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“Los dias dificiles son los mejores
porque son cuando los campeones
se hacen. Si puedes sobrepasar

un dia dificil puedes

vencer lo que sea”.

- Gabby Douglas (Gimnasta Estadounidense)
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Introduccion

La presente investigacion fue la base para realizar una propuesta de campafia social cuyo
propdsito es fomentar la practica de la gimnasia artistica en nifios y nifias de entre 6 a 8
afios en las delegaciones de Tlalpan y Coyoacan. Para impulsar esta actividad nos
encontramos con algunos problemas como la presencia y atencion que se le dan a deportes
como el futbol. En México, el futbol es uno de los deportes con mayor presencia mediatica
y participacion de la poblacion.

El fatbol comenzé a significar, para los grandes empresarios, un espacio donde invertir para
obtener ganancias y difundir sus valores ideales. Lo anterior generd redes de poder que
derivan en la monopolizacién de este deporte profesional. Asi ocurre al menos en México
donde los consorcios con mayor relevancia e influencia politica y econémica poseen
equipos de futbol. Estos consorcios son los televisivos, cementeros, y cerveceros. La
monopolizacion del futbol mexicano evidencia el poder que ejercen esas empresas en la
cotidianidad.

Mas que un deporte, ha tomado un valor cultural para la sociedad mexicana; se ha
convertido en una forma de socializar, un objeto de consumo, un espectaculo, entre otras
cosas. El futbol tiene tal importancia para la cultura mexicana que se ha convertido en parte
de la cultura de la misma, se ha transformado en el deporte con mayor influencia para el
mexicano en los aspectos econdmicos, politicos y sociales.

Organizar una Copa del Mundo — o bien ganarla — puede representar en algunos casos una
oportunidad para legitimar un régimen. Podemos recordar el caso del gobierno priista en
1968 y 1970 que aprovechd los Juegos Olimpicos y el Mundial del fatbol para suavizar las
relaciones con la sociedad mexicana por lo acontecido en Tlatelolco en 1968.

Hablando de la actualidad, también encontramos situaciones en las que el gobierno se ha
aprovechado del fatbol para cubrir acciones que saben que el pueblo mexicano no tomara
bien, como lo ha sido la presentacion y firma de reformas, en horarios de los partidos de la
seleccion mexicana, ejemplo de ello son la presentacion del presupuesto para el 2014 en el
cual se extendid el horario de la reunidon ajustandose con el partido de México contra
Nueva Zelanda el 13 de noviembre del 2013, al igual que la aprobacién de la reforma

energética el 11 de diciembre mientras se jugaba la final de ida del Torneo Apertura 2013



en el que se disputaban el partido Ledn-América, y ni que decir de la polémica que se
desencadeno tras aplazar la aprobacion de la Ley de Telecomunicaciones en México al mes
de Junio, en el cual se iniciaria el Mundial de fatbol, o bien la coincidencia de contiendas
electorales en el mismo mes que el Mundial de fatbol . Todo esto en el sexenio de Enrique
Pefia Nieto, pero estds son eventualidades que han ocurrido desde mandatos anteriores
como el de Felipe Calderdn en 2010 con la toma de las instalaciones de Luz y Fuerza del
Centro por la policia , mientras la Seleccion Mexicana aseguraba su pase al Mundial de
Sudafrica jugando contra el Salvador?.

Los futbolistas no son vistos s6lo como deportistas, para la sociedad son celebridades a las
cuales admiran, provocando que tengan salarios como el de André-Pierre Gignac de Tigres
quien de acuerdo a un documento filtrado por Football Leaks asegura ganaba alrededor
83,333 euros al mes en la temporada 2015-2016 aproximadamente 24.7 millones de pesos
por la temporada®, seguido de Oribe Peralta quien se dice recibe 2.5 millones de ddlares al
afio y Andy Delort con un salario de 2.2 millones de dolares*. Sumado a lo que algunas
marcas les pagan por campafas publicitarias, eventos y demas.

Esto provoca que el futbol tenga mayor apoyo e interés por parte de las autoridades, es
decir, el gobierno, las marcas y los medios le dan mas presupuesto y difusion al desarrollo
de este deporte que a otros deportes. Por esta razon, el futbol es uno de los principales
referentes que tienen padres de familia y nifios sobre el deporte. Siendo la primera opcion
como actividad extracurricular deportiva ademas de algunas otras que mencionaremos a lo
largo de la investigacion.

La gimnasia es uno de los deportes mas completos que existen a la fecha, pues exige
habilidad, agilidad, valor y dedicacion de quien la préctica y pueden practicarla tanto

hombres como mujeres. La gimnasia es un deporte cuya caracteristica es la realizacion de

1 BANOS, Marco Antonio. “Fitbol y elecciones”. El economista online.  Disponible en

https://www.eleconomista.com.mx/opinion/Futbol-y-elecciones-20180624-0075.htm. Junio 2018.

2 RANGEL, Llanely. “Futbol, ;el aliado de las reformas? Una historia de la Ciudad Deportiva”. Juan Fitbol. Disponible
en http://juanfutbol.com/indepth/12ce2c90-f26d-4e5b-b0d0-2cdc41a99d8e. 2014.

3 Redacciéon EL UNIVERSAL UN1ON CDMX, “Cuénto gana André Pierre Gignac en Tigres”. El Universal UN1ON
CDMX on line. Disponible en http://www.unionguanajuato.mx/articulo/2017/12/10/futbol/cuanto-gana-andre-pierre-

gignac-en-tigres. 10 Diciembre 2017.

4 FORBES STAFF, “Los 15 futbolistas mejor pagados de América”. Forbes México on line. Disponible en
https://www.forbes.com.mx/los-15-futbolistas-mejor-pagados-america/. 9 Diciembre 2016.
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secuencias en movimiento, en las que se busca obtener flexibilidad, agilidad y fuerza,
reconocida por la elegancia de los movimientos. Sin embargo, desde hace varios afios la
presencia del deporte en competencias internacionales por parte de la delegacion mexicana
es baja, en muchas ocasiones sélo participan de 1 a 3 gimnastas y la mayoria de las veces
no logran juntar un equipo completo. Esto se debe a diversos factores que se desarrollaran
en el capitulo 3, siendo el mas importante la desercion de nifias y nifios en la etapa
competitiva. Puesto que cuando inician la actividad los nifios y los padres no se
acostumbran a la disciplina que este deporte requiere y al esfuerzo constante que éste
implica, quieren ver resultados inmediatos, lo cual no es posible debido a las caracteristicas
especificas del mismo.

En otros paises como Estados Unidos, la gimnasia artistica es un deporte muy bien pagado
y reconocido. Las gimnastas se ven beneficiadas con la ayuda econémica y
reconocimientos internacionales debido a la gran promocién y publicidad con la que
también cuenta la actividad: publicaciones, promocionales, exhibiciones, eventos
competitivos, etc. En México es muy cerrado el mundo en el que se desarrolla la gimnasia,
son contadas las ocasiones en las que es posible ver un programa o enterarse de algun
evento.

Las competencias que se trasmiten en television siempre son de caracter internacional y los
mexicanos tienen poca presencia en éstos eventos. Dichas competencias duran mucho
tiempo, son dificiles de entender si no se conoce el deporte, lo cual puede darles a las
personas una percepcion errénea del deporte y llegan a considerarlo aburrido y tedioso.
Seria increible poder conectar con los nifios y los padres de familia para apasionarlos por la
gimnasia y convertirla en su estilo de vida, para que esos nifios se interesaran tanto en el
deporte que pensaran en llegar a niveles de alto rendimiento y asi poder aumentar la
cantidad de atletas que participen en las competencias internacionales, pero para poder
aumentar en un futuro la cantidad de atletas mexicanos el primer paso es atraer a nuevas
personas a practicar el deporte y que tengan su primer contacto con el mismo.

Por ello es importante realizar una campafa para publicitar a la gimnasia en la que se
muestren los beneficios de ésta disciplina, de una forma atractiva tanto para los padres de
familia como para los nifios (siendo el primero nuestro target principal) . Por esta camparia

se pensé para acercar a las personas que no conocen el deporte e interesarlos por el deporte
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y el estilo de vida que implica ser un gimnasta o tener un hijo (a) gimnasta.

La campafia se planteo realizar en el 2019, pues fue el afio en el que se llevaria a cabo el
Campeonato Mundial de Gimnasia Artistica en Stuttgart (Alemania) ; uno de los eventos
mas importantes a nivel internacional, el cual es transmitido por television e internet,
esperando provocar el interés de nifias y nifios y padres de familia por acercarse a esta
disciplina. La propuesta que se presenta en el capitulo 4 es una prueba piloto que se podria
Ilevar a cabo en el resto de la ciudad si da resultados positivos. Esta tentativa se realizara en
dos etapas la primera en Coyoacan y la segunda en Tlalpan. En este trabajo se desarrollo
con mayor detalle la primera etapa por ser la zona donde se encuentra un mayor nimero de
gimnasios en los que se puede practicar esta disciplina, como lo son Villa Panamericana,
Kids Sports (Motion 67 gymnastics), Balak acrobacia, Olimpika, Ludskanov Evolution y
CU (pumitas). La campafia estaria avalada por la Union de Gimnastas de la CDMX.

El target de esta camparfia fue de padres de familia de nifios y nifias de 6 a 8 afios, pues es la
edad general de iniciacion en este deporte; los nifios a estas edades aun no tienen plena
consciencia de la publicidad y pocos tienen interés en el deporte; no lo conocen, es esta la
etapa de formacion en la que los padres deben encontrar otro medios para desarrollar a sus
hijos de la mejor manera.

Con la propuesta de campafia se pretende que los padres de familia principalmente
conozcan el deporte y los beneficios que éste le puede traer a sus hijos, tanto fisicos como
emocionales, para que asi mas personas se interesen en practicar la gimnasia artistica y en
un futuro se logre tener mayor apoyo del gobierno e instituciones para que México tenga
mayor presencia en eventos internacionales.

En lo personal me interes6 este tema porque desde los cinco afios empecé a practicar
gimnasia. He sido entrenadora en clubes, escuelas y gimnasios por los ultimos tres afios,
tiempo en el cual he observado la falta de interés en el deporte, la preferencia por otras
actividades y la desercion de muchos nifios, esto me causé gran preocupacion. En el 2017
ingresé a la Licenciatura en Entrenamiento Deportivo en la Escuela Nacional de
Entrenadores Deportivos, lo cual me ha servido para observar al deporte desde otras
perspectivas.

Este deporte ha sido mi mas grande pasion, he crecido en los gimnasios pasando la mayor

parte de mi tiempo entrenando y trabajando, mi equipo de competencia se ha convertido en
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mi segunda familia, esta cercania que tengo con el deporte me ha permitido observar las
carencias que vive esta disciplina y quise hacer una propuesta que ayudara a cambiar esa
situacion.

El objetivo de la presente investigacion fue proponer una campafia social para fomentar la
practica de la gimnasia en nifias y nifios de 6 a 8 afios en las delegaciones Tlalpan y
Coyoacén. Sobre la hipotesis de que si se cumple con los elementos informativos, creativos
y de planeacién adecuados, se cumplira el objetivo de fomentar la practica de este deporte
en el target planteado.

En el primer capitulo se hizo una recopilacién de los conceptos basicos sobre marketing,
publicidad, marketing social, publicidad social, marketing social corporativo y publicidad
infantil, los cuales son la base para fundamentar la parte tedrica de la propuesta. Dichos
conceptos se explicaron a partir de ejemplos de campafias reales para facilitar su
comprension.

El segundo capitulo es una breve descripcion de la situacion del deporte en nuestro pais,
empezando por la historia del mismo; sus origenes, su evolucion y su estado actual. Se hizo
un pequefio andlisis de los deportes mas sobresalientes, tanto en popularidad como en
resultados deportivos y la forma en la que se comercializa el deporte en México. Dandole
prioridad al andlisis de la construccion del futbol como producto comercial.

En el capitulo 3 se describe a la gimnasia en términos generales, se explica en que consiste
el deporte, los tipos de gimnasia que existen, enfocandonos en la gimnasia artistica, se
explica como la situacion de la gimnasia en los pais en los que es mas popular y han
obtenido mejores resultados y sefialando como es la situacién de la gimnasia en territorio
mexicano, asi como la forma en que se publicita el deporte y sus productos.

En el Gltimo capitulo se desarroll6 la propuesta de campafia, en la que se retoman los
conceptos teoricos de los capitulos anteriores y tomando como base la informacién de los
capitulos 2 y 3 se conceptualizo la idea de la campafa, se realizé una propuesta de disefio
de los ejecuciones, asi como un plan de medios y un presupuesto estimando cuanto podria

costar la campafia si se realizara.
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CAPITULO 1:
CONCEPTOS BASICOS




En nuestro dia a dia estamos en contacto constante con las marcas, los productos y servicios
desde que despertamos hasta que nos vamos a dormir nos encontramos rodeados de todos
ellos cuya meta principal es ganar la batalla de la persuasion; hacer que las personas lo
recuerden para que la proxima vez que vayan al centro comercial lo adquieran y poco a
poco pueda irse introduciendo en su rutina diaria.

En la actualidad pareciera que una persona se puede definir a partir de los articulos que
utiliza; cada estilo de vida, pensamiento o incluso profesion tienen sus marcas especificas ;
por ejemplo, para las personas preocupadas por el medio ambiente existe Green corner o
The body shop, para los deportistas Adidas, Nike, Sport City, Reebook, entre otras.

Esto no es casualidad, las marcas estan buscando siempre conocer mas a sus consumidores
0 a sus posibles consumidores para que sin que ellos se den cuenta puedan introducirse a
sus vidas cotidianas adaptandose a ellas, a partir de lo que ellos piensan, sienten y quieren,
aunque ellos no lo sepan y esto lo logran a partir de dos elementos fundamentales; el
marketing y la publicidad. Como sefiala Luis Melnik en el libro Publicidad, marketing y
medios, la vida es el objeto méas buscado de la publicidad y si eres curioso podras notar que
una gran cantidad de anuncios publicitarios ofrecen cambiar la vida de las personas. °
Aunque nos neguemos a aceptarlo, el marketing y la publicidad se han ido metiendo a
nuestras vidas tan sigilosamente que no notamos cuando ya se vuelven incluso parte de
ellas. Es por esto que es importante comprenderlos parte por parte; asi como lo han hecho
ellos con nosotros. Para esto en las proximas paginas se explicard brevemente qué es el

marketing y la publicidad, asi como sus respectivas diferencias.

5 MELNIK, Luis. “Publicidad, marketing y medios”. Argentina: Claridad. 2008. p.13



1.1 Marketing

La definicion del marketing o mercadotecnia ha ido cambiando a traves del tiempo. Se le
han ido agregando conceptos y los términos se han modernizado pero la idea general es la
misma. Marcelo Royo Vela, en el libro Comunicacion publicitaria; Un enfoque integrado y
de direccion remarca la definicion de marketing dada por la Asociacion Americana de
Marketing, en el afio de 1960,
Siendo esta la primera vez que se reconoce este término de manera formal: EI marketing es
el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, precio, comunicacion y
distribucion de ideas, productos y servicios, para crear intercambios que satisfagan a los
individuos y a los objetivos de la organizacion. ©
Si entendiéramos a los productos como personas el marketing seria la identidad de los
productos, es decir, cuando pensamos en una persona hay caracteristicas especificas que
nos dicen quienes, qué hace y como se comporta, el marketing es esa historia detras del
producto que nos lleva a conocerlo desde las bases (precio, empaque, punto de venta,
consumidores, colores que lo identifican, etc.). Por ello es necesario pensar en la marketing
como una herramienta que nos ayuda a armar un plan de ataque en la que la empresa busca
la manera més eficiente de establecer una relacion con su posible consumidor. En palabras
de Jeff Cutler la mercadotecnia es:
Como contar tu historia para atraer a los clientes, socios, inversores, empleados
y cualquier otra persona con la que tu empresa interactia. Es el libreto que
ayuda a los usuarios a decidir si van a darle la bienvenida en sus vidas (...) Es
la forma en que cada uno interactGa con tu marca. Es la impresion lo primero,

ultimo y todo entre ello. ’

6 Retomando el discurso dado en la Asociacién Americana de Marketing citado en ROYO, Marcelo. “Comunicacion
publicitaria; Un enfoque integrado y de direccion”. Espafia: Minerva. 2002. p.19

7 Jeff Cutler como se cita en HERNANDEZ, Rodrigo. 31 definiciones de marketing. En revista Marketing directo on line.
Disponible en http://www.marketingdirecto.com/punto-de-vista/la-columna/31-definiciones-de-mercadotecnia-9/. Octubre
de 2012.



http://www.marketingdirecto.com/punto-de-vista/la-columna/31-definiciones-de-mercadotecnia-9/

Para las empresas, el marketing es uno de los elementos mas importantes en la
construccion de su marca, es la manera en la que se puede comunicar con su consumidor, a
través de el logra entenderlo. EI marketing busca desarrollar, establecer y comercializar
relaciones a largo plazo con los clientes o consumidores, a través de un mantenimiento e
intercambio de promesas de ambas partes. Rodrigo Herndndez en la publicacion digital
marketingdirecto.com, citando al Dr. Philip Kotler, el marketing es “La ciencia y el arte de
explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades (...) identifica las
necesidades insatisfechas y deseos (...) mide y cuantifica el tamafio del mercado
identificado y el potencial de ganancias. Sefiala en qué segmentos la compafiia es capaz de
servir mejor y disefia y promueve los productos y servicios adecuados”. 8 Busca entender a
las personas en su mundo, el momento en el que viven y su forma de pensar para ver que
necesidades existen.

Debido a la importancia que tiene el consumidor, Heidi Cohen sefiala que el seguimiento en
cada paso de la compra es una prioridad para la marca, la funcion del marketing no termina
a la hora de adquirir un producto sino que “se extiende a través del proceso completo de
venta incluyendo la investigacion, la interaccion, la compra, el servicio post-venta
(incluyendo el apoyo complementario y devoluciones) y la retroalimentacion”.®

Para el marketing es muy importante la experiencia que se crea en torno al producto o
servicio y las sensaciones y emociones que provocan en el consumidor., pues esto
favorecera a que los consumidores tengan confianza en la marca, lo cual Rene Blodgett
define como una parte fundamental para el desarrollo de la mercadotecnia, pues a través de
ella “se construye una comunidad organicamente en torno a productos y servicios y los
clientes se vuelven tan emocionados alrededor de los productos (...) se convierten en
defensores leales, evangelistas, clientes que repiten una compra y habitualmente en
amigos”. 10

Julie Barlie puntualiza que “desde que los medios digitales forman parte del desarrollo del

marketing, en particular las redes sociales, las relaciones entre las marcas y los

8 Ibid
9 COHEN como se cita en Ibid.
10 BLODGETT como se cita en Ibid.



consumidores se han vuelto mas profundas, con significado y duraderas”!!. Esto es porque
ahora existen mas herramientas para analizar los gustos y comportamiento de compra de los
consumidores. EXxiste una comunicacion y retroalimentacion constante entre marcas a
través de plataformas digitales como Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, entre otras.
Retomando estas definiciones podemos decir que el marketing es la estrategia que una
empresa 0 marca utiliza para acercarse a su publico objetivo. Existen tres etapas en la
construccién de una estrategia de marketing: la observacion, planeacion y la ejecucion. La
primera es el momento en el que la marca realiza diversas investigaciones sobre el
consumidor al que piensa dirigirse, obteniendo datos como sus gustos personales, las
actividades que realizan en su tiempo libre, sus aspiraciones, su forma de pensar, las cosas
que no le gustan, temas que le interesen, habitos, costumbres, valores, etc.

A partir de toda esta informacion se elabora un plan para llevar a cabo esta estrategia. Va
desde la manufactura del producto, los materiales que se emplean, los colores
caracteristicos de la marca, el concepto de la marca, la personalidad de la marca (logotipo,
slogan, gimmick, voz, jingle; segin sea el caso), el packaging o envoltura, el modelo de
negocio, los empleados, la experiencia de compra.

La ejecucion es como se lleva a cabo ese plan o estrategia que se ideo para satisfacer las
necesidades de los consumidores. En algunos casos no termina con la compra del producto
sino que necesita de un seguimiento constante para saber si el cliente esta satisfecho o no y
las areas de oportunidad que tiene la empresa para seguir mejorando. Una marca que no se

renueva constantemente es una marca que seguramente quedara obsoleta.

11 BARLIE como se cita en Ibid.



1.1.1.1 Ejemplo de una estrategia de marketing ( Nivea Men/ Real Madrid)

La marca Nivea es muy conocida internacionalmente por incursionar en el mercado de la
belleza. Fue una de las primeras empresas que vio una oportunidad en el segmento
masculino, siendo este un grupo muy dificil de penetrar debido a la poca cercania que los
productos tenian con el target. Sin embargo, Nivea for men ha trabajado una estrategia de
marketing para irse acercando a este segmento y poco a poco lograr establecerse en el

mercado.

a) Antecedentes

En el afio de 1980, la compafia Beiersdorf duefia de la marca Nivea, lanzé un producto
para después de afeitarse el cual fue el primero en no contener alcohol, ideal para los
hombres. Fue hasta 1993 que Nivea for men elabor6 toda una linea de productos. Resultado
de estudios de mercado e investigaciones encontraron que los hombres buscaban productos
de cuidado para después de afeitar, poco a poco se fueron introduciendo desodorantes,

jabones para ducha, productos de cuidado facial y cuidado corporal.

b) Objetivo

Al principio estos productos eran adquiridos por las mujeres en los puntos de venta para
después darselos a los hombres, ese era el motivo por el que uno de los objetivos
principales de la estrategia de marketing de Nivea for men, era llevar a los hombres a

adquirir el producto por su cuenta.

c) Empaque y caracteristicas del producto
Los empaques de los productos fueron diseflados exclusivamente para el hombre con

colores (marino, negro, plateado) y olores agradables para ellos.

c) Target

Hombres en general a los que les guste cuidar su aspecto fisico e higiene personal.



d) Plaza o distribucién
Los principales puntos de distribucion de estos productos son centros de autoservicio.

e) Precio

Estos productos pueden ser considerados articulos de primera necesidad por la frecuencia
con la que son usados, por tal motivo los precios son accesibles a la mayor cantidad de
consumidores, donde, dependiendo del producto el precio es parecido al de las demas

marcas. Va desde los $50 a los $150 aproximadamente.

f) Promocion y comunicacion
En el 2008 se uso el deporte para acercar a los hombres a los productos de Nivea for men,
apoyando partidos de futbol de la asociacion Power league, para crear lazos entre los
hombres y la marca.'? En el 2015, la marca Nivea for men inicié una estrategia de
marketing en México a lado del equipo espafiol Real Madrid. Tuvo una duracién de tres
afios, finaliz6 en la temporada 2017/18, us6 a jugadores como Javier Hernandez, Keylor
Navas y James Rodriguez.
De acuerdo con Alvaro Alonso director general de Beiersdof para el norte de
Latinoamerica, este tipo de alianzas sirve a la marca para hacerse mas atractivos
para los hombres en general al ligar uno de sus deportes favoritos con el
cuidado de la piel, pues la distribucion de estos productos entre el publico
masculino a veces no es tan sencilla, a menos que se utilice un vehiculo tan

eficaz como el deporte.™

g) Publicidad

12 Business case studies, Developing a marketing plan: A Nivea case study (El desarrollo de un plan de marketing:
Estudio de caso Nivea). En Business case studies. Disponible en http://businesscasestudies.co.uk/nivea/developing-a-

marketing-plan/. s/f.
13 CAMPOS, Alan. PSG aprovecha su momento deportivo para extender patrocinio con nivea. En Merca 2.0 online.

Disponible en  https://www.merca20.com/psg-aprovecha-su-momento-deportivo-para-extender-patrocinio-con-nivea/.
Marzo 2015.



http://businesscasestudies.co.uk/nivea/developing-a-marketing-plan/
http://businesscasestudies.co.uk/nivea/developing-a-marketing-plan/
https://www.merca20.com/psg-aprovecha-su-momento-deportivo-para-extender-patrocinio-con-nivea/

Se elaboraron una serie de spots en los que se explica la forma del empaque de los

productos de Nivea for men a partir de los gustos de su target.

h) Promocional

Se hizo una estrategia llamada “Vive una experiencia real con Nivea for men” en la que 8
ganadores viajaron a Madrid para conocer el estadio de este equipo de futbol asi como a sus
jugadores, de igual manera en lugares especificos se pusieron imagenes de los productos de

Nivea for men donde los hombres pudieran verlos cotidianamente.

1) Plataforma digital
Se establecié una plataforma digital en la que se sube informacién relacionado con el
equipo de futbol Real Madrid y los productos de Nivea for men. Se presenta un catalogo

con todos los productos y promociones.

Patrocinad =
atrocinador
Oficial @

Nivea Men
(Anuncio pagina digital). 2016
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Nivea Men “jHombres, esta es nuestra crema!
(Captura de pantalla video disponible en
https://www.youtube.com/watch?v=83VdhHmjKUY). 2016

Nivea Men México “Ganadores viaje”
(Fotografia pagina digital). 2016




1.2 Publicidad
1.2.1 Definicién de publicidad

La publicidad surge porque en nuestro sistema el cliente no puede ser obligado a comprar
los productos que las fabricas generan, Unicamente puede ser persuadidos a hacerlo. Las
necesidades del consumidor son traducidas en compras lo cual determina en cierta medida
la capacidad de produccion asi como el nivel de vida de nuestro pais. La publicidad se ha
convertido en una fuerza social que refuerza y ayuda a que nuestra economia crezca es por
esto que es importante entender lo que es la publicidad.*
Es dificil encontrar una definicién que englobe todo lo que es la publicidad, para cada
persona tiene un significado diferente dependiendo de su punto de vista, su cargo u
ocupacion, depende también de la educacion o corriente por la que haya sido influenciado,
es decir:
La publicidad representa cosas diferentes para diversas personas. Es un
negocio, un arte, una institucion y un fendmeno cultural. Para el director
ejecutivo de una empresa multinacional (...) es una herramienta esencial de
marketing que ayuda a crear conciencia de su marca y lealtad, estimulando la
demanda. Para el propietario de una pequefia tienda al detalle, la publicidad es
una forma de atraer clientes a la tienda. Para el director de arte de una agencia
publicitaria, es la expresion creativa de un concepto. Para un planificador de
medios, es la forma como una empresa utiliza los medios masivos de
informacion para ponerse en contacto con los consumidores actuales vy
potenciales. .. °
Por ello a continuacion se presentara una tabla en donde se mencionaran algunas
definiciones de “publicidad” desde el punto de vista de diferentes autores para poder

entender la complejidad del término:

14 WALKER H., Harry. “Publicidad moderna: principios y préacticas”. E.E.U.U: Union tipografica Editorial Hispano
América. 1962. p.24

15 ALLEN, Chris T., O’Guinn, Thomas C.; Semenik, Richard J.; Publicidad, México, International Thompson
Editores, 1999, p. 8
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Autor

Asociacion Americana

de Mercadeo

Harry Walker Hepner
(1962)

Arthur Judson Brewsten
(1983)

Ph|||p Kotler
(1992)
~ J. Thomas Russell y W. yW.
Ronald Lane (2001)

William J. Stanton

(2001)

Luis Melnik
(2008)

Rubén Trevifo
(2010)

Definicion de Publicidad

La colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado
en cualesquiera de los medios de comunicacién por empresas lucrativas,
organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan
informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular o a

audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas.

La presentacién no personal y la promocion de ideas, mercancias o servicios en
cualquier forma y por una retribucién econémica por cuenta de una entidad

patrocinadora identificada.

Propagacion de informacion pagada para el propoésito de vender o ayudar a vender
mercancias 0 servicios, o para ganar la aceptacion de ideas que hagan que la gente

crea y actle en determinada forma.

Comunicacion no personal y onerosa de promocion de ideas, bienes o servicios,

que lleva a cabo un patrocinador identificado.

Un mensaje sufragado por un patrocinador identificado y generalmente
transmitido por algin medio masivo de comunicacién. La publicidad es una

comunicacion persuasiva. No es neutral; no es imparcial

Todas las actividades que impliquen la presentacién de un mensaje patrocinado,
verbal 6 visual, impersonal y relacionado con un producto, servicio, o idea a un
grupo. Este mensaje, llamado anuncio se distribuye a través de uno o mas

medios y es pagado por un patrocinador identificado

1. Cualidad o estado publico

2. Conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia de las
cosas o de los hechos

3. Divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles

compradores, espectadores, usuarios, etcétera

Es prometer algo que jaméas vas a cumplir; también, presumir o exagerar algin
atributo que tengamos e invitar al cliente a que nos dé su preferencia a cambio
de una gratificacion o satisfaccion (...) La publicidad puede lograr grandes
objetivos al influir con un mensaje bien planificado, ejecutado y difundido en el

lugar, momento y numero de veces debido (...)

Tabla 1. (Elaboracion propia)
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A partir de esto se concluye que la publicidad es la manera en que las marcas se comunican
con los consumidores, por ello es importante que se identifique el publico al que esta
dirigido el producto o servicio para tratar de entender la manera en que viven, piensan y
sienten, asi la publicidad lograra llamar la atencion del mercado que le interese, pudiendo
desarrollar un vinculo més cercano con ellos.

Un error que se comete con frecuencia es esperar que la publicidad cambie la situacion
econdémica de una marca; que aumente los consumidores, que genere mas ganancias o que
los clientes sean fieles a la misma, pero estos no son las funciones de la publicidad. Esta sélo
se encarga de informar, de hacer que las personas volteen a ver productos y servicios que no
conocian, que no olviden a los que estaban ahi o bien que vuelvan a reconocer productos o
servicios gque ya no estaban vigentes.

Antes se solia relacionar el aspecto monetario con la publicidad como lo sefiala Arthur
Judson Brewste, es decir, se pensaba que mientras méas se invertia mayores ganancias se iban
a conseguir, sin embargo actualmente esto ya no es 100% veridico. Existe publicidad
creativa que no requiere de una gran cantidad de dinero para poder ejecutarse y en ocasiones
genera mas ganancias que una campafia en la que se invirtio mucho dinero. Esto indica que
la inversion no es proporcional a los beneficios que ésta traiga.

De acuerdo a William Wells cuatro grandes factores que describen a la publicidad:
estrategia, idea creativa, ejecucion creativa y uso creativo de los medios de comunicacion,

de los cuales hablaré a continuacion:

a) Estrategia de publicidad.

La estrategia es la l6gica y la planeacion detras de la publicidad que da la direccién y
enfoque. Todo anuncio eficaz pone en practica una estrategia solida. El anunciante
desarrolla el anuncio para cumplir con unos objetivos especificos, lo dirige cuidadosamente
a cierta audiencia, crea su mensaje para que se refiera a los temas mas importantes para ella
y lo coloca en los medios de comunicacion que llegardn mas eficazmente a dicha audiencia

(por ejemplo, impreso, transmitido o en Internet)
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b) Idea creativa

El concepto es la idea central de un anuncio que capta la atencién y se queda en la memoria
La palabra creativo describe un aspecto critico de la publicidad que impulsa a todo su
campo. Planear la estrategia requiere de una solucion imaginativa a los problemas: Los
esfuerzos de investigacion tienen que ser creativos y la compra y colocacion de los

anuncios en los medios de comunicacion requieren de un pensamiento creativo.

¢) Ejecucion creativa

Los anuncios eficaces estan bien ejecutados. Esto significa que los detalles, la fotografia, la
redaccion, la actuacién, el ambiente, la impresion y la manera en que se presenta el
producto reflejan los valores mas altos de produccién disponibles para la industria. La
publicidad a menudo fija el estandar o establece la vanguardia para la impresion,
transmision y disefios de Internet ya que los clientes exigen la mejor produccién que sus

presupuestos pueden comprar.

d) Uso creativo de los medios de comunicacion

Cada mensaje debe transmitirse de alguna manera, para lo cual la mayoria de los
anunciantes utilizan los medios (canales de comunicacién que llegan a una gran audiencia,
como la television, revistas o Internet). Decidir como dar este mensaje algunas veces puede
ser tan creativo como el tener la gran idea para realizarlo.

Los buenos anunciantes saben que la manera en que se dice algo y dénde se dice es tan
importante como lo que se dice. Lo que se dice y el donde se dice viene de la estrategia,
mientras que el como se dice es producto de la creatividad y la ejecucion. La estrategia, la
idea creativa, su ejecucion y los medios de comunicacién que se utilizan determinan la

eficacia de un anuncio. 18

16 WELLS William et al. “Publicidad principios y practica”. México. Pearson. 2007.p. 5-6
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1.2.1.1 Objetivos y funciones de la publicidad

Al ser la publicidad un instrumento que las marcas y empresas utilizan para ayudarse a
acercar a los consumidores a sus productos o servicios deben seguir funciones y objetivos
determinados para que se pueda observar y medir el impacto que tiene en el

comportamiento de los mismos asi como su influencia en los ingresos econémicos.

1.2.1.1.1 Funciones de la publicidad

1) Incita el deseo de adquirir los productos

Las personas siempre estan buscando mejorar, que lo que en el pasado era excelente sea
mejorado en el futuro, “la mayoria de la gente desea mejorar el estado actual, disponer de
mayores comodidades, disfrutar de mejores medios de vida. La publicidad informa a todo

el mundo de las nuevas cosas buenas de la disponibilidad”. 1/

2) Facilita el acceso a los productos

Cuando una empresa, marca o institucion ofrece un nuevo servicio o producto lo normal es
que las personas no lo adquieran al momento, pues desconocen su existencia asi como de
sus funciones, caracteristicas, utilidades, entre otras cosas, por ello “es necesario
acostumbrar a la mayoria de las personas a desear la adquisicion de articulos nuevos (...)

Necesitan ser convencidas e inducidas a apreciar y desear la novedad”. 8

3) Baja los costos para el consumidor

La publicidad aumenta la popularidad de un producto haciendo que en el momento de
compra los consumidores recuerden mas determinadas marcas que otras por los anuncios
que hayan visto o escuchado, provocando un mayor numero de ventas por ello necesitan

una mayor produccion lo que abarata los costos por producto.

17 TREVINO M. Rubén. “Publicidad ...comunicacion integral en marketing”. México: Mc Graw Hill. 2010. p. 2-3
18 1bid
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4) Propicia una mejora constante en los productos

En el mundo de las marcas, éstas deben cambiar y evolucionar constantemente, debido a
que existen productos parecidos que tratan de diferenciarse unos de otras para que el
consumidor tenga preferencia por uno de ellos. Cada marca “debe tratar de mejorar sus
producto en alguna forma: ofrecer mayores beneficios al consumidor, hacerlo de mayor
duracion, presentando en un envase mas atractivo, venderlo a menor precio, u ofrecer

alguna otra ventaja de servicio”.*°

5) Permite a las PYMES (pequefias y medianas empresas) entrar en el mercado

La publicidad estimula la libre competencia mercantil y reduce las posibilidades de que
alguna marca monopolice un mercado determinado, también favorece a las pequefias
empresas 0 a las que apenas van empezando pues les permite entrar en competencia con

grandes marcas, no necesariamente se necesita un gran capital para generar publicidad.?

6) Le da un valor emocional al uso de productos de uso diario

La publicidad frecuentemente relaciona los productos o servicios con emociones
provocando que los consumidores asocien unas con otras, en ocasiones transportando esos
sentimientos a los productos, haciendo que poco a poco se vuelvan parte de la vida de los

usuarios.?!

1.2.1.1.2 Objetivos de la publicidad

De acuerdo al libro de Publicidad... comunicacion integral en marketing existen 3 tipos de
objetivos que la publicidad puede llegar a cumplir. En la siguiente tabla se explicaran cada
uno de ellos aunque cabe mencionar que cada campafia de publicidad responde a diferentes
objetivos dependiendo de la meta a corto o largo plazo que pretenda alcanzar, asi como de
la situacion que la marca enfrenta en el mercado y el posicionamiento que ocupa en los

clientes.

19 1bid
20 1bid
21 1bid
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Generales

Comportamiento del

cliente

Especiales

1. Abrir las puertas hacia los
clientes

2. Crear o mejorar la imagen de
la marca o de la empresa

3. Llegar a las personas
inaccesibles para los vendedores
4. Mejorar las relaciones con los
intermediarios

5. Penetrar en un nuevo mercado
geografico

6. Conguistar un nuevo grupo de
clientes

7. Introducir a un nuevo producto
0 servicio

8. Aumentar las ventas de todo el
ramo de la industria

9. Aumentar las ventas de un
producto

10. Contrarrestar prejuicios o0
dudas de los consumidores

11. Crear trafico en una tienda
12. Incrementar el grado de
asociacion-reconocimiento de la

marca.

1. Lograr nuevos usuarios de
una categoria o giro

la fidelidad,
satisfaccion y preferencia de

2. Conservar

los clientes actuales

3. Atraer consumidores poco
fieles 0 poco frecuentes a una
marca en especial
(compradores indecisos).

4. Atraer consumidores de

otras marcas.

1. Grado de necesidad de
compra de la categoria (el
usuario considera que el
producto es necesario para su
vida cotidiana.

2. Reconocimiento de la marca
3. Actitud hacia la marca
(valor percibido- deseado) %

4. Intencién de compra (deseo,
interés que provoque a
considerar a la marca como
una opcién de consumo).

5. Acceso y facilidad de
compra (informa al

consumidor)

Tabla 2. (Elaboracion propia)

22 Conociendo como es la marca vista por los consumidores (personalidad de marca y empresa) el usuario tomar una

actitud hacia la misma.
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1.2.2 Breve historia de la publicidad

Existen opiniones diferentes sobre los inicios de la publicidad. Algunos autores como
Miriam Sorrentino, J. Thomas Russel y W. Ronald Lane sostienen que “desde tiempos
prehistéricos, siempre ha habido alguna especie de comunicacion respecto a la
disponibilidad y la fuente de bienes. Algunas de las mas antiguas pinturas rupestres nos
hablan de los fabricantes de los objetos primitivos?3. Esto puede ser considerado como los
inicios de la publicidad, sin embargo, autores como Thomas C. O’Guinn, Chris T. Allen y
Richard J. Semenik difieren en esto considerando que la publicidad no existio hasta que los
medios de comunicacion masivos surgieron.

En civilizaciones posteriores se encontraron indicios de lo que ahora conocemos como
publicidad desde sociedades como la babilénica, que escribié en una tablilla de arcilla
“inscripciones de un comerciante de ungiientos, un escribano y un zapatero (...)"?*, “los
antiguos egipcios escribian mensajes de ventas en papiro, y en Pompeya hay restos de
antigua publicidad turistica”.?® Los pregoneros son considerados como las primeras formas
de publicidad, pues eran los que anunciaban y daban a conocer los productos que se traian
en barcos europeos.

El comercio empezd a desarrollarse a través de tiendas minoristas, cuyos duefios eran
habitantes locales que eran surtidos por productores locales o regionales. No se tenia
contacto con los clientes y la entrega del producto al cliente dependia de los comerciantes
en las ventas. Para que la publicidad masiva se pudiera desarrollar, necesitd de grandes
avances tecnoldgicos como: la invencién del papel, desarrollo de la xilografia, la impresion
con caracteres moviles, el caracter movil de metal con el fin de imprimir libros y finalmente
la imprenta®

“La publicidad aparecio como resultado de por lo menos cuatro hechos importantes: la
aparicion del capitalismo, la Revolucion Industrial, la determinacion de los fabricantes para

dominar el canal de distribucion, la aparicion de los medios masivos de informacién

23 RUSSELL J. Thomas. et. al. Kleppner Publicidad. México: Pearson educacion. 2001. p. 716.
24 |bid

25 SORRETINO Miriam. “Publicidad creativa: una introduccién”. Espafia: Blume. 2014.

%6 RUSSELL J. Thomas. Op. Cit.

17



modernos”.?” Con esto la cadena de comercio tradicional cambid; los clientes ya no
dependia de la opinion del tendero pues la publicidad se convirtié en una nueva forma de
comunicacion entre la marca y el consumidor ofreciéndole al fabricante un nuevo control
apoyado de publicidad eficaz?.

La Revolucion Industrial hizo que las familias dejaran de ser autosuficientes, o sea que ya
no consumian lo que cultivaban o fabricaban en sus casas, sino que ahora satisfacian sus
necesidades materiales por medio de las industrias, conduciéndola a la “dependencia del
mercado como forma de vida”.?°

Después del surgimiento de la publicidad comercial se empez6 a emplear también este
recurso con fines sociales. “En la Grecia Antigua y en Roma, se lanzaron campaias para
liberar a los esclavos, en Inglaterra, durante la Revolucion Industrial, se realizaron
campafas para abolir el encarcelamiento de deudores, otorgar derechos de voto a las
mujeres y suprimir el trabajo de los nifios (...)"%

Posterior a esto inicio la publicidad con el concepto de lo que ahora conocemos como
propaganda. Se hicieron campafias por parte de las instituciones para atraer soldados a la
Primera y Segunda Guerra Mundial: “en Norteamérica incluyeron el movimiento de
abolicion de la esclavitud, de moderacion y prohibicion de bebidas alcohdlicas, el
movimiento sufragistas y un movimiento para hacer que el gobierno federal regulara la
calidad de los alimentos y de las medicinas”.%!

La primera vez que se utilizé la publicidad con fines sociales fue en la Primera Guerra
Mundial; Gran Bretafia publicd una revista en la que aparecia el rostro del secretario de
Estado para la guerra, después se convirtid6 en un cartel de reclutamiento. Miriam

Sorrentino menciona que la “publicidad social con una intencion politica se conoce con el

nombre de propaganda (...) intenta cambiar las opiniones de la gente sobre algunos temas

27 ALLEN T, Chris et al. Op. Cit. p. 56

28 RUSSELL J. Thomas. Op. Cit.p. 3

2 ALLEN T, Chris et al. Op. Cit. p. 56

30 TABARES P., Albania E. “Campaiia de publicidad social: violencia en los estadios de futbol en México”. Tesis para
obtener el grado de Licenciado en ciencias de la comunicacion. UNAM. FCPYS. 2008.

31 1bid

18



concretos”.>2 Y aunque este tipo de publicidad social es un concepto diferente al actual, fue

el principio de ella.

Ronald, W. L. ,Russell, J.T., y Whitehill, K. K., en el libro Publicidad divide la historia de
la publicidad en 3 etapas determinadas por el inicio del marketing:

Era Duracion

Anterior al marketing
siglo XVIII

Prehistoria hasta mediados del

Publicidad
Se usaban “medios” como las
tablillas de arcilla, los
pregoneros y los letreros de
las tabernas eran la mejor
forma de comunicar un
producto o servicio. Hasta las
Gltimas décadas aparecieron
los primeros impresos de

anuncios publicos.

Comunicacién masiva
decenios del
siglo XX

Siglo XVIII hasta los primeros

Los anuncios se dirigian a
segmentos mas grandes de la
poblacion mediante imprentas
mas rapidas y después por

medio de transmisiones.

Investigacion

hasta nuestros dias.

Desde los afios 50’s aprox.

Publicos estrechamente
definidos, con  mensajes
preparados para cada grupo o
persona en especifico,
apoyados de la tecnologia

moderna para difundirlos.

Tabla 3. (Elaboracion propia)

32 SORRETINO Miriam. Op. Cit. p.42
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1.2.3 Consumidor

El consumidor es aquella persona que busca satisfacer sus necesidades, ya sean basicas,
secundarias o terciarias, a través de una actividad economica. ElI consumidor es la meta
final de la publicidad. Su objetivo principal es hacer que lo recuerde para que en el
momento de realizar la compra, el consumidor elija su producto. Por ello las empresas y
marcas necesitan conocer muy bien como es que el consumidor toma las decisiones de
compra®,

“El comportamiento del consumidor se define como las actividades relacionadas de
manera directa con la obtencion, consumo y eliminacion de productos y servicios, entre
ellas los procesos de decision preceden y siguen estas acciones”* que dependen de muchas
variables internas y externas en el consumidor. A esta sucesion de acciones se le conoce
como acto de consumo. Allen, O’Guinn y Semenik sefialan que todo acto de consumo tiene

cuatro etapas basicas:

Reconocimiento
de la necesidad

Busqueda de la
informacién y
evaluacion de

alternativas

Usoy
evaluacion
posteriores a la
compra

Tabla 4. Elaboracion propia %

33 ALLEN T, Chrisetal. Op. Cit. p. 119
34 |bid
35 La publicidad no crea necesidades, tnicamente sefiala o activa las necesidades que el consumidor ya tiene latentes para

que lo motiven a realizar la compra.
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Las tomas de decision que se van dando durante el acto de consumo se basa en el nivel de
experiencia del consumidor y el nivel de participacion, este Gltimo estara influido por los
intereses personales, el costo del producto, el tiempo de duracion del producto en la vida
del consumidor®®. Las tomas decisiones que realiza el consumidor. De acuerdo con Allen,

O’Guinn y Semenik se pueden clasificar en cuatro modelos:

1) Solucion extensa de problemas
Los consumidores no tienen experiencia en una situacion particular de consumo pero es una
decision muy participativa por el nivel de relevancia que tiene en su vida o el costo

elevado. Ejemplos de ello son: la compra de un automovil o la eleccion de universidad.

2) Solucién limitada de problemas
Tiene un problema por resolver sin embargo no es tan importante o interesante por lo que

se limita a probar las primeras marcas que encuentre.

3) Habito o bdsqueda de variedad

Cuando el acto de consumo tiene una participacion baja es comun que se realice la compra
como cotidiana como solucién inmediata a un problema simple de consumo. Esto puede
llegar a ser aburrido por eso el consumidor busca variedad al cambiar la eleccion entre

varias marcas de una categoria en especial de manera aparentemente aleatoria.

4) Lealtad de marca

Se da cuando los consumidores compran varias veces la misma marca para satisfacer una
necesidad especifica, se expresa en actitudes favorables hacia la marca como la busqueda
de la marca cada vez que el consumidor compra un producto de esta categoria “surge
porque el consumidor percibe que una de ellas presenta un desempefio mejor que todas las

demas en ciertos beneficios funcionales determinantes.3’

3 |bid
37 Ibid p. 130
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Como hemos visto, para entender al consumidor debemos analizarlo como un ser social que
esta influenciado y toma decisiones a partir de diversos factores como puede ser la cultura
que los rodea. “La cultura es lo que hace la gente (...) resulta invisible para quienes estan
inmersos en ella... afecta todos los aspectos del comportamiento humanao, entre ellos el del
consumidor y sus respuestas a la publicidad”. 38

El significado de un anuncio puede ser interpretado de diferentes maneras dependiendo del
consumidor, por ello es importante saber qué aspectos de la cultura podria cambiar la

apreciacion del individuo. Algunos de ellos pueden ser:

1) Valores

“Los valores son las expresiones que definen la cultura. Expresan en palabras y hechos lo
que es importante para una cultura (...) los valores son perdurables, no es posible
cambiarlos con rapidez, ni facilidad (...) son los cimientos sélidos y rigidos sobre los que
descansan las actitudes (...) Los anunciantes suelen tratar de asociar su producto con un

valor cultural o criticar a un competidor por no acatar dicho valor”.*

2) Ritos
“Son comportamientos formalizados de repeticion frecuente relacionados con simbolos.
Son una forma en que los individuos se convierten en parte de las culturas, y es un método

por el que la cultura se renueva sin cesar y se perpettia a si misma”.*°

3) Clase social

Los productos estan dirigidos a un sector determinado pues ademas de que los ingresos
econdmicos son diferentes, las necesidades también cambian dependiendo de las clases
sociales a la que pertenece el consumidor, dandole prioridad a necesidades diferentes. “Los

integrantes de una clase social tienden a vivir de manera parecida, comparten puntos de

38 |bid p. 138
39 |bid p. 138
40 Ibid p. 139
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vista y filosofia similar y, lo mas importante de todo, se inclinan a consumir de manera

similar”.*!

4) Familia
“El comportamiento del consumo de las familias también es el gran interés para los
anunciantes. Estos desean no sélo entender las necesidades de las diferentes clases de

familias, sino también la forma en que se toman las decisiones de ellas”. 42

5) Grupo de referencia:
Es aquel o aquellos grupos que influencian al consumidor al momento de tomar sus
decisiones de consumo, pueden ser grupos a los que pertenece (estd en contacto con los

integrantes) o bien a los que aspira (admira).

6) Raza y grupo étnico

Muchos niegan la existencia de razas y asumen que todos somos iguales, sin importar el
tipo de piel, el lugar de procedencia, las tradiciones y costumbres sin embargo en fines
practicos si existe una abismal diferencia, esto nos permite entender las subculturas étnicas

para poder acercarnos de una manera mas certera al consumidor.

7) Género
No sélo se refiere a hombres y mujeres, sin también se catalogan por la preferencia sexual

que tienen, esto deriva en diferentes necesidades que quieren satisfacer.

8) Comunidad
“Las comunidades son los grupos de referencia principales y manifiestan mucho poder.
Una comunidad es el vecindario o las personas con las que se siente afinidad, como los

integrantes de clubes sociales, otros consumidores que coleccionan las mismas cosas,

4 |bid p. 141
“2 |bid p. 142
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personas con los mismos intereses”. ** Los consumidores viven en una red de comunidades

puede pertenecer a diferentes al mismo tiempo.

El anunciante debe conocer muy bien al consumidor para que tanto en la publicidad como
en el producto, cologue un aspecto de la vida en el anuncio para que se mezclen y se

vuelvan una realidad social con la que el individuo pueda identificarse.

1.2.3.1 Segmentacion de mercados

De acuerdo con Pablo Valderrey Sanz la segmentacion de mercados es “el proceso de
dividir un mercado en grupos uniformes mas pequefios que tengan caracteristicas y
necesidades semejantes (...) El total de mercado estd constituido por subgrupos Ilamados
segmentos. Estos segmentos son grupos homogéneos (por ejemplo, las personas en un
segmento son similares en sus actitudes sobre ciertas variables) (....) Es probable que
respondan de modo similar a determinadas estrategias de marketing”.**

La segmentacién de mercados surgid y se ha mantenido por varios motivos; para satisfacer
mejor las necesidades de los consumidores, a partir de los cambios sociales e individuales
las personas han desarrollado diversos gustos, deseos y preferencias, el desarrollo
tecnoldgico ha revolucionado los productos haciéndolos mas atractivos para cierto grupo
de personas, la necesidad de diferenciar una marca de otra, la implementacion de nuevas
herramientas de analisis de marketing facilitando el estudio sobre los consumidores y el

mercado *°.

% Ibid p. 149
4 VALDERREY 8., Pablo. “Segmentacion de mercados”. Colombia: Starbook Ediciones de la U. 2011. p. 11
% Ibid p. 13
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Basandonos en autores como Pablo Valderrey y Ricardo Fernandez, se determinaron

algunas de las caracteristicas que los segmentos deben tener:

e Homogeéneo

¢ Debe responder a un programa de mercadotecnia distinto a otros productos.

e Estable

e Medible (conocer el nUmero aproximado de elementos que lo conforman)

e |dentificable

e Accesible (llegar al publico integrante de manera sencilla)

e Susceptible a las acciones planeadas (acciones que son posibles para la
empresa)

e Rentable ( representar un ingreso que justifique la inversion)

1.2.3.1.1 Variables de segmentacion

Para definir un segmento de mercado es necesario considerar determinadas variables para

que sea claro y preciso*®: Néstor Braidot y Ricardo Fernandez las clasifican en cuatro:

1. Variables demogréficas:
“Son las unicas que se pueden medir de forma estadistica, en México podemos obtener
datos estadisticos del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica

(INEGI)”.#" Considerando datos como:

e Edad

e Género

e Orientacion sexual

eNivel socio-econémico (Ingresos, tamafio de familia, caracteristicas de

vivienda etc.)

% |bid
47 Ibid p. 30
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e Ciclo de vida familiar
e Profesion

¢ Nivel educativo

e Estado Civil

e Religion

e Nacionalidad

2. Variables geogréficas

“Division del mercado en unidades geograficas, como por ejemplo naciones,
provincias, regiones 0 municipios”*®. También se refiere a las “Variables ambientales
que dan origen a las diferencias en la personalidad de comunidades por su estructura

geografica”.*

e Regidn del mundo o del pais

e Tamafio del pais

e Unidad geografica

e Condiciones geograficas (Clima, ecosistema, recursos naturales).
eRaza

¢ Tipo de poblacién

3. Variables psicogréficas

“Los consumidores estan agrupados en funcion de su estilo de vida, personalidad,
actitudes, intereses y opiniones. Evidentemente los integrantes de un mismo grupo
demogréafico pueden mostrar perfiles psicograficos distintos. Estas categorizaciones se
refieren a los diferentes modos o actitudes que un individuo o grupo asumen frente al

consumo”. *°

48 BRAIDOT, Nestor .P. “Marketing total ”. Argentina: Ediciones Macchi. 1996 p. 108
49 FERNANDEZ V., Ricardo. “Segmentacion de mercados”. México: ECAFSA.2000. p. 31
50 BRAIDOT, Nestor .P. Op. Cit. p. 109
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4. Variables de comportamiento

“La disposicién que tiene el consumidor ante la posible compra de un producto”.!

e Blsqueda del beneficio

e Tasa de utilizacion del producto
e Fidelidad de marca

e Frecuencia de uso

¢ Ocasion de uso

e Utilizacion del producto final

¢ Nivel de “listo-para-consumir”
e Unidad de toma de decision

e Disposicion de compra

1.2.3.2 Microsegmentos

Los microsegmentos, también llamados nichos de mercado “son pequefios grupos que
comparten caracteristicas, necesidades especificas, actitudes de compra o formas de vida
que los diferencian de los deméas y que no han sido descubiertos en su totalidad”®?. Se
pueden identificar por sus costumbres o comportamientos, tienen necesidades y
preferencias similares que ain no han sido identificadas por los proveedores; no se debe
confundir con los grupos hechos a partir de la segmentacion de mercados pues estos

tltimos son méas grandes y complejos a la hora de ser identificados®.

51 FERNANDEZ V., Ricardo. Op. Cit. p. 31

52 MC CLOSKEY, Carla, “Microsegmento”, Investigacion de mercado (apuntes de clase), Universidad Nacional
Auténoma de México, 2014.

53 ECONOMIPEDIA. Nichos de mercado, Economipedia on line, disponible en de
http://economipedia.com/definiciones/nicho-de-mercado.html. s.f.
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Uno de sus principales usos es ahorrar tiempo y recursos, pues al dirigir los productos a un
grupo especifico, la publicidad estard méas orientada a llamar la atencion de estas personas,
creando mayor cercania entre la marca y el usuario. Las campafias se reducen en
presupuestos pues se dirige exclusivamente al grupo que les interesa®*.

Los microsegmentos se caracterizan por:

¢ Representar la fraccion de un segmento de mercado: por lo tanto mantienen
caracteristicas y gustos alin mas especificos.

e Tienen necesidades o deseos aun mas especificos: lo cual trae como
consecuencia un mayor conocimiento del nicho y por lo tanto, la creacion de
productos que satisfacen sus necesidades fisiologicas, pero también las
emocionales.

e Poseen mayor capacidad adquisitiva para costear sus gastos: cada uno de los
microsegmentos se caracterizan por mantener un buen nivel socioeconémico
(...)

e Requieren proveedores especializados: esto debido a que son grupos
selectivos y no mantienen el mismo consumo de cualquier otro segmento de

mercado.®®

54 ECONOMIPEDIA. Op. Cit
55 KOTLER como se cita en GARCIA D., Diana A “Las nuevas tendencias de la mercadotecnia: Microsegmento DINK”.

Tesis ara obtener el grado de licenciado en Ciencias de la Comunicacion. UNAM. FCPYS. 2012.
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Microsegmento

Ubersexuales

Tecnosexuales

Greenmarket

Graymarket

¢ Quiénes son?
El ubersexual o retrosexual sabe potenciar sus
rasgos masculinos sin dejar de lado su
sensibilidad. Abierto a colaborar en las tareas

del hogar y el cuidado de los nifios.

Consumo
Trajes sobrios y elegantes ,
consumen  productos de
calidad con el fin de
proporcionar una imagen de
éxito en todos los niveles de

su vida.

Hombres de entre 30-55 afios que usa la
tecnologia como simbolo de status social y
poder intelectual. Son hedonistas con un alto
nivel adquisitivo, le interesa su aspecto fisico,
se encuentran informados acerca de los

avances en la tecnologia.

Moda y la tecnologia, estan
abiertos a adquirir nuevos
gadgets para probarlos.

Se preocupan por el medioambiente y por el
comercio justo, tienen estudios superiores
como licenciatura, maestrias, trabajan en un

ritmo ajetreado pero tratan de ser saludables.

No les importa tanto el
precio de las cosas si no el
impacto que pueda tener en
el medio ambiente, los

animales y los campesinos.

Hombres y mujeres de 50 a 80 afios, son
personas que buscan saciar sus necesidades y
remediar las carencias que tuvieron en afios
anteriores usualmente a través de otras
personas. Tienen mucho tiempo libre pues la
mayoria son personas jubiladas y tienen un

gran poder adquisitivo.

Cubrir las necesidades de
tercero que pueden ser sus

hijos, nietos, sobrinos, etc.

Son nifios entre los 8 y 14 afios que son
dependientes de sus padres, que no tienen
ingresos propios pero si tienen un poder
adquisitivo ya sea por el dinero de sus padres o
por la influencia que generan en la decision de
compra, Su consumo es aspiracional, le dan un
gran valor a los productos y consideran que el
producto puede darles valor como individuo,

es un mercado tecnologizado.

Se interesan en los deportes,
los videojuegos, centros
recreativos, y deportivos,
productos de belleza en el
caso de las nifias, moda y
son usuarios frecuentes de
los centros comerciales que
son sus puntos de

socializacion.

Tabla 5. Elaboracién propia
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1.2.3.3 Tendencias

Hemos escuchado varias veces en nuestra vida la palabra “tendencia”, en frases como “la
tendencia de esta temporada es”, “esto estd en tendencia”, “la nueva tendencia”. En todas
ellas esta palabra puede ser entendida como un sindnimo de moda, sin embargo no son los
mismo aunque comparten un sentido de cambio.

“Las modas son oleadas, historias cortas que giran alrededor de productos nuevos e
innovadores™®. Se caracterizan por ser productos atractivos para un determinado grupo de
personas (ejecutores), no dura mas de un afio, tienen una gran marketing detras
dependiendo de la industria a la que pertenezcan, pasan rapido y se olvidan con facilidad
cuando surge algo nuevo °’,

En cambio, “si observamos los cambios en la tecnologia, la politica, la economia y la
cultura, podremos argumentar que los cambios en estas areas tienen lugar en periodos
mucho mas largos y mas complejos, que apuntan hacia (...) tendencias. De hecho, si estos
cambios fueran mas rapidos, los llamariamos revoluciones™®®, "Las tendencias son mucho
mas predecibles de lo que la mayoria de las personas piensa. Su prediccion nace del hecho
de que son procesos socioldgicos que involucran a seres humanos y adicionalmente, el
comportamiento humano es, a menudo, muy predecible”.%

13

La palabra “ tendencia" procede del inglés antiguo, y significa "cambiar".
Durante varias décadas, el vocablo se utilizd en circulos muy limitados,
especialmente entre economistas. Pero, en 1936, la Asociacion del Disefio y de
la Industria de Inglaterra public6 una revista con el nombre "Trend" que recogia
articulos relacionados con nuevos productos y disefios... de ahi la asociacion
que ha llegado hasta nuestros dias de la palabra tendencia vinculada sobre todo

al disefio y la moda.®

% VEJLGAARD como se cita en TORREGROSA, Belen. “Anatomia de una tendencia. Resefia-Bookreview (parte I)”.

Nothing is everything. Disponible en http://belentorregrosa.blogspot.mx/2010/11/anatomia-de-una-tendencia-resena.html.
Noviembre 2010.

57 Ibid

%8 1bid

59 1bid

60 1bid
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Una tendencia no se hace; se descubre a partir de las acciones de creadores y ejecutores.

“La diferencia principal entre un creador de tendencias y un ejecutor radica en que los

creadores de tendencias crean algo nuevo, mientras que los ejecutores son los primeros en

adoptarlo”.®* Aunque suene contradictorio decir que los creadores de tendencias no hacen

las tendencias, es real, ellos crean cosas nuevas sin saber que formaran parte de una

tendencia. Asi sabemos que las tendencias surgen por la necesidad de los individuos de la

variedad y el cambio constante.

Los ejecutores luchan por la variedad. Solo tienen que ver un nuevo estilo una
vez, para sentirse enganchados a él, mientras que otros necesitan hacer la
misma observacion miles de veces antes de sentirse comodos (...) ellos no
crean el nuevo estilo, pero lo hacen posible. Asi, mientras los creadores de
tendencias son un grupo extremadamente pequefio y heterogéneo que incluye a
personas de todo tipo, los ejecutores son un grupo mas amplio y mixto, que
tiene un fuerte lazo con el mundo comdn: no estan separados del resto de la

sociedad, lo que es importante para el esparcimiento de la tendencia. &

Vejlgaard observa tres claves para diferenciar entre una moda que pasara con el tiempo y

una tendencia, a partir del proceso social en el que un grupo de personas que sin conocerse

y sin compartir informacion ni contacto, les llama la atencién un estilo, tematica o

situacion®.

Clave 1: Discriminacion, observacion y duracion en el tiempo que precede al

cambio.

Clave 2:La nueva tendencia se hace evidente en distintas categorias de

producto.

Clave 3: Observar qué esta ocurriendo en el entorno del estilo popular "Cuando

lo que fue un estilo novedoso se vuelve comun, los ejecutores de una tendencia

61 1bid
62 1bid
83 1bid
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reaccionardn ante su popularidad, moviéndose hacia algo completamente

distinto..."%*

1.2.4 Marca

Miriam Sorrentino afirma que las marcas estuvieron presentes en la vida de las personas
desde hace miles de afios “Los antiguos egipcios y chinos utilizaban sellos en los bienes
empaquetados para dar a conocer a otros quien era el propietario y fabricante de manera
que constituia una referencia de su calidad... a mediados de la década de 1800, los
fabricantes empezaron a emplear el término [marca] , una palabra que originalmente se
referia al sello de hierro candente con que marcaban el ganado . ®°

En la segunda mitad del siglo XIX, a las empresas no les interesaba tanto que las
distinguieran una de otras, Ssino que “los anuncios debian revelar a los consumidores la
existencia de un nuevo invento y luego convencerles de que sus vidas serian mejores Si
utilizaban automdviles en vez de carros de caballo, por ejemplo, o teléfonos en lugar de
cartas y luces eléctricas en vez de lamparas de queroseno”.

Antes de que existieran las marcas, las personas iban a la tienda a comprar todas las cosas
que necesitaran: productos como el azucar, harina, cereales, sopas, detergentes, entre otros
estaban guardados en barriles o grandes contenedores, siendo el tendero “el responsable de
pesar los géneros al por mayor a pedido del cliente y de elogiar los productos”.®’

El primer trabajo que se hizo para comenzar a crear marcas fue darle nombres a esos
productos genéricos que se vendian a granel. “En la década de 1880 se impusieron logos
empresariales a articulos de produccién masiva como la sopa Campbell, los encurtidos H.J.
Heinz y los cereales Quaker Oates...”. %

Estas imagenes fueron disefiadas con el propdsito de evocar una sensacion de familiaridad
y una idea popular, para que las personas se fueran adaptando a los articulos envasados, los

personajes de esto logos remplazaron al tendero.

64 1bid

65 SORRETINO Miriam. Op. Cit. p,68

66 KIEIN, Nahomi. “No logo: El poder de las marcas”. Espafia: Planeta.1999
57 1bid

% 1bid

32



Un lenguaje nacional de, marcas reemplazé al comerciante local como vinculo entre
el consumidor y los productos. Cuando los nombres y las caracteristicas de los
productos se afirmaron, la publicidad los doté de medios para hablar directamente a
los posibles consumidores. Habia surgido la personalidad de las empresas, con su
nombre exclusivo, su envase especial y su publicidad.®®
Hubo un momento en el que se pensé que la era de las marcas habia terminado, después de
la recesion, los consumidores se encontraban en muy malas condiciones econémicas, lo
cual les hizo hacer compras basadas en el precio y no en el prestigio que podrian traerle las
campanas publicitarias.
El 2 de abril de 1993, conocido como “El viernes de Malboro”, la compaiia decidi6 reducir
un 20% el precio de los cigarros para poder competir con marcas baratas que estaban
abarcando cada vez mas mercado. Los expertos aseguraron que esto sélo significaba el fin
de todas las marcas, pues si una marca tan conocida como era Malboro tenia que recurrir a
esta estrategia desesperada el concepto de marca perdia validez.
Para salir de esta crisis que las marcas tuvieron en 1990, algunas de éstas decidieron dar
otros incentivos como promociones (regalos), concursos, exhibidores en tienda. Otras
marcas decidieron invertir ain mas en publicidad, siendo las marcas que le apostaron a la
publicidad las que sobrevivieron.
Integraban la idea de la marca en el armazon mismo de sus empresas... todo en
ellas publicitaba la marca: tenian vocabularios exoticos para clasificar a los
empleados, canciones de empresa y ejecutivos superstar; ponian atencion
fanatica en la coherencia del disefio (...) los logos (...) estaban a punto de
convertirse en accesorios culturales y en filosofias de vida.
Vivimos en un mundo rodeado por esta batalla de marcas en la que buscan obtener la
atencion del consumidor. Existen productos muy similares que luchan por distinguirse del
resto, pero antes de hablar del valor cultural que tienen las marcas ahora debemos saber que

€S una marca.

% 1bid
7 1bid

1 1bid
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Una marca puede diferenciar un producto de otro y crear una personalidad y un
conjunto de valores asociados. Convierte lo que tan sélo era una mercancia en
algo que tiene un valor mas alla del trabajo que llevd crearla... una marca
también es aplicable a organizaciones, servicios e incluso personalidades (...)
representa articulos de consumo tales como productos y servicios (...) una marca
es una promesa de una relacion de garantia de calidad.’
Las marcas se definen como una persona, tienen su propia ideologia, valores, personalidad,
incluso tienen un atuendo muy especifico, es decir, el disefio del empaque, o bien los colores
que la representan, asi como un nombre, a este Gltimo se le conoce como marca registrada o
nombre de marca que utiliza un elemento pictérico para que los consumidores los puedan
reconocer (logotipo, logo, imagotipo).
Las marcas registradas son los nombres propios que identifican a los productos y
los servicios de un negocio y que los diferencian de los productos y servicios de
otros (...) es la palabra disefio, o la combinacién de colores, formas del producto
y del recipiente, vehiculos, ropa e incluso sonido (...) no se deben confundir con
los nombres comerciales que son el nombre de las compaiiias o los negocios.”
Al momento de elegir el nombre de una marca se debe considerar que el nombre diferencie
al producto de los demas en el categoria, se recomienda que describa al producto, debe ser
compatible con el producto, facil de recordar y pronunciar para que pueda estar presente en
la mente del consumidor.
Cuando hablamos de los valores de marca nos referimos a las caracteristicas que la
definen. Es muy fécil identificarlos porque estan presentes en los anuncios publicitarios, los
colores, el disefio de la imagen, la voz que tienen entre otras cosas, frecuentemente estan
ligados con el posicionamiento de la misma. El principal objetivo de los valores de marca
es humanizarla, es decir darle una personalidad casi humana que provocaria que si nos
pidieran describirla como una persona, la mayoria daria caracteristicas similares.
Con el paso del tiempo las marcas se han convertido en un aspecto muy importante de la

cultura. Cuando los logos fueron creados, “cumplian la misma funcion que el acto de

2 SORRENTINO, Miriam. Op. Cit. p. 68
73 RUSSELL J. Thomas et al. Op. Cit. p. 564
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conservar en la ropa la etiqueta de los precios: todo el mundo podia saber cudnto estaba
dispuesto a pagar quien las llevaba (...) el logo pasé de ser una afectacion ostentosa para
convertirse en un accesorio esencial de la moda”. "

Esta fue una de las maneras en las que las marcas empezaron a formar parte del individuo;
la ropa lleva impreso o bordado el logotipo de la marca, convirtiendo en un anuncio
publicitario caminante a la persona que lleva la prenda. Los edificios y paredes se
tapizaron de carteles, logos y colores que representaban a las empresas y poco a poco las
marcas se empezaron a preocupar ya no solo por patrocinar cultura si no ahora por crearla

también, creando sus propios eventos como conciertos, expos, galerias y mas ™.

1.2.5 Publicidad comercial

En las primeras paginas de esta investigacion se han dado varias definiciones de lo que es la
publicidad en general, todas ellas estan enfocadas a la publicidad comercial por ser la mas
conocida y la més utilizada.

Para recordar un poco la definicién de publicidad, retomaremos la de Marcelo Royo Vela
quien sefiala que es un “proceso de comunicacion de caracter impersonal, controlado e
identificado que, a través de medios masivos, persigue como objetivo informar, persuadir,
reforzar o recordar acerca de un producto/marca para de esta forma contribuir a su

promocién e influir en su compra/ recompra”.’

1.2.5.1 Tipos de publicidad comercial

Existen diferentes tipos de publicidad comercial. En el articulo Tipos de publicidad, Ivan
Thompson rescata algunas de las clasificaciones mas representativas dependiendo de los
usos que se le puede dar, las situaciones en las que se usa, los patrocinadores que pueden

emplearla para lograr sus metas y objetivos.

74 KLEIN, Nahomi. Op. Cit.
75 Ibid
76 ROYO, Marcelo. Op. Cit. p. 38
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Ivan Thompson clasifica los tipos de publicidad dependiendo de la funcionalidad que tiene

para el anunciante:

Tipo de publicidad Caracteristicas
Sy Pl Re ERER LI E R ER Iy ERY El anunciante trata de crear demanda para una
categoria de producto. Educando a los
compradores potenciales en cuanto a los valores

fundamentales del tipo de producto.

=S Bl R PR EInERERSE EMIVES Sefialar los beneficios particulares de una marca

en comparacion con las de la competencia.

Respuesta directa Solicita al receptor del mensaje actuar de
inmediato.
Respuesta retardada Busca crear el reconocimiento y la aprobacion de

una marca a lo largo del tiempo.

Publicidad empresarial Establecer una actitud favorable hacia una

compafiia como un todo.

Tabla 6. Elaboracion propia
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Laura Fisher y Jorge espejo, sefialan siete tipos de publicidad diferente a la de los autores

antes mencionados:

Tipo de publicidad Caracteristicas

DIl et S Fabricantes, intermediarios y organizaciones no lucrativas

lo patrocina

De acuerdo con la

forma de pago

Cooperativa Horizontal
El costo es compartido por los empresarios a diferentes niveles dentro
del canal de distribucion.

Vertical

Un grupo de empresarios comparte el gasto al mismo nivel dentro
del canal de distribucion. Por lo tanto, los costos de la publicidad se

comparten en partes iguales.

De acuerdo al Producto

enfoque del Su proposito es informar acerca de él.

mensaje Institucional

Crea una imagen favorable del anunciante.

Patronazgo
El vendedor trata de atraer clientes apelando a motivos de compra de

tipo patronal méas que a motivos de compra de un producto.

Relaciones publicas
Se usa para crear una imagen favorable de la empresa ante empleados,

accionistas o publico en general.

Servicio publico

Su objetivo es cambiar actitudes o conductas para el bien de la

comunidad o el publico en general.
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De acuerdo al Publicidad a consumidores, Publicidad a fabricantes (organizaciones
receptor comerciales, publicidad profesional y publicidad boca a boca).

ALIIEECREEEN Tiene como objetivo primordial el tratar de contrarrestar los efectos
de la publicidad comercial. Orienta al consumidor para que no haga
gastos superfluos y compre solo lo indispensable. (aunque esta la
consideraremos en otro apartado diferenciandola de la publicidad

comercial méas adelante)

Publicidad Son mensajes que se captan pero el sujeto no es consciente de ello. El
subliminal objetivo de este tipo de publicidad es vender mediante la atraccion
subliminal de la atencion a necesidades reprimidas existentes a nivel
subconsciente o inconsciente de la mente del individuo que percibe

dicho mensaje.”’

Tabla 7. Elaboracion propia

1.2.5.2 Estructura de una camparfia comercial

1.2.5.2.1 Brief

La palabra Brief es un término retomado del lenguaje militar; se referia a la informacion,
memoria o informe de una operacion militar, dandole pie al significado que tiene ahora en
el marketing y la publicidad. Es un breve resumen de informacion previamente
seleccionada de manera creativa y estratégica, que ayudara a definir y sustentar los
objetivos publicitarios que se utilizara para concretar los objetivos publicitarios’®. Existen 3

tipos: Brief del cliente o marketing, Brief de investigacion elaborado por la agencia de

77 Algunos autores y profesores difieren de la existencia de la publicidad subliminal, argumentan que los estimulos visuales
son tan rapidos que a veces el ojo y el cerebro humano puede captar s6lo algunos detalles del mensaje, dificilmente captaria
algo tan pequefio que no somos conscientes de que existe.

8 VECELLIO R., Flavia L. “Brief publicitario o Brief de publicidad”. Mercadeo y publicidad. Disponible en
http://mercadeoypublicidad.com/Secciones/Biblioteca/DetalleBiblioteca.php?record1D=6390. 2007.
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investigacion y el Brief creativo elaborado por el departamento de planning de una agencia
de publicidad. No existe un formato especifico pues cada agencia y empresa tiene una

forma de hacerlo, pero para todos es necesaria la investigacion.

Segun Flavia Vecellio algunos de los puntos que todo Brief debe tener son los siguientes:

1) Categoria de producto: rubro del producto, bien o servicio del cual se trata.

2) Marca: nombre comercial del mismo

3) Producto: analisis del mismo y una descripcion detallada, incluyendo caracteristicas

tangibles e intangibles.

a. Descripcion Fisica: del producto y su entorno asi como de su presentacion, packaging y

elementos de soporte.

* Producto: color, la forma, el sabor, aroma, consistencia o elementos que lo conforman,
procedencia y proceso de elaboracion, poniendo especial atencién a los aspectos que lo
diferencian de los demés productos que se encuentran dentro de su mismo segmento 0

categoria de producto.

* Packaging: su envase o etiqueta; el empaque mismo puede ser la ventaja diferencial del

producto.

* Habitos de consumo: ¢cdémo se consume el producto?, indicando también cuéles son las
necesidades que este satisface y de qué modo lo hace. ¢El consumo es individual, grupal o

puede consumirse s6lo y acompariado?

* Héabitos de compra: ¢ddnde y como se adquiere el producto? ;Qué integrante de la familia

realiza la adquisicion?, el lapso que transcurre entre compra y compra.

b. Descripcion conceptual: los aspectos intangibles del producto, aquellas caracteristicas

que, de algun modo, van a construir la imagen del producto; su posicionamiento.

39



* Beneficio basico: caracteristica diferencial del producto, y debe ser expresada sintética,
clara y precisamente, una sélida ventaja, que sea facil de comunicar y de comprender por

parte del publico.

* Reason why:. es la racionalizacion que permite demostrar toda la construccion conceptual

del producto, y podra expresarse en términos conceptuales o materiales.

4) Publico Objetivo: un analisis del consumidor mediante una investigacion de mercado.

a. Perfil demografico: caracteristicas demograficas que identifican a los potenciales
consumidores.

b. Perfil psicogréafico: que se refiere a las caracteristicas psicoldgicas, sociales e ideoldgicas

c. Consumidor - decididor - comprador: esta especificacion es necesaria para conocer
quiénes, en definitiva, van a comprar el producto de manera efectiva, quién lo usard, y

quién es quien decide la compra.

5) Mercado: Marco comercial, contexto econémico, politico y legal dentro del cual se
desempefia el producto, indicandose ademas si el mercado estd en expansién o en

retraccion, si es atomizado, oligopdlico o monopélico, y si es permeable o impermeable.

a. Competencia: analisis de la situacion que representa el mercado dentro de la categoria de
producto que nos interesa. Se tiene que identificar, cuantificar y calificar a cada
competidor. También se analizardn los puntos fuertes y débiles sobre los cuales
construiremos nuestra estrategia para introducir el producto. Se describira fisica y
conceptual de cada competidor y de sus consumidores.
* Primaria: constituida por todas aquellas marcas que compiten dentro de la misma

categoria de producto, con similar beneficio basico.

* Secundaria: esta representada por los productos que pertenecen a la misma categoria de

producto pero que presenta un benéfico basico distinto.
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* Genérica: a ella pertenecen todos los productos sustitutos y alternativos que satisfacen las

mismas necesidades que el que debemos vender.

b. Segmentacidn: cada producto esta dirigido a mercados diferentes pueden ser pequefios o
grandes. Los productos se diferencian unos de otras a partir de su imagen, concepto y
atributos pues cada uno depende de las personas a las cuales quiere llegar.

6) Estrategia de Marketing: en este punto la empresa anunciante expresa cuél es su objetivo
comercial a lograr con la introduccion de una nueva marca en el mercado. Debe expresarse
a través de objetivos mensurables. Ejemplo: Obtener (intencién) el 40 por ciento (medida)
en los primeros 4 meses (plazo). Al introducir una marca en el mercado, el objetivo de
marketing puede lograrse de tres modos bésicos en lo que hace a la captacién de
consumidores. Una primera posibilidad es restando consumidores a la competencia, la
segunda es incorporando nuevos consumidores al mercado, y la tercera opcién es

combinando las dos anteriores.

a. El precio: premium price, precio de mercado (estandar) y low price. EI premium price se
pone en evidencia cuando la empresa decide para su producto un precio que va a ser el mas
alto del mercado. La politica de low price (precio mas bajo) se establece cuando se intenta
ganar mercado presentando al producto  como el mas  barato.
b. La distribucion: es fundamental para la agencia conocer la cobertura geogréfica que el
producto va a tener, y de esa manera poder cubrir las mismas zonas con mensajes

publicitarios. El analisis de distribucidn se realiza a travées de la cadena de distribucion.

7) Estrategia de comunicacion: se establece qué es lo que se va a decir, y se define el tono
de la comunicacion, teniendo en cuenta el target y estableciendo cual es el posicionamiento

que se desea alcance el producto.

a. Target :se redefinira el publico objetivo presentado por el anunciante, y junto con él se
determinara dentro del segmento mencionado donde se concentra el mayor numero de

potenciales consumidores. De este modo elaboraremos una estrategia de comunicacién mas
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clara y precisa, cuidando, eso si, que esta no margine a los consumidores potenciales que no

integren el target.

b. Posicionamiento: es la imagen mental que los consumidores tienen del producto, que se
construye mediante la publicidad y del propio desempefio del producto. Debemos
establecer qué imagen deseamos que el producto que debemos vender tenga en la mente de

los consumidores.

1.2.5.3 Ejemplos de publicidad comercial

1.2.5.3.1 Under Armour. Rule yourself

Como se ha mencionado anteriormente, las camparias comerciales no estan enfocadas a
cambiar conductas, ni a sensibilizar a las personas simplemente buscan una manera de
atraer a su publico objetivo y hacerle saber que dicha marca posee los valores que el
consumidor tiene o aspira a tener .

Tal es el caso de la campana denominada “Rule yourself” que sali6 en el 2016 con motivo
de los juegos olimpicos por la marca Under Armour en conjunto con la agencia publicitaria
Droga5 de Nueva York. Se utilizaron embajadores de marca como Tom Brady, Michael
Phelps, Memphis Depay, Misty Copeland, Stephen Curry y Jordan Spieth y atletas
amateurs como el equipo de gimnasia de EUA quienes se preparaban para debutar en los
selectivos olimpicos *°.

En términos generales los spots muestran imagenes de la vida cotidiana de estos atletas, de
los entrenamientos y su rutina diaria, con el copy It's what you do in the dark that puts you
in the light (Es lo que haces en la obscuridad lo que te pone en la luz), ddndole importancia

" MIRABELLA, Lorraine. “Under Armour lanches <<Rule yourself>> ads with U.S. gymnasts, Memphis Depay,
Michael Phelps”. The Baltimore sun. Disponible en http://www. baltimoresun.com/business/under-armour-blog/bal-
armoury-under-aemour-launches-rule-yourself-ads-with-us-gymnasts-phelps-and-depay-20160223-story.html. Febrero
2016
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al sacrificio que representan los entrenamientos en los deportistas y el trabajo duro que hay
detras de un buen atleta .

Lo interesante de esta campafa es lo que no se dice en ella. EI mensaje es totalmente
aspiracional, en el que se recalca el trabajo duro de los deportistas, aungque la marca no esté
diciendo que tienes que comprar sus productos. A través de este mensaje esté atribuyendo
los valores del deporte que se representan en los spots a la marca, es decir que el
consumidor podria pensar que usando esta marca va a ser tenaz, determinado, persistente y

trabajador; cualidades que todo deportista necesita.

Under Armour

“Rule Yourself’
(Captura de pantalla de spot
disponible en
https://www.youtube.com/watc
h?v=ikmd-vtRCqo). 2016

Under Armour “Rule
Yourself/

Michel Phelps”
(Captura de pantalla de
spot disponible en
https://www.youtube.com/
watch?v=LTftr4letac).
2016
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Under Armour “Rule Yourself/ US Gym”
(Captura de pantalla de spot disponible en You tube). 2016

1.2.5.3.2 Reebook. Be more human

La campafia de “Be more human” de Reebook es un claro ejemplo de como a veces las
marcas necesita reposicionarse en el mercado. En los ultimos afios el mercado deportivo ha
sido acaparado por grandes marcas como Nike y Adidas, dejando a un lado a otras como
Reebook. En un intento por recuperar mercado para poder seguir compitiendo en este
mercado en 2015 lanza la campafia mas grande que haya tenido “Be more human” tratando
de persuadir a las personas de cambiar la forma en que veian la actividad fisica. Es la
culminacion de una campafa que fue trabajada 5 afios antes que incluyé el re-disefio del
logo, asi como el patrocinio de eventos deportivos como Spartan Race, nuevos disefios de
calzado y de ropa deportiva.
Be more human es estar en constante evolucion. Un movimiento de personas que
decidieron adoptar el fitness y todos sus beneficios. Personas que aceptaron los
callos en sus manos para mostrar su compromiso. La suela gastada de sus
zapatillas que habla de nuestras almas contentas. Las cicatrices para revelar
nuestros sacrificios. En esta experiencia, exploraremos, desafiaremos vy

probaremos el significado de ser humano. Aqui, no somos héroes, somos
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simplemente narradores. Es sobre ti. Tus triunfos. Tus victorias. Tus errores. Tus
historias. No esas historias que se escriben en tinta, sino con esfuerzo. Tienes el
tiempo limitado en este planeta. ¢Qué tipo de historia vas a contar?®!
A través de este y otros discursos, Reebook busca darle un valor que no tenia a la marca,
donde més alla de hablar de deportes, plantea un estilo de vida: el progreso. Mejorar cada
dia para ser una mejor persona a través del ejercicio. Teniendo como portavoces 0
embajadores de marca a famosos deportistas de diferentes paises en los que narran lo que es
el deporte para ellos, el cambio que éste ha traido a sus vidas y el esfuerzo que realizan a
diario para ser mejores, dando a entender que los deportes dejan ensefianzas para el dia a dia
y el futuro.
Utilizando en cada pais a deportistas reconocidos para asi trabajar con una tropicalizacion,
buscando mas cercania con su publico, de igual manera busca que el consumidor haga de la

marca un habito, una forma de vida y por lo tanto una identidad sustentada por la marca.

Reebook/México. “Be more human-Jimena Ochoa”

(Captura de pantalla de spot disponible en

https://www.voutube.com/watch?v=49 ja218xNs). 2016

81 REEBOOK. “Be more human”. Reebook. Disponible en http://reebooklatam.com.bemorehuman/#home. 2017
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Reebook/México.

“Be more human-Paulina Prado”

(Captura de pantalla de spot disponible en
https://www.youtube.com/watch?v=BL8nZS
xitmc ). 2016

Reebook/México.

“Be more human-Daniela Guerra ”
(Captura de pantalla de spot disponible en
https://www.youtube.com/watch?v=49 jq2I
8xNs). 2016

1.2.6 Los niflos como consumidores

Los nifios son individuos que se van integrando a la estructura social del entorno al que
pertenecen, van aprendiendo a partir de la observacion, anélisis y practica de las acciones
que ven a su alrededor (consciente o inconscientemente). Aprenden el lenguaje del lugar
donde nacen o bien de sus parientes cercanos, costumbres, habitos, comportamientos, entre
muchas cosas mas.

Es asi como aprenden a ser compradores. Diferentes autores han intentado explicar el
proceso de aprendizaje como consumidor en los nifios retomando teorias pedagdgicas como
la de Piaget, en la que se explican las diferentes etapas del aprendizaje en los nifios

alrededor del consumo:
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1. Estadio sensoriomotor (primera infancia 18 meses o 2 afios)

“El nifo toma conciencia del conjunto de las relaciones que coordinan las posiciones y los
desplazamientos de los objetos y sujetos (...) su vinculo con el mundo se limita a las
acciones y los movimientos (...)”.8% “Las respuestas son esencialmente de naturaleza
fisioldgica y son la consecuencia directa de los estimulos percibidos”.®

Es en esta edad en la que los nifios y nifias van desarrollando habilidades para comprar,
aunque aparentemente no sean participes en el proceso de compra y s6lo sean espectadores,
van identificando colores, personajes, empaques, lugares que se van guardando en su

memoria, para que la proxima vez pida ese objeto que recuerda a partir de sefias 8.

2. Estadio preoperatorio

“Se desarrollan las capacidades simbolicas (...) el comportamiento ain permanece ligado
antes que nada a la percepcion directa (...) el dominio del lenguaje supone ya una
organizacion cognitiva conseguida, se caracteriza por una acentuacion de la curiosidad
frente al mundo que le envuelve, que el nifio intenta satisfacer a partir de pequefias
experiencias...” . 8

Son capaces de poner atencién a un anuncio publicitario pero no son capaces de relacionar
la informacion del mensaje, ni de entender en su totalidad la intencién del mensaje asi
como su contenido, pero si identifican colores, personajes, voces y situaciones que les
parezcan atractivos. Los juicios que atribuye a los productos o mensajes son prestados de

pensamientos o expresiones de los adultos.

3. Estadio operatorio (a partir de los 7 afios aproximadamente)
“El nino ya puede efectuar operaciones bastante complejas (jerarquizacion, seriacion)

aungue limitdndose aln a objetos concretos (...) pueden centrar su atencion en varias

8 BREE, Joel. “Los nifios el consumo y el marketing”. Espafia: Editorial Paidos. 1993 p. 34

83 [bid p. 57

8 ROMERO S., Verénica. “Los nifios como consumidores: perspectiva socioldgica de la publicidad infantil en México”.
Tesis para obtener el titulo de Doctora en Ciencias Politicas y sociales. UNAM. FCPYS. 2010

85 BREE, Joel. Op. Cit. p. 35
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dimensiones de una situacion dada y relatar esas dimensiones (...) utilizar mas atributos en
el momento de la eleccidn de un producto y no contentarse con sélo juzgarlo por su precio,
o bien por su tamafio, o bien por cualquier otro elemento Gnico (...)”%. Es capaz de emitir

juicios y puede expresar su opinion respecto a un tema por si solo.

4. Pensamiento operatorio formal. (11 o 12 afios)

“En ese momento el nifio tiene acceso a los modos de pensamiento abstracto (...) existe
coordinacion de las estructuras anteriores en unos sistemas mas generales, van mas alla de
la experiencia inmediata (...) permite una toma de decision de alta cualidad”.®” “Consiguen
pensar de forma abstracta, hacer comparaciones verdaderamente personales y tener una
vision critica de los mensajes. Adquieren la posibilidad de argumentar dando respuestas
construidas y de protegerse de este modo contra la persuasion”.®

Sin embargo autores como Calder, Robertson y Rossier le apuestan mas al aprendizaje
social, es decir, para ellos las variables de la edad del nifio y su nivel de maduracién no son
suficiente para determinar el comportamiento que tendra frente al consumo, considerando
que estos dos factores pueden actuar como predictores del comportamiento pero deben
tomarse en cuenta otras variables como la familia en la que desarrolla, la limitantes en el
pensamiento cognitivo del nifio, el pais en el que vive, su nivel socioeconémico, los grupos
en los que se desarrolla, entre otros .

Este aprendizaje en torno al consumo del que he hablado se adquiere en diferentes puntos

importantes de la vida del infante:

a) La familia
Las madres son generalmente las que introducen a los hijos al mundo del consumo al ser las

primeras en acercarlos a centros de desarrollo del intercambio monetario como lo son los

8 BREE, Joel. Op. Cit. p. 36
8 |bid p. 37

8 |bid p. 58

89 Ibid
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centros comerciales, las tiendas de abarrotes, etc. (puntos de venta). Siendo este el primer
contacto que tienen los nifios con el consumo.
Desde que estan en sus primeros afios de vida, la nifia o el nifio ya identifica las marcas
que se utilizan en el hogar, las cuales suelen preferir cuando crecen por ser motivaciones
emocionales, van teniendo una opinion en las decisiones de compra del hogar. Poco a poco
este poder va aumentando, se vuelven participes en otras decisiones del hogar como cuando
se adquieren aparatos electrénicos, viajes, servicios de television e internet, el automavil y
muchas mas.
“Algunos padres de familia consideran que brindarles a sus hijos todos los bienes que éstos
demandan es una forma de demostrar su carifio (...) los infantes asumen que sus padres les
conceden sus necesidades como un acto manifiesto de carifio, donde por consecuencia se
percibe como castigo o falta de afecto el no satisfacer muchas peticiones”.%
Los padres pueden percibir ciertos beneficios de los productos en el desarrollo de sus hijos,
como por ejemplos los juguetes: la diversion, el juego colectivo entre nifios, la accion del
juego individual, la creacion de mundos imaginarios y fantasia, la accion del juego asociada
con algun deporte, el desarrollo de habilidades y actitudes competitivas, valores educativos y
desarrollo de las capacidades que el nifio pone en juego durante su trabajo escolar, entre
otros®.
Una de las razones por las que el consumo ha ido cambiando es también la nueva
conformacién de las familias, los tiempos de las mismas y el papel que desempefia cada
miembro de la misma. Actualmente existen hogares que estan conformados Unicamente
por la mama o papa y los hijos, lo que lleva a que el nifio pase la mayor parte del tiempo
solo y tenga que enfrentarse a situaciones comerciales de un adulto. Esto establece también
una dinamica de consumo de acuerdo al tipo de padre que es clasificada por Susan Linn
como:

¢ Indulgente: son padres que estan todo el tiempo pendientes de sus hijos y tratan de

comprarles todo lo que ellos solicitan.

% 1bid
91 BRINGUE, Xavier. “Publicidad infantil y estrategia persuasiva: un anélisis de contenido, ZER Revista de estudios de

comunicacion. Disponible en http:// www.chu.eus/ojs/index.php./Zer/article/view/6104/0. 2001.
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e Amigo de sus hijos: se refiere a aquellos padres que disfrutan jugar y divertirse
como hijos, comparten sus gustos y son complacientes en materia de consumo.

e Culpable: suelen ser los padres solteros o divorciados cuyo comportamiento esta
determinado por la culpa, pueden ser permisivos y compran en funcion a este
conflicto emocional.

e Orientado por las necesidades: son padres que escuchan las peticiones de los

menores, pero terminan comprando aquello que consideran necesario. %.

b) Los grupos (Amigos y la escuela).

Uno de los principales factores que influencian las preferencias de consumo son los grupos
a los que pertenece o a los que aspira a pertenecer, siendo el consumo parte de la forma en
la que sociabilizan con su entorno “consideran que mas que su caracter, inteligencia o
actitud, es mas importante para sociabilizar el poseer ciertos bienes, conocer los lugares de
moda, mirar los mismos programas televisivos y peliculas, e incluso ser parte de las redes

sociales de internet”.%®

c¢) Los medios de comunicacién

Los medios resultan ser un factor externo en la informacion que determina algunos gustos
sobre sus habitos de consumo. “Mas alla de la difusion de contenidos para entretener a los
nifios, los medios promueven estilos de vida, valores y habitos “ideales”, sociabilizan en los

infantes la nocion de que ser es tener (...)”.%
1.2.6.1 El poder adquisitivo de los nifios
El nifio, desde que nace va introduciéndose en una cultura consumista en la que va

aprendiendo reglas, actitudes y conocimientos de marcas y productos. Aunque su poder

adquisitivo se limite a sus padres, el nifio “es consumidor y se define como tal desde tres

92 LINN, Susan como se cita en ROMERO S., Verdnica. Op. Cit. p. 67
Bbid p. 68
% Ibid p.70
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aspectos: como mercado primario con posibilidad de realizar compras con dinero propio,
como sujeto de influencias cuando sus preferencias inciden en el consumo o0 gasto ajeno y,
por Gltimo, como mercado futuro (...)” .%°

Se podria pensar que los nifios no tienen ninguna clase de poder adquisitivo porque en
términos generales, los nifios no trabajan, ni realizan alguna actividad que involucre un
intercambio monetario, pero esto no es asi. ”Los nifios y nifias urbanos de clase media
reciben de sus padres y familiares recursos financieros para comprar el lunch cuando van a
la escuela, los fines de semana (el famoso domingo) e incluso en sus cumpleafios o cuando
obtienen calificaciones sobresalientes solicitan dinero en lugar de juguetes u otros
objetos”.% En los hogares mexicanos el 50% de los nifios reciben dinero “el 42% recibe de
sus padres $5 y $24 diarios, dependiendo del NSE; 39% con menos de $5, mientras que el
19% recibe $25”. %

Los padres preocupados por desarrollo social de sus hijos los integran desde edades muy
tempranas a el sistema econémico que predomina, es decir, les ensefian que con el dinero
que se les da tienen dos opciones: consumir algun producto que su precio sea accesible en
ese momento o bien ahorrarlo para poder consumir después productos de mucho mayor
valor, generalmente es desde los ocho afios de edad que empiezan a administrar su dinero a
su forma®,

Como se ha mencionado antes, otro aspecto del poder adquisitivo que tienen los nifios
tienen es el de influenciar a sus padres o bien a la persona que realiza las compras de
adquirir productos que ellos consideren llamativos, interesantes, incluso cuando se trata de
productos y servicios familiares, como viajes, lugares de esparcimiento, aparatos
electronicos, automovil, entre otros.

A todo esto, el socidlogo estadounidense James Mc Neal sefiala que “ los nifios y nifias
representan un mercado primario de consumidores que gastan su propio dinero conforme a

sus deseos y necesidades; un mercado de influencia que orienta el gasto del dinero de sus

% BRINGUE, Xavier. Op. Cit.

% ROMERO S., Veroénica. Op. Cit. p. 74

97 DE LA RIVA INVESTIGACION ESTRATEGICA como se cita en Ibid p. 75
98 Tbid
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padres en beneficio propio, y un mercado futuro de todos los bienes y servicios que, si se
cultiva desde ahora, proporcionard un flujo constante de nuevos consumidores cuando estos

alcancen la edad de mercado para una determinada empresa”.%

1.2.6.2 Publicidad infantil

“La evolucion tecnologica y publicitaria ha producido paralelamente la vinculacién infantil
en su entorno consumista, debido a que los nifios han pasado a ser un target muy apetecido
por su vulnerabilidad”.® La publicidad ahora presta mayor atencion a este mercado después
de entender la importancia que tiene los mensajes de comunicacién y los productos en la
vida de los nifios.

“El nifio es consumidor de mercancias tanto en sentido comercial como a nivel cultural, es
decir, comprendiendo el mensaje cultural del producto (...) los nifios recuerdan los mensajes
y las marcas que anuncian, tararean los jingles, incluso memorizan los dialogos”.X%* Hay
veces que adoptan el contenido de los mensajes publicitarios para introducirlo en sus
conversaciones a través de 10s “memes”. “La publicidad es en si misma un producto cultural,
los incipientes consumidores no soélo perciben informacion objetiva sobre el producto,
consumen también los patrones de conducta, estereotipos y valores culturales que los
mensajes promueven”. 102

El publico infantil es uno de los grupos que mas cree en la publicidad, suelen perseguir y
desear el estilo de vida que se marcan en los anuncios, sintiéndose insatisfechos con su estilo
de vida si no es el que observa en dichos espacios. Suelen consumir los productos que son
sugeridos por la publicidad, aunque los nifios méas grandes consideran un mayor numero de
criterios al elegir una marca sobre otra, la publicidad es uno de sus referentes principales de

informacién. Generalmente los nifios tienen mayor informacién de los nuevos productos y

99 MC NEAL, James como se cita en Ibid p. 105

100 pABON V., Jaime y Corredor, Jesus A. “Publicidad Infantil en las redes sociales: Tipografia digital”, Revista mundo
FESC. Disponible en http://www.fesc.edu.co/Revistas/OJS/index.php/mundofesc/article/view/21. 2014

101 ROMERO S., Veroénica. Op. Cit. p. 114

192 ROMERO S., Veronica. Op. Cit. p. 115
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servicios, asi como promociones, cambios etc. al prestarle mayor atencion a los comerciales

que los adultos.

En la publicidad infantil es frecuente el empleo de recursos magicos o
fantasticos en la sintaxis visual y linguistica del mensaje, los bienes y los
personajes animados cobran vida, los menores adquieren poder super naturales
al consumir los productos y todos los conflictos se resuelven de manera
fascinante... el objeto se carga de valor simbdlico, en el caso de los menores de
edad este valor emocional se hace mas evidente, pues éstos aun no tienen la
habilidad légica suficiente como para comprender la relacion costo-beneficio al
adquirir un producto... los mensajes publicitarios... rebasan el limite de lo real y
ofrecen respuestas o soluciones a los problemas, necesidades y deseos, sugiere
como lograr la felicidad, ser divertido, admirado y aceptado por sus pares:

consumiendo. 103

Los anunciantes elaboran los mecanismos de promocién y los mensajes publicitarios

considerando los gustos, el estadio de desarrollo, el entorno social y geogréafico en el que el

nifio al que va dirigido su producto se desarrolla para asi captar con mayor facilidad su

atencion y por mas tiempo. Algunas ideas con la que los publicistas caracterizan al publico

infantil a la hora de elaborar algin contenido para los nifios son:

- No son capaces de comprender todo su contexto, s6lo observan su realidad, por
ello los mensajes deben reproducir su estilo de vida o sus aspiraciones para asi
establecer una conexion con él.

- No tienen estereotipos arraigados, por lo que son mas abiertos y flexibles al
contenido.

- “Tienen deseos de poder y son competitivos. Tiene necesidad de distinguirse
laudatoriamente de sus semejantes, tanto para ser reconocidos como para
autoafirmarse, por ello la publicidad que les ofrece éxito y grandes logros atrapa

facilmente su atencion”. 194

103 |pid. p. 114

104 pid p. 79
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- “Su personalidad es cambiante (...) tienen necesidad de variedad y la innovacion
es un importante motor en sus compras”.%
- “(...) Reproducen los valores, estilos de vida y actitudes de los personajes de

moda de series televisivas y filmes”. 1%

Xavier Bringué en el articulo Publicidad Infantil y estrategia persuasiva: un analisis de
contenido cita a B. Young quien sefiala las operaciones que el nifio realiza al observar el
producto publicitario:

a. Atiende el mensaje

b. Distingue entre el anuncio y programa

c. Comprende la intencion del mensaje

d. Interpreta el contenido del anuncio (incluyendo cuestiones como el

simbolismo del consumo o los estereotipos sexuales)

e. Realiza otros procesos como la elaboracion de defensas cognitivas ante este

tipo de contenidos.

f. Modificacion de sus actitudes y valores, a corto o largo plazo

g. Realizacion de peticiones a otras personas como los padres o los iguales

h. Influencia en las elecciones del nifio y su comportamiento de compra 7

105 1hid
106 1hid
107 1bid
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1.2.6.2.1 Medios que la publicidad infantil utiliza

1.2.6.2.1.1 Medios de comunicacion tradicionales

La publicidad desarrollada en los llamados medios tradicionales es conocida como Above
The Line (ATL), “se caracteriza por que los mensajes se pautan por periodos determinados
y se pagan tarifas definidas por tiempos (electronicos) y espacios (impresos, exteriores,

interactivos) . 198

1.2.6.2.1.1.1 Televisién

Se considera la television como el mejor medio para acercarse a los nifios, siendo éste con
el que mas contacto tienen. Segun datos obtenidos de IBOPE, los infantes ven television
alrededor de 4 horas diarias. Los programas de television ilustran estilos de vida que no se
parecen a la realidad de los nifios en México (en la mayoria de los casos). Gran parte de los
contenidos transmitidos por televisién son originados por empresas Estadounidenses
volviéndose los modelos a seguir®.

La publicidad infantil se puede encontrar en la television ocasionalmente en los horarios
matutino, en el sobremesa y en una breve franja del horario nocturno, pues es el momento
en el que los nifios comparten esta actividad en familia ademas en navidad y verano, el
medio se satura de comerciales infantiles.

Los programas dirigidos a los nifios, como lo son las caricaturas, las telenovelas infantiles y
ahora también las series, no son los Unicos programas a los que los nifios tienen acceso
también ven programas deportivos (partidos de futbol), programas para adultos aptos para

toda la familia, entre otros!°,

18 ROMERO S., Veronica. Op. Cit. p. 116
109 Ibid
110 Ibid
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El hecho de que sea un medio audiovisual atrae la atencion de los nifios de todas las edades,
por ello la publicidad aprovecha este recurso al méaximo con la elaboracion de spots, de
igual manera utilizan el product placement, es decir, la presencia del producto en el set o
locacion del programa. Los personajes pueden mencionarlo e incluso ser parte de la trama
aparecer como escenografia, o bien aparecen en las trasmisiones de eventos deportivos

plecas virtuales que son desarrolladas por computadora e impuestas electronicamente!*?,

1.2.6.2.1.1.2 Radio

Una de las principales caracteristicas de este medio es que solo utiliza el recurso sonoro
para comunicar. Es uno de los medios mejor segmentados pues cada estacion esta dirigida a
un grupo especifico con gustos e intereses similares como puede ser musical o bien social
que le ayuda a acercarse a su target. La radio es un medio que acomparfia al usuario en sus
actividades cotidianas, es decir, las personas generalmente se encuentran realizando otras
actividades mientras escuchan la radio*2,

Hay pocas estaciones de radio completamente dirigidas al publico infantil, entre ellas
Radio Disney 99.3, sin embargo, hay un gran niamero de estaciones que dirige al menos un
programa a este segmento principalmente los fines de semana o en el horario matutino de

las 8:00 de la mafiana que es cuando los nifios se trasladan a la escuela.

1.2.6.2.1.1.3 Cine

Los mensajes elaborados para el cine son largos comparados con los de la television. Su
duracién es mayor a un minuto y contienen historias emotivas, divertidas e intrigantes, que
[laman la atencion de los nifios y adultos. Estos se transmiten en espacio destinado a
comerciales antes de la pelicula, la cual es previamente seleccionada de acuerdo al objetivo
de comunicacion que la campafia del producto maneje. En el caso de la publicidad infantil

suelen exponerse en peliculas animadas o familiares.

111 [bid
112 [bid
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1.2.6.2.1.1.4 Revistas

Las revistas representan otro de los medios mas segmentados. Cada revista tiene un publico
objetivo muy bien delimitado por edad, género, estilo de vida, edad, intereses personales,
zona geogréfica, etc. Para los nifios existen gran variedad de revistas en su mayoria se
observa un caracter ludico a partir de juegos, siluetas para colorear, rompecabezas, sopa de
letras, cuestionarios, fundamentan la comunicacion de los mensajes en las imagenes
apoyadas de poco texto. Una gran parte de las revistas estan relacionadas con personajes de
la television como actores de novelas, series o caricaturas, con la excepcion de National
Geographic Infantil*2,

La mayoria de los menores que tienen acceso a este tipo de revistas suelen ser hijos de
padres con licenciatura, pertenecientes a la clase media, los padres muestran interés en que
sus hijos aprendan, por ello ven este medio como una herramienta para desarrollar su

capacidad cognitiva y emocional*'4,

1.2.6.2.1.1.5 Internet y electronicos

En los Gltimos afos, el internet ha cobrado mas presencia en los hogares mexicanos, cada
vez se reduce la edad a la que los nifios se convierten en cibernautas. En este medio se
puede encontrar diferentes tipos de publicidad interactiva, como lo son los banners
“formato que permite la colocacion de recuadros horizontales o verticales en un sitio web
determinado, dentro de los que se anuncian los productos o servicios” 1*° | los pop ups que
“son ventanas de anuncios que se abren por si solos, al acceder a una pagina”. 16

Las redes sociales permiten a los medios publicitarios, a través de internet, humanizar las
marcas, creando perfiles en las diversas plataformas de sociabilizacion digital, ofreciéndole

un valor adicional a los productos, llegando a los nifios de forma maés directa y personal,

113 [hid
114 [hid
15 |bid p. 125
116 |bid
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con el fin de dejar una “huella mental” para asi vincularse de una forma estrecha con
ellos.tt’

Algunos de los beneficios que se obtienen al usar este medio es que es mas econémico para
hacer llegar los mensajes al publico objetivo. Tienen contacto directo con su publico son
ideales para ofrecer atencion al cliente. La presencia en redes sociales ayuda a posicionar
una marca, puede hacer que los consumidores lleguen a los perfiles de la marca sin tener
que buscarlos, a través de contenidos de calidad y de interés para el target. Sin embargo,
para los nifios aun es un medio limitado por los padres. Los infantes tienen poco acceso a
internet, los méas pequefios sélo lo usan como herramienta para aprender o bien como

plataforma para jugar®'®,

1.2.6.2.1.1.6 Exteriores

Cuando se habla de anuncios exteriores se refiere a la publicidad que se encuentra en
espacios publicos, tanto exteriores como interiores pueden ser de diferentes tipos de
formato, como carteles, espectaculares, stickers, vallas, parabuses, entre otros. Este tipo de
publicidad casi no es usada para el publico infantil debido a que los nifios tienen poco
acceso a este medio. Por lo general se usa para promocionar peliculas, series de television,

productos alimenticios como comida chatarral®®.

1.2.6.2.1.2 Medios de comunicacion alternativos

Los medios alternativos son los que no se reconocen propiamente como publicidad por los
nifios y a veces tampoco por los adultos, son conocidos como BTL por sus siglas en inglés
Below The Line y se caracterizan por “emplear formas de comunicacion no masivas

dirigidas a un target especifico, empleando como armas principales la sorpresa, la

17 pABON V., Jaime y Corredor, Jests A.Op. Cit.

18 DfAZ H., Reyna. “Internet”, Andlisis publicitario (Apuntes de clase), Universidad Nacional Auténoma de México,
2014.

119 ROMERO S., Veronica. Op. Cit.
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creatividad o el sentido de oportunidad, creando, a su vez, canales novedosos para

comunicar el mensaje deseado, ya sea publicidad como informacién corporativa interna”.*?

1.2.6.2.1.2.1 Mercadotecnia directa

Es una forma de mantener contacto con el cliente a través de medios no directos como el
telemarketing (ventas por television), correo electronico, teléfono, folletos, correo postal.
Debido al bajo costo que implica, se ve como un medio accesible pero el impacto que
genera y no es muy alto menos para el sector infantil, debido a que es un medio poco

atractivo para los nifios y las bases de datos no tienen una estructura sélida?*.

1.2.6.2.1.2.2 Promocioén de ventas

Es una herramienta que se utiliza para aumentar la venta de un producto por medio de un
incentivo como puede ser un regalo, algun beneficio extra o bien un empaque atractivo,
para los nifios es una estrategia que funciona bien debido a que se ven atraidos con facilidad
a coleccionar objetos, estampas, tazos, tatuajes, vasos, etc.'?2 .

Para ellos es una forma de integrarse y sienten que estan desempefiando un papel
importante, esto en conjunto con un buen desarrollo de packaging “tiende a enriquecer el
universo de la marca, haciéndola ver como el héroe o hada que les ofrece regalos y les da la
oportunidad — a través de concursos 0 juegos- de sentirse conectados con la marca-
producto”.1?®

Relacionada con la promocién de ventas, existe otra técnica denominada Merchandising ,
que consiste en hacer que el lugar donde se encuentra el producto sea atractivo, ya sea con

floorgraphics, concursos, botargas con personajes relacionados con la marca, o bien, con la

120 L EON A., Fran. (2015. 19 de agosto), ¢Qué es el BTL? Algunas ideas clave, Merca 2.0 on line. Disponible en
https://www.merca20.com/que-es-el-btl-algunas-ideas-clave/. Agosto 2015.

121 ROMERO S., Veroénica. Op. Cit.

122 |bid

123 |bid
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exposicion del producto por si mismo como en el caso de los videojuegos; se puede

encontrar un stand donde los nifios pueden jugar una version de prueba.

1.2.6.2.1.2.3 Relaciones publicas

Son un conjunto de acciones con enfoque empresarial interno y externo, tienen como
objetivo fortalecer los vinculos de la organizacion con determinados grupos con el fin de
tener contacto directo con el mercado y buscar la generacion de una opinién publica
favorable?*. Un ejemplo de ello son las visitas de las escuelas a las fabricas de ciertos
productos para ver cdmo son los procesos de produccion de dichas mercancias o bien la
presencia de las marcas en parques como Chapultepec, en donde regalan a los nifios algin

producto de su linea'?,

1.2.6.2.1.2.4 Patrocinio

Quizas de los medios BTL, el patrocinio es de los mas conocidos, pues escuchamos de
ellos con frecuencia en: eventos deportivos, programas de television, conciertos, eventos
culturales, concursos, etc. El patrocinio es una relacion comercial que se establece entre ,
programas, eventos, deportistas, actores, etc. y marcas o empresas, en las que se acuerda
que la marca va a pagar parte o la totalidad de los gastos que la persona o el evento necesite
con el fin de aprovechar el éxito y popularidad que alcance para promocionarse. Este es un
medio muy utilizado para la publicidad infantil pues se logra estar en eventos cercanos a los

nifnos.

124 [bid p. 131
125 [bid
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1.2.6.2.1.2.5 Publicidad de boca en boca

“Es una estrategia en la que una empresa da a un grupo social determinado razones para
hablar y difundir informacion sobre sus productos y servicios dentro de las conversaciones
cotidianas, con base en la calidad de los mismos (...) el anunciante sélo tiene que
asegurarse de que las personas adecuadas conozcan la informacion necesaria”. 1%

La marca debe hacer que el usuario viva una experiencia tan buena, extraordinaria y
confiable que le den ganas de recomendarla a otras personas de su circulo social, formando
asi compradores potenciales. Es una de las vias de la publicidad mas dificiles de alcanzar,
pero es la que genera mayor impacto en las personas, pues la recomendacion del producto
no proviene del productor sino de otro cliente igual que él.

En los nifios, estas estrategias no se dan a conocer publicamente, sin embargo, se trabajan al
regalarle a un nifio el producto y, a partir de su experiencia, va a recomendar o no dicho
objeto. De un tiempo a la fecha esto se ha hecho mas comun en las redes sociales como
Youtube y Facebook, donde le dan productos a “youtubers” conocidos o personajes del

internet para probarlos. Ellos los recomiendan en sus tutoriales y/o canales.

1.2.6.2.1.2.6 Embajadores de marca

Son personas reconocidas en el dambito artistico, deportivo, musical, etc. que prestan su
imagen y su voz para promocionar una marca en especifico. Es €l quien recomienda el
producto sustentando la confiabilidad al mismo a partir de la credibilidad, experiencia,
conocimiento y comportamiento de este personaje. Es una estrategia que depende de las
acciones buenas y malas que realice esta persona. Es muy comun utilizar deportistas como
imagen de marcas de alimentos dirigidos a nifios como por ejemplo el pan blanco Bimbo y

el futbolista argentino Lionel Messi 1%’

126 |bid p. 134
127 |bid
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1.2.6.2.1.2.7 Marketing de guerrilla

Es el conjunto de formas innovadoras, comprometidas y poco convencionales para
perseguir grandes metas en el mercado a través de una inversion minima, estableciendo una
relacion cercana con los clientes potenciales a través de la comprension de sus habitos y
preferencias, la intervencion de espacios donde regularmente no se publicita, asi como de la
satisfaccion de sus necesidades, gustos, deseos, y sobre todo, de su capacidad de sorpresa
que se traduce en recordacion. 128

Es una estrategia dirigida a un pequefio grupo de personas muy bien segmentadas. El
objetivo principal es posicionar la marca y hacer que las personas la recuerden a partir de la
experiencia vivida. En ocasiones esta puede llegar a redes sociales a través de videos
logrando impactar a un mayor nimero de personas. Para tener un alcance mayor con los
nifios, estas estrategias generalmente se observan de manera esporadica en centros
comerciales, tiendas de autoservicio, lugares de esparcimiento, escuelas, sobre todo

privadas, donde las marcas tienen acceso con mayor facilidad!?®,

1.2.6.2.1.2.8 Marketing viral

Se busca explotar las redes sociales de una forma creativa, original y llamativa, con el fin
de que se comparta por este medio y asi llegar a una mayor cantidad de usuarios, pero para
lograr esto, el contenido debe ser atractivo y divertido, es dificil predecir si el contenido
que se genere va a ser compartido o no, por ello es importante basarse en algin “insight”
del segmento para que este voltee a ver el mensaje. Algunas de las formas méas conocidas
de esta herramienta son las imagenes conocidas como “memes”, videos o bien juegos en
linea. Cada vez tiene mas alcance en el publico infantil ya que como se ha mencionado

antes, los usuarios crecen mas.

128 |bid p. 136
129 |bigd
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1.2.6.2.1.2.9 Advergaming

Es un recurso empleado en los videojuegos, en el que dentro del juego insertan la
publicidad de una forma casi imperceptible, con elementos relacionados con la marca como
puede ser con una maquina expendedora de refrescos con el logotipo de Coca-Cola, o bien
la locacion de algun restaurante famoso. Es muy eficiente, pues mientras el nifio esta
jugando, se encuentra en estado receptivo, pero él no se da cuenta de toda la informacion

que lo estd bombardeando.

1.2.6.3 Regulaciones de la publicidad infantil

Existen diferentes organismos e instituciones que protegen a los nifios de los contenidos
elaborados por la publicidad, los cuales han buscado generar reglamentos para regular
dichos mensajes como: la Ley para proteccién de nifias, nifios y adolescentes, la Ley de los
derechos de las nifias y los nifios en el Distrito Federal, la Declaracion de los derechos del
nifio, la Ley general de Salud, el Reglamento de la Ley General de Salud en materia de
publicidad, la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, la Ley Federal de Radio y
Television, el Codigo de Etica Publicitaria, el Codigo PABI (Publicidad de Alimentos y
Bebidas Infantiles) 3.

En estos escritos se establecen los pardmetros que la publicidad debe seguir para no
perjudicar el desarrollo de los nifios, alejarlos de informacidn que les pueda hacer dafio y
tratar de controlar los mensajes que llegan a ellos para persuadirlos de consumir

determinados productos, sobre todos los llamados alimentos chatarra.

130 1bid
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1.2.7 Comunicacion social

Hemos visto que existen varias maneras de influenciar a las personas con el fin de que
recuerden un producto, servicio o lugar. Es posible propiciar un determinado
comportamiento a través de este tipo de comunicacion encaminada al consumo, sin
embargo, las personas en los medios, los publicistas, miembros de asociaciones,
empresarios, entre otros, se dieron cuenta de que a partir de estos principios planteados por
el marketing y la publicidad, también se podia trabajar con ideas que promovieran un bien
coman.

Para fines de este trabajo se utilizara el término de comunicacién social para hacer
referencia a todos los mensajes elaborados con fines no lucrativos, cuyo objetivo sea
mejorar algin aspecto de la sociedad, principalmente a través del marketing social, el
marketing social corporativo y la publicidad social; términos que en ocasiones suelen
confundirse y tomarse como sinénimos, sin embargo considero importante diferenciarlos
entre si en los siguientes parrafos.

Uno de los principales objetivos de este tipo de estrategias es encontrar una solucion a un
determinado problema social definido por Henslin como “algun aspecto de la sociedad
(condicion objetiva) acerca del cual un amplio nimero de personas estdn preocupadas
(condicion subjetiva)”. 13!

Para poder abordar el problema social, debe delimitarse bien para poder entenderlo y
encontrar la mejor solucion para el mismo, para ello se debe conocer “la gravedad,
urgencia, extension, trascendencia, vulnerabilidad, identificacion de sujetos interesados en
la erradicacion del problema (...) sujetos del problema, soluciones dadas y su alcance
interdisciplinario, concientizacion del problema por parte de la comunidad, nivel de los

efectos y la factibilidad de su procedimiento”. 132

181 HENSLIN como se cita en CRUZ A., Damaris y HERNANDEZ Alma D. “Marketing social y Universidad:
Reflexiones para su aplicacion”, Ingenieria Industrial, (29). p. 11
132 |hid p.10
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1.2.7.1 Marketing social

En la tesis Campafia de publicidad social: violencia en los estadios de futbol en México,
define Andreasen a la mercadotecnia social como la “Adaptacion de la mercadotecnia
comercial a los programas disefiados para influir en el comportamiento voluntario de la
audiencia meta, con el fin de mejorar su bienestar y de la sociedad en general, por medio
del uso de la tecnologia de la mercadotecnia comercial en los programas sociales”. >3
En el mismo texto Sanesmases dice que la mercadotecnia social es una “parte 0 aspecto
particular de la mercadotecnia no empresarial, que persigue estimular y facilitar la
aceptacion de ideas o comportamientos especiales que se consideran beneficiosos para la
sociedad en general o, por el contrario, trata de frenar o desincentivar aquellas otras ideas o
comportamientos que se juzgan perjudiciales”. 134
A su vez Philip Kotler sefiala que la mercadotecnia o marketing social son:
Aquellas campafias que emprenden las organizaciones no comerciales y no
lucrativas como grupos, asociaciones y fundaciones que desean influir sobre las
disposiciones culturales o simbolicas, buscando un cambio cognoscitivo, de
accion de conducta o de valores utilizando al marketing social y las estrategias
publicitarias para promocionar causas mediante las “herramientas” de disefio e
implementacion de las camparias masivas. **°
La mercadotecnia social es “la elaboracion y control de programas encaminados a influir en
la aceptabilidad de las ideas sociales y que requieren consideraciones para la planeacion del
producto, precios, comunicacion, distribucion e investigacién de mercados buscando

incrementar la practica social en un grupo objetivo”.'*® Es decir “una campafia de cambio

social es un esfuerzo organizado conducido por un grupo (agente de cambio) que pretende

133 TABARES P., Albania E.Op. Cit. p. 72

134 |bid

135 TELLA, Mercedes. Los “dones” del marketing social, Revista de Antropologia Iberoamericana, (39). (enero-febrero
2005). p.2

136 KOTLER como se cita en SERRANO L., Ana Laura y Zamora M., Miriam. “Propuesta de campafia de publicidad
social para la proteccion al jaguar como una especie de extincion”. Tesis para obtener el grado de Licenciado en Ciencias

de la comunicacion. UNAM. FCPYS. 2004. p.16
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convencer y otros (los destinatarios) de que acepten, modifiquen o abandonen determinadas
ideas, practicas y conducta”. 13/
“El consumidor (el ciudadano) tiene que ser persuadido; en otras disuadido. La persuasion
hace referencia al conjunto de acciones dirigidas a que el ciudadano cambie en forma
positiva (...) La disuasion busca, al contrario, que el ciudadano deje de comportarse en
forma negativa”. 1*8
En resumen, el marketing social es una rama de la mercadotecnia la cual utiliza la
estructura que se emplea para elaborar campafias comerciales extrapolandola al area social,
utilizando en vez de un producto un problema social que varias personas consideren como
un foco de atencion. EI marketing analiza el problema asi como el contexto (demogréfico,
econdmico, fisico, tecnoldgico, politico-legal, y sociocultural) alrededor de él para poder
comprenderlo y plantea una posible solucién que pretendera llevar a cabo a partir de
persuadir o disuadir a las personas involucradas de hacer o dejar de hacer (segun sea el
caso) para conseguir una mejora social.
Es importante considerar que:
Los productos que se ofrecen son (...) ideas, conductas y en excepciones,
bienes tangibles. No se persiguen objetivos ni beneficios econémicos por parte
de la organizacion, s6lo beneficios sociales en consecuencia (...) se debe
involucrar a los beneficiarios y a los grupos de influencia que pueden afectar el
programa. (...) El valor creado seran los beneficios menos los costes, teniendo

en cuenta el caracter intangible del beneficio. 1%

137 |bid

138 pARAMO M., Dagoberto. “Una aproximacion al marketing social”. Pensamiento y gestion, (41). 2016.

139 CRUZ A., Damaris y Hernandez, Alma D. “Marketing social y Universidad: Reflexiones para su aplicacion, Ingenieria
Industrial”. (29). 2008. p. 11
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1.2.7.1.1 Las siete P’s del marketing social

Las siete P’s del marketing social son retomadas del marketing comercial con algunas
adaptaciones, lo que se hizo fue extrapolar los conocimientos obtenidos a partir de la
experiencia del marketing comercial y aplicarlo para poder solucionar problemaéticas

sociales en beneficio de una poblacion.

1. Producto

M.A. Alicia de la Pefia menciona que pueden ser de 4 tipos:

- Idea (cambio de creencia, actitud o valor)

- Practica (cambiar un acto o conducta)

- Objeto tangible

- Servicio.

En ocasiones el producto social puede ser una combinacién entre una idea social y un
producto tangible que soporte, apoye o fomente la idea con la que se esta trabajando’4? .
En general un producto social es intangible, pues son las ideas, oferta 0 acciones “que se
pretenden posicionar en la mente del consumidor y a través de las cuales se intenta lograr
un cambio de actitud o comportamiento para encontrar un bien comdn (...) se refuerza con

un concepto de valor (...) deben tomarse en cuenta las creencias, actitudes y valores. 14

2. Precio del cambio social

“Lo que la poblacion objetivo da a cambio del producto o servicio... se establece la
correlacion costo-beneficio, donde desde el punto de vista del mercado se pretende que el
costo sea menor comparado con el beneficio... se refiere a todo lo que los adoptantes

objetivos tienen que pasar (...) para obtener el producto”. 142 Puede ser:

140 pEREZ R., Luis A. “Marketing social teoria y practica”. México: Pearson Prentice Hall. 2004.
41 TOVAR P., Karla A. Op. Cit. p.14
142 |bid. p.16
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a) Valor monetario

b) Tiempo invertido en el proceso

c) Molestias asociadas al cambio

d) Situaciones incobmodas o embarazosas
e) Miedo

f) Participacion activa o trabajo

g) Trueque 43

3. Plaza

Una vez que se conoce las caracteristicas de los adoptantes, se pueden elegir los lugares
donde se podrian realizar las estrategias, de acuerdo al impacto que generaria en las
personas, los lugares mas concurridos por el grupo objetivo, o bien donde esta sucediendo

el problema.

4. Promocion

Este punto hace referencia a la publicidad social en sus diferentes formas!*4. Es la manera
en la que se va a dar a conocer el producto social, a través de “las herramientas de
comunicacion con las que se va a promover y estimular la demanda del producto social (...)
actividades enfocadas a informar, persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y
beneficios del producto”. 1***“Mediante mensajes atractivos y eficientes para lograr impactar
a un grupo mayor de personas y las actividades de relaciones publicas tendientes a crear

contacto directo con los adoptantes”. 146

43 DE LA PENA, M.A. Alicia.. “Mezcla de mercadotecnia social”. [Power Point] Disponible en
https://es.slideshare.net/AuriRokker/7-las-7-ps-de-la-mktg-social.2010

144 pEREZ R., Luis A. Op. Cit.

145 TOVAR P., Karla A.Op. Cit. p. 18

146 ROMERO (2006), como se cita en lbid.
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5. Proceso (Policia- cabildeo)

“Programas de presentacion del bien o servicio a la forma en la que la poblacion objetivo o
mercado meta adquiere los productos o servicios sociales”. 147 Son las diferentes etapas que
el adoptante debe seguir para poder obtener el producto, ya sea tangible o intangible!*8,

En algunos casos son: la facilidad con la que el producto social puede ser solicitado, la
entrega del producto o servicio, la capacitacion que ofrece para la compresion de la
problematica social, consulta de datos o sistemas de informacion relacionados con el
problema, la oferta de productos tangibles que ayuden a la poblacién a solucionar el

problema o alcanzar un mejor nivel de vida 4°.

6. Personal (Partnership- trabajo en equipo)

Son todas las personas que van a ser parte del proceso de la campafia social, de ellos
dependerd en gran medida cémo los adoptantes perciban el mensaje concreto de la
campafa. Algunas de las caracteristicas que deben tener estas personas son: amabilidad,
calidez, sensibilidad, empatia, buena presentacion, facilidad para comunicarse con las
personas a las que va dirigida la campafia, competentes, confiables'®®. Estas personas seran
unas de las imagenes principales que los adoptantes tendran de campafia. También
dependeré de ellos la eficiencia con la que se trabaje, dentro y fuera de la organizacion.

7. Presentacion

“La pulcritud de las instalaciones y a los lugares fisicos en los que se hara la presentacion
de los servicios o la entrega del producto social, asi como a la buena apariencia personal de
la organizacion”. ® Se debe recordar que cada cosa relacionada con la campafa y la
institucién, organizacion o marca, comunica algo a los adoptantes, lo cual definird la

opinién que tengan.

147 pEREZ R., Luis A. Op. Cit. p. 21
148 TOVAR P., Karla A.Op. Cit.

149 pEREZ R., Luis A. Op. Cit.

150 | hid

151 |bid
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1.2.7.1.1.1 Ejemplo de una estrategia de Marketing Social caso No name match/
UNICEF (Paraguay)

Paraguay tenia un problema latente uno de cada cuatro nifios no estaba inscrito en el
Registro Civil y no tenian certificado de nacimiento ni identidad civil. Las personas en
dicho pais no tenian la cultura de registrar a los nifios al nacer, lo que hacia que estos nifios
no tuvieran una identidad civil, provocando problemas mayores posteriormente. Por ello el
Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia UNICEF (United Nations Children’s Fund),
por sus siglas en inglés, en conjunto con la agencia publicitaria Oniria/ TBWA, en 2014
lanzaron en Paraguay una camparfia cuyo fin no era conseguir dinero o algin otro beneficio
monetario, sino sensibilizar a las personas de esta problemaética.

“De lo que se tratd fue de involucrar a todos los medios de comunicacidon paraguayos, tanto
de television como de radio, para que al retransmitir el partido clasificatorio para
el Mundial 2014 de Brasil, no nombran a ninguno de los jugadores de las dos selecciones.
Tan s6lo podian ser nombrados por su niimero de camiseta”. 12

El objetivo era hacer que las personas les pidieran a los candidatos a la presidencia de
Paraguay que dieran una solucion al problema, asi fue como todos los candidatos, como

parte de sus propuestas de campafia, apoyaron esta iniciativa®®3,

UNICEF/Paraguay “No name
match”

(Captura de pantalla de
Resumen de la accion creada
por la agencia Oniria/TBWA

disponible en
https://www.youtube.com/wat
ch?v=2RfLUJRrO54). 2013

#NoNameMatch

Because we all need an identity.

152 ANUNCIABILIUM. “Unicef-No match name”. Anunciabilium. Disponible en
https://anunciabilum.wordpress.com/2013/05/12/unicef-no-name-match/. Mayo 2013
153 Ibid
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1.2.7.2 Marketing social corporativo

El marketing social corporativo, también conocido como el marketing con causa, es una
herramienta que “consiste en la dedicacidon de recursos técnicos o financieros a proyectos
de interés social que se desarrollan en el entorno de la empresa, mediante la colaboracién
con organizaciones no lucrativas (...)”. ™ “Funciona a largo plazo en un triple ganar; su
interés empresarial, la satisfaccion del consumidor y el bienestar a largo plazo de éste y de
la sociedad en su conjunto” ' Por esto se considera una fusion del Marketing comercial y
el Marketing social.
Es aquel conjunto de actividades que desarrolla una empresa con el objetivo de
lograr el compromiso de los consumidores con un determinado comportamiento
de interés social, favoreciendo al mismo tiempo y de forma directa los intereses
de la empresa con relacion a su posicion en el mercado y/o su imagen... busca
el apoyo del mercado a una causa compartida entre una empresa y una entidad
sin animo de lucro (...) son realizados por empresas 0 por empresas en
colaboracién con una organizacion (...)*®
Surgi6 en la década de los 80’s en Estados Unidos cuando algunos empresarios decidieron
crear fundaciones que realizaran acciones altruistas para asi cambiar la percepcion del
consumidor sobre la marca. En esta época las marcas estaban perdiendo importancia y
presencia en la vida de los consumidores pues éstos Ultimos ya no eran tan fieles a las
marcas de siempre. Fue entonces que las marcas empezaron a adoptar los valores que los
clientes apreciaban®’, pues “cuando un cliente consume un producto o servicio aspira a
compartir los valores que se asocian a la marca elegida, esto le hace sentirse bien. Por

consiguiente, la empresa aspira a trasmitir aquellos valores (...)”.1%8

154 Fundacion empresa y sociedad 1999 como se cita en TOVAR P., Karla A.Op. Cit. p. 52

155 GARCIA como se cita en TOVAR P., Karla A.Op. Cit. p. 58

156 SORRIBAS M., Carolina. "Propuesta de clarificacion conceptual entre marketing con causa, marketing social y
marketing social corporativo, Investigacion y Marketing”. (94). 2007. p.62

157 GARCIA 1., Bernardo. “El valor de compartir beneficios. Las ONGD con causa retos y oportunidades”. Universidad de
Deusto. 2000

158 GARCIA I, Bernardo. Op. Cit. p. 46
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“El marketing con causa hace participe al consumidor con una buena causa (...) a traves de
la compra de productos que reviertan una parte de su precio a la misma, mediante alianzas
estratégicas con organizaciones sociales o un proyecto propio”*®, esto puede ser percibido
como un beneficio adicional del producto, pues ademas de los atributos del mismo, esta
ayudando a una causa. “Efectla una accion solidaria confia en una empresa que no solo
piensa en obtener un beneficio: la distingue de las otras (...) competidoras y se crea un
estado de opinion favorable que transmite a otros clientes potenciales”. 6°
En este tipo de campafias siempre hay dos personajes principales, la empresa y la
organizacion social, o la causa social que se apoya, pero la empresa es siempre el principal
punto de atencion, “ya que es quien lleva a acabo toda la estrategia enfocada
principalmente a sus intereses y en segundo lugar a los de la organizacion sin fines de
lucro, ademas de que toda la campafa se perfila primordialmente bajo la imagen de la
marca, para mejorar su reputacion ante sus clientes y demas stakeholders”. 16
A la hora de escoger la problemaética que va a resolver:
Es importante analizar el tipo de problematica que se va a abordar y conocer si
realmente una causa social es rentable por ello es necesario saber a cuantas
personas afecta y qué consecuencias tiene en el entorno social, no se puede
elegir un problema en el que muy pocas personas se encuentren involucradas y
por lo tanto no tenga el impacto deseado, ya que de ser asi el MSC (Marketing
Social Corporativo) no se garantizara a mediano ni a largo plazo.?
La empresa que desarrolle este tipo de estrategia debe preferir una causa que vaya acorde
con los valores que represente. Debe significar alguna problematica social que al grupo
objetivo también le interese, esto con el fin de que la marca mantenga la confiabilidad del
cliente a partir de la congruencia de sus acciones.
Unos de sus principales objetivos es “impulsar las ventas a través del factor humano de

estar apoyando de manera directa a diversas causas sociales que tengan impacto en la

159 Ibid. p. 49

160 BARRANCO como se cita en TOVAR P., Karla A.Op. Cit p. 54
161 TOVAR P., Karla A.Op. Cit p. 62

162 |bid. p. 56
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comunidad”. % Posicionamiento de la empresa y/o marca, aumentar la recordacion de la
misma, “mayor participacion del mercado, entusiasmo en el clima laboral haciendo que los
empleados se sientan participes y orgullosos de pertenecer a la empresa que apoya una
causa social (...) expandirse en el mercado nacional como internacional”. 164
Las contribuciones que hace la empresa a estas causas a favor de resolver estos problemas
sociales pueden ser:
Unicamente monetarias —destinar un porcentaje de las ventas, destinar un
porcentaje sobre los beneficios o destinar una cantidad concreta,
independientemente de las ventas o beneficios obtenidos- ser en especies- donar
algln producto o servicio que pueda ser de utilidad para la causa que estan
apoyando — o puede ser una hibridacién entre aportacion econémica y

aportaciones en especie. 1

1.2.7.2.1 Ejemplo de una Estrategia de Marketing Social Corporativo caso Nike
Flyease

Como se ha mencionado una estrategia de Marketing Social Corporativo se caracteriza por
unir el Marketing Social con el Marketing Comercial, es decir busca resolver alguna
problemética social sin perder de vista uno de los principios fundamentales de las
empresas: vender.

Es por esto que la estrategia de Flyease de Nike es considerada como un ejemplo de esta
rama del marketing, pues a pesar de que no establecié una alianza con alguna asociacion
civil, vio un problema social y busc6 una forma de darle una solucién que también fuera
rentable para la marca.

“Matthew Walzer, un adolescente que tiene paralisis cerebral (...) escribio una carta a la

marca solicitandole crear un zapato especial para personas discapacitadas, pues en muchas

163 PEREZ como se cita en Ibid. p. 57
164 PEREZ como se cita en Ibid. p. 60
165 SORRIBAS M., Carolina. Op. Cit. p. 64
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ocasiones, hasta atarse las agujetas les resulta casi imposible”. 1% Para algunas personas

con discapacidad la simple accidn de atarse las agujetas los hace depender de otros lo que

les impide tener libertad.
Nike escuchd este llamado y aunque tardo tres afios en realizarlo, por fin dio a
conocer sus zapatillas The Lebron Zoom Soldier 8 Flyease, disefiada de tal
forma que cualquier persona que tenga alguna discapacidad de movimiento
pueda usarlas (...) tienen la caracteristica de que la parte trasera es una banda
que se pega y despega facilmente, dejando el espacio ideal para solamente
deslizar el pie en el calzado sin necesidad de hacer movimientos dificiles (...)
Walzer fue invitado(...) a colaborar en la creacion de esta zapatilla ademas de

que fue el primero en probarla y darle el visto bueno. ¢’

> » 4 430/523

Nike Basketball “Nike Flyease Story”
(Captura de pantalla de video disponible en
https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=TaNM_T1d1as).

166 MENDOZA, Daniel. “Marketing social: Nike crea calzado especial a peticion de un shopper”, Informa BTL,
Disponible en http://www.informabtl.com/marketing-social-nike-crea-calzado-especial-a-peticion-de-un-shopper/ . Julio
2015

167 Ibid
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1.2.7.3 Publicidad Social

La Publicidad Social y el Marketing Social aparentemente son conceptos muy similares

pero partiendo de que éstos son adaptaciones de los conceptos de Publicidad Comercial y

Marketing Comercial, son las mismas caracteristicas las que los diferencian; son conceptos

indisociables, que se necesitan mutuamente. El Marketing Social es la estrategia realizada

como cimiento de la Publicidad Social es decir es la investigacion y analisis del contexto de

la problematica social siendo la Publicidad Social el producto de comunicacion obtenido

como conclusion. A continuacion se presentan algunas de las definiciones mas

representativas de este concepto:

Autor

Philip Kotler y
Eduardo Roberto
(1992)
Mari C.
Alvarado L.
(2005)

Mario Alberto
Méndez Gutiérrez
(2007)

Albania Tabares P.
(2008)

Definicion de Publicidad Social
Un esfuerzo organizado conducido por un grupo (agente de cambio) que
pretende convencer y otros (los destinatarios) de que acepten, modifiquen o
abandonen determinadas ideas, actitudes, practicas y conducta.

Hace visible las entidades, causas y problemas sociales existentes en un
determinado contexto (...) se puede decir que trata de ejercer un papel
educativo de los receptores respecto a la forma de solucionar sus problemas
o mejorar su calidad de vida (...) contribuye a mantener nuestra expectativa

de mejora en lo social (...)

La publicidad social tiene como objetivo crear conciencia de hechos que
perjudican a la sociedad (...) por la cual desarrollan estrategias para que las
personas tomen razon de los problemas que atafian a la sociedad...desea
provocar un cambio de actitud que estd enfocada al bien social... no esta

vendiendo un producto, estd cambiando la forma de pensar

La difusion de ideas, actitudes o valores por parte de una fuente, dirigidas a
un grupo adoptante, que persigue un objetivo de comunicacion para resolver
un problema social determinado, teniendo como finalidad conseguir un
cambio de actitud o comportamiento de los destinatarios sin perseguir

ninguna retribucién econémica

Tabla 8. Elaboracion propia
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La Publicidad Social, a diferencia de la publicidad comercial, tiene como objetivo
primordial ayudar a la comunidad a resolver alguna problemaética social, por ello implica un
mayor esfuerzo, pues no se trata de persuadir a alguien a adquirir algo, es mas bien
informar o sensibilizar a la comunidad para que un futuro se haga un cambio para poder
solucionar el problemal®®,

Trabaja con causas definidas como “objetivos sociales que los agentes de cambio creen que
proporcionaran una solucién para un determinado problema social... una causa es de
interés social cuando, ademas de afectar directa o indirectamente a la mayoria de los
miembros de una comunidad, tiene que ver con las condiciones humanas de vida y el
bienestar de la sociedad”.'®®

Esencialmente, la Publicidad Social estd completamente separada de la parte econdémica
pues en teoria no busca beneficiarse de las ganancias que pueda obtener ya que no se esta
comercializando ningun bien. Generalmente este tipo de campafias son realizadas por un
grupo de personas que pretenden encontrar una conciencia social. Sin embargo en la
actualidad no podemos hablar de que la publicidad social esté completamente desligada del
ambito lucrativo. Aunque la mayoria de los emisores son organizaciones sin fines de lucro
y ONG’S, muchas empresas e instituciones utilizan este tipo de publicidad para obtener la
simpatia de los consumidores y es una forma de reducir impuestos al mismo tiempo que se
genera una publicidad positiva y relativamente mas econémica.

Existen diversos obstaculos que detienen y dificultan el desarrollo de la Publicidad Social,
el presupuesto econdmico es uno, Yya que la mayoria de las veces esta limitado. Ademas
trabaja cambiando creencias y actitudes en las personas, siendo algo muy complicado de
realizar, por ello es importante que al igual que la publicidad comercial ofrezca algun tipo
de beneficio o recompensa®’.

“En México los tres sectores de la sociedad realizan publicidad social o con causa social, el
sector gubernamental mediante sus diferentes secretarias principalmente de prevencion de

delitos, de enfermedades, etc. el sector privado para mejorar su imagen ante sus

168 KOTLER P. y Roberto E.L. “Marketing social”. EUA: Ediciones Diaz Santos. 1992.
169 ALVARADO L., Mari C. Op. Cit. p. 266
170 KOTLER P. y Roberto E.L. Op. Cit.
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consumidores y el sector no lucrativo para frenar situaciones que alteran la convivencia
social”. 171

Las campafias sociales pueden tener tres tipos de temporalidad:

1) Permanente: esta presente durante todo el afio

2) Estacional: sélo se presentan en periodos especificos del afio

3) Ocasional: surge en el momento y puede ser en cualquier época del afio'’?

Griselda Lizcano, Liliana Sanchez y Emilio Feliz, sefialan algunas de las dificultades a las

que la publicidad social se enfrenta son:

1) La demanda negativa: se presenta cuando ante una problematica social las
personas no quieren cambiar el comportamiento que se espera modificar y
contintan haciéndolo.

2) Se debe conocer cuales son las necesidades béasicas del grupo al que va dirigido
la camparia, si no se sabe esto es posible que el mensaje no llegue a la persona
que interesa, 0 bien no alcance el impacto que se espera 0 al contrario es
posible que si conoce bien el entorno de la problemética social el mensaje
Ilegue directamente a él.

3) Beneficios invisibles: Los beneficios son casi imperceptibles lo que podria
provocar que las personas pierdan interés.

4) Los cambios llevan mucho tiempo. 173

5) La competencia directa con la publicidad comercial, cuando se trata de
erradicar un problema social pero en la publicidad comercial se encuentran

mensajes que fomenten los comportamientos que se pretenden cambiar. 174

171 SERRANO L., Ana L.y Zamora M., Miriam. Op. Cit. p. 27

172 KOTLER P. y Roberto E.L. Op. Cit.

13 LIZCANO A. Griselda y Sanchez I. Liliana A. “La publicidad social en México: Recuento de 50 afios”. Tesis para
obtener el grado de licenciada en Ciencias de la comunicacion. UNAM. FCPYS. 2003.

174 FELIU G., Emilio. “La publicidad social”. Informacion, produccién y creatividad en la comunicacion, 2004.
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1.2.7.3.1 Estructura de una campafia social
Hay dos aspectos fundamentales para realizar una campafa social que son:

1) Investigacion documental: es el primer paso a realizar al realizar una campafa
social ya que nos permite conocer datos e informacion en relacion a la
problematica social que se quiere contrarrestar.

2) Investigacion de mercados: nos da la informacion sobre las caracteristicas
culturales, geogréficas, sociales y demogréficas del publico al que nos
queremos dirigir para conocer sus habitos, costumbres, creencias, valores; todo
relacionado a su estilo de vida.!™

Este paso es medular para el desarrollo de la campafia porque es el momento en el que se
recaba la informacion necesaria para desarrollar la idea detras de un producto de
comunicacion en este caso social. Parte de la informacion obtenida en estas investigaciones
se utilizara para construir el Brief y la estrategia creativa que es la estructura basica para

armar la campafia.

1.2.7.3.1.1 Brief

La estructura del Brief para una campafa social es muy similar al utilizado en una campafia
comercial. La diferencia es que no se trabaja con un producto o con una marca, se trabaja
con una problematica social, por lo tanto no existen consumidores si no adoptantes.

Como se ha mencionado en el apartado de Brief para una campafia de publicidad
comercial existen diferentes tipos, no existe un formato Unico para hacerlo depende de la
agencia, el cliente y las necesidades que tengan que cubrirse. A continuacion se presenta
una estructura de Brief que surgié a partir de una recopilacion de varios modelos
presentados en clase, en el que se hizo una adaptacién de los mismos al contexto de

publicidad social.

175 KOTLER P. y Roberto E.L. Op. Cit.
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1. Descripcion de la problematica social

Breve descripcion de la problemética social con la que se va a tratar, mostrando el contexto
geografico, psicolégico, socioecondémico, etc. De ser necesario se pueden retomar

antecedentes para comprender mejor el problema.
2. Problema objetivo

En general las probleméticas sociales son muy grandes como para abarcarlas en una sola
campanfa, por ello se plantea un problema objetivo, que es el problema pequefio dentro de
la problematica social que puede ayudar a largo plazo a resolver o disminuir la

problemaética social que nos concierne.
3. Adoptantes

Son las personas a las que va dirigida la camparfia social. Pueden ser directos o indirectos.
Se plantea describir sus habitos, la forma en que piensan, sus creencias, el estilo de vida,

las actitudes negativas y positivas que puede tener.
4. Riesgos de los adoptantes

La relacion entre los costos-beneficios de las acciones que los adoptantes tienen que hacer

o dejar de hacer para alcanzar el objetivo.
5. Posicionamiento de la problematica social

Es el lugar que ocupa la problematica social en la mente de las personas, aqui es donde se
puede saber qué tan rentable es la causa social y la importancia de la misma. Se toma en
cuenta en este punto el posicionamiento actual que es el lugar que ocupa la problematica
social antes de la campafia y el posicionamiento ideal que es a donde se pretende llegar. En
este punto también se evalla ¢qué es la problematica social? ;Qué necesidad de la

sociedad se busca satisfacer al resolver el problema? ;Como es que se puede resolver?
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6. Objetivos de marketing social

Pueden ser cambios cognoscitivos, accion de cambio, cambio de comportamiento o

cambio de valores, segun sea el caso. (Méas adelante se describe cada uno).

7. Promesa bésica

Es el comportamiento, situacion o accion que se pretende cambiar a través de la campafa.
8. Estrategia de cambio

Se refiere al disefio de la estrategia que se va a usar para alcanzar los objetivos que se han

propuesto, es decir, es la ruta que se va a seguir para elaborar la campafia.
9. Razonamiento

Es una hipétesis de como el adoptante va a reaccionar con la campafia verbalizada con la

voz del adoptante (como si él lo estuviera diciendo)*’®
10. Tono de comunicacion

Es la voz con la que se va a elaborar la campafia. Puede ser humoristico, emotivo,
testimonial, divertido, directo, slice of life (relativo a la vida cotidiana), new age (atractivo/

novedoso).t’’
11. Plazas (medios)
Los medios y/ o lugares en los que se puede transmitir la camparia.

12. Fecha de lanzamiento

6 XY  CREATIVITY. “;Qué es un racional creativo?”. Roast brief,  Disponible en
http://www.roastbrief.com.mx/2013/03/que-es-un-racional-creativo/ . 2013
177 DIAZ H., Reyna. Op. Cit.
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1.2.7.3.1.2 Estrategia creativa

1. Hechos clave macro

“Situaciones del entorno necesarias de considerar a pesar de no poderlas controlar:
econdémicos (devaluaciones, deflaciones), politicos (cambios de poder, cambio de leyes),
restricciones, moda, tecnologia”.1’® Las personas encargadas de hacer el producto de
comunicacion deben tener en cuenta estas condiciones, es decir, el mensaje se adecua a

estos hechos.

2. Hechos clave micro

“Son situaciones que si podemos controlar (en la empresa y quien toma las decisiones)
algunos ejemplos de ellas son: imagen, presentacion de variantes, comunicacion, plazas,
servicios, ofertas y promociones”.’® La mayoria de los elementos a considerar en la

elaboracion de la camparia.

2. Necesidades que la comunicacion va a ayudar a resolver

“Derivado del andlisis situacional de los hechos micro y macro, se estd en posibilidad de
decir que es lo que la empresa (organizacion, institucidon) necesita comunicar y se redacta
de la siguiente manera: 1) necesidad de dar a conocer, 2) necesidad de informar, 3)

necesidad de establecer”. 18

3. Objetivos de campafia
“Son los lineamientos que estan en la estrategia y a los que se apegard el concepto
publicitario y se redactan comenzando con algin verbo en infinitivo relacionado con la

comunicacion”.!8! Los objetivos presentes en una campaiia son:

178 ARROYO, Patricia. “El proceso creativo”. Taller de campanias de publicidad. (Apuntes de clase) UNAM. FCPYS.
2014.

179 Tbid

180 [bid

181 [bid
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a) Objetivo publicitario: lo que se pretende realizar con la campafia; el tipo de
campafia que se va a hacer. ¥ En el caso de la publicidad social es un
objetivo social se refiere a lo que se pretende alcanzar con la campafia.

b) Objetivo de comunicacion: lo que se quiere decir al publico objetivo. Lo que

se pretende lograr al realizar la campaiia. 83

4. Target

El segmento a quienes va dirigido la campafa publicitaria 134 . Se define por tres medidas:
demograficas (sexo, nivel socioecondémico) psicograficas (lo que el individuo valora,
actitud hacia la problematica, frenos y motivaciones), estilo de vida (actividades que realiza

en su dia a dia) 8.

5. Competencia

“;Quiénes son? ;Qué hacen?”. ¥ En la publicidad social es importante considerar todos
los mensajes que pueden frenar o impedir que las personas cambien su comportamiento a
favor del objetivo social de la campafia. También se debe considerar alguna otra
problematica social que podria concernir mas al target y analizar su comportamiento hacia

ella'y como podria afectar en el desarrollo de los objetivos planteados.

6. Concepto creativo

“Es la formulacion construida para sintetizar todos aquellos elementos que permiten
construir la diversidad de informacion y la profundidad de comunicacién que el anunciante
desea establecer con su mercado...”. 187 Una palabra o0 pocas que resuma la idea de la

campania.

182 KOTLER P. y Roberto E.L. Op. Cit.
183 Ibid

184 [bid
185 ARROYO, Patricia. Op. Cit

186 [bid
187 [bid
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7. Tono y manera

La forma en que se va a dar el mensaje 188

8. Consumer Insight
El insight es una verdad humana. “Las marcas toman los insights de las personas para
conectar, pero son de las personas, algunas de sus caracteristicas es que es obvio,

verdadero, inspirador, reflexivo, simple y atemporal”.18°

9. Promesa bhésica

Lo que se pretende lograr con la campaiia en la sociedad.

10. Claim

“Es la frase pegadiza... que habla de la excelencias o cualidades de un producto en el
marco de una campafia publicitaria de promocion de dicho producto o servicio. Se
confunde con el slogan, pero la diferencia radica en que, el slogan o lema define a la marca
en si, su filosofia 0 “manera de ser”, el claim habla de las cualidades de un producto o

servicio”. 190

11. Racional creativo
La razén de ser de cada uno de los elementos que se encuentran en la ejecucion de la

campafia. 1%

12. Frase de venta

“Es la frase donde se unen promesa basica y razonamiento, es una frase fria y

mercadologica de donde saldrén el slogan”. 1%

188 KOTLER P. y Roberto E.L. Op. Cit.

189 MC CLOSKEY, Carla. Op. Cit.

190 DEFHARO. “Claim: conceptos de marketing y publicidad para disefio”, Defharo on line. Disponible en
http://defharo.com/marketing/claim/. s.f.

191 KOTLER P. y Roberto E.L. Op. Cit.

192 ARROYO, Patricia. Op. Cit.
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13. Requisitos ejecucionales
“Todos esos detalles que no deben olvidarse al lanzar una campafia publicitaria como: los

mandatorios legales, aspectos especificos que solicite el cliente”. 1%

14. Puntos adicionales

1.2.7.3.1.3 Estrategia de medios

La seleccion de medios que se utilizaran para transmitir el mensaje, asi como la planeacion
de los mismos incluye:
a) Plan de medios: la eleccion de los medios que se van a usar
b) Flow chart: calendarizacion de la aparicion de los anuncios en los medios
(Fechas y horarios).

¢) Racional de medios: justificacion de los medios y horarios que empleados %

1.2.7.3.2 Caracteristicas de campafia social

De acuerdo con Kotler y Roberto, para que un mensaje trasmitido por una camparia de
publicidad social pueda ser exitoso, es necesario que cumpla con las siguientes
caracteristicas:

1) Captar la atencién y despertar el interés en el tema

2) Partir de la realidad social

3) Sensibilizar y persuadir al destinatario sin intimidarlo o atemorizarlo

4) Evitar el uso de imagenes excesivamente sangrientas

5) Argumentar de forma adecuada tomando en cuenta las caracteristicas del

mercado meta

6) Las alternativas propuestas deben ser creibles y realizables

7) Dar a conocer al destinatario el cdmo y ddnde responder positivamente a los

objetivos de la camparia

193 [bid

194 KOTLER P. y Roberto E.L. Op. Cit.
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8) Evitar dirigirse a la victima del problema como la responsable de la
situacion de riesgo en la que se encuentra
9) Elaborar mensajes que favorezcan la reflexion critica en la audiencia con la
finalidad de que haga una toma de conciencia sobre el problema social 1%
No todas las camparias sociales cumplen con estas caracteristicas en la vida diaria. Muchas
de ellas utilizan imégenes agresivas y violentas para intentar sensibilizar a las personas del
problema que hay y aunque causan un gran impacto en la psique del espectador, con

frecuencia no fomentan el cambio de actitud que se necesita.

1.2.7.3.3 Objetivos y funciones de las campafias sociales

Los objetivos de las campafias publicitarias sociales estan relacionados a la meta que
quieren alcanzar al realizar las ejecuciones. Es lo que busca cambiar o hacer notorio para
gue el adoptante se dé cuenta de la situacion que podria afectarlo.
1. Cambios cognoscitivos:
Proporcionarles informacion nueva a los adoptantes objetivo, de una manera clara y
sencilla sobre algun problema social con el fin de producir un cambio cognoscitivo
en ellos a corto, mediano o largo plazo. No se pretende cambiar conductas o

actitudes profundamente arraigadas a los individuos

2. Accion de cambio

Convencer al mayor nimero de personas para que realicen una practica o un acto
concreto en un determinado tiempo (...) es recomendable que los agentes de
cambio organicen a la par de este tipo de campafias incentivos o recompensas para

los adoptantes objetivos.

3. Cambio de comportamiento
Se busca sensibilizar y persuadir a las personas para que cambien alguna conducta

por su propio bienestar.

195 TABARES P., Albania E.Op. Cit. p. 64
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4. Cambio de valores

Algunas campafias tienen como objetivo la modificacion profunda de los valores y
creencias (...) se recomienda inducir primero cambios en la conducta debido a que
nuevos patrones de conducta influyen en establecer nuevas formas de ver las cosas.
Otra forma de lograr el cambio de creencias y promover valores nuevos que las
personas no adoptarian voluntariamente, es haciendo uso de la ley y de las

sanciones juridicas.!%

1.2.7.3.4 Elementos de una campafia social

Kotler y Roberto sefialan que los elementos centrales de una campafia social son:
1) Causa
Obijetivo social que los agentes de cambio creen que le dara una respuesta
favorable a un determinado problema social. Toda causa social busca alcanzar
un determinado objetivo social, y dicho objetivo implica conseguir cambios en
las personas, los cuales se pueden producir en la accién, en los valores, en el

conocimiento de la conducta.

2) Agente de cambio
Una organizacion, institucion o individuo que busca efectuar un cambio social

y que trabaja a favor de una causa social por los motivos que sea.

3) Adoptantes objetivos:
Destinatarios (poblaciones, grupos o individuos), los agentes de cambio deben

realizar una segmentacion de mercado adecuada.

196 TABARES P., Albania E.Op. Cit. p. 68
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4) Canales
Medios de comunicacion y distribucion mas eficientes y efectivas para que los

agentes de cambio alcancen a los adoptantes objetivos. Se clasifican en dos:

a) Canales de influencia: personal (encuentros masivos, grupos reducidos y visitas
individuales) a través de los medios. Persiguen una respuesta a mediano o largo
plazo.

b) Canales con respuesta: a través de los medios y respuesta personal. Busca una

retroalimentacion inmediata

5) Estrategia de cambio

Programa y la direccion adoptados por el agente de cambio para realizar el
cambio en la conducta de los adoptantes meta. Tienen que estar bien
planificada, es necesario definir la duracion, las acciones a realizar en los
momentos mas propicios, los instrumentos a usar, las personas que van a

desarrollar las acciones, el costo, entre otros. 1%’

El agente de cambio debe considerar que el adoptante esta influenciado por su entorno y
por otros factores externos como lo son las personas dentro y fuera de su circulo social, el
gobierno de un pais por medio de las instituciones, puede impulsar o detener la accién

social, asi como el tejido empresarial y los profesionistas.

197 KOTLER y Roberto como se cita en TABARES P., Albania E.Op. Cit. p. 55
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1.2.7.3.5 Tipos de estrategias en las campafas sociales

En el texto Camparia de publicidad social: violencia en los estadios de fatbol en México se
cita a Maria José Montero quien establece varias estrategias para provocar un cambio en el

grupo objetivo:

1) Estrategia tecnologica

Los avances tecnologicos inducen el cambio en el comportamiento de los
individuos (...) a través de la creacion de un producto nuevo que elimine el uso
del producto nocivo, o bien que permita el desarrollo del comportamiento

promovido por la campafa social.

2) Estrategia politico- legal

Implantar apoyos o restricciones a la produccién, venta y uso de los productos
sobre los que se sostiene la conducta que se busca modificar, para acabar con
un determinado problema social (...) la elaboracion de una legislacion que
restrinja o prohiba comportamientos especificos o que los favorezca.

3) Estrategia econdémica
Imponer sanciones econdémicas sobre la conducta no deseada y de recompensar

la conducta deseada.

4) Estrategia de coercidn
A través de la recompensa o, por el contrario, de la amenaza de imponer

sanciones Yy castigos (esto depende del poder que tenga sobre las personas).

5) Estructura educativa
Por medio de la educacién inculcar valores o creencias en los individuos con la
finalidad de que comprendan por que y para qué tienen que desempefiar una

determinada accion social y como deben realizarla.
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6) Estrategia de persuasion
Motivar a los individuos para que realicen la accidén social y modifiquen

determinada actitud o comportamiento.

7) Estrategia conductual

Entrenamiento y generacién de un comportamiento deseado, por el cual se
recompensa al individuo cada vez que lo realiza

8) Estrategia de influencia social

Influir sobre el comportamiento colectivo y las normas de la comunidad, para

finalmente modificar el comportamiento individual.

9) Estrategia de aplicacion de la mercadotecnia social
Unifica las estrategias de cambio educativas, de persuasion, de influencia social
y de modificacion del comportamiento y usa las técnicas de comercializacién y

la tecnologia de las comunicaciones. 1%

1.2.7.3.8 Tipos de campafas de publicidad social

Asi como en la publicidad comercial existen diferentes tipos de publicidad, en la publicidad

social también existen varios tipos:

1) De informacion
Principal objetivo, es informar son aquellas que solamente informan sobre

alguna problematica.

2) De prevencion

Son aquellas que pretenden prevenir que aumente alguna problematica social.

198 MONTERO, Maria J. Como se citaen TABARES P., Albania E.Op. Cit. p. 55
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3) De sensibilizacion
Pretende llegar al grupo objetivo para abandonar o adoptar cierta actitud

respecto a determinada problematica social.

4) De accion inmediata
Tienen como principal objetivo la accion inmediata de la poblacion objetivo.
Son aquellas que aparecen durante una corta temporada para que la poblacién

objetivo realice alguna accién en un tiempo breve.

5) De imagen: mostrar a la poblacion objetivo una imagen positiva de alguna

empresa con fines de lucro. %°

1.2.7.3.9 Ejemplo de publicidad social

1.2.7.3.9.2 This girl can — Sport England

Sport England es una organizacion publica que se encarga de promover el deporte en
Inglaterra, impulsando a méas personas a realizar alguna actividad fisica y ayudando a
personas talentosas a descubrir el deporte para el cual podria tener mas facilidad de
destacar, todo esto lo realiza sin fines de lucro, trabaja con otras organizaciones y el
gobierno britanico 2%

En 2015 un estudio mostrd que en Inglaterra existia un problema de desigualdad deportiva
entre hombres y mujeres, teniendo éstas Ultimas poca participacién. Se descubrié que se
debia a que las mujeres se sentian incomodas e inseguras al realizar algin deporte, pues
tenian miedo de lo que iban a pensar los demas, de su aspecto fisico, entre otras

situaciones?°?,

199 SERRANO L., Ana L.y Zamora M., Miriam. Op. Cit.
200 SPORT ENGLAND. “About us”, Sport England on line. Disponible en https://www.sportengland.org/about-us/ . s.f.

200 GONZALEZ M., Maria A. “This girl can, una campafia muy viral hecha con mujeres reales”, Vanara on line.

Disponible en http://vanara.es/girl-can-una-campana-muy-viral-hecha-con-mujeres-reales/ . Enero 2015.
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Es por esto que en ese afio Sport England lanzé la campafia de This girl can, en la que
alentaba a las mujeres a practicar deporte. Mostrd que no es necesario lucir perfecta; el
sudor y la cara roja son parte de hacer ejercicio, el mensaje era para que las mujeres
dejaran de preocuparse por su apariencia fisica, y no pensaran en si eran buenas para
hacerlo 0 no, simplemente debian empezar a moverse, porque “Esta chica puede (This girl
can)”. Esto inspir6 a muchas mujeres a practicar deporte no sélo en Inglaterra sino en el

resto del mundo, se convirtio en una campafia viral con rapidez.

tise I 1ove my
Not because I hate

.

This girl can/Sport England
“I swim because I love my body not because I hate it”
(Imagen en linea disponible en https://girlsinthegame.wordpress.com/2016/05/26/this-
girl-can-by-jess-larson/i-swim-because-i-love-my-body-swim/). 2016
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This girl can/Sport England
“A kick right in the stereotypes”
(Imagen en linea disponible en https://www.sportengland.org/news-and-
features/news/2017 /february/24 /this-girl-can-returns-to-our-screens/).
2017

This girl can/Sport England
“I kick balls. Deal with it”
(Imagen en linea disponible en
https://www.pinterest.com.mx/pin/164381455129867776/?1p=true). 2015
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2.1 Deporte
2.1.1 Definicién de deporte

Existen diversas definiciones de lo que es el deporte, en ocasiones se toma como un
sinbnimo de educacion fisica, ejercicio o actividad fisica, pero es un concepto con
caracteristicas especificas, aunque algunos autores difieren en éstas. EI Diccionario de la
Real Academia Espafiola (RAE) define la palabra deporte como:
1. m. Actividad fisica, ejercida como juego o competicion, cuya practica
supone entrenamiento y sujecion a normas.
2. m. Recreacion, pasatiempo, placer, diversion o ejercicio fisico, por lo
coman al aire libre. 2%2
En el texto Concepto, caracteristicas, orientaciones y clasificaciones del deporte actual
publicado en la revista electrénica efdeportes, se retoma la definicién de deporte dada
por José Maria Cagigal sefialando que “es aquella competicion organizada que va desde el
gran espectaculo hasta la competicion de nivel modesto; también es cada tipo de actividad
fisica realizada con el deseo de compararse, de superar a otros 0 a si mismos, o realizada en
general con aspectos de expresion, ludicos, gratificadores, a pesar del esfuerzo”.?%
En el mismo escrito, los autores José Robles Rodriguez, Manuel Tomas Abad Robles y
Francisco Javier Giménez Fuentes-Guerra citan a F. Sanchéz Bafiuelos?** diciendo que el
termino deporte es “toda actividad fisica, que el individuo asume como esparcimiento y
que suponga para él un cierto compromiso de superacién de metas, compromiso que en un
principio no es necesario que se establezca mas que con uno mismo”.2%®

Dichos autores consideran importante la definicion dada por F.J. Castrejon pues es mas

extensa y considera aspectos sociales que otras no toman en cuenta, definiéndolo como:

202 REAL ACADEMIA ESPANOLA. “Diccionario de la lengua espafiola”. Diccionario de la lengua espafiola on line.
Disponible en http://dle.rae.es/?id=CFEFwiY
208 CAGIGAL como se cita en ROBLES R. José, Abad R., Manuel .T. y Giménez F. Francisco .J. “Concepto,

caracteristicas,  orientaciones y  clasificaciones del  deporte  actual”.  Efdeportes, Disponible en
http://www.efdeportes.com/efd138/concepto-y-clasificaciones-del-deporte-actual.htm. Noviembre 2009.

204 |b!d
205 SANCHEZ como se cita en Ibid
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La actividad fisica donde la persona elabora y manifiesta un conjunto de
movimientos o un control voluntario de los movimientos, aprovechando sus
caracteristicas individuales y/o en cooperacion con otro/ s, de manera que pueda
competir consigo mismo, con el medio o contra otro/ s tratando de superar sus
propios limites, asumiendo que existen unas normas que deben respetarse en
todo momento y que también, en determinadas circunstancias, puede valerse de
algun tipo de material para practicarlo. 2%
Por otra parte en el libro de Deporte, comunicacion y cultura de Joaquin Marin Montin
hace una distincion entre la actividad fisica y el deporte, principalmente porque ésta ultima
tiene una relacién con la dimension ludica y la competencia ademas de requerir un
entrenamiento previo:
El deporte (...) es una actividad inserta plenamente en el horizonte de la
cultura... no hay deporte sin un sistema cultural previo en el cual se inserta y
desde el que adquiere una valoracion determinada (....) EI deporte constituye
un sistema complejo con implicaciones muy diversas: fisicas y bioldgicas,
antropoldgicas, sociales, politicas, econémicas, etc. 2%/
De igual manera en la tesis de licenciatura de Claudia Yasmin Alvarado Alquicira el cual es
un Analisis de la propuesta de formacién de deportistas de la Comisién Nacional de
Cultura Fisica y Deporte; se hace una diferenciacion entre el concepto de educacion fisica,
juego, actividades recreativas y deporte a través de una cita de J. Gil:
La educacién fisica (ejercicios fisicos y conocimientos de higiene y salud
impartidos, principalmente en las escuelas): el juego (ejercicios que implican
alguna habilidad psicomotriz realizada por diversion); las actividades
recreativas (acciones u actividades que tienen la funcion de entretener, su
campo es mas amplio que el de las actividades fisicas) y el deporte, el cual se
diferencia de las otras al ser mas organizado, personalizado y al tener

componente competitivo.

206 CASTREJON como se cita en Ibid
207 MARIN M. Joaquin. Deporte, comunicacion y cultura. Espafia: Comunicacion social ediciones y publicaciones. 2012
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El deporte es una actividad fisica en la que se entrena para competir, de modo
que existen diferentes disciplinas deportivas o deportes que, de manera general,
son reguladas y guiadas a partir de autoridades, de instituciones u
organizaciones deportivas, las cuales planifican el deporte en un contexto
determinado. 28
Después de las definiciones antes dadas se puede concluir que el deporte es una actividad
fisica que implica la movilidad del cuerpo total o parcialmente, la cual esta atenida a reglas
y convenios. Algunos autores no consideran fundamental el elemento competitivo para
considerarlo deporte, pero si requiere una preparacion y entrenamiento constante para poder
realizarlo.
Cada deporte tiene un proceso de entrenamiento distinto dependiendo de las caracteristicas
del mismo, los materiales, las capacidades y habilidades de cada deportista, el ciclo
deportivo en el que se encuentre y la preparacion técnica-tactica que se requiera?®.
Generalmente esta ligado con la idea de superacion y de mejora constante. EI deporte esta
inmerso en otros ambitos sociales del ser humano, como lo son la economia, las relaciones
sociales, el estado de salud de las personas y la cultura pues forma parte de la historia en
distintas sociedades.
Algunos autores como Luigi Voipicelli ?°consideran que el deporte surge del concepto de
juego. Las personas se interesan en el deporte porque conocen las reglas del juego, lo que
hace que el espectador sea participe en el mismo, sin embargo la manera en la que el
deporte se ha ido desarrollando ha relegado la intelectualidad y terminado con la idea
basica del juego, en el que se ejercita el cuerpo por diversion.
“El deporte se ha ido convirtiendo en una industria mas entre tantas y de las mas lucrativas,
halagada y utilizada por la prensa, radio y television (...)” 2! la masa “consume partidos de

fatbol, cine, diarios y revistas, libros, conferencias, paisajes, asambleas sociales, del mismo

208 ALVARADO A. Claudia Y. “Analisis de la propuesta de formacion de deportistas de la comision nacional de cultura
fisica y deporte (CONADE)”. Tesis para obtener el grado de Licenciada en Pedagogia. UNAM. Facultad de Filosofia y
Letras. 2016. p. 11

209 Tbid

210 VOLPICELLI, Luigi. “Industrialismo y deporte”. Argentina: Paidos.1967

21 |bid
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modo alineado y distraido con que consume las mercaderias que ha ido adquirido” sin ser
capaz de gozar de su diversion”.?'?

Voipicelli considera que el deporte ha perdido su esencia inicial: su objetivo principal era
crear valores en las personas, buscar el desarrollo fisico y formar el caracter de los
deportistas; ahora se ve como un espectaculo. “La mentalidad deportiva, lejos de promover
actitudes y valores culturales, termina por favorecer la costumbre ya implicita en otros
ingredientes del vivir actual, de juzgar cada cosa en términos agonisticos y por eso mismo,
en términos de éxito”.?*® La Unica manera, para este autor, de guiar a los jovenes a los
aspectos fundamentales del deporte es a traves de docentes y técnicos, es decir entrenadores
bien capacitados.

Por otra parte, en el texto La felicidad paraddjica de Gilles Lipovetsky, el autor menciona
que en la actualidad vivimos en una sociedad de hiperconsumo, regida por la competencia:
“nuestras sociedades s6lo conocen el imperativo de optimizarse en todas las edades, en
todas las situaciones y por todos los medios”. % Donde los empresarios, los
supertriunfadores y los deportistas son vistos como héroes, se vive con un ideal de
superarse, de triunfar, de ser mejor que los deméas. Cada aspecto de la vida de las personas
se pone en competencia.

“El deporte es otra esfera particularmente significativa del universo competitivo
hipermoderno (...) una sociedad fascinada por los desafios, la pasién de vencer, la
optimizacion de las facultades del cuerpo. Ganar, sobresalir, buscar la proeza por todos los
medios: con el deporte actual, las practicas que expresan la autosuperacion pasan a ser
acontecimientos sociales de primera magnitud”.?%®

Lipovetsky menciona 4 clasificaciones del deporte: deporte de alto nivel, deporte-
espectaculo, deporte-ocio (estilo de vida), y deporte- salud. En la primera clasificacion se
refiere al deporte de competicion, a los atletas que pasan la mayor parte de su vida

entrenando para participar, ya sea en competencias locales, nacionales o internacionales

212 FROMM como se cita en Ibid

213 |bid

214 LIPOVETSKY, Gilles. “La felicidad paradojica”. Espafia: Anagrama. 2007. p. 250
215 [bid p. 252

97



como los juegos olimpicos, aunque esta clasificacion del deporte es la méas observada, son
pocas las personas que lo practican?®.
En el deporte- espectaculo, Lipovetsky citando a Paul Yonnet, sefiala que “los principales
elementos que atraen a las personas a observar este tipo de eventos son la incertidumbre y
la identificacion, pues incrementan sus sentimientos de pertenencia a un grupo se
encuentran en presencia de manifestaciones excepcionales de deseo de victoria”. 2’ De
acuerdo a Nietzsche “las multitudes (...) se dedican a ver el rendimiento maximo del
cuerpo humano, proezas fisicas fuera de lo comun (...)”?%8,
“El objetivo no es la felicidad, es la sensacién de poderio 21°(...) es una especie de
embriaguez estética creada por el espectaculo de la superacion personal, la movilizacion
maxima de fuerzas y el dominio perfecto (...)”.??°El deporte- ocio y el deporte- salud, van
conjugados pues en ambos se busca mantener una buena forma. “El neodeportista no esta
obsesionado por llegar a mas: lo primero que se propone es entretener al cuerpo, sentirse
bien o mejor”. 22
Aunque también en este &mbito estd involucrado el deseo de mejorar y competir no es lo
mas importante. En la actualidad es adoptado como un estilo de vida o una moda, lo cual
lleva a que el deporte se convierta en otro producto méas que lleva a crear otras vertientes de
consumo. A todo esto, el autor concluye y visualiza que las sociedades actuales estan
acostumbradas a la inmediatez, a que las cosas sean mas faciles, pues los avances
tecnoldgicos, asi como los prestadores de servicios, los han acostumbrado a resolver sus
problemas al instante, lo cual ha provocado una inactividad fisica de masas.

El individuo hipermoderno suefia con un cuerpo perfecto, en la vida cotidiana

come demasiado, se alimenta mal, es cada vez méas sedentario (...) aunque

hay(...) més individuos atraidos por los espectaculos televisados de deportes de

competicion (...) el puablico se entusiasma con los grandes encuentros

216 Jbid

217 YONNET como se cita en Ibid p. 264.
218 NIETZSCHE como se cita en Ibid

219 NIETZSCHE como se cita en Ibid

220 Tbid

221 [bid p. 267
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deportivos, pero lo hace comodamente instalado delante del televisor (...). La
sociedad de hiperconsumo no es sélo la de los excesos de la inactividad fisica y
del ocio espectacular, de la comida basura y otros trastornos alimentarios (...)

por detras de las avanzadas del perfeccionismo vemos el triunfo de la pereza. 222

2.1.2 Breve historia del deporte

El deporte ha estado presente en la sociedad desde tiempos muy remotos. En la cultura
griega los deportes eran para personas adineradas, asi como del ambito intelectual.
“Filésofos como Platon y Aristoteles promovian la basqueda del equilibrio entre lo
corporeo y lo intelectual. Se desarrollo la idea de la kalokagathia: unién del arte, la fuerza
fisica y la armonia espiritual (...) las competencias deportivas o0 juegos se celebraban como
parte de los ritos funerarios”??® para conmemorar la memoria de los difuntos.

Fue en esta cultura donde surgio la idea de los Juegos Olimpicos Antiguos, los cuales se
cree iniciaron en el 776 a.C. Los juegos consistian en carreras principalmente y se
realizaban en honor al Dios Zeus. EI fuego olimpico tiene su origen en el mito de Prometeo
quien roba el fuego a Zeus para darselo a los mortales, por ello durante toda la celebracion
de los juegos se mantenia prendida la llama??*.

En esta época los atletas competian completamente desnudos como simbolo del orgullo que
tenian de su aspecto fisico. En Olimpia no se les permitia competir a las mujeres ni a
observar los sucesos, pero en otras ciudades si podian hacer eventos como carreras en
honor a la diosa Hera. Es sabido que en esos tiempos los pueblos estaban en constante
conflicto por lo que los Juegos Olimpicos eran un tiempo de tregua en el que los pueblos se
unian para festejar dicho ritual. Fue hasta 393 a.C. que el emperador Teodosio “El grande”
prohibié los Juegos Olimpicos al establecer el cristianismo??°.

222 |bid p. 268

223 ALVARADO A. Claudia Y.Op. Cit. p. 17

224 PRIETO M. Cristina. “Los primeros Juegos Olimpicos”. Comunidad DT. Disponible en
https://eurekadivulgadores.wordpress.com/articulos/los-primeros-juegos/. Mayo 2010

225 Tbid
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En otras culturas como la Persa, Romana y Espartana, los deportes eran parte de su
preparacion militar. Se dirigian principalmente a guerreros. Las mujeres no eran excluidas
de estas actividades como en otras culturas; se les entrenaba de igual forma y tenian sus
propias competencias. Los gladiadores para la cultura romana fueron el antecedente
deportivo??®,

En la época medieval las actividades fisicas se hicieron a un lado, prestandole mayor
importancia al ambito intelectual. Se practicaron “nuevos juegos colectivos ¢ individuales
en los que se resaltaba la valentia del caballero medieval, tales como la equitacion, la
esgrima, la lucha, el ajedrez y los juegos de pelota: la palma (antecedente del fronton y
tenis) y el suele (antecedente del futbol, basquetbol, hockey y golf)”. 2?7

Inglaterra se considera el pais en el que surgio el deporte contemporaneo del siglo XIX. Se
cree que fue en este lugar donde por primera vez se utilizo el término “sport” que provenia
del vocablo francés “desport” que significaba “diversion”. También en este pais crearon
materiales especiales para muchos deportes, establecieron normas y regularon la
metodologia necesaria para cada uno. Asi fue como se dio paso a uno de los deportes mas
populares en la actualidad: el fatbol??8,

Por otra parte, Alemania y Suiza se caracterizaron por su influencia en deportes de otros
paises a partir de su educacion fisica y deportiva, las cuales se categorizaban de acuerdo a
su enfoque ya sea militar, de salud o social. El deporte se utilizaba como un instrumento
para crear una identidad nacional, como complemento y motivacion para la educacion
escolar??®,

Las diferencias que se encuentran entre un pais y otro es que en Alemania las actividades
deportivas eran para personas de una clase social alta y requerian un elevado esfuerzo
fisico, mientras que en Suiza estaba dirigida a toda la poblacion, poniéndole mayor énfasis

a la higiene y la estética implementando aparatos sencillos?3.

226 ALVARADO A. Claudia Y.Op. Cit. p. 17

227 GILLET como se citaen ALVARADO A. Claudia Y.Op. Cit. p. 18
228 RODRIGUEZ como se cita en Ibid

229 RODRIGUEZ como se cita en Ibid

230 RODRIGUEZ como se cita en Ibid
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En 1896 se dieron lugar los primeros Juegos Olimpicos internacionales de la era moderna
en Atenas, Grecia. Jorge | inauguré la celebracion aunque se dieron cita 285 atletas (197
griegos, 88 de los otros paises participantes) el evento tuvo varios errores de planeacion asi

y la participacion de otros paises fue poca?.

2.2. El deporte en México
2.2.1 Breve historia del deporte en México

En la antigliedad, en Mesoamérica, la actividad fisica que los hombres hacian era parte de
sus labores cotidianas; estaba ligada a la caceria y a la supervivencia diaria; eran acciones
como correr, nadar, pelear, realizar largos recorridos caminando. Una vez que las
civilizaciones se fueron estableciendo y se organizaron con una estructura socio-politica
mas definida, estas acciones ya no eran necesarias y pasaron a segundo término
convirtiéndose en actividades recreativas que practicaban en su tiempo libre, con el tiempo
se fue especializando para dar paso a los primeros deportes®®.
En Meéxico en la época prehispanica, se desarrollaron deportes propios de la region, la
mayoria de ellos estaban relacionados con la construccién social, la religion que
profesaban, la idiosincrasia, los rituales del lugar, por ello en cada cultura se desarrollaron
diferentes deportes, algunos similares con determinadas variantes o nombres distintos.
La cultura azteca fue una de las mas conocidas y una de las que se posee mayor
informacion (por ello es la que se desarrollard con mayor amplitud). Lo que se puede
considerar como educacion o preparacion deportiva en esos tiempos era impartida en tres
centros:

a) El telpochcalli: “acudian los jovenes que recibian instruccion militar y

entrenamiento en carreras, uso de armas (cerbatana, lanza, dardo, arco)”. 2%

BIALPERIN, Eduardo. “Historia de los Juegos — Atenas 1896, el inicio de la era moderna”. Argentina: ESPN. Disponible

en http://www.espn.com.mx/olimpicos/nota/ /id/213473/historia-de-los-juegos---atenas-1896-el-inicio-de-la-era-

moderna. Junio 2016
232 GARCIA como se cita en ALVARADO A. Claudia Y.Op. Cit. p. 17
233 GARCIA como se cita en Ibid
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b) El Calmecac: “los jovenes de un mayor estrato social recibian conocimientos
relacionados con la estrategia militar, lo religioso y el gobierno, se ejercitaban
en instalaciones especificas y realizaban competencias”. 234

) El cuicacalli o casa de canto: “se realizaban danzas y juegos que requerian

de habilidades fisicas y musicales”. 23
Segln el articulo Acrobacia Prehispanica, publicado por el Instituto Nacional de
Antropologia e Historia, deportes desarrollados en la época prehispanica que eran parte de
rituales como el xocuahpatollin (malabares con los pies), los matlanchines (acrébatas) , y
Teocuahpatlanque (los voladores de Papantla), son considerados antecedentes del arte
circense actual 2*®. Aunque algunos consideran al circo mas como un arte que como un
deporte, no cabe duda que las personas que realizan circo son atletas con un alto
rendimiento fisico y una gran calidad estética.
El antecedente mas reconocido del deporte en América es el “Ullamaliztli o juego de
pelota, ya que lo practicaban la mayoria de las culturas antiguas, cada cultura le nombraba
diferente forma y variaba en caracteristicas como el terreno donde se practicaba y lo
materiales de la pelota (hule o caucho)”.?®" Incluso en la cultura purépecha le prendian
fuego a la pelota y la manipulaban con un baston.
En la época colonial se prohibieron muchos de los deportes prehispanicos por ser
considerados paganos Yy diabolicos sin embargo “a pesar de la censura espafiola, estas
practicas prehispanicas llegaron a tierras europeas Yy asiaticas gracias a que Cortés las llevo
como tesoros al emperador Carlos V y al Papa Clemente V11”238 Algunos otros deportes
“fueron adaptados por los propios espafioles”?*° para que se siguieran practicando.
La sociedad mexicana estaba estructurada a partir de clases sociales y castas. Los indigenas

eran de las mas bajas categorias, por ello no les estaba permitido montar los caballos para

234 GARCIA como se cita en Ibid
25 GARCIA como se cita en Ibid
236 INAH. “Acrobacia prehispanica”. México: INAH. Disponible en http://www.inah.gob.mx/es/boletines/2254-acrobacia-

prehispanica . Octubre 2008

287 GARCIA como se cita en ALVARADO A. Claudia Y.Op. Cit.
238 INAH. Op. Cit.

239 ALVARADO A. Claudia Y.Op. Cit.
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asi mantener mayor control sobre ellos y evitar una rebelion®¥. “Sin embargo, se hacian
cargo del cuidado del ganado, razén por la cual en el siglo XVI se les permitié montar
caballo. Para ese momento los caciques y hacendados ya practicaban una serie de
habilidades y dominio de caballos”?*, lo cual recibié el nombre de charreria, lo que se
convirtio deporte oficial y nacional de nuestro pais?*2,

Después de la independencia de Mexico, el pais sufria una gran inestabilidad tras las
guerras extranjeras e internas, la pérdida de territorio y la invasion de extranjeros. A las
personas no les interesaba la actividad fisica ni el deporte. Fue hasta el gobierno de Porfirio
Diaz que el pais comenz6 a estabilizarse, fue también en su mandato que el deporte empez6
a despuntar, pues debido a su relacion con otros paises trajo deportes que ya se habian
desarrollado en Europa, Estados Unidos y Asia 24

La prensa fungié como medio para promover el deporte a través del primer semanario
deportivo del pais Mexican Sportman, donde se incitaba a hombres y mujeres a practicar
deportes. Aunque a las mujeres no se les permitia participar en ciertas actividades
deportivas porque se consideraban como una manera de socializar, hacer negocios,
(actividad exclusiva de los hombres) pero por medio de articulos se les incité a practicar
ciclismo, golf, basquetbol, tenis y a andar en patines. Estas actividades eran consideradas
exclusivas de acaudalados, de clase, elegantes?*4,

Surgieron clubes privados como el Country Club. La moda también jugé un papel
importante, tiendas como Palacio de Hierro comenzaron a fabricar ropa para cada deporte
con disefios y telas que les permitieran moverse, pero también poder seguir luciendo

impecables. Esto para las mujeres tambien significoé poder salir de las actividades

240 SANCHEZ como se cita en Ibid.

241 SANCHEZ como se cita en Ibid. p. 21

242 |bid

243 7ZAMORA P., Gerson A. “El deporte en la ciudad de México (1896-1911)” .Histéricas, Boletin de informacion del
Instituto de Investigaciones Historicas. México. Disponible en http://biblat.unam.mx/es/revista/historicas-boletin-de-

informacion-del-instituto-de-investigaciones-historicas/articulo/el-deporte-en-la-ciudad-de-mexico-1896-1911. Mayo-
Agosto 2011.
244 |bid
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domésticas y tener mas libertad®*. En cuanto al ciclismo, poco a poco se fue extendiendo la
cantidad de personas que lo practicaban, se fue usando cada vez mas como un medio de
transporte y en un punto fue necesario hacer cambios a las calles para que las personas
pudieran circular en bicicleta por ellas?*.

El béisbol fue uno de los deportes més populares en estos afios. Los hombres eran los que
lo practicaban. “En un principio su campo de influencia fue en el norte del pais,
rapidamente se extendio por todas partes logrando una enorme popularidad en el sureste
mexicano (...) tenia la ventaja de que se podia jugar practicamente en cualquier llano de la
ciudad (...) era un deporte barato (...) no necesitaban uniformes ni pagar por entrar a
alguna institucion”. 24" El frontdn de igual forma era importante en la socializacion del
mexicano pues era el momento en que se hacian apuestas, se cerraban negocios, se llevaban
a cabo citas romanticas, era considerado un deporte exclusivo de la alta sociedad.

El fatbol, originario de Inglaterra llego a México a finales del siglo XI1X, aunque existen
muchas versiones de donde fue la primera vez que se jugd, la mas conocida es la que narra
que los mineros de Cornish (trabajadores ingleses de la compafia Real del Monte y
Pachuca), iniciaron la practica de este deporte en el pais. Esto no se sabe a ciencia cierta si
es verdad, pero si era sabido que en las escuelas privadas britnicas era jugado
comunmente, sin embargo fue un deporte que pocos practicaban debido a que el balon era
muy caro. Fue hasta 1901 que la primera liga de fatbol mexicana fue consolidada®*® .

En esos tiempos, las escuelas privadas eran las primeras que practicaban deportes como
parte de la formacion de los alumnos o como actividades recreativas, pero en las escuelas
de gobierno no era comun que se prestara atencidon al ejercicio fisico. “Fue hasta la llegada
de Justo Sierra a la Secretaria de educacion publica y bellas artes, cuando comenzd a existir

la preocupacion por una educacion integral que incluyera a los deportes”.?4°

25 |pid
246 |pid
27 |pid p. 13
248 |pid
249 pid p. 17
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En los afios de 1923 se cre6 el Comité Olimpico Mexicano, organismo que se encargaba de
regular a los deportistas que participaran en competencias internacionales, siendo la
primera vez que México participé como delegacion en unos Juegos Olimpicos en 1924 en
Paris, afios después fue el primer pais de América Latina en organizar unos Juegos
Olimpicos en 1968, siendo también en este evento deportivo la primera vez mexicanas

ganaron medalla®®.

2.2.2 La actividad fisica en México

En la Encuesta Nacional de Salud y Nutricion ENSANUT 2016 se evaluo la
prevalencia de sobrepeso y obesidad en nifios, adolescentes y adultos (...) El
sobrepeso y la obesidad en mujeres presenta un aumento respecto a cifras de
2012, en los tres grupos de edad, el cual es mayor en zonas rurales que urbanas.
En la poblacion masculina adulta el sobrepeso y obesidad aumenté en zonas
rurales (de 61.1% en 2012 a 67.5% en 2016) mientras que se estabilizd en
zonas urbanas, en las que se mantiene en un nivel elevado (69.9%). %!
Esto es una clara sefial de que nuestro pais tiene graves problemas de obesidad. En la
actualidad en México “la diabetes mellitus (...) es la primera causa de muerte entre las
mujeres y la segunda entre los hombres. En 2010, esta enfermedad caus6 cerca de 83 000
muertes en el pais”??, pero uno de los peores problemas que la obesidad ocasiona no s6lo
es la mortandad sino el presupuesto que se gasta en atender a los pacientes que presentan
alguna de las enfermedades cronico degenerativas que ésta con lleva.
“El Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS) gasta 80 mil millones de pesos en atender
Unicamente cuatro enfermedades crdnicas: diabetes, hipertension, cancer de mama y de

prostata, lo que representa 80 por ciento del presupuesto que la institucion destina a

20 1bid

251 Observatorio Mexicano de Enfermedades No Transmisibles (OMENT). “Cifras de Sobrepeso y Obesidad en México-
ENSANUT MC 2016”. OMENT on line. Disponible en http://oment.uanl.mx/cifras-de-sobrepeso-y-obesidad-en-mexico-
ensanut-mc-2016/. Diciembre 2016.

22 Instituto Nacional de Salud Publica (INSP). “Diabetes en México”. INSP on line. Disponible en
https://www.insp.mx/avisos/3652-diabetes-en-mexico.html . S.F.
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enfermedades y maternidad. “Si no hacemos nada, ese gasto va a crecer inercialmente — de
aqui a 2050 -, a 350 mil millones de pesos”. 22 Y quizas en un futuro baje el presupuesto
para atener este tipo de enfermedades; por ello el IMSS ha decidido iniciar un plan de
prevencion para estas enfermedades que se fundamentan en difusion de informacién y
promocion del deporte y la actividad fisica.
La préctica del deporte permite a la sociedad realizar actividad fisica que puede
contrarrestar los efectos de enfermedades asociadas a la obesidad y el
sobrepeso, ademas de fomentar el asociacionismo entre los individuos (...) la
difusion de la practica deportiva a través de los medios de comunicacién brinda
informacion a nifios y adolescentes interesados en practicar alguna disciplina a
fin de acercarlos a este estilo de vida. 2>
Sin embargo, “es una minoria la que realiza algun deporte o actividad fisica: una de cada 4
personas (27.6%). De ellos, el tiempo que dedican a dicho deporte o actividad es de 4 horas
y 36 minutos a la semana, lo que representa 40 minutos al dia en promedio”.?*® En México,
el tiempo de ocio es dedicado en su mayoria a ver television, escuchar radio, 0 a estar
navegando en Internet. Se calcula que solo se le dedica al deporte alrededor del 5% del
tiempo de ocio?®®.
“La mayoria de la poblacion en México no realiza algin deporte pese a que en diferentes
espacios comunitarios como escuelas, centros laborales, empleos o deportivos cuentan con

diferentes posibilidades para la realizacion de actividad fisica”. >’ De acuerdo a “La

258 MIRANDA, Fanny. “Gasta el IMSS 80 mil mdp en 4 enfermedades crénicas”. Milenio.com. Disponible en
http://www.milenio.com/cultura/Gasta-IMSS-mil-enfermedades-cronicas_0 807519254.html. Septiembre 2016

24 AGUIRRE Q. Juan P. “Practica deportiva en Meéxico”. En contexto. (27) Disponible en
http://wwwa3.diputados.gob.mx/camara/content/download/285056/906845/file/Contexto-No.27-Practica-deportiva-

mexico.pdf. Septiembre 2012
255 Fundacién este Pais. “El deporte en la vida de los mexicanos”. Fundacién este Pais. Disponible en

http://archivo.estepais.com/site /wp-content/uploads/2010/06 /17 Indicador-julio-2010 El-deporte-en-la-vida-

de-mexicanos.pdf . Julio 2010
256 [bid

257 AGUIRRE Q., Juan P. Op. Cit.
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organizacion Mundial de la Salud (OMS) (...) la inactividad fisica es el cuarto factor de
riesgo mas importante de mortalidad en el mundo”. 2°8

Pierre Bourdieu, en el texto Sociologia y cultura, sefiala que el deporte desde sus inicios ha
estado relacionado con la posicién social del individuo, antes era exclusivo de las clases
sociales altas como lo vimos en parrafos anteriores, remarca que “la probabilidad de
practicar un deporte después de la adolescencia (y con mayor razén en la edad madura o la
vejez) disminuye agudamente a medida que descendemos en la escala social (al igual que la
probabilidad de mirar television los espectaculos deportivos considerados como mas
populares disminuye marcadamente a medida que nos elevamos en la escala social)”. 2°
Este autor considera que las personas con mayores recursos econdémicos tienen mas
posibilidades de practicar un deporte, mientras que las de menores recursos generalmente
solo lo observan como un espectaculo. Lo cual se ha convertido en uno de los principales
referentes del deporte, en el sentido de que probablemente muchas personas no participen
activamente en un deporte pero si conocen los resultados de los eventos deportivos mas
importantes, principalmente en los que participa nuestra nacion, esto es porque a lo largo
del tiempo las competencias deportivas “se han ido convirtiendo en una de las formas de
medir la fuerza relativa de las naciones, es decir, en una apuesta politica «.25

“El deporte es uno de los objetos de lucha politica, la rivalidad entre las organizaciones es
uno de los factores méas importantes dentro del desarrollo de una necesidad social (...)
encuentra alli una oportunidad para imponer sus servicios politicos de incitacion y puede

transformarse en poder politico”. 26

258 DAVILA-TORRES,, Javier, Gonzalez- Izquierdo, José de Jesis y Barrera- Cruz Antonio. “Panorama de la obesidad
en México”. Revista Médica IMSS. Disponible en http://www.medigraphic.com/pdfs/imss/im-2015/im152t.pdf .
Septiembre 2014

2% BOURDIEU, Pierre. “Sociologia y cultura”. México: Editorial Grijalbo, S.A. ISBN 968-419-825-6. 1990. p. 202

260 |bid p. 203

261 1bid p. 206
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2.2.3 Hegemonia del futbol

El fatbol es un deporte muy importante en México, aunque no siempre fue asi. Desde el
momento de su aparicién ha cobrado vital importancia para la economia e identidad
nacional de nuestro pais. “Se propone que el ingreso de la television al futbol profesional
mexicano en 1956 marca la fundacion contemporanea de este deporte. El futbol se
convierte en un producto configurado por y para la television. Es en este sentido que el
futbol televisado es un referente que dota de orientaciones simbolicas y culturales a los
aficionado”.6?
En 1956, la ciudad de México fue sede del Segundo Campeonato Panamericano
de Futbol en el que, junto al representativo mexicano, participaron los de Costa
Rica, Brasil, Argentina, Pert y Chile (...) El estadio de la Ciudad Universitaria
fue la sede de dicho evento. Pero mas all4 de su relevancia deportiva, el torneo
fue crucial en otro sentido: marco el ingreso de la television al futbol
profesional mexicano (...) El domingo 26 de febrero de ese afio la seleccion de
México enfrento a la de Costa Rica. Los aficionados que asistieron al estadio
rebasaron con creces el nimero de localidades disponibles (...) Dos dias
después, el 28, Argentina enfrento a Peru... grandes contingentes de aficionados
con y sin boleto acudieron al estadio, los cuales saltaban las bardas del mismo.
Cerca de cien mil boletos se pusieron a la venta. El estadio s6lo tenia cupo para
setenta mil...La asistencia a los partidos iniciales del torneo rebaso las
expectativas y capacidad de las instalaciones. Para el entonces (...) el torneo se
estaba convirtiendo en un asunto de gran relevancia y preocupacion, por lo que
“(...) a través de la Oficina de Espectaculos Publicos pidié a Telesistema
Mexicano (hoy Televisa) que transmitiera (en vivo) los encuentros. Los
directivos televisivos se encontraban renuentes pero aceptaron al ver que era

incontrolable el nimero de aficionados” que buscaban entrar al estadio.??

262 VARELA H., Sergio. “; Television y futbol para jodidos? El futbol televisado en México y su impronta cultural”. Entre
textos on line. (16) Disponible en http://entretextos.leon.uia.mx/num/16/PDF/ENT16-1.pdf . Abril- Julio 2014
263 CALDERON como se cita en VARELA H., Sergio. Op. Cit.
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Fue asi como el futbol se introdujo a la television, provocando un cambio significativo en el
deporte, pues se comenzd a ver como un producto-espectaculo, algunas de las reglas e
infraestructura se modificaron para facilitar su transmision, comenzé a tener mas
seguidores de los que ya tenia, pues se volvié méas accesible para un mayor nimero de
personas, de igual forma los empresarios comenzaron a ver en este deporte un area de
oportunidad para generar dinero, por ello muchos empresarios, politicos y duefios de
medios tienen un equipo de fltbol 254,
El balompié significa, para grandes empresarios del mundo, un elemento donde
invertir y difundir sus valores e ideales. Esto propicia la generacion de redes de
poder que en algunos casos como en México, derivd en la monopolizacion de
este deporte profesional. Los consorcios con mayor relevancia e influencia
politica y econdmica el pais son los televisivos, cementeros y cerveceros, todos
ellos poseen equipos del fatbol a los cuales se les configura una imagen
distinta. La monopolizacién del fatbol mexicano evidencia el poder que ejercen
las empresas en la cotidianidad y la relacion existente entre los sectores
economicos y politicos de mayor poderio en el pais. 2%
El fatbol no solo representa ganancias por los boletos que se venden para los partidos, sino
por todos los productos que se venden alrededor de estos eventos como playeras del equipo,
membresias a los equipos, comida, bebidas y cuando los equipos juegan en otras ciudades o
paises representan también ingresos en el sector turistico. La seleccion mexicana es una de
las mas importantes en todo el mundo y no por los resultados si no por las ganancias
econdmicas que representa.
“El fatbol no deja de producir, dicen los economistas externalidades: incremento en la
venta de aparatos de television y de suscripciones a la television por cable, mayor afluencia

a bares y restaurantes, venta de articulos deportivos, viajes de aficionados” 2%° etc.

264 Tbid

265 MONTERO O., Jonathan y Celis G., Dante G. “El fitbol mexicano como instrumento de poder econémico y
politico”. 111 Coloquio Internacional de Geocritica. Espafia. Disponible en
http://www.ub.edu/geocrit/cologuio2014/Jonathan%20Montero%200ropeza.pdf. Mayo 2014. p. 2

26 WOLDENBERG, José. “La  industria  del  fatbol”. Nexos on line.  Disponible  en

https://josewoldenberg.nexos.com.mx/?p=142 . Agosto 2014
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El fatbol es un juego, una formula de socializacion y aprendizaje, un entretenimiento, una
pasion que construye identidades, un deporte que atrae multitudes, pero sin duda, también,
un gran negocio. Su expansion gracias a eso que llamamos globalizacién y a la red
universal de medios de comunicacion ha hecho de él algo mucho mas vasto que una simple
competencia entre equipos rivales. 2%

Cuando hay un partido de futbol y mas cuando juega la seleccidbn mexicana, se juntan
familias y amigos para ver el evento, como una reunion social, las personas se emocionan o
se entristecen por el resultado, pues se sienten pertenecientes a un grupo. El fatbol desde
tiempos muy remotos ha servido como “véalvula de escape a discrepancias sociales,
barriales y regionales y seria un elementos para conformar colectividades e identidades”. 2%
“En México se instaur0 el futbol como deporte hegemonico, los programas televisivos de
corte deportivo comenzaron a centrar la mayoria de los temas de analisis hacia este deporte,
y si bien, las transmisiones de futbol americano, box o lucha libre estan en la television
abierta, las horas de transmision de estas disciplinas no se comparan al tiempo otorgado al

balompié”. 25°

2.2.4 Otros deportes con presencia mediatica en México

Los deportes de los que hablaré a continuacion son deportes en los que la seleccion de
atletas mexicanos ha destacado en el medallero olimpico, en los ultimos afios, sin embargo,
son deportes que mas alla de los Juegos Olimpicos, algunos mundiales y panamericanos no
han generado mayor interés y su presencia en los medios de comunicacion es mucho menor

que el tiempo que se le otorga al futbol.

267 |bid
268 MONTERO 0., Jonathan y Celis G., Dante G. Op. Cit. p. 7
269 Ibid p. 6
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2.2.4.1 Natacion- clavados

Los clavados en México ha sido un deporte en el que se han logrado grandes resultados en
el medallero panamericano, centroamericano, mundial y olimpico, algunos de estos atletas
son:
Joaquin Capilla quien gano el bronce en plataforma 10 metros de Londres 1948,
plata en plataforma 10 metros de Helsinki 1952, bronce en trampolin tres metros
de Melbourne 1956 y oro en plataforma 10 metros, igualmente en Melbourne.
En Roma 1960, Juan Botella fue el Unico medallista mexicano al llevarse el
bronce en el trampolin de tres metros. En México 1968 Alvaro Gaxiola obtuvo
plata en plataforma 10 metros. Fue hasta 1980, en Moscu, que otro clavadista
mexicano aparecid en un podio, fue Carlos Giron, plata en trampolin tres metros.
Para Seul 1988, Jesus Mena se subié a la plataforma de 10 metros y gano el
bronce.
(...) Fernando Platas para ganar el segundo lugar en el trampolin de tres metros
en Sidney 2000.En el 2008 en Beijing, dos mexicanas se subieron al podio por
primera vez en clavados, Paola Espinosa y Tatiana Ortiz se llevaron el bronce en
sincronizados. Luego Paola repetiria, pero ahora junto a Alejandra Orozco, la
hazafia al ganar plata en Londres 2012.0Otra mujer aparecio en esos Juegos, Laura
Sanchez se llevé el bronce en trampolin tres metros (...) German Séanchez (...)
medalla de plata (...) en Londres al lado de Ivan Garcia en los sincronizados. 2°
Todas estas preseas sumadas a la recientes medalla en el Campeonato Mundial de Budapest
2017, en el que Rommel Pacheco y Viviana del Angel en la modalidad de clavados mixtos
lograron la medalla de plata han hecho que este deporte tenga gran presencia y expectativa
mediatica. Estos deportistas se han tomado como embajadores de marca como Paola
Espinosa para Farmacias Similares, Gatorade, la empresa de The Kidz Academy (academia

para nifios) que ella fund6 y a la cual tuvo que renunciar por su embarazo. Rommel

210 MELENDEZ, Sergio. “Conoce a los clavadistas mexicanos que han ganado medalla en Juegos Olimpicos”. Publimetro

on line. Disponible en https://www.publimetro.com.mx/mx/otros-deportes/2016/08/20/conoce-clavadistas-mexicanos-

gue-han-ganado-medalla-juegos-olimpicos.html. Agosto 2016
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Pacheco participd en el reality show de Tv Azteca “Exatlon” y junto con algunos otros
deportistas se someten a pruebas fisicas para permanecer en la competencia y asi ganar.

2.2.4.2 Tackwondo

El Taekwondo también ha sido un deporte en el que se han obtenido grandes logros
deportivos en los ultimos afios, por lo cual en los juegos olimpicos ha tenido gran
audiencia.
La primera de ellas lleg6 gracias a Victor Estrada en 2000. Consiguid el bronce
en la categoria de menos 80 kg, la primera de seis cosechas hasta el
momento. Iridia Salazar consiguid el primer logro femenino en Atenas 2004 al
colgarse de igual forma el bronce en menos 57 kg. En la misma justa, su
hermano, Oscar Salazar, fue la sorpresa de la delegacion mexicana al conseguir
la plata en la categoria de menos 58 kg.
En similar categoria, Guillermo Pérez dio el primer oro en taekwondo para
México en Beijing 2008. Los juegos celebrados en China han sido los que
mejores dividendos arrojaron en tal practica, ya que Maria del Rosario Espinoza
también se colgo el metal aureo en categoria mas 67 kg. México no lograba dos
medallas doradas desde Los Angeles 84.Maria del Rosario repitié su triunfo
cuatro afios después pero ahora con el bronce en Londres 2012...21, En Rio
2016 también consigui6 una medalla de plata en la division femenil 67 kilos.
Jorge Ramirez Morales, Licenciado en Entrenamiento deportivo, Cinta negra tercer Dan
por la asociacién de Taekwondo de la UNAM, Entrenador en jefe del equipo representativo
de Taekwondo infantil y juvenil, de la Universidad Nacional Auténoma de México, sefial6
que el Taekwondo “ha tenido difusion ya sea en Juegos Centro americanos, Panamericanos,
campeonatos mundiales y juegos olimpicos, tal vez no a la dimensién de otros deportes sin
embargo actualmente empiezan a darle una mayor difusion al Taekwondo en la parte

deportiva en algunos medios de difusion en cuanto a la television privada, se puede

211 GONZALEZ, Jorge. “El tackwondo siempre le ha dado medalla a México en Juegos Olimpicos”. Mas deporte on line.
Disponible en https://mexico.as.com/mexico/2016/08/17/masdeporte/1471409508 894288.html . Octubre 2016
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observar el caso de algunas empresas que empieza a darle una mayor promocion a este
deporte, si bien no es la suficiente o la necesaria, debido a la relevancia que tiene el deporte
en cuanto a las medallas que se han logrado en Juegos Olimpicos”. 272

Considera que la mejor forma de promocionar el Tackwondo es “trabajar con amor a lo que
se hace y trabajar con pasion, pues finalmente va a traer muchos resultados. En cuanto al
desarrollo personal y profesional de la gente que practica esta o cualquier otra disciplina, la
forma en la que se promueve una disciplina deportiva, el lado mediatico sea el menos

importante, tal vez la promocion de boca en boca, ha cobrado mayor relevancia”. 2"

2.2.4.3 Box

A pesar de que el boxeo se ha convertido en el segundo deporte a nivel profesional mas
visto en nuestro pais, sélo superado por el fatbol se dice que se encuentra en crisis, pero
esta crisis no es solo de nuestro pais, pues no hay rivales con los que se pueda competir, el
deporte ya no es lo que solia ser ahora se preocupan mas por toda la mercadotécnica
alrededor de los peleadores que por la propia preparacion del pugil, esto atiende razones
fuera del deporte, se dice que ya no hay entrenadores “como los de antafio”, los de ahora se
preocupan mas por desarrollar fuerza y no una buena técnica.
Euroza y Reyes dicen gque el boxeo estd muy infectado por intereses de diversos
actores. Por eso, busca devolver el prestigio a este deporte en nuestro pais a
través de su promotora Decision Dividida (...) Por eso se acercan a la Comision
Nacional de Boxeo para proponer veladas y dar la oportunidad a esos
boxeadores de subirse a un ring y demostrar a una marca que pueden depositar
su confianza en forma de dinero en ellos, que son una buena inversién. Esa es
otra de las causas por las cuales actualmente el box en México se encuentra de
capa caida. A las marcas les cuesta mucho confiar en un boxeador debido a las
malas praxis que habitualmente se dan este deporte. Un caso es el de Misael
Rodriguez. ElI medallista olimpico tuvo que buscar apoyo para acudir a los

272 Entrevista realizada a Jorge Ramirez Morales

273 Entrevista realizada a Jorge Ramirez Morales
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Juegos Olimpicos de Rio 2016 y pocas marcas se le acercaron. En cambio, hoy
con una medalla olimpica en su palmarés consiguid irse a Estados Unidos. 274

Esta es una de las modificaciones que el deporte puede sufrir al buscar més espectadores y
mas promocidn, pues las marcas, empresarios y politicos probablemente si den apoyo
econdémico, pero a cambio buscaran que el deporte sea mas comercial y lo modificaran para

gue sea un espectaculo mas.

2.2.5 Instituciones que apoyan al deporte en México

CONADE (Comision Nacional de Cultura fisica y Deporte) es la institucién principal que
apoya al deporte en México. Se encarga de organizar, promover y fomentar la cultura
deportiva en todo el pais. “Desarrolla e implanta politicas de Estado que fomenten la
incorporacion masiva de la poblacion a actividades fisicas, recreativas y deportivas que
fortalezcan su desarrollo social y humano, que impulsen la integracion de una cultura fisica
solida, que orienten la utilizacién del recurso presupuestal no como gasto sino como
inversion y que promuevan igualdad de oportunidades para lograr la participacion y
excelencia en el deporte”.?’®
Sus objetivos basicos son:

1. Hacer que los mexicanos realicen ejercicio de manera sistematica.

2. Hacer gue las personas ocupen su tiempo libre de forma positiva.

3. Cuidar de los deportistas (buenas condiciones para entrenar), apoyarlos en

las competencias donde deban representar a México.2’

4. Impulsar el deporte en todos los espacios publico del pais (parques,

gimnasios, deportivos y escuelas)

274 REMIREZ, Diego. El boxeo mexicano esta en crisis y necesita volver a sus origenes”. Forbes on line. Disponible en
https://www.forbes.com.mx/boxeo-mexicano-esta-crisis-necesita-volver-origenes/. Marzo 2017

275 Comisién Nacional de Cultura Fisica y Deporte (CONADE). “Vision y Mision de la CONADE*. Gobierno de la
Republica. Disponible en https://www.gob.mx/conade/acciones-y-programas/vision-y-mision-de-la-conade. 2017

276 Tbid
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CODEME (Confederacion Deportiva Mexicana, A. C.), es la institucion que se encarga de
“encauzar la organizacién y desarrollo del deporte a nivel nacional, mediante la vigilancia
de una correcta aplicacion y actualizacion de los estatutos que regulan la vida interna de
cada uno de los miembros del deporte federado. Todo ello bajo el estricto apego al marco
juridico normativo vigente y con la consigna de facilitar la transparencia dentro de cada uno
de los procesos empleados”. 2" Tiene como objetivos:

1. Promover la organizacion del Deporte Federado a través de los programas de

sus asociados.

2. Dar claridad, precision y actualizar la normatividad estatutaria y

reglamentaria.

3. Articular las estrategias de planeacion financiera.?’
El COM (Comité Olimpico Mexicano) es una “Asociacion civil que atiende en el pais todo
lo relacionado con la aplicacion de los principios que conforman la Carta Olimpica
conjunto de normas y reglamentacion del Comité Olimpico Internacional que rigen al
movimiento olimpico del mundo”.2"
El INDEPORTE (Instituto del deporte de la Ciudad de México) es una institucién que
“tiene como mision fomentar la cultura fisica y el deporte a través de programas y acciones
coordinadas con organismos publicos y privados para mejorar la calidad de vida de los
habitantes de la capital de la Republica”. 2% Sus funciones principales son:

1. Promover el aumento de la oferta y los espacios para la practica de

actividades fisicas, recreativas y deportivas.

2. Difundir informacién sobre los beneficios de la cultura fisica y el deporte.

3. Formalizar convenios de colaboracion con actores publicos y privados para

un mayor impulso a la practica de actividades fisicas, recreativas y deportivas.

277 Confederacion Deportiva Mexicana, A. C. (CODEME). “Quienes somos”. CODEME. Disponible en
http://www.codeme.com.mx/index.php/codeme/quienesomos . 2017

278 |bid

219 Comité Olimpico Mexicano (COM). “;Qué es el COM?”. COM. Disponible en http://www.com.org.mx/que-es-el-
com/ . 2017

280 Instituto del deporte de la Ciudad de México (INDEPORTE). “Acerca de”. INDEPORTE. Disponible en

http://www.indeporte.cdmx.gob.mx/instituto/acerca-de . 2017.
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4. Llevar a cabo més y mejores eventos deportivos para goce y disfrute de la

poblacion en general, ademaés de perfilar a la Ciudad de México como una urbe

lider en la organizacion de eventos deportivos magnos y de calidad.

5. Brindar las condiciones Optimas para la formacion de deportistas de alto

rendimiento que representen y posicionen a la Ciudad de Meéxico a nivel

nacional e internacional. 28
Ademas que cada deporte tiene una Federacion propia que se encarga de regular, apoyar,
organizar y difundir el deporte al que pertenecen, todo en un marco de referencia nacional e
internacional segln sea el caso. A fines de este documento nos interesa la Federacion
Mexicana de Gimnasia (FMG) que pretende “ser el mayor promotor de la gimnasia en el
pais en todas sus manifestaciones, a través del respeto, correcta aplicacion y cumplimiento
de las normas nacionales e internacionales aplicables, con el apoyo de nueva tecnologia y la
eficiencia en el uso de los recursos. Todo ello, para obtener los mejores resultados de la
historia y proyectar la gimnasia mexicana a nivel Internacional, en la premisa del mayor
beneficio a los atletas, razon central de nuestro esfuerzo”. 22
La Union de Gimnastas de la CDMX es la asociacién que se encarga de organizar, guiar y
reglamentar los eventos de gimnasia en la CDMX vy el area conurbada. Su mision es
“orientar, promover, organizar, auspiciar, normar y encauzar la Gimnasia en la Ciudad de
México en todas sus modalidades”.?®® Busca adaptarse a las normas de la FMG aunque se
rige bajo sus propias reglas y decisiones cabe mencionar que esta asociacion es un conjunto
de gimnastas, entrenadores, preparadores fisicos que se han juntado con el propdsito de

homogenizar la gimnasia en todas sus modalidades en la CDMX.

281 |hid

22 Federacion Mexicana de Gimnasia A.C. (FMG). “Quienes somos”. FMG. Disponible en
http://fmgimnasia.org/quienes-somos. 2017

23 Unién de Gimnastas de la CDMX. (UGCDMX). “Misiéon”. UGCDMX (Facebook) Disponible en
https://www.facebook.com/pg/UGCDMX/about/?ref=page_internal. 2017
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2.3 Marketing deportivo

En este texto se han descrito los conceptos de marketing, publicidad y marketing social, los
cuales eran necesarios conocer para sustentar la campafa que se va a presentar en el
capitulo cuatro , enfocada al ambito deportivo, precisamente por este motivo es necesario
también hablar del marketing deportivo pues es una rama del marketing que se orienta al
deporte exclusivamente. Para este concepto no existe una Unica definicion pues
dependiendo de los objetivos se apoya de otras herramientas del marketing comercial como
veremos a continuacion.

La industria deportiva, ha crecido en los ultimos afios, esto es debido a los seguidores de
los deportes principalmente. En los Gltimos afios, eéstos ltimos se han comercializado cada
vez mas a nivel nacional e internacional entrando asi también al mercado global. 2%* Por
ello se considerd necesario introducir el concepto de marketing deportivo.

El motivo por el cual no existe una definicién que englobe todo lo que es el marketing
deportivo es porque este es un concepto que se ha ido construyendo “en la marcha” a partir
de las necesidades que se van encontrando por ejemplo en el atletismo los tenis empezaron
a ser disefiados con ayuda de publicistas e ingenieros, en el futbol los tenis comenzaron a
elaborarse de diferentes colores y disefios; la ropa fue elaborada con tela que pudiera
absorber el sudor.

A partir de los afios ochenta en las justas deportivas empezaron a aparecer figuras atléticas
Que comenzaron a ser vistos como estrellas, entre ellas Michael Jordan “personaje en el
que Nike depositd sus esperanzas publicitarias para hacer crecer a su empresa, y la apuesta
transformé a Nike, al negocio del deporte y al deporte en si mismo (...) La aparicion del
primer disefio de las zapatillas Air Jordan alcanz6 un éxito desbordante. Jordan salvé a
Nike (...) se convirtio en el fendmeno de masas mdas importante que ha dado el deporte”. 2%

Siendo asi como el deporte empez6 a ser visto como un negocio/ espectaculo.

284 DOS SANTOS, Manuel A. “Strategies in sports Marketing Technologies and Emerging Trends”. Estados Unidos: 1GI
Global. 2014.

285 MARTINEZ E., Elizabeth. “Un noviazgo de engafio y traicion hacia Atenas 2004. La explotacién de los éxitos
deportivos de la atleta Ana Gabriela Guevara por la publicidad y los medios de comunicacion”. Tesis para obtener el titulo

de Licenciada Comunicacion y Periodismo. UNAM. FES Aragén. 2009.
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El deporte, desde hace varias décadas, se convirtié en un tema de interés pablico de gran
importancia, lo que ocasiond que se comenzara a ver como un excelente negocio. En
Estados Unidos el vinculo entre negocio y practica deportiva se iba estrechando. Equipos
de futbol americano, basquetbol y béisbol se iban edificando como marcas al interior de la
sociedad estadounidense: las agrupaciones dejaron de ser meros conjuntos de atletas para
convertirse en imagenes, logotipos, ideas de algo mas alla de un buen desempefio sobre el
campo, que a su vez se podia traducir en dinero.

En la tesis de El branding de la seleccion mexicana durante el mundial de Sudéafrica 2010,
Domingo Aguilar Mendiola retoma una conferencia impartida por Francisco de Dios,
donde “asegurd que los Juegos Olimpicos de 1960 (...) dieron origen al marketing
deportivo, pues en aquel evento colaboraron 46 patrocinadores y proveedores. A esta
aseveracion agregé que fue durante las décadas de los ochenta y noventa cuando la
mercadotecnia deportiva se asent6 a nivel mundial, gracias a los medios de comunicacion,
pero en especial a la television”.28

A partir de ese momento diversos autores han querido definir al marketing deportivo, a

continuacion se presentan algunas definiciones de este concepto:

286 AGUILAR M., Domingo. “El brandan de la seleccién mexicana durante el mundial de Sudéfrica 2010”. Tesis para

obtener el grado de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion. UNAM. FCPYS. 2014. p. 15
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Autor
Advertising Age
1978

Charwick

Matthew D. Shank
y Mark R.
Lyberger

Bernard J. Mullin,

Stephen Hardy y
William A. Sutton

Definicion de Marketing Deportivo
Describe las actividades del consumidor, el producto industrial y el
servicio de vendedores quienes estan usando cada vez mas a los
deportes como medio promocional para sus productos o servicios a
través de patrocinios deportivos (...) El marketing deportivo
comprende muchas areas como publicidad deportiva, productos
deportivos y actividades deportivas. La publicidad deportiva incluye
toda la publicidad que presenta y promociona productos deportivos y

actividades deportivas.

Proceso a través del cual una competencia con un resultado incierto,
estd montado, creando oportunidades para el cumplimento
simultaneo de objetivos entre consumidores deportivos, negocios
deportivos participantes y otros individuos, grupos y organizaciones.
Desde una perspectiva internacional el marketing relacionado con los
deportes esta definido como la oportunidad de una organizacion para

publicitar en un contexto relacionado con los deportes.

La aplicacion especifica de los principios y procesos del marketing a
productos deportivos y al marketing de productos no deportivos a

través de la asociacién con el deporte.

Varias actividades que han sido disefiadas para analizar los deseos y
necesidades de los consumidores de deporte a través de procesos de
intercambio. ElI marketing deportivo ha desarrollado dos objetivos
principales: el marketing de productos y servicios deportivos
dirigidos a consumidores de deporte y el marketing para otros
consumidores y productos o servicios industriales a través de

promociones deportivas.

Tabla 9. Elaboracién propia
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Considerando las definiciones anteriores se puede concluir que el marketing deportivo es la
unién de estrategias y conceptos del marketing aplicadas al contexto deportivo. Pueden
existir dos areas en las que el marketing deportivo puede estar presente: el marketing de
productos/ servicios deportivos, que son todos aquellos que estan disefiados o relacionados
directamente con el deporte y el marketing a traves del deporte, que se refiere a los
productos o servicios que utilizan el deporte como medio de comunicacion con su publico
objetivo aunque no tengan relacion directa con el deporte.
“El marketing deportivo ha hecho de la mayoria de las disciplinas atléticas un negocio
rentable, aprovechando, a través de estrategias mercadoldgicas, el valor simbolico inherente
a cada una de ellas”. 28" A partir de esto Domingo Aguilar Mendiola retoma la clasificacion
dada por Paulina Guevara Garcia gque se presenta a continuacion:
a. Marketing de productos deportivos
b. Marketing de estrellas (embajadores de marca): relacionar a atletas con
productos reconocidos
c. Marketing de eventos: acontecimientos organizados donde una marca busca
anunciarse
d. Marketing de espacios deportivos: se refiere a los patrocinadores encargados
de construir o rentar el espacio de los inmuebles donde se desarrolla el deporte.
e. Marketing de servicios deportivos: se refiere a los productos o servicios
vinculados con el deporte, como lo son instalaciones, alimento, bebida,
vestuario, personal, equipo.
f. Patrocinios: lo cuales logran transferir los valores de lo patrocinado hacia el
producto. 8
“Los patrocinios son un acuerdo de negocios entre dos compafias con el fin de
beneficiarse mutuamente y cumplir sus objetivos lucrativos y no lucrativos (...) Una
corporacion (el patrocinador) provee fondos, recursos o servicios y compra derecho y la

asociacion con la firma patrocinada”. 2%

287 AGUILAR M., Domingo. Op. Cit. p. 33
288 GUEVARA como se cita en Ibid p. 33-35
289 DOS SANTOS, Manuel A. Op. Cit p. 285
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Paulina Garcia Guevara en la tesis La publicidad en el deporte vinculada a la copa del
mundo Alemania 2006: Seleccion Mexicana de fltbol, define al patrocinio como “una
forma de comunicacién publicitaria en la cual una marca paga a cierta organizacion, evento
o celebridad para utilizarlo como vehiculo de promocion. Dicho pago puede ser en efectivo
o en especie” 2

El patrocinio funciona a través de una “transferencia de valores de aquello que se esta
patrocinando hacia el producto (...) son utilizados por las empresas para mejorar su imagen
y reputacion como estrategia de relaciones publicas”. 2°* Uno de los principales beneficios
del patrocinio es que la audiencia a la que esta dirigida estd muy bien segmentada, pues

generalmente aparecen en eventos o lugares que provocan interés en el publico meta.

290 GARCIA G., Paulina. “La publicidad en el deporte vinculada a la copa del mundo Alemania 2006: Seleccién Mexicana
de ftbol”. Tesis para obtener el grado de Licenciada en Ciencias de la comunicacion. UNAM. FCPYS. 2010. p. 45
291 Ibid
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CAPITULO 3:
LA GIMNASIA
ARTISTICA




3. La gimnasia

Existen muchas definiciones de lo que es la gimnasia en la tesis de Alethea Galia Méndez
Martinez titulada La fotografia en la gimnasia artistica femenil. Entre ellas destaca la
definicion del diccionario donde explica que “la palabra gimnasia significa ejercicio
muscular sistematico, arte de desarrollar y fortalecer el cuerpo mediante el ejercicio”?%,
también menciona que “la gimnasia es el ejercicio y entrenamiento continuo fisico y mental
que desarrolla las capacidades matrices, psicologicas y estéticas del cuerpo humano con el
fin de ejecutar ejercicios de exactitud, ritmo, destreza, potencia, fuerza, belleza y
elasticidad”. 2%
Las personas normalmente utilizan la palabra gimnasia para hablar de diferentes
actividades y ejercicios que se realizan para fortalecer la mente y el cuerpo, sin embargo en
general dicha palabra se refiere a “un sistema de ejercicios fisicos especialmente escogidos
y de métodos elaborados cientificamente, encaminados a solucionar los problemas del
desarrollo fisico integral, al perfeccionamiento de las capacidades motoras y al estado de
salud de los que la ejercitan” 2% siendo las principales labores de la misma:

1. El desarrollo arménico de la forma y funcion del organismo humano, con el

propdsito de conseguir el perfeccionamiento de las capacidades fisicas, el

fortalecimiento de la salud...

2. La formacion de las destrezas motoras de importancia vital, los habitos

(incluidos los aplicados y deportivos) y proporcionar conocimientos especiales

3. Laeducacion de las cualidades morales, volitivas y estéticas.?*®
La gimnasia en general es una actividad que pueden realizar nifios, adolescentes, adultos y
personas de la tercera edad, de cualquier género incluso si tienen problemas de salud, es una
forma de ejercitar la mente y el cuerpo pues los movimientos que implica requiere de

concentracion y coordinacion.

292 MENDEZ M., Alethea G. “La fotografia en la gimnasia artistica femenil (foto-disefio deportivo)”. Tesis para obtener
el titulo de Licenciada en Comunicacion Grafica. UNAM. ENAP. 2002. p. 2
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29 Brikina, T.A. “Gimnasia”. Espafia. Editorial Acribia. 1985

29 |bid
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3.1 Tipos de gimnasia

En el texto de Gimnasia escrito por A.T. Brikina cit a A.D. Novikova y L.P. Matvieyeva en
la que puntualiza que “la divisién de la gimnasia es un fendmeno de progresion. Da la
posibilidad de determinar mas exactamente las tareas, el sistema de ejercicios y las
particularidades de cada variante, hace de la gimnasia uno de los medios y métodos méas
extendidos de la educacion fisica”. 2%

La conferencia gimnastica de la Unidn de 1968 hizo una clasificacion de las variantes de la
gimnasia a partir de la practica:

Gimnasia bésica: utiliza la preparacion fisica general para desarrollar las capacidades fisicas
de las personas, los ejercicios estan determinados por el tipo de personas que toman la clase
“se caracteriza por su carga fisica racional y tiene caracter formativo”.2%’

Gimnasia higiénica: su objetivo es la “conservacion y fortalecimiento de la salud, curtir el
organismo, mantener el buen estado de animo y elevar la capacidad de rendimiento?%, un
ejemplo de ello son los paseos, masajes y bafios.

Gimnasia atlética: se trabaja con una preparacion fisica multilateral, se busca fortalecer las
articulaciones, mejorar el rendimiento fisico de las personas.

La gimnasia de aplicacion profesional: se utiliza para mejorar los habitos y las habilidades
motoras de las personas que trabajan en el area de produccién industrial.

La gimnasia de aplicacion militar: se refiera a la preparacion fisica implementada en las
fuerzas armadas, ya sea para fortalecer los musculos de los soldados o para ayudarlos en la
rehabilitacion de lesiones, enfermedades, golpes, entre otras cosas.

La gimnasia de aplicacién deportiva, acrobatica y artistica: la base fundamental la componen
los ejercicios libres, los ejercicios sobre los aparatos gimnasticos y los saltos de apoyo, los
de la acrobatica son los saltos acrobaticos, los ejercicios de balanceo, ejercicio de
lanzamiento; los de la artistica son los ejercicios de preparacion y los fundamentales. Se

usan ejercicios gimnasticos para mejorar las habilidades de los deportistas como la agilidad,

296 Ibid
297 Ibid
298 [bid
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equilibrio, velocidad de reaccion, asi como para que aprendan a reconocer los movimientos
de su cuerpo, asi como que distingan la ubicacion del mismo en el espacio.

La CONADE reconoce 3 variantes de la gimnasia deportiva:

1. Gimnasia de trampolin

La gimnasia trampolin es una disciplina deportiva de la gimnasia que consiste en
realizar una serie de ejercicios ejecutados en varios aparatos elasticos, donde la
acrobacia es la principal protagonista. Esta dividida principalmente en tres
especialidades: tumbling, doble mini-tramp y cama elastica. Es deporte Olimpico

desde Sidney 2000, se clasifica en varonil y femenil 2%

2. Gimnasia ritmica:

“Reina la plasticidad, la gracia y la belleza. Este deporte nace en la antigua
Unién de Republicas Soviéticas Socialistas, URSS., (...) La base de la
Gimnasia Ritmica, siempre ha sido la coreografia clasica y sus iniciadores
fueron maestros de danza, especialistas en coreografia, y no entrenadores
deportivos como pudiera pensarse. (...) Los paises lideres a nivel mundial en
este deporte siguen siendo la Federacion Rusa, Lituania, Ucrania, Rumania,
Bulgaria por decir de algunos. 3

Los aparatos que se implementan son la cuerda, la pelota, aro, cinta y clavas, pero en cada

ciclo olimpico solo se utilizan cuatro, las gimnastas realizan sus rutinas en un area de 13 m

x 13 m3%,

3. Gimnasia artistica: Este tipo de gimnasia es la que nos interesa para la campafa,

hablaremos de ella a profundidad més adelante.

29 ECURED. “Gimnasia en Trampolin”. Ecured Conocimiento con todos y para todos. Disponible en
https://www.ecured.cu/Gimnasia_en_Trampol%C3%ADn . Marzo 2017.
30 SOVETSKY como se cita en TREJO, Susana. “Gimnasia Ritmica”. FGM. Disponible en

http://fmgimnasia.org/ritmica. 2010

301 ANDREU R, Marta. “Gimnasia Ritmica”. Gimnasia rirmica  blogspot. Disponible en

http://1gimnasiaritmica.blogspot.mx/2016/03/ . Marzo 2016.
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3.1.1 La gimnasia artistica

Existen diversas definiciones de la gimnasia artistica aqui presentamos algunas de ellas. En
la tesis de Las condiciones actuales de la gimnasia artistica femenil en México de Rosalia
Servin Magafia define ésta disciplina como “uno de los deportes mas populares y completos
que existen a la fecha, pues exige de la habilidad, agilidad, valor y dedicacion de quien la
practica, y requiere ademas de la coordinacion de movimientos, de gran fuerza fisica,
firmeza e intrepidez”.3%?
En el texto de La gimnasia artistica femenil: Un mundo de suefios, esperanzas Yy realidad
para las nifias y adolescentes mexicanas, escrito por Adolfo Padilla Luna dice que “La
gimnasia artistica es un deporte que se basa en actividades de ejercicios y movimientos
metddicos del cuerpo que da a las jovenes que la practican una condicién fisica excepcional,
los ejercicios se realizan mediante la ayuda de cuatro aparatos que son salto de caballo,
barras asimétricas, viga de equilibrio y suelo”. 3%
La gimnasia es el ejercicio y entrenamiento continuo fisico y mental que
desarrolla las capacidades motrices, psicoldgicas y estéticas del cuerpo humano
con el fin de ejecutar ejercicios de exactitud, ritmo, destreza, potencia, fuerza,
belleza y elasticidad (...) El objetivo es competir para demostrar la fuerza, la
agilidad, la coordinacion, el control corporal y el acondicionamiento fisico, asi
como el control mental y del temperamento. No basta con controlar el cuerpo

sino también la mente. 304

302 SERVIN M., Rosalia. “Las condiciones actuales de la gimnasia artistica femenil en México “. Tesis para obtener el
grado de Licenciada en Ciencias de la comunicacion y Periodismo. UNAM. Escuela Nacional de Estudios Superiores
Aragdn. 2001. p. 24

38 PADILLA L., Adolfo. “La gimnasia artistica femenil: Un mundo de suefios, esperanzas y realidad para las nifias y
adolescentes mexicanas”. Tesis para obtener el titulo de Licenciado en Comunicacion y Periodismo. UNAM. FES
Aragoén. 2011.

304 MENDEZ M., Alethea G. Op. Cit.

126



3.1.1.1 Historia de la gimnasia artistica

En la antigiiedad “la preparacion fisica se relaciona exclusivamente con la
supervivencia”®®, los hombres hacian ejercicio para ser mejores al cazar, al construir sus
viviendas e incluso al huir y protegerse de animales o desastres naturales, requerian
desarrollar agilidad, velocidad, fuerza, etc.
“Hace unos 5000 afios en China y la India fueron codificadas unos ejercicios fisicos. En
India ademas de sus danzas se practicaban una serie de juegos”.3’® Mientras que “los
egipcios y algunos pueblos de Asia Menor practicaban movimientos colectivos casi
siempre de carécter ritual como parte de la religion. En Latinoamérica, durante la época
prehispanica, la actividad fisica era considerada de distinta forma, como parte de la
ceremonia y religiosidad que imperaba en sus pueblos”. 3%
Los ejercicios gimnasticos se empleaban desde tiempos remotos, ya en los
paises del Antiguo Oriente. Sin embargo, como medio y método de educacion
fisica, nacié en la Antigua Grecia, donde se llamaba gimnasia a toda la
educacion fisica... destacando una educacion fisica general de la juventud y
una preparacion para las competiciones. A la primera la llamaban gimnasia y a
la segunda agonistica...Los ejercicios, de los antiguos griegos, se parecian mas
a los deportivos actuales, como las carreras, lanzamientos, saltos, natacion y
otros... 3%
Las ciudades griegas se caracterizaron por construir “gimnasios en los que se preparaban a
los participantes en eventos de pista y campo, fue por ello que los ejercicios gimnasticos se
popularizaron por si mismos (...) una de las actividades que mas se acercaban a lo que ahora

es la gimnasia, y era practicada en Creta, fue la tauromaquia, donde los hombres daban

35 GODINEZ H., Gabriela. “La gimnasia artistica en México a partir del anélisis de las actitudes de quienes conforman
este deporte “. Tesis para obtener el grado de Licenciada en Psicologia. UNAM. Escuela Nacional de Estudios Superiores
Iztacala. 2001.

306 MENDEZ M., Alethea G. Op. Cit. p. 5

37 GODINEZ H., Gabriela. Op. Cit. p. 39

308 BRIKINA. T.A. Op. Cit. p. 7
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saltos mortales sobre el lomo de toros bravos, apoyandose con las manos en los cuernos de
la bestia”. 3%
“En la antigua Roma, la gimnasia se fue desarrollando como medio de ensefianza y
preparacion fisica del ejército. Se emplearon aparatos especiales de gimnasia, en particular
el potro de madera para ensefiar a los jinetes complicados procedimientos de montar, la
diana de madera para tirar con arma blanca, utilizdndose también escaleras y otros aparatos
de madera para ensefiar a los soldados, a tomar por asalto las ubicaciones enemigas”. 31°
Después de la caida del imperio romano se perdid el interés en la actividad fisica. Fue hasta
la época medieval en la que los acrdbatas se dedicaban a entretener a los sefiores feudales y
ciudadanos, siendo ésta una profesion que influenciaria los elementos gimnasticos después
desarrollados.
Gracias a las investigaciones y metodologias desarrolladas en torno a la gimnasia se le dio
mas importancia a este deporte, se crearon escuelas que se basaban en tres principios
fundamentales respectivamente:

1) Dominar los movimientos complejos, preferentemente sobre aparatos

gimnasticos especiales

2) Obtener habitos aplicados preferentemente de caréacter militar

3) Desarrollo de las cualidades motrices, preferentemente la fuerza®!
Sistema aleman: ““se caracterizo por la realizacion de ejercicios complejos sobre aparatos
gimnasticos enfatizando en su ejecucion correcta (voluntad, constancia, tenacidad y fuerza,
este sistema se denominod gimnastica (...) E. Eiselen y A. Splesss incorporan ejercicios de
orden al sistema aleman, introducen la gimnasia para nifias utilizando ejercicios con pesas,
livianas saltos y natacion”. 312 Poco a poco se empezd a introducir la expresion artistica asi
como el acompafiamiento de la mdsica y la danza.
Sistema francés: “se caracteriza por su contenido militar, este sistema incluia ejercicios de

marchas y carrera de juegos diversos: esgrima equitacion, lucha, atletismo, patinaje,

309 SERVIN M., Rosalia. Op. Cit. p. 25
310 BRIKINA. T.A. Op. Cit. p. 7

311 |bid p. 29

312 |pid

128



ejercicios acompafados de ritmos y cantos, danzas y ejercicios gimnasticos generales...
consideraba que las tareas de la educacion fisica eran el fortalecimiento de la salud, lograr
la belleza de las formas y del movimiento del cuerpo, el desarrollo de la agilidad (...)”. 31
Sistema sueco: “Analiza las posturas viciosas, utiliza aparatos auxiliares para hacer mas
efectiva la accion muscular y corregir las deformaciones del cuerpo humano. El sistema se
caracteriza por la simetria, angulosidad y lo recto. Se encamina a desarrollar diferentes
segmentos del cuerpo. Se utilizaban ademas, saltos, volteretas, movimientos de agilidad y
los juegos”. 31

Con el tiempo los ejercicios gimnasticos, cédigos y la manera de calificar han ido
cambiando con los afios, debido a los requerimientos de los deportistas asi como la
aparicion de nuevas tecnologias y el cambio de algunos de los aparatos que se utilizan para

realizar las rutinas.

3.1.1.2 Caracteristicas de la gimnasia artistica

Como se ha mencionado la gimnasia artistica se clasifica en dos modalidades. Las cuales se
describiran a continuacion.

La gimnasia artistica varonil tiene seis aparatos:

Manos libres

Los ejercicios realizados en este aparato son de origen acrobatico, juntos con saltos y
algunos movimientos coreograficos sobre una superficie de 12 m x 12 m, a diferencia de la
rama femenil, no se utiliza musica para presentar la rutina sin embargo cada elemento, salto
y giro gimnastico debe estar ligado con el anterior para que pueda obtener una buena

puntuacion.

Salto de caballo
Con una distancia de carrera inicial de 24 m que debe recorrer antes de llegar al votador y a
la lengua (aparato gimnastico) que mide 120 m de alto para realizar el salto. Cada salto

313 pid p. 7
314 |pid
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tiene dos calificaciones una correspondiente a la dificultad y otra depende de la ejecucion
del gimnasta. Antes se les permitia hacer dos saltos y se promediaban, actualmente sélo
pueden hacer uno con el derecho de una carrera extra, si toca el botador cuenta como

intento.

Anillos

Son dos aros de madera en los que el gimnasta se debe apoyar con las extremidades
superiores para realizar figuras, sin que los cables que sostienen los circulos se muevan ni
tambaleen. Esto requiere de una gran fuerza y flexibilidad. Para terminar se baja del aparato

con algun salto o giro gimnastico como mortales o giros.

Barra fija

En este aparato se realizan vuelos altos que terminan dando la vuelta en la barra de metal a
esto se le conoce como gigantes o molinos dependiendo de como se tome la barra, dichos
vuelos le dan al gimnasta el impulso necesario para hacer acrobacias arriba de la barra

como mortales, giros, cambios de mano.

Caballo con arzones

Tiene la figura del cuerpo de un caballo con dos agarraderas de madera en el lomo. El
gimnasta debe realizar una rutina con giros elevaciones de pierna, movimientos de cadera,
paradas de mano, y debe recorrer toda la superficie del caballo tocar los arzones y caer

correctamente al terminar.

Barras paralelas

Son dos barras de madera sostenidas de manera paralela por una estructura de metal, el
gimnasta debe realizar una serie de ejercicios a lo largo de las barras debe recorrerla de un
lado a otro, tocando en ocasiones s6lo una barra, debe realizar giros, parados de manos y

salir del aparato con un giro o mortal.
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En la rama femenil, en el afio de 1928 fue la primera vez que las mujeres compitieron en
este deporte, en aparatos como barras paralelas y salto de caballo, sin embargo fue hasta
1952 que el deporte fue oficialmente aceptado con cuatro aparatos. Se excluyeron los

315 Los aparatos

ejercicios como barra fija, anillos, caballo con arzones y barras paralelas.
que se utilizan en la gimnasia femenil son: viga, barras asimétricas, manos libres y salto de

caballo, se requiere para cada uno un grado de expresion artistica y estética.

Viga de equilibrio: la primera vez que este aparato se implement6 en una competencia fue
en los Juegos Olimpicos de Helsinki en 1952, pero en ese entonces la viga era
completamente de madera, es decir no tenia ningun recubrimiento para que no fuera tan
dura.
Se le conceden de un minuto a minuto y medio para realizar su ejercicio, debe
emplear toda la longitud de la viga e incluir elementos acrobaticos con o sin
fase de vuelo, elementos gimnasticos como piruetas, saltos y combinaciones de
pasos, asi como elementos de equilibrio en los que destaca un giro de 360°. Se
restan puntos por exceso de balanceos o tambaleos, interrupciones
innecesarias, repeticion, movimientos mal enlazados o caidas durante la
gjecucion. La gimnasta debe realizar una salida exhibiendo un vuelo
controlado, seguido de un aterrizaje. 3!
Barras asimétricas: estas surgieron como una variante de las barras paralelas de los
hombres, antes la distancia de separacion entre una barra y otra era la necesaria para que la
gimnasta pudiera poner su cadera encima de la barra inferior, pero ahora esto ha cambiado
la distancia puede ser incluso mayor a la estatura de la gimnasta.
“La gimnasta debe realizar once elementos, que son evaluados por categorias de acuerdo al
grado de dificultad que este tenga. Un buen ejercicio incluye elementos de salto con giros

alrededor de su eje (gigantes) y giros alrededor de su eje transversal (mortales). La

315 MENDEZ M., Alethea G. Op. Cit. p. 19
316 SERVIN M., Rosalia. Op. Cit. p. 33
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gimnasta debe moverse con soltura entre las dos barras, cambiar frecuentemente de

direccion y terminar con un descenso en posicion de pie. « 3t

Salto de caballo: tiene las mismas caracteristicas que el salto de caballo varonil.

Manos libres: “Cada gimnasta dispone de 60 a 90 segundos sobre el area del suelo. Su
ejercicio va acompafiada por un fondo musical que escoge cada participante de acuerdo a
su estilo o al tipo de ejercicio que piensa desarrollar (...) debe cubrir saltos acrobaticos,
vueltas, mortales, combinados con pasos de baile”®8. La gimnasta debe tocar las cuatro
esquinas del cuadrado.

3.1.1.3 Como se prepara un gimnasta

Para que un nifio o nifia pueda estar preparado para realizar los ejercicios y acrobacias que
este deporte demanda, es necesaria una preparacion muy compleja, pues necesita
desarrollar ciertas caracteristicas fisicas y psicologicas para poder tener un buen
rendimiento y desempefio en la disciplina.
Con la preparacién fisica se busca incrementar la fuerza del individuo asi como la
capacidad para reaccionar a un estimulo muy rapido, la potencia en extremidades inferiores
y superiores, asi como la flexibilidad para que los elementos gimnasticos se vean mas
elegantes y estéticos.
Un gimnasta debe tener ciertas caracteristicas para poder desarrollarse plenamente en el
deporte a esto lo conocemos como perfil psicolégico:

- Percepcidn sensorial de su cuerpo y su entorno

- Capacidades altas de concentracion

- Capacidad de reaccién. Evaluar la situacion y anticiparse a las acciones

posteriores.

- Alto autodominio y cualidades volutivas (controlarse).

317 Ibid p. 34
318 Ibid p. 35

132



- “Desconectarse” de las influencias exteriores indeseables.

- Capacidad para saber distribuir razonablemente la energia psiquica y gastarla
con economia®!®

La ejecucidn de los ejercicios depende del estado psicoldgico del gimnasta; para que pueda
realizar los ejercicios de manera adecuada ademas de tener habilidades fisicas debe tener
habilidades psico-emocionales para poder hacerlos como confianza en el mismo, asi como
la facilidad de concentrarse en lo que estd haciendo y bloquear los demés pensamientos que

podrian afectar la ejecucion de los elementos.

3.1.1.4 La gimnasia en el mundo

La gimnasia, como todos los deportes, es son una forma de exteriorizar la situacion que se
vive en cada pais y no s6lo por las medallas que se obtienen, sino por todo lo que conlleva
como lo es el apoyo que el gobierno da a los deportistas, el sistema que cada pais tiene para
entrenar a los atletas, asi como la actitud que tienen los mismos en las competencias.

Basandome en los resultados obtenidos en los Juegos Olimpicos de Beijing 2008, Londres
2012, Rio 2016 los paises méas destacados en la gimnasia artistica son: China, Rusia,
E.U.A, Rumania, Japdn, Bielorrusia, Ucrania, Reino Unido, Alemania, Francia, Canada,
Espafa e Italia. Hablaremos de la situacion de la gimnasia en los 5 principales exponentes

de la gimnasia de acuerdo a esta lista.

319 Ibid p. 273

133



3.1.1.4.1.1 China

El desarrollo de la gimnasia en China ha sido un tema muy controversial, pues a pesar de
haber tenido representantes emblematicos como Li Ning (oro en Los Angeles 1984) y Li
Xiao Shuang (campe6n de piso en Barcelona 1992) fue hasta el 2008 en los juegos
olimpicos llevados a cabo en su pais, alcanzé su maximo esplendor, donde las gimnastas y
los gimnastas chinos sorprendieron a todo el mundo con su impecable ejecucién en todos
los aparatos, logrando posturas perfectas, asi como acrobaticos impresionantes de altura y
perfeccion sin igual. Ese afio arrasaron con las medallas, sin embargo existieron muchos
rumores alrededor de ellas, en los que se cuestionaba los métodos de ensefianza.
Se hablaba de un método de ensefianza a los nifios desde muy temprana edad casi tortuoso,
en los centros de alto rendimiento se imitaban las escuelas de la ex Union soviética. En los
Juegos olimpicos de Beijing qued6 en 2do lugar en el medallero, lo cual se decia se habia
logrado por un método de seleccion de infantes con cualidades para determinadas
actividades, se les especializaba hasta lograr una ejecucion casi perfecta del deporte al que
fueron impuestos.
Segun declaro el seleccionador espafol de tenis de mesa, el chino Zhang
Dongping: “Un campedn olimpico tiene su vida solucionada. En Pekin, el
premio del Estado es de 100 mil euros, pero los gobiernos locales dan mas
dinero, casa, coche (...) Una medalla puede suponer hasta medio millon de
euros”.
El ingreso se hace a través de una prueba muy exigente en la que se evalua la
destreza fisica y las condiciones médicas del aspirante. Puede presentarse
cualquier nifio a partir de los 3 afios. Una vez aceptados, el ritmo de
entrenamiento es igual al de cualquier régimen laboral: consiste en jornadas de
8 horas, seis dias a la semana. Pero no es eso lo que méas impacta de estas
escuelas de futuros campeones.
Decenas de videos y fotografias que circulan en Internet —y que ya han sido
difundidos por los medios de comunicacion mas importantes del mundo—

muestran como transcurren esas 8 horas cotidianas que hacen a la infancia de
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estos nifios: expresiones de dolor, lagrimas y lesiones fisicas hacen a su rutina

cotidiana, en la que, segin coinciden diversas cronicas periodisticas hechas

sobre el tema, la regla tacita reza: Quejarse esta prohibido” 3%

BBC Mundo/ El esfuerzo y sufrimiento detras de la
fabrica de estrellas de la gimnasia China “La
Escuela de Atletismo Amateur para Jovenes de
Shanghai Yangpu es uno de los centros de China
gue prepara a los alumnos para competiciones
olimpicas.”.

(Fotografia disponible en
http://www.bbc.com/mundo/video_fotos/2016/05/1
60520 fotos deportes_gimnasia_artistica_china_ju
egos_olimpicos_gimnasia_feliz_Ib). 2016

3.1.1.4.1.2 Rusia

La gimnasia artistica rusa se ha caracterizado casi a la par que Rumania, por la elegancia
de sus gimnastas, la delicadeza y fuerza que tienen para realizar los ejercicios, asi como la
influencia de la danza, especialmente del ballet en las coreografias. Sin embargo en los
ultimos afios el futuro de la gimnasia rusa fue un misterio. Debido a la desaparicion de la
Union Soviética y por el cambio a la democracia, era dificil la situacién que se vivia en
este pais.

La gimnasia rusa esta experimentando una crisis desde hace algunos afios, dejando en el
pasado la gloria que alcanzo en los afios 50. En Barcelona 92 obtuvo su ultimo titulo por
equipos, desde entonces lo maximo que ha conseguido es el segundo lugar. Para los
juegos olimpicos de Londres se esperaba que un equipo de jovenes rusas recuperaran el

orgullo nacional, pero sélo lograron el segundo lugar por equipos®2L.

820 REZNIK, Nicoletta. “China, la tortura de la gimnasia infantil”. La maquina de la verdad. Disponible en

http://lamaquinadelaverdad.blogspot.mx/2010/09/china-la-tortura-de-la-gimnasia.html. Septiembre 2010.

321 JRIBAR, Amaya. “El renacer de la gimnasia Rusa”. El Pais. Disponible en

https://elpais.com/diario/2011/07/25/deportes/1311544820_850215.html. Julio 2011
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Sin embargo, a nivel individual, Aliya Mustafina logré destacar ganando el tercer lugar en
all around y primer lugar en la final de barras asimétricas en la justa deportiva de Londres
2012, repitiendo dicha hazafia en 2016 en los juegos olimpicos de Rio de Janeiro. Mientras
que Victoria Komova gand segundo lugar en la final individual all around®??,

Alexandr Alexandrov, responsable del equipo soviético, sefialé para una entrevista con el
periddico El Pais que las atletas no tienen un entrenamiento riguroso donde las sobre

entrenen o las cansen demasiado, sélo entrenan una vez al dia, pero en cada entrenamiento
323

las gimnastas tienen claro sus objetivos y no se van hasta conseguirlos.

Publisport/ Fotos: Aliya Mustafina, la reina sin corona de la gimnasia. (Fotografia
disponible en https://www.publimetro.com.mx/mx/publisport/2014/10/11/fotos-aliya-
mustafina-reina-corona-gimnasia.html#). 2014

822 TELEMUNDO DEPORTES. “Aliya Mustafina: Rio de Janeiro 2016 (Rusia, Gimnasia artistica, barras asimétricas)”.

Telemundo deportes on line. Disponible en http://www.telemundodeportes.com/juegos-olimpicos-rio-2016/aliya-

mustafina-rio-de-janeiro-2016-rusia-gimnasia-artistica-barras-asimetricas. Julio 2016

323 IRIBAR, Amaya. Op. Cit.
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3.1.1.4.1.3 Estados Unidos

Estados Unidos es uno de los paises que mas importancia le ha dado a este deporte y de
igual forma ha destacado en el mismo. En los Gltimos dos juegos olimpicos ha quedado en
los primeros tres lugares del medallero y gimnastas femeniles como Gabrielle Douglas,
Alexandra Raisman, Simone Biles, Nastia Liukin, Shawn Johnson, Carly Patterson han
destacado por encima de gimnastas chinas y rusas.
En este pais, las gimnastas son consideras como grandes celebridades teniendo
participacion reality shows como Shawn Johnson en Dancing wirth the stars, o en series
como Make it or break it. La tematica sobre este deporte ha impulsado a que se lleve parte
del contexto a la pantalla grande en peliculas como Stick it, Perfect body, La historia de
Gabby Douglas donde se muestra algunos de los problemas que las deportistas enfrentan al
practicar este deporte.
Sin embargo, a pesar de todos los logros que las y los gimnastas estadounidenses han
obtenido en competencias, el equipo de la Federacion de Gimnasia de E.E.U.U., tuvo que
pasar por una situacion dificil, al enfrentar a Larry Nassar, médico de la Federacion, quien:
Durante afios, segun revelaron los testimonios, Nassar manipuld
psicolégicamente a las victimas para ejercer sus abusos. Aprovechandose de su
prestigiosa reputacion como el doctor del equipo olimpico estadounidense, el
doctor elogiaba a las pequefias gimnastas que recibia en su consulta, cuyas
paredes estaban decoradas con fotos de las estrellas del deporte estadounidense.
Les prometia que algun dia llegarian a ser como ellas y les traia regalos de los
Juegos Olimpicos. Pretendia ser su amigo, su confidente, el experto doctor
recomendado por todos. Después, en la habitacion de atras, a veces con sus

padres en la misma sala, abusaba de las pequefias.®?*

324 B1, PAIS, “Las victimas de Larry Nassar, el médico que abuso de las gimnastas de EE UU, ascienden a 265", El Pais on line. Disponible en
https://elpais.com/deportes/2018/01/31/actalidad/1517420888 094675.html . Febrero 2018.
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La aficion.com/ EUA se lleva el oro en gimnasia artistica femenil en JO 2016. (Fotografia
disponible en http://laaficion.milenio.com/rio-2016/gimnasia-olimpica-estados_unidos-oro-

rio-2016-milenio-la_aficion 0 789521353.html). 2016

3.1.1.4.1.4 Rumania

Como se ha mencionada con anterioridad la gimnasia rumana se ha caracterizado por tener
una escuela muy estética y clasica, su principal exponente de todos los tiempos es Nadia
Comaneci quien es mundialmente conocida por ser la primera en obtener un 10 perfecto,
sin embargo hay otras gimnastas que igualmente han destacado como Catalina Ponor (quien
se retird de la gimnasia en el Abierto mexicano de gimnasia de 2017 en la CDMX ),
Simona Amanar, Andrea Raducan, Lavinia Milocevici, Daniela Silivas, Ekaterina Szabo,

Marian Dragulescu, entre otros.

"En otros paises no hacen gimnasia como en Rumania. En Estados Unidos lo hacen por
placer. Aqui es un trabajo. Otras nifias tienen infancia, tiempo para jugar. Aqui no hay
tiempo para nada de eso. "Para Daniela Georgescu, la madre de Simona, de 15 afios,

dedicarse a la gimnasia resulta una opcion muy razonable. -Desde la revolucion, la vida es
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muy dura, es la ley de la jungla -dice-. La gimnasia implica un futuro més facil que trabajar

en una fabrica o ser vendedora”.?%®

Juka Rosales/ Gimnasia Latina/ Rumnania, 64 afios de excelente nivel llega a rio

con una gimnasta. (Imagen disponible en https://gimnasialatina.com/rumania-64-

anos-de-excelente-nivel-llega-a-rio-con-una-gimnasta). 2016

3.1.1.4.1.5 Japdn

En el mundial de gimnasia artistica, llevado a cabo en Glasgow, Japdn fue el ganador de la
competencia por equipos varonil gracias al apoyo de su hasta ahora maxima estrella, Kohei
Uchimura, que ha sido campedn olimpico en cinco ocasiones. Japdn cuenta con las mejores
infraestructuras y entrenadores para la practica de este deporte. Los deportistas de este pais
cuentan con un gran apoyo del gobierno local.

Por medio del informe de Tarik Soto (gimnasta de Costa Rica) sobre su entrenamiento en
Japdn en 2015, podemos darnos una idea de cémo son los entrenamientos es este pais, el
atleta menciona “Japon era otro mundo, en cuanto al nivel de atletas y entrenadores, las

infraestructuras y los aparatos de primera calidad. Ahi tiene una condicion ideal para

325 STEPHEN, Chris. “Rumania: fabrica de gimnastas”. La nacion. Disponible en http://www.lanacion.com.ar/213128-

rumania-fabricante-de-gimnastas. 2000.
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entrenar gimnasia. Deseo vivir en Japon para poder entrenar y a la vez estudiar en alguna

universidad (...)”. 3%

e

Telemundo Deportes / Japon, oro en la prueba por equipos de la Gimnasia Artistica Masculina
de Rio 2016. (Fotografia disponible en http://www.telemundodeportes.com/juegos-olimpicos-
rio-2016/japon-oro-en-la-prueba-por-equipos-de-la-gimnasia-artistica-masculina-de-rio-
2016?cid=linkdeportes). 2016

3.1.1.4.2 Campafia para promocionar la gimnasia en otros paises

La Real Federacion Espafiola de Gimnasia realiz6 un video con el propésito de mostrar la
pasion, esfuerzo y sacrificio que implica practicar este deporte, bajo el lema “El suefio de
volar”, en este video se ve a “La gimnasia, como una forma de vida, como una pasion que
crece desde la infancia y que te acomparia durante toda la vida ya que nunca se deja de ser

gimnasta”. ®*" En el video se puede observar una serie de imagenes de gimnastas esparioles,

326 EMBAJADA DE JAPON EN COSTA RICA. “Informe sobre entrenamiento en Japon por el atleta de gimnasia, Tarik

Soto”, Embajada de Japon en Costa Rica on line. Disponible en  https://www.cr.emb-

japan.go.jp/cultura/deportes/visita2_gimnasia.html. Septiembre 2015.

%27 VALERO, Maria. “La gimnasia y el suefio de volar”. Marca otros deportes on line. Disponible en

http://www.marca.com/2015/04/20/mas_deportes/otros_deportes/1429557414.html. Abril 2015.
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realizando esta actividad mientras se escucha en la voz de una mujer diciendo el siguiente

texto:
"Yo sé lo que es sufrir. Yo sé lo que es luchar. Sé lo que es el esfuerzo, una
herida, una lesion, una caida. Yo sé lo que es volver a levantarse. Yo lo sé. Sé
lo que es no rendirse, el sacrificio, la entrega. Sé lo que es la ilusion, la pasion,
el coraje. Yo sé lo que es perseguir un suefio. Sé lo que es hacer sofiar con tu
propio suefio. Sé lo que se siente cuando los demas se concentran contigo y te
impulsan para que levantes los pies del suelo, despegues y vueles. Yo sé lo que

es volar. Yo tengo alas". 3%

M )" 016/238 b M o) 143/238

“Real Federacion Espafiola de Gimnasia/ El suelo de volar”.
(Capturas de pantalla del Spot disponible en https://www.youtube.com/watch?v=9EkgpnQV6co). 2015

3.1.1.5 La gimnasia en México
3.1.1.5.1 Popularidad e importancia

La gimnasia artistica es “uno de los deportes con mas fama y renombre, la gimnasia
artistica nunca ha podido desarrollarse ampliamente en Meéxico, ni deportiva ni
publicitariamente”. 2° La seleccion de gimnasia mexicana ha tenido importantes
participaciones en eventos internacionales como los Juegos Deportivo Panamericanos y

mas recientemente en el Mundial de Gimnasia Artistica en Guimaraes, Portugal donde se

328 | pid
39 SERVIN M., Rosalia. Op. Cit. p. 36
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obtuvo oro en barras asimétricas (Ahtziri Sandoval) , bronce en salto (Victoria Mata) y
cuarto lugar en anillos (Fabian de Luna), aunado a la medalla de bronce de Alexa Moreno
en salto de caballo en el Mundial de Gimnasia Artistica de Doha, Qatar.

“Se considera que las mejores gimnastas mexicanas han sido Gabriela Apellanis, que
mostraba gran talento en la ejecucion de ejercicios a manos libres, en la viga de equilibrio y
en las barras asimétricas (perteneciente a la década de los ochentas), y Estela de la Torre
que fue la Unica mexicana que represento a nuestro pais en los Juegos Olimpicos de MoscU
en 1980, donde ejecutod ejercicios a manos libres acompafiados con musica de mariachis”.
330 Otras gimnastas que ha destacado son Denisse Lopez, Yessenia Estrada, Elsa Garcia,
Maricela Cantl, Ana Lago y Karla Salazar.

Algunos gimnastas han participado en programas de television como Exatlon, no sélo en la
version mexicana como Daniel Corral y Ana Lago, también en la version de E.E.U.U.
como Marisela Cantu, esto hizo que la popularidad de la gimnasia aumentara al ver el
desempefio de estos atletas en los Reality shows, convirtiendo a estas figuras en

celebridades.

3.1.1.5.2 La situacién actual

Rosalia Servin, en la tesis Las condiciones actuales de la gimnasia artistica femenil en
México, describe como es la forma de seleccionar a las nifias que conforman el equipo
olimpico. “Los federativos mexicanos realizan una serie de competencias con el fin de
examinar y seleccionar a las nifias que estan en la capacidad de sobresalir a los altos
niveles, para ello se llevan a cabo olimpiadas juveniles e infantiles, asi como competencias
estatales, regionales y nacionales”. 3!Sefala que la gimnasia resulta ser un deporte elitista
pues las personas que lo practican deben reunir ciertas caracteristicas como: complexion
delgada y pequefia, jovenes, capacidad de desarrollar fuerza, talento, debido a las exigentes
demandas del deporte.

Esta autora asegura que “Los gimnastas que existen actualmente y que han existido en la

historia de México, no son hechos por las federaciones, ni gracias a las federaciones, sino a

330 pid p. 37
331 Ibid p. 38
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pesar de las federaciones, han sido esfuerzos individuales de entrenadores que se entregan
al deporte y que buscan por todos los medios- tenga o no tenga dinero el atleta-, que el nifio
salga adelante. 32

Un ejemplo de ello es el caso de Emilia Becerril, quien en 2017 clasifico en primer lugar al
Mundial de Gimnasia de Trampolin, que se llevaria a cabo en Bulgaria, sin embargo, “En
entrevista para Radio Formula, Hugo Becerril, padre de la menor, detallé que la Comisién
Nacional de Cultura Fisica y Deporte les comento6 que si querian representar a México en el
certamen, debian costearse sus propios gastos, pues ellos no cuentan con el dinero (...) Un
estimado de 180 mil pesos”. 3%

A esto que menciona Rosalia Servin, yo agregaria que también los atletas se hacen a pesar
de la sociedad y con esto me refiero a la situacion que la gimnasta Alexa Moreno Vvivio,
quien en los pasados Juegos Olimpicos de Rio 2016, tras el estupendo papel que realiz en
la justa deportiva, algunos medios y personas ,sobre todo sin conocimiento del deporte , la
criticaron por su aspecto fisico, llamandola “gorda”, haciendo burlas por su peso e incluso
memes, sin importarles su desempefio deportivo.

Otra problematica que gira en torno a la gimnasia es el peligro constante que corren los
deportistas al practicar esta disciplina, pues cualquier pequefio error puede ser fatal para la
salud del gimnasta. En 2017, en el Campeonato Nacional de Trampolin, Bruno Valencia
tuvo un grave accidente, en el que necesitdé una neurocirugia de urgencia, pues habia caido
de cabeza en el calentamiento de su competencia y aunque el desenlace de esta historia
tuvo resultados favorables, al salvar la vida del nifio de 12 afios, alarmo a todos los padres
de familia y miembros de la comunidad de gimnastas, reconociendo el riesgo de la
actividad.

Lo cierto es que la gimnasia mexicana esta teniendo problemas con el desarrollo de atletas
de alto rendimiento, pues si hay chicas y chicos interesados en el deporte; el problema es
que no estan dispuestos a llevarlo al siguiente nivel, s6lo lo ven como una actividad

recreativa y no como algo a lo que pudieran dedicarle toda su vida. Las personas creen que

332 |bid p. 38
333 MILENIO, “Niegan apoyo a nifias gimnasta para campeonato mundial”. Milenio Digital. Disponible en

http://www.milenio.com/deportes/niegan-apoyo-nina-gimnasta-campeonato-mundial. Julio 2007.
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a nivel bésico, la gimnasia estd muy bien, pero ya profesionalmente tiene muchas
deficiencias. EI nivel competitivo es algo de lo que los entrenadores asi como las
autoridades en la gimnasia deben preocuparse, pues incluso en gimnasios privados no
estan alcanzando los niveles deseados.
Ivdn Hernandez afirma que México es apto para formar gimnastas de nivel, el problema
que se tiene es que no se recibe el apoyo como se debe, ya que éste se centraliza en los
deportes de masas como futbol o basquetbol. “La gimnasia es un deporte caro, es un
deporte que no es para las masas, ojald que el apoyo se repartiera mas equitativamente,
porque de esa forma tendriamos mucho mejor nivel en nuestra gimnasia”. 33*
En México existen buenos entrenadores de gimnasia sin embargo no todos se han detenido
a realizar un plan de crecimiento especifico, con esto me refiero a una metodologia para
encaminar a la gimnasta a conseguir un alto rendimiento, en el cual a partir de pequefios
progresos se llegue a un alto nivel.
Para algunos padres de familia, el problema que vive la gimnasia olimpica y el
deporte mexicano en general, es perceptible a simple vista, sobre todo en el
aspecto econdmico, ya que esta parte es lo que a ellos les toca resolver- o mejor
dicho- solventar, cuando alguno de sus hijos tiene la afortunada o
desafortunada suerte de pasar a niveles competitivos (...) Existen muchas nifias
que tienen gran amor por la gimnasia, pero lamentablemente se estancan en un
solo nivel por la falta de apoyo.3®
Generalmente las gimnastas compiten de dos hasta cinco veces al afio. Cada competencia
implica gastos para las familias, desde el uniforme que deben utilizar, la inscripcion al
evento, el pago que se les hace a los jueces, sus viaticos y los de los entrenadores, entre otras
cosas. Todos esos gastos son costeados por los padres de las nifias.
“Hace falta apoyo econdémico para tener un buen gimnasio, aparatos, buenas instalaciones,

atenciones medicas del deporte (...) hay buenos entrenadores, pero a la falta de apoyo

33 [bid p. 39
335 |bid
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econdmico, pues no pueden trabajar y entonces se van a otras partes y hacen otras cosas, no
explotan lo que saben para sus gimnastas”. 33

Antes se pensaba imposible llegar a conseguir una medalla sin embargo esto ha cambiado en
los Gltimos afios. Cada vez la gimnasia mexicana ha tenido mas logros, tanto en las
competencias por equipos como en las individuales, aunque ain no se han obtenido grandes
resultados en Juegos Olimpicos. Ya se ha logrado pisar el podium en competencias
mundiales, centroamericanas y panamericanas.

La gimnasia es uno de los deportes mas atractivos en los eventos internacionales como los
Juegos Olimpicos o los Juegos Panamericanos, por la espectacularidad de los movimientos
que realizan, se ha comprobado que se puede comercializar con esta. En los Juegos
Olimpicos de Atlanta cobraron incluso por entrar a ver los entrenamientos es por eso que
“debe haber un cambio estructural y manejar esto como una empresa, donde unos se
dediquen a elaborar el producto (deportistas), otros a comercializarlo (patrocinios) y ademas
hacer labor de mercado (venta de libros, revistas, aparatos, etc.) .3’

En México el maximo evento que existe en la gimnasia, de donde se obtienen recursos es el
reciente creado Abierto Mexicano de gimnasia que lleva 5 afios realizandose, anteriormente
en Acapulco, ahora en el gimnasio “Juan de la Barrera” en la Alberca Olimpica, donde se
llevan a gimnastas de paises como Japon, Ucrania, Rumania, Costa Rica, Canada, E.U.A,
Espafia y México, se organiza una pequefia competencia entre las parejas de cada pais, de no
ser suficientes s6lo se hace una competencia individual al dia siguiente se realiza una gala en
la que los gimnastas muestran lo que pueden hacer con breves coreografias.

Aunque ha habido quejas con respeto a este evento porque en ocasiones no han podido traer
a ningln gimnasta reconocido, es una buena forma de promover la gimnasia, alentando a las

nifias a pensar a un nivel mas alto.

36 [bid p. 42
337 bid p. 45
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3.1.1.5.3 Apoyos econémicos

En nuestro pais, la cuestion econdémica es uno de los aspectos mas polémicos entorno al
deporte, pues es sabido que no todos los deportistas son apoyados monetariamente en el
desarrollo de su carrera, muchas veces depende de las autoridades, los resultados del atleta
y la popularidad de la disciplina que practica. “El hecho de carecer de gimnastas que
consigan destacar a grandes niveles, ha llevado a que el deporte se estanque totalmente, ya
que sin haber resultados, el apoyo —que ya de por si es poco-, desaparece por completo.”3%®
Como ya se ha dicho, los gimnastas que llegan a alcanzar un nivel alto, la mayoria de las
veces, (por no decir que siempre) es gracias a su propio esfuerzo y recursos, ya cuando
logran obtener alguna presea o destacar en algin evento internacional, es cuando el
gobierno y las autoridades voltean a verlos, sintiéndose orgullosos de un logro que no es
suyo y atribuyéndose cosas que no hicieron.
La falta de apoyo al deporte se atribuye en gran medida al hecho de carecer de
una cultura deportiva (....) En México no existe una educacion deportiva, no
podemos compararnos con las escuelas de E.U., Europa o de Oriente donde en
todas hay gimnasios techados, ya que le dan la importancia al deporte como a
cualquier materia, se apoya al deportista desde su infancia.3*®
Aunqgue son pocas, si existen becas para apoyar a los deportistas. Estas pueden ir de los
700 pesos hasta los 20 mil pesos, dependiendo de los resultados que logre el deportista.
“Las becas que se otorgan segin informacion de la FMG son de tres tipos: economicas,
académicas (apoyo para el pago de sus colegiaturas) y especiales (para los deportistas que
por accidente quedan con alguna incapacidad)”. 34
Cada una de las diferentes autoridades deportivas en el pais se le presupuesta una
determinada cantidad de dinero para poder desarrollar todos los deportes. A la gimnasia
artistica se le destinan aproximadamente dos millones de pesos, y aunque pudiera parecer
mucho dinero es poco, comparando a que a veces los gastos se han estimado hasta de cinco

o seis millones.
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Otro de los apoyos (...) ha sido el proyecto denominado Fodepar/ CIMA
(Fondo del deporte de alto rendimiento/ Compromiso Integral de México con
sus atletas) (...) el presupuesto de egresos para la operacion CIMA asciende a
55 millones 554 mil 645 pesos, dinero que sera utilizado para pago de becas,
vestuario, calzado, implementos deportivos, complementos e insumos médicos,
competencias, concentraciones nacionales e internacionales y salarios de
entrenadores. CIMA es una organizacion que esta utilizando dinero de la
iniciativa privada y lo esta mandando directamente a los atletas. 34

El proceso para desarrollar un buen atleta implica un desarrollo integral, tanto en la
cuestion material; buenos aparatos, instalaciones correctas, implementos de apoyo,
materiales auxiliares en la ensefianza, asi como un buen entrenador que sepa planificar un
buen entrenamiento que lleve al deportista a lograr los objetivos planteados, tanto en el
ambito individual como por equipos. Todas estas condiciones que en conjunto puede dar la
situacion adecuada para impulsar el crecimiento de un atleta cuesta mucho dinero, y aunque

no se cuente con el apoyo de las autoridades, son necesarias.

3.1.1.5.4 Los aparatos e instalaciones

Hasta hace algunos afios las instalaciones de los gimnasios eran obsoletas, algunos de los
aparatos con los que se trabajaba eran los que se usaron en los Juegos Olimpicos de 1968,
lo que significaba que los deportistas no podian trabajar de manera correcta los ejercicios
modernos, ni tenian la seguridad necesaria para poder realizarlos, pues con el tiempo los
aparatos han ido cambiando al igual que las exigencias en los codigos para poder asegurar
el bienestar del gimnasta.

Actualmente, en la Ciudad de Mexico, ya existen gimnasios con mejores instalaciones que
las que se tenia antes, pero la mayoria de ellos son de instancias privadas. Se han creado
gimnasios nuevos gue comparten sus instalaciones con otras personas a cambio de un pago,

como por ejemplo), Evolution (Tlalpan), Castle gym (Tlalpan), Igareg (Xochimilco.

341 [bid p. 48
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Algunos de ellos no tienen las mejores instalaciones, ni los aparatos mas modernos pero si
tienen una infraestructura mas adecuada para que los jovenes practiquen este deporte.

A pesar de esto aun existen gimnasios con bajos recursos y muchas carencias en cuestion
de aparatos e instalaciones, ya sea publicos o privados, incluso en la CONADE y el COM
los aparatos se encuentran desgastados, o las instalaciones estdn en mal estado. Una de las
cosas rescatables que tiene nuestro pais en este aspecto es que muchos de los Estados de la
Republica cuentan con gimnasios en los que se puede practicar este deporte, algunos de

ellos son mas recientes y tienen mejores condiciones que los de la CDMX.

3.1.1.5.5 Los entrenadores

Existen muchos entrenadores empiricos que creen que porque fueron gimnastas estan
capacitados para dar clases, lo cual no es cierto. Ser entrenador de gimnasia requiere mas
que haber practicado este deporte, es necesario que conozca sobre las funciones fisicas del
cuerpo tanto a nivel anatémico, bioguimico, biomecanico, fisioldgico y psicoldgico. Para
poder entender como lograr un mejor rendimiento del deportista sin dafarlo ni fisica ni
emocionalmente pero de igual forma sin fatigarlo.

No obstante en nuestro pais, el reconocimiento y la importancia de ser entrenador
deportivo, no es la correcta pues muchas veces piensan que el trabajo del entrenador radica
en decirle al nifio o la nifia qué hacer, para tenerlo entretenido, sin entender que su trabajo
es conocer y determinar qué ejercicios ponerle para desarrollar capacidades especificas para
mecanizar determinados movimientos y asi tenga mayor seguridad al momento de
ejecutarlos, al mismo tiempo debe saber como motivar al atleta a alcanzar su maximo,
cuidandolo de lesiones. En “la gimnasia especificamente, su papel de instructor debe estar
encaminado hacia el desarrollo de la gimnasia en su base técnica, es decir, en toda una
metodologia de ensefianza, de aqui radica la diferencia entre la capacidad de unos y otros
entrenadores”. 342

En 1995, se creo el Sistema de Capacitacion y Certificacion de Entrenadores Deportivos

(SICCED), “un programa desarrollado por la CONADE que brinda al entrenador las bases

342 pid p. 54
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generales y particulares para poder desempefiar con mejor técnica, su labor de ensefianza
(...) consta de 9 niveles”. 3 Esta capacitacion presenta breves cursos de una semana que
se dan esporadicamente.

Existe una escuela en la que un entrenador se puede preparar la Escuela Nacional de
Entrenadores del Deporte (ENED). Los estudiantes tienen una preparacion general no solo
en el deporte en el que se especializan, es una carrera universitaria que dura 4 afios,
realizan actividades para poder aprender como preparar a un atleta fisicamente, cémo
auxiliarlo en caso de alguna lesion, como funciona su cuerpo anatdmicamente, cOmo
motivarlo psicol6gicamente.

A pesar de la preparacion que llevan los alumnos de estas escuelas y planes de
certificacion, algunas personas consideran que estos entrenadores no estan lo
suficientemente capacitados para entrenar deportistas de alto rendimiento, por falta de
experiencia competitiva, o bien falta de conocimiento de las técnicas modernas en la

gimnasia®*

3.1.1.5.6 La promocidn de la gimnasia artistica en México

“A pesar del gran interés que origina la gimnasia artistica en los Juegos Olimpicos y en
cualquier clase de evento internacional, se ha visto que en México también se carece del
ingenio e interés para propagar la actividad y — mas aun- venderla (...) aunque en los
ultimos afios se ha tratado de solucionar este problema organizando eventos de caracter
internacional con invitados de gran peso dentro de esta especialidad”. 34°

Ejemplo de ello es el ya mencionado Abierto de Gimnasia, en el que se utilizan
patrocinadores como Padium Gymnastics, para poder realizar el evento. De igual forma se
organiza una competencia, para recaudar fondos, la Copa Pegaso, una competencia infantil

y juvenil realizada como parte del programa de este evento.

343 |bid

344 En gimnasia la mayoria de los planes e entrenamiento y técnicas que se usan en nuestro pais estan basadas en estudios
de E.E.U.U.y Cuba.

345 |bid p. 56
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3.1.1.5.6.1 Publicidad de marcas de accesorios, aparatos y vestuario de la gimnasia

Existen diversas marcas que ya se estan publicitando, pero lo hacen Unicamente en espacios
cerrados en los que se enfocan a nifias y nifos que ya practican el deporte, como por
ejemplo redes sociales, paginas de internet y la Unica revista impresa que existe en el pais
de gimnasia: Shots and sports. A continuacion se mencionaran algunas de las marcas mas

reconocidas en la gimnasia.

Gilling: Marca mexicana que se ha publicitado, ya inclusive a nivel internacional es Gilling
“una empresa establecida en la ciudad de Guadalajara , con mas de 20 afios de experiencia
en el ramo de disefio y manufactura de leotardos, trajes y accesorios relacionados con
gimnasia artistica, ritmica,, trampolin y nado sincronizado”. 3*¢ Cabe mencionar que en el
CDMX, no hay una sucursal de Gilling como tal, sélo se vende en algunos establecimientos
donde venden accesorios y leotardos para gimnasia. Esta marca poco a poco ha ido
cobrando presencia “a nivel internacional con las selecciones de Meéxico en gimnasia
artistica y nado Sincronizado, como fue en los Juegos Olimpicos de Atenas 2004, Beijing
2008, Londres 2012, Rio 2016 asi como en los Centroamericanos y Panamericanos”. 347

Esta marca cuenta con publicidad en redes sociales como Facebook e Instagram, aunado a
la pagina de internet donde se venden los productos que esta empresa manufactura. La
publicidad muestra a gimnastas y frases inspiradoras con las que se refieren a la superacion

personal, o mostrando los disefios de sus productos.

346 GILLINGWEAR. Disponible en http:/gillingwear.com/. 2018
347 bid
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SOLO TU PUEDES

Gilling Activewear/ “Sélo tu puedes hacerlo posible” (Imagen en la pagina web
disponible en http://gillingwear.com/). 2018

Gilling Activewear/ “The spirit of gymnastics” (Imagen en la pagina web disponible

en http://gillingwear.com/). 2018

~EL EXITO ES UNA SERIE

‘\\ De W)C%q(ﬂgg )i,gm

St

Gilling Activewear/ “El éxito es una serie de pequefios logros” (Imagen en la
pagina web disponible en http://gillingwear.com/). 2018
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Gymnova: es una de las marcas de aparatos méas reconocidas en la gimnasia artistica, ya
que cuenta con la mejor tecnologia en seguridad para el deportista, tiene presencia en todo
el mundo sin embargo no tienen campafia de publicidad. Se da a conocer a partir de su

pagina de internet y los catalogos de sus aparatos, ademas de ser el patrocinador de muchos

eventos internacionales.

CYMNOWVA =

NA PASION POR LA GIMNASIA

Gymnova “La pasién por la gimnasia” (Imagen en la pagina en linea
disponible en https://www.gymnova.com/es/). 2018

RS

Elija su sitio

. = =
(=) (=) (Comy)
e N\~ > S
SHOP.GYMNOVA.COM WWW.OJUMP.COM WWW.GYMNOVA.COM

Gymnova “La pasion por la gimnasia” (Imagen en la pagina en linea
disponible en https://www.gymnova.com/es/). 2018
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Otras marcas que destacan son Jix, Gala, Franz, Ardanzza, Sport Kids, Gimnasia Shop,
Salta, entre algunas otras que se publicitan a través de Facebook, plataforma en la que
publican contenido de interés para su target. Se suelen ver imagenes de competencias,

videos caseros relacionados con el deporte, entre otras cosas.
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CAPITULO 4
PROPUESTA DE
CAMPANA SOCIAL




En este capitulo se realizard la propuesta de camparfia social para fomentar la préctica de la
gimnasia artistica en nifias y nifios de 6 a 8 afios en las delegaciones de Tlalpan y
Coyoacan, a partir de la informacion retomada en los capitulos anteriores, tomando datos
de la situacion de la gimnasia en México, la poblacion a la que se dirige la campafia y a
estructura de la misma. Se tratara el disefio, la produccion y la difusion de la campafia. Se
plantean estas delegaciones como prueba piloto para lanzar la campafia, para después
hacerlo en toda la CDMX. La campafa sera realizada por la Union de Gimnastas de la
CDMX. Gimnasios dentro de la esta asociacion apoyaran en la realizacion de las
activaciones de esta campafia a partir de acuerdos en los que se determiné que los logos de

los gimnasios estarian dentro de las ejecuciones de la campafia.

4.1 Brief Creativo
4.1.1 Producto

La gimnasia es un deporte que requiere de recursos econémicos para practicarse pues se
puede entrenar sin el conocimiento de la técnica adecuada y de la infraestructura necesaria,
asi como de los materiales como: colchonetas, aparatos, recursos didacticos, accesorios
(leotardos, zapatillas y guantes).

La mensualidad varia dependiendo de las instalaciones en las que se practique; va desde los
$300.00 m/n a los $5,000.00 m/n, mas la inscripcion anual, costo de competencias
(distritales, regionales, nacionales e internacionales), costo de uniforme: leotardo ($150.00
m/n hasta $1500.00 m/n.), licras ($150 hasta $300.00), pants ($600.00 hasta $2000.00
m/n), indumentaria: guantes ($250.00 m/n hasta $1800.00), zapatillas ($150.00 m/n hasta
$500.00 m/n), magnesia ($100.00 la onza, en algunos lugares va incluida en la
mensualidad).

La Unién de Gimnastas de la CDMX es una asociacién de gimnasios en los que se
practican las diversas ramas de la gimnasia, se encarga de organizar eventos Yy
competencias, a pro del deporte. Esta asociacion esta afiliada a la Federacion Internacional
de Gimnasia (FIG), sin embargo también organiza eventos internos Unicamente de la

CDMX. Hasta este momento se encuentra a cargo la Presidenta Margarita Zermefio.
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Cada vez hay més lugares donde practicar este deporte, incluso algunas escuelas lo han
incluido como parte de los talleres extracurriculares que se dan después de las clases.
Algunos de los lugares donde se puede practicar esta actividad en las delegaciones de

Tlalpan y Coyoacan son:

- Pabellon de gimnasia (CONADE)

Direccion: Camino a Santa Teresa #482, Pefia Pobre, 14060 Ciudad de México, CDMX.
Costos de mensualidad: De $ 735 a $2640

Contacto: elizabeth.garcia@fmgimnasia.org

Descripcion: Es un centro de entrenamiento afiliado con CONADE (Comision Nacional de
cultura fisica y deporte), donde se practican diferentes disciplinas entre ellas gimnasia
artistica. Se conforman de dos ramas (femenil y varonil). Cuentan con todos los aparatos
necesarios para ambas ramas, es un gimnasio apto para deportistas de alto rendimiento ya
que cuentan con suficientes materiales de proteccion, fosa de hule espuma y entrenadores

altamente calificados para entrenarlos.

- Villa Olimpica

Direccion: Av. de los Insurgentes Sur s/n, Parques del Pedregal, 14010 Ciudad de México.
Costo de mensualidad: Desde $500 a $1500. Inscripcion $150 anual.

Descripcion: Este gimnasio se encuentra en el Polideportivo Villa Olimpica, se practica
gimnasia para todos los niveles. Las instalaciones estan adaptadas para practicar todas los
aparatos de la gimnasia femenil, pero no hay todos los aparatos para la rama varonil, esta
categoria s6lo se practica en niveles principiantes. En gimnasia femenil existen niveles
intermedios y altos, aunque las instalaciones no son las mas adecuados pues no cuentan con

un pédium (piso) y el espacio es pequefio.

- Villa Panamericana

Direccion: Av. Panamericana #59-A, Col. Pedregal de Carrasco C.P. 04700 Coyoacan
04700 Ciudad de México.

Costo de mensualidad: De $300 a $1200. Inscripcion: $400
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Contacto: 044 55 54 69 85 20

Descripcion: Este gimnasio se encuentra en el Centro de Desarrollo Comunitario Villa
Panamericana, a pesar de ser un espacio publico a cargo del Gobierno de la CDMX, el area
de gimnasia funciona como una institucion privada, pues los entrenadores del lugar pagan
renta del espacio. Este gimnasio no cuenta con las instalaciones mas adecuadas para
entrenar atletas de alto rendimiento, pues el pédium (piso) es de hule espuma y dificulta la
realizacion de los elementos acrobaticos, algunos de los aparatos estan desgastados. Sin
embargo es una buena opcion para la practica de la gimnasia en niveles intermedios y a

nivel recreativo.

- Evolution Gymnastics Academy

Direccion: Rancho San Lorenzo 153, C.P. 04920 Coyoacén, Ciudad de México, México
Costo de mensualidad: De $1200 a $5,000 Inscripcion: $ 2,200

Contacto: 91553860

Descripcion: Es uno de los gimnasios mas recientes y mejor equipados de la zona. En este
lugar se pueden practicar varias actividades como cheerleader, gimnasia de trampolin y
gimnasia artistica. Este gimnasio cuenta con excelentes instalaciones para todos los niveles
desde recreativo hasta alto rendimiento. Tiene una fosa de hule espuma, tumble track y
suficientes materiales auxiliares de entrenamiento. Cuenta con entrenadores capacitados

para entrenar a atletas de todos los niveles.

- Ki sports (Motion 67 gymnastics)

Direccién: Division del Norte 3396, Col. Xotepingo 04610 Ciudad de México.

Costo de mensualidad: $1000

Contacto: 044 55 4847 1532

Descripcion: Este gimnasio se encuentra en el tercer piso de un edificio en el que se
practican otras actividades como karate y pesas. El gimnasio cuenta con buenas
instalaciones para practicar gimnasia a pesar de que el espacio es pequefio y todos los
aparatos estd muy juntos uno del otro. Existen ambas modalidades de gimnasia (varonil y

femenil). Este gimnasio esta decorado con fotografias de los gimnastas y los resultados que
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han obtenido en competencias lo cual resulta una gran motivacion para los nifios que van

iniciando y los que se encuentran en etapa competitiva.

- Castle gym

Direccién: Prolongacién Tlaltenango 102 Magdalena Petlacalco Tlalpan, Distrito Federal,
14480, México, Ciudad de México

Costo de mensualidad: De $640 a $2000

Contacto: 13158747
Descripcion: Este gimnasio se encuentra alejado de la zona urbana de la CDMX sin

embargo resulta un lugar Ilamativo pues el lugar tiene forma de castillo. Cuenta con
aparatos para entrenar a atletas de alto rendimiento como fosa y tumble track. Ademas tiene
un area de aparatos para ejercitarse en la que hay caminadoras, pesas, escaladoras, etc. En
este gimnasio existe la posibilidad de ir a clases libre de entrenamiento en las mafianas en
un horario de 8:00 am a 3:00 pm. y por las tardes se dan clases a todos los niveles. Cuenta

con entrenadores capacitados para este tipo de poblacion.

- Club Asturiano (Parque Asturias)

Direccion: Caliz no. 118 Col. El Reloj 04640, México, Ciudad de México, México.

Costo de mensualidad: 350 Membresia: $70 000 anuales

Contacto: 56 10 11 24 y 56 10 17 23  Fax. 56 17 47 87

Descripcion: El Club tiene muchas actividades que realizar para todas las edades, entre
ellas la gimnasia. El lugar donde se practica este deporte es un espacio que se comparte los
fines de semana con otra actividad por lo que los aparatos se quitan y se ponen cada
semana. Los aparatos que tiene son suficientes para entrenar a niveles intermedios a pesar
de que son de buena calidad y tienen mucho material de apoyo, las instalaciones no son las

mas adecuadas para niveles altos.
- Gimnasia Olimpica Ludskanov

Direccion: Copilco el Bajo, 01070 Ciudad de México, CDMX.
Costo de mensualidad: Desde $1500 a 4500 Inscripcion: $2 000
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Contacto: 56 16 12 41

Descripcion: En este gimnasio se encuentran ambas ramas de la gimnasia artistica (femenil
y varonil). Tiene el equipo y las instalaciones necesarias para entrenar a deportistas de nivel
recreativo e intermedio, los entrenadores estan capacitados para estos niveles y cuenta con

material para auxiliar los entrenamientos.

- Sirius Gimnasia artistica, acro y ballet

Direccion: Pedregal 19, Huipulco, 14370 Coyacan, CDMX

Costo de mensualidad: $1150 Inscripcion: $1100.

Contacto: 66484173

Descripcion: En este gimnasio se pueden practicar gimnasia artistica (femenil y varonil) y
gimnasia acrobatica. A pesar de que el lugar es pequefio cuentan con los aparatos
necesarios para la practica de este deporte. Tienen una pista similar al material con el que
estd hecho el podium. Es un buen lugar para entrenamientos recreativos y de nivel

intermedio.

4.1.1.1 Ventaja competitiva

La gimnasia es una forma de ejercitarse de manera divertida, aprendiendo a hacer cosas que

pocos pueden.

4.1.1.2 Competencia

4.1.1.2.1 Competencia directa

Todas aquellas actividades y deportes que los nifios y nifias pueden realizar en su tiempo
libre, algunas de ellas comparten algunas caracteristicas de la gimnasia otras de ellas son
muy diferentes, sin embargo todas las disciplinas y actividades de esta lista comparten el
hecho de permitir que el nifio o nifia realice actividad fisica. Las dividi en siete categorias:

1. Actividades relacionadas con la danza
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Estas actividades comparten la estética y la belleza de la expresion corporal de la gimnasia.
Al igual que la musicalidad, algunas de ellas también utilizan las acrobacias aunque con
diferentes técnicas y otras desarrollan de igual manera la flexo-elasticidad.

_Ballet

-Jazz

-Danza contemporénea

- Hawaiano

- Tahitiano

- Capoeria

-Pole dance

2. Actividades relacionadas con el circo

Estas actividades tienen algunas caracteristicas en comdn con la gimnasia como la
espectacularidad, la coordinacion y en algunas de ella la necesidad de tener fuerza fisica
para poder realizar la actividad, En la mayoria de estas disciplinas de igual forma exigen
que los actos se realicen con perfeccién como en la gimnasia, con la diferencia que en estas
actividades se trabaja con el fin de impresionar a un pablico y en la gimnasia bajo un
reglamento de puntuacion.

-Danza Aérea

-Malabares

-Hula Hula

- Mastil Chino

3. Deportes por equipos

Estos deportes comparten pocas caracteristicas con la gimnasia, pues la mayoria de ellos
emplean una pelota y requieren un trabajo en equipo. Son algunos de los deportes mas
practicados en las escuelas, clubes y gimnasios por lo que tienen gran disponibilidad.
-Voleibol

-Fatbol

-Basquetbol

-Futbol Americano
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-Tenis

4. Deportes individuales

De los deportes aqui mencionados el méas buscado es la natacion, ya que al igual que la
gimnasia es considerado como uno de los deportes mas completos. El triatlon y pentatlon
usan a la natacion de igual forma. A excepcién de la natacion, los demas deportes de esta
lista, se practican en pocos lugares debido a las caracteristicas y materiales que necesitan.
-Natacion

-Tiro con arco

-Esgrima

-Equitacion

-Triatlon

-Pentatlon

5. Otros tipos de gimnasia

Todos los tipos de gimnasia pretenden entrenar el cuerpo para realizar determinados
gjercicios, ya sea acrobaticos, de danza o una conjuncion de ambos. El parkour es una de
las ramas de la gimnasia que mas se ha desarrollado en los ultimos afios y estad ganando un
territorio importante, ya que por la esencia del deporte no exige tanta disciplina como la
gimnasia y es mas libre en la ejecucion de los ejercicios. Lo cual a los nifios les parece méas
atractivo.

-Parkour

-Gimnasia ritmica

-Gimnasia de trampolin

-Gimnasia Acrobatica

-Gimnasia Aerdbica

6. Artes Marciales
Algunas personas no consideran a estos deportes como tal por la disciplina y filosofia que

lleva detras, no obstante implican la realizacion de actividad fisica. En la practica de
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algunos de ellos también se realizan acrobacias ademas de desarrollar la flexo-elasticidad y
la fuerza.

-Taekwondo

-Karate

-Judo

-Kung Fu

7. Yoga

No es tan comun como otras actividades, pero hay lugares donde se dan clases para nifios,
esta actividad también conlleva una filosofia basada en la espiritualidad y la energia. Las
dos ramas de la Yoga ayudan a desarrollar tanto fuerza como elasticidad, cada una en
niveles diferentes.

-Kundalini

-Hatha

-Acro yoga

4.1.1.2.2 Competencia indirecta

Las diferentes actividades extracurriculares que no implican una actividad fisica que
pueden ser tanto artisticas como intelectuales por ejemplo: talleres de artes plasticas
(pintura, escultura, grabado, fotografia, etc.), clases de musica (canto, piano, bateria,
guitarra etc.), clases extras (para regularizar al nifio en alguna materia como matematicas,

idiomas, etc.)
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4.1.2 Target

Perfil demografico:

Padres de nifios y nifias de entre 6 a 8 afios de edad de las delegaciones de Tlalpan y

Coyoacéan de Nivel socioeconémico C, C+.

Perfil psicosocial:

Se describira de acuerdo a la segunda modificacion del estudio VALS (Values and
lifestyles) desarrollado por Stanford Reasearch Institute, que radica en segmentar a los
consumidores a partir de su perfil psicografico®®. La clasificacion que se presenta a
continuacién es una adaptacion de nomenclatura presentada por dicho estudio aplicado a

nuestro target.

- Los padres que estdn muy preocupados por el desarrollo integral de sus hijos.

Son padres y madres de familia ya sea casados, que vivan en union libre, solteros o
divorciados que creen que la educacién de sus hijos es la mejor herencia que puedan
dejarles, por ello les interesa que se desenvuelvan de manera integral es decir en todos los
aspectos tanto fisico, como intelectual y artistico. Creen que su formacion es lo mas
importante sobre todo en la etapa inicial, pues es el momento en el adoptan los valores,
habitos y costumbres que los moldearan como personas adultas en un futuro.

Por lo general es gente que se desarrollan en el &mbito profesional y cuentan con una
carrera universitaria, por ello suelen trabajar medio tiempo o al menos uno de los dos le
dedica la tarde al cuidado de sus hijos, en este tiempo buscan que sus pequerios realicen las
tareas de las escuela, labores domésticas acorde a su edad y alguna actividad o actividades
extraescolares. Si ambos padres trabajan de tiempo completo, lo dejan con alguna persona

gue se encargue de supervisar estas actividades.

38 Puromarketing. “La segmentacion por estilo de vida”. Puromarketing digital. Disponible en

https://www.puromarketing.com/44/22096/segmentacion-estilos-vida.html. Mayo 2014.
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No les gusta que sus hijos sean educados por la television, ya que lo consideran tiempo
desperdiciado, tratan de que pasen el menor tiempo posible frente a él o cuidan que los
programas que ven les sean favorecedores a su desarrollo. Por ello analizan cuales
actividades extraescolares son las mejores para que puedan aprovechar su tiempo libre
realizando acciones que puedan serles Gtiles en un futuro.

A la hora de buscar una actividad extraescolar investigan sobre las que puedan contribuir a
su desarrollo, comparan las mejores opciones y les preguntan cual es la que mas les agrada,
haciéndolos participes también en la toma de decisiones, pues consideran que este tipo de
actividades ayudan a que encuentren cuales son sus intereses y gustos para definir sus
rasgos de personalidad.

De igual forma ven este espacio como una oportunidad para que sus hijos puedan
socializar con nifios de su edad. Piensan éstas complementan su educacion y ven los
deportes como una forma de cuidar su salud. En muchas ocasiones son personas que se ven
reflejadas en sus hijos, quieren darle las cosas que ellos no tuvieron, las oportunidades que
no se les presentaron a ellos y el apoyo que hubieran querido tener, para que crezcan plenos

y felices.

-Los padres que buscan una educacion de status para sus hijos.

Son padres que buscan darle lo mejor a sus hijos, preocupados no sélo por su educacion si
no por el status que pueda darle con los demas. Por ello siempre busca la escuela méas
prestigiosa, las actividades de moda, los juguetes mas novedosos, sin preocuparles tanto el
precio de las cosas en muchas ocasiones. Les importa mucho lo que los demas piensen y se
guian por la opinion de los deméas para tomar decisiones entorno a sus hijos. Suelen ser
padres que ocupan puestos importantes en empresas, o duefios de algun negocio, sus hijos
suelen ser su prioridad aunque debido a su trabajo no tienen el tiempo suficiente para
dedicarselos a ellos, por esta razén buscan compensarlo con otras cosas como regalos.
Generalmente, uno de los padres trabaja mientras el otro es la que atiende a os nifios,
apoyada de alguien ya sea la abuela, la tia o bien una nana. Si es madre o padre soltero por
lo regular trabaja medio tiempo o deja encargado al nifio con alguien mas, o continua

trabajando desde casa. Resultan ser personas ocupadas ya sea por la casa, negocio o trabajo,
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por ello ven el tiempo en el que los nifios estan en las actividades extraescolares como un
descanso para ellos, o bien para seguir trabajando mientras esperan a que los nifios salgan

de su actividad.

4.1.3 Objetivo Publicitario

Que los padres de familia lleven a sus hijos de entre 6 a 8 afios a los gimnasios de Tlalpan y
Coyoacan pertenecientes a la Union de Gimnastas de la CDMX para que empiecen a

practicar gimnasia.

4.1.3.1 Objetivo de comunicacion

Conectar a través de las emociones con nuestro target para que se interesen en que sus hijos

practiquen gimnasia.

4.1.3.2 Objetivos de Marketing

1. Mejorar la imagen de la gimnasia en la percepcion general, posicionandola como un
deporte divertido.

2. Aumentar un 10% la participacion de nifios y nifias en la practica de la gimnasia en las
delegaciones Tlalpan y Coyoacan.

3. Aumentar un 30% el nivel de seguidores de la gimnasia en la CDMX (primero

empezando con la prueba piloto en Tlalpan y Coyoacan) .

4.1.4 Posicionamiento actual

Las personas que practican gimnasia son deportistas integrales, que entrenan a su cuerpo y
mente para poder realizar todos los ejercicios que realizan. Desarrollan valores como la
disciplina, tolerancia, tenacidad, valentia y la solidaridad, aunque resulta un deporte dificil

de practicar, doloroso y que requiere grandes sacrificios para obtener logros.
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4.2 Plataforma creativa

4.2.1 FODA

Fortalezas

- Posibilita hacer ejercicio de forma
divertida.

- Ensefia a realizar ejercicios que nadie
mas puede hacer.

-Desafia las leyes de la fisica para hacer
gue las personas ejecuten acciones que

se creian imposibles para el ser humano.

Hechos micro

-Desarrolla valores como disciplina,

perseverancia, autocontrol y paciencia.

Debilidades
- Es un deporte que requiere mucha
disciplina por lo que los entrenamientos
son arduos, lo cual lleva a que los nifios
se desanimen por el deporte.

- A nivel competitivo es un deporte

caro.

Hechos macro

- Requiere de una buena disposicion del

alumno y entrenador para lograr
resultados concretos.

-Los nifios y los padres de familia se
desesperan al ver que los resultados

tardan en llegar y pierden el interés.

Oportunidades

- Es un deporte que llama la atencién por la
espectacularidad de los ejercicios y lo llamativo
de la ropa que utilizan los deportistas que lo
practican.

- Existen muchos videos en internet que
muestran actividades y ejercicios relacionados
con la gimnasia lo cual hace que los nifios se
interesen en este deporte.

- Las motivaciones principales que los nifios
tienen para realizar este deporte es lograr hacer
las acciones que ven en la television o en
internet.

Amenazas
- Otros deportes con mayor accesibilidad y
popularidad.

-Otras actividades extracurriculares que los
nifios pueden hacer.

- Los papés a veces piensan que este deporte es
muy peligroso y les da miedo que sus hijos lo

practiquen.

4.2.2 Concepto creativo

Jugando puede aprender a hacer cosas increibles.
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4.2.3 Plataforma de redaccion

4.2.3.1 Posicionamiento

Se busca que conciban a la gimnasia como una forma divertida para que sus hijos se
ejerciten. Lo vean como un deporte con el que pueden aprender a hacer cosas increibles a
partir del juego. Mostrando que puede ser una forma incluso de educar a los nifios
propiciando valores como la disciplina, la tenacidad, la tolerancia al fracaso, el
compafierismo, el respeto, el autoconocimiento, entre otras. Tratando de posicionarla como
una de las primeras opciones en actividades deportiva, estética y recreativa a realizar

después de la escuela.

4.2.3.2 Promesa béasica

La gimnasia es un deporte integral que facilita el desarrollo psicomotriz del nifio,
mejorando sus capacidades fisicas como la coordinacién y su habilidad cognoscitiva,
debido a los altos niveles de concentracion que demanda el deporte. También es un deporte
que ayuda en la formacion del nifio pues inculca valores como disciplina, perseverancia,
trabajo en equipo, tolerancia y valentia. Todo esto el nifio lo puede aprender a través del
juego, de una manera divertida, sin darse cuenta va a adquiriendo rasgos que ayudaran a su

desarrollo como individuo.

4.2.3.3 Razonamiento

Los nifios de 6 a 8 afios estdn en una etapa en la cual prestan poca atencién a las cosas,
quieren seguir jugando todo el tiempo, por ello la campafa pretende mostrarle al papa o
mama que con la gimnasia el nifio puede aprender a partir del juego a realizar muchas
Cosas.

A estas edades los nifios experimentan una fase en la que quieren ser diferentes a los
demas, se encuentran en una basqueda de si mismo, de que es lo que les gusta, que no les
gusta, que quieren ser. Buscan referentes de vida que los vayan guiando y por ello muchas
veces imitan a las personas mas cercanas; a las cuales admiran. Sin embargo empiezan a ser

independientes y a autodefinirse. Los juegos o mejor dicho el acto de jugar. Hace que los
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individuos se vayan definiendo su personalidad, asi como los gustos e intereses y permite
que los nifios se desarrollen mejor.

Con el copy “Sus suefios inician jugando” pretendemos mostrarle al papa que a partir del
juego los nifios se van dando cuenta de que es lo que les interesa, pues imitan eso que
pretenden algin dia llegar a ser. Complementado por el texto “Aliéntalo a alcanzarlos”,
queremos sefialar que un suefio implica todo un arduo proceso detras pero es posible que lo

logre con el apoyo de los padres.

4.2.3.4 Tono y manera

El tono que se va a utilizar en esta campafia es el emotivo. Los nifios de esta edad todo el
tiempo estan jugando, cada momento de su dia es un juego y con las cosas que lo rodean
imitan otras realidades que ven de acuerdo a como ellos lo interpretan. “Sus suefios inician
jugando. Aliéntalo a alcanzarlos.” Busca mostrar lo importante que son los padres en la

formacion de la identidad de los nifios.

4.3 Estrategia de medios

Obijetivo: El objetivo de la estrategia de medios es lograr un alcance de 15% a la poblacién
es decir a los padres de familia de nifios de entre 6 a 8 afios en esta prueba piloto que se
aplicaria en las delegaciones de Tlalpan y Coyoacan en un lapso de 3 meses.

Para cumplir este objetivo se pretende utilizar 4 espectaculares que seran colocados en
avenidas y puntos estratégicos cercanos a los gimnasios ubicados en las delegaciones de
Tlalpan y Coyoacan. Se propone Acoxpa, Tlalpan Sur (entre Xotepingo y General Anaya),
Periférico sur (entre circuito azteca 'y Perisur) y San Fernando. Las postales se repartiran
afuera de centros comerciales, parques y escuelas. Se realizara un juego en linea que se
difundira por Facebook, y se realizara una activacion en parques, escuelas y en algunos de
los lugares donde se practique este deporte, poniendo una zona con algunos de los aparatos
(adaptados al lugar) que se utilizan en la gimnasia (pista inflable, tumbling, barras
pequefias), para que los nifios tengan un acercamiento al deporte. En esta activacion se
daran al azar cupones para una clase muestra en los lugares en los que se puede practicar

este deporte.
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Esto se lograra a partir de alianzas con los gimnasios de la zona, en donde apoyaran con 55
clases muestra gratis y 4 exhibiciones de 15 min por gimnasio, que seran repartidas durante
toda la duracion de la campafa. Las clases muestra seran agendadas de acuerdo a la
disponibilidad en cada gimnasio en un lapso de 3 meses después de la fecha en la que se
obtuvo el cupon. A cambio se colocaran sus logos en el lugar de las activaciones en una
lona, al igual que al reverso de las postales y en los espectaculares, sin ningun costo, para
que los padres de familia puedan conocer cuales son las opciones para que los nifios
empiecen a practicar este deporte.

Se grabara un video de las activaciones y el resultado de las mismas para posteriormente
postearlo en la pagina de Facebook de la Unién de gimnastas de la CDMX. Estos medios

son los que se utilizaran para difundir la camparia por ser los mas cercanos a nuestro target .

4.3.1 Plan de medios

La campafia se realizara en los meses de Mayo, Junio y Julio del 2019. Los espectaculares
se ubicaran en Periférico sur (entre circuito azteca y el centro comercial Perisur), en la
avenida Acoxpa, San Fernando y en Tlalpan sur ( entre Xotepingo y General Anaya). Las
postales se repartirdn en 60 puntos al mes (35 en Tlalpan; 15 escuelas, 10 plazas y 10
parques) Yy 25 en Coyoacan; 10 escuelas, 7 plazas y 8 parques) la cantidad de 200 postales
por lugar, entregandolas Unicamente a nifios y a padres de familia. Mientras que las
activaciones se realizaran en 39 lugares diferentes, unicamente los fines de semana, se
estara en el lugar un promedio de 3 horas, en las que se entregaran 45 brazaletes, y 14
cupones para clase de prueba gratis. Las publicaciones en redes sociales para publicitar el
juego en linea se haran publicaciones 4 veces a la semana en Facebook variando los
horarios de publicacion entre matutino (sdbado y domingo) Yy vespertino (Lunes, Martes,
Miércoles, Jueves y Viernes). Al finalizar la campafia se hara un video con las activaciones
para publicarlo en el Facebook de la Union de Gimnastas de la CDMX. EIl Juego en Linea

estara siempre disponible para que los nifios puedan jugar cuando ellos quieran.
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4.3.2 Racional de medios

El nimero de postales, espectaculares activaciones y publicaciones se determind basandose

en el nimero de poblacidn de las delegaciones de Coyoacéan (608 mil 479) y Tlalpan (677

mil104) de las cuales de acuerdo a los datos del INEGI el 22% de la poblacién son nifios y

nifias de entre 0 a 14 afios (282 mil 828), no todos este numero de nifios son el target de la

campania pero considerando que va dirigido a los padres de familia y nifios de estas edades

consideramos dejar este numero como base.

El tiempo que va a durar la campafia es de 3 meses (mayo, junio, julio), debido a que el

tiempo en el que los nifios realizan con mayor frecuencia actividades extracurriculares es en

el tiempo de vacaciones que es Julio — Agosto se pretende lanzar la campafia 4 meses antes

de dicho periodo para que tanto nifios como padres de familia se familiaricen con las

actividades.

1.3.3 Pauta de medios

Pauta de postales Coyoacan

Periodicidad | Cantidad

Lugar

1.Escuela Rumania
2.Antonio José Sucre

3.Primaria Antonio
Machado
4.Escuela primaria
Espartaco
5.Colegio Oliverio
Cromwell
6.Liceo Cultural
Coyoacan
7.Colegio
Interamericano
Campestre
8.Charles Chaplin

9.Colegio Manning

Escuelas

Medidas y tipo

de papel

15.3x9.3cm
Papel Couché mate

Costo Costo
Unitario total

Mayo

200

15.3x9.3cm
Papel Couché mate

$4.60

920

Mayo

200

15.3x9.3cm
Papel Couché mate

$4.60

920

Mayo

200

15.3x9.3cm
Papel Couché mate

$4.60

920

Junio

200

15.3x9.3cm
Papel Couché mate

$4.60

920

Junio

200

15.3x9.3cm
Papel Couché mate

$4.60

920

Junio

200

15.3x9.3¢cm
Papel Couché mate

$4.60

920

Julio

200

15.3x9.3¢cm
Papel Couché mate

$4.60

920

Julio

200

15.3x9.3¢cm
Papel Couché mate

$4.60

920
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10.Escuela Primaria
Melchor Ocampo

1. Oasis Coyoacan

2. Centro comercial
Perisur

3. Centro comercial

Gransur
4. Plaza Centro
Coyoacan
5. Centro de
Coyoacan (Kiosco)

6. Plaza del Parque

7.Plaza los Laureles

1. Parque Ecoldgico
Huayamilpas
2.Parque Masayoshi
Ohira
3. Viveros de
Coyoacén
4.Parque Xicoténcatl

5. Islas de Ciudad

Universitaria (Fines
de semana)
6.Parque Campestre
de Coyoacan
7. Pargue de Santa
Ursula
8. Parqgue de los
Novios

200 15.3x9.3¢cm $4.60 920

Papel Couché mate
Afuera de Centros comerciales

Mayo 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Mayo 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Mayo 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Junio 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Junio 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Julio 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Julio 200 15.3x9.3cm $4.60 920

Parques

Papel Couché mate

15.3x9.3cm

Papel Couché mate 920

Mayo 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Mayo 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Junio 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Junio 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Junio 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Julio 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Julio 200 15.3x9.3cm $4.60 920

Papel Couché mate

Total postales Coyoacan : \
Total impresidn de postales Coyoacan :

5,000
$23,000.00
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Pauta para postales Tlalpan

Lugar

1. Colegio Alejandro Guillot
2. Colegio Springfield

3. Liceo Acoxpa de Coapa
4. Escuela Continental

5. Colegio Peterson Tlalpan
6. Colegio Libertadores de
América

7. Heraldos de México

8. Colegio Madrid

9. Instituto Tlalpan

10. Sebastian Lerdo de
Tejada

10. Instituto Juan Bosco

11. REIMS

12, Colegio St. John’s

13. Instituto inglés Mexicano

14. Comunidad Tumbii.

1. Centro Comercial Patio
Tlalpan

2. Plaza La Joya

3. Paseo Acoxpa

4. Plaza Inbursa

5. Galerias Coapa

6. Plaza Pabell6n Esmeralda

7. Puerta Sur

Periodicidad Cantidad Medidas y tipo de Costo Costo
papel Unitario total
Escuelas

Mayo 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Mayo 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Mayo 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Mayo 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Mayo 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Mayo 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Junio 200 15.3x9.3¢cm $4.60 920
Papel Couché mate

Junio 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Junio 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Junio 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Junio 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Junio 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Julio 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Julio 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Julio 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Afuera de Centros comerciales

Mayo 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Mayo 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Mayo 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Junio 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Junio 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Junio 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Junio 200 15.3x9.3cm $4.60 920

Papel Couché mate
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8. Plaza Caminero Julio 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate
9. Plaza el castillo Julio 200 15.3x9.3¢cm $4.60 920
Papel Couché mate
10. Plaza Santa Ursula Julio 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

Parques

1. Parque Nacional Bosque 15.3x9.3cm
de Tlalpan Papel Couché mate 920
2. Parque Juana de Asbaje Mayo 200 15.3x9.3cm $4.60 920

Papel Couché mate

3. Parque avenida Tlapan Mayo 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

4. Parque Bambu Junio 200 15.3x9.3¢cm $4.60 920
Papel Couché mate

5. Parque Nacional Fuentes Junio 200 15.3x9.3cm $4.60 920

Brotantes de Tlalpan Papel Couché mate

6. Parque Ecologico Loretoy Junio 200 15.3x9.3cm $4.60 920

Pefia Pobre Papel Couché mate

7. Parque Belvedere Julio 200 15.3x9.3¢cm $4.60 920
Papel Couché mate

8. Parque Primavera Julio 200 15.3x9.3¢cm $4.60 920
Papel Couché mate

9. Centro de Tlalpan Julio 200 15.3x9.3cm $4.60 920
Papel Couché mate

10. Parque Xotepingo Julio 200 15.3x9.3cm $4.60 920

Papel Couché mate
Total postales Tlalpan: 7,000

Total impresion de postales Tlalpan: $32,200.00

Permiso por volanteo 3 meses: $19,152. 00

Presupuesto total de postales: $74,352.00

Pauta redes sociales

Total a

L M| Mi Horarios Total Costo Costo total

la al mes  Unitario

E semana

Horario $50 por $400.00
a X .
o matutino 2 8 dia

9-12 hrs
e
b Horario $50 por $1150.00
2 Vespertino 4 23 dia
o 5-9 hrs
k

Costo total: $1550.00 al mes
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Pauta juego en Linea®*®

Juego en Linea

Pauta activaciones

Mes

Lugares

Cantidad al dia

Mayo

Junio

Julio

Colegio Anglo Mexicano de

Parque Nacional Bosque de

Viveros de Coyoacan
Colegio Alejandro Guillot
CDC Villa Panamericana

Parque avenida Tlapan

Antonio José de Sucre

Mayo

Junio

Julio

Host:

$1,187.02

Dominio .mx:

$200.00

Disefiador:

$160,000.00

Costo total:

Cupones clase gratis

Costo

$161,387.02

Brazaletes
Cantidad al dia ‘ Costo

45

$1573.65

Lugar

Coyoacén

Tlalpan

Parque Bambl

$33.32 45 $1694.70
$21.42 45 $1,089.45
$85.68

Costo

Transporte

$4,357.80

2

Monitores

Entrenador

Viernes 3
Mayo Séabado 4 $1000 $600 $600
Mayo Domingo 5 $1000 $600 $600
Mayo Jueves 9 $1000 $600 $600
Mayo Sabado 11 $1000 $600 $600
Mayo Domingo 12 $1000 $600 $600
Mayo Viernes 17 $1000 $600 $600
Mayo Sébado 18 $1000 $600 $600

349 E| costo del disefiador se obtuvo considerando a una persona trabajando por 3 meses.
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Parque Ecolégico de Mayo Domingo 19 $1000 $600 $600
Huayamilpas
Colegio Springfield ‘ Mayo Viernes 24 $1000 $600 $600
Parque Deportivo Francisco J. Mayo Sébado 25 $1000 $600 $600
Mujica Anexo B
Parque Nacional Fuentes Mayo Domingo 26 $1000 $600 $600
Brotantes de Tlalpan
Escuela Rumania ‘ Mayo Viernes 31 $1000 $600 $600
Parque Ecologico Loreto y Pefia [IGI{) Séabado 1 $1000 $600 $600
Pobre
Parque Iman ‘ Junio Domingo 2 $1000 $600 $600
Liceo Acoxpa de Coapa ‘ Junio Viernes 7 $1000 $600 $600
Parque de Santa Ursula ‘ Junio Séabado 8 $1000 $600 $600
Parque Belvedere ‘ Junio Domingo 9 $1000 $600 $600
Primaria Antonio Machado Junio Viernes 14 $1000 $600 $600
Coyoacén
Parque Primavera ‘ Junio Sébado 15 $1000 $600 $600
Parque Masayoshi Ohira ‘ Junio Domingo 16 $1000 $600 $600
Escuela Continental ‘ Junio Viernes 21 $1000 $600 $600
Parque Xicoténcatl ‘ Junio Sébado 22 $1000 $600 $600
Centro de Tlalpan ‘ Junio Domingo 23 $1000 $600 $600
Escuela Republica Italiana ‘ Junio Viernes 28 $1000 $600 $600
Parque Xotepingo ‘ Junio Sébado 29 $1000 $600 $600
Islas de Ciudad Universitaria ‘ Junio Domingo 30 $1000 $600 $600
Colegio Peterson Tlalpan ‘ Julio Viernes 5 $1000 $600 $600
Alameda del Sur ‘ Julio Séabado 6 $1000 $600 $600
Parque de las Montarias ‘ Julio Domingo 7 $1000 $600 $600
Colegio Mandy Montesquieu ‘ Julio Viernes 12 $1000 $600 $600
Parque Campestre de Coyoacan ‘ Julio Sébado 13 $1000 $600 $600
Zooldgico de los Coyotes ‘ Julio Domingo 14 $1000 $600 $600
Colegio Madrid ‘ Julio Viernes 19 $1000 $600 $600
Parque Ecolégico el Batan ‘ Julio Sébado 20 $1000 $600 $600
Parque San Ricardo ‘ Julio | Domingo 21 $1000 $600 $600
Parque Salvador Allende ‘ Julio Viernes 26 $1000 $600 $600
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Parque Vergel Coapa Julio Sébado 27 $1000 $600 $600

Parque de los novios Domingo 28 $1000 $600 $600

Total parcial : $39,000.00 $23,400.00 $23,400.00

Total: $85,800.00

177



4.3.4 Flow chart
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Los espectaculares se marcaron con presencia durante los 3 meses pues se prevé que estén colocados en ese lugar al ese tiempo . Las postales se

repartiran los fines de semana (5 lugares por delegacion a la semana/ 2 al dia aprox.). Las activaciones seran los fines de semana ubicandolas en un

lugar diferente cada dia del fin de semana.
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4.3.5 Presupuesto
Resumen de inversion

Medio
Espectaculares
Postales
Permiso para volantear
Facebook
Volantero
Disefio de
espectaculares,
postales, lona, cupones

y brazaletes.

Juego en linea
Materiales activaciones
(pista inflable, barras,
tumbling, viga de foami
y colchonetas)

Cupones clase gratis

Brazaletes activaciones

Monitores

Entrenador
Transporte materiales
de activaciones

Permiso para
activaciones

Comida para gimnastas

Transporte para
gimnastas
Lona activacion

Edicion de video
Permiso para grabar

Delegacion Coyoacéan Delegacion Tlalpan Total
$28,000.00 $28,000.00 $56,000.00
$23,000.00 $32,200.00 $55,200.00
$19,152. 00 $19,152. 00 $19,152. 00

$3,450.00 $3,450.00 $3,450.00
$2,500.00 $3,500.00 $6,000.00
$10,500.00 $10,500.00 $10,500.00
$161,387.02 $161,387.02 $161,387.02
$36,385.00 $36,385.00 $36,385.00
$170.00 $170.00 $170.00
$4,357.80 $4,357.80 $8,715.60
$23,400.00 $23,400.00 $46,800.00
$23,400.00 $23,400.00 $46,800.00
$39,000.00 $39,000.00 $78,000.00

No tiene costo

No tiene costo

No tiene costo

$9,500 $10,000 $19,500
$3,800 $4,000 $7,800
$700 $700 $700
$3,000.00 $3,000.00 $3,000.00
$19,000.00 $20,000.00 $39,000.00
Total: $598,559.02
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Aliéntalo a alcanzarlos
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Activaciones

Las activaciones consistiran en poner la zona “Los suefios inician jugando” donde se colocaran algunos de los aparatos (adaptados al
lugar) que se utilizan en la gimnasia (pista inflable, tumbling, barras pequefias, viga de foami), para que los nifios tengan un
acercamiento al deporte. Se dara una pequefia exhibicion de 15 minutos con 5 de los atletas que entrenan en los gimnasios que
apoyaran en la campafa . Posteriormente se les invitara a que los nifios participen. Un entrenador y 2 monitores se encargaran de
ensefiarles a los nifios en esta actividad a realizar algunos de los ejercicios de la gimnasia basica. Al dia se daran 45 brazaletes (15 por
hora) para que los nifios entren a esta zona. Las personas capacitadas para realizar esta actividad estaran en el lugar 3 horas de 11 de la
mafiana a 2 de las tarde. Se daran al azar 14 cupones (por dia) para una clase muestra que podran canjear en algunos de los lugares
donde se puede practicar este deporte.

=‘=%.E-’.J!’?,r{' Y]
. << SUS SUENOS

=“NICIAN JUGANDO =

Aliéntalo a alcanzarlos
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Juego en Linea

El nifio o la nifia podran elegir el sexo de su personaje de eso dependera los aparatos en los que se desarrolle el juego de acuerdo a los
aparatos de cada rama (varonil y femenil) de la gimnasia. El juego consistird en 10 niveles en los cuales ird aumentando el nivel de
dificultad de los ejercicios que el personaje realice. El nifio o nifia deberd hacer que el personaje realice los ejercicios de la mejor
manera posible, en cada nivel podra unir los elementos que vaya desblogueando. En cada cambio de nivel habra una premiacion
simulando una competencia y al final de cada nivel aparecera algun dato curioso sobre la gimnasia y se le ira explicando que para
“volar” debe aprender como hacerlo a partir de la gimnasia, cuidando no lastimarse. Al final de todo el juego, el nifio podra simular
estar compitiendo en unos Juegos Olimpicos, podra elegir el pais al que represente y los colores de su vestimenta. Ademas se le

felicitara al nifio por haber concluido el juego y se le invitara a iniciar la practica de la gimnasia en la vida real,

- INIGAR JUEGO
SUS SUENOS
“INICIAN J.@ANDD

’ Aliéntalo a alcﬁ'\

LONGINES
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Conclusiones

-¢Por qué lo haces?, ¢Vale la pena?, ;Cuando lo vas a dejar?, ¢(No te cansas?, ;No te da
miedo lastimarte?- Son preguntas con las que una persona que practica gimnasia suele
toparse con sujetos fuera del medio, rematando siempre con la misma pregunta cada vez -
¢Y atodo esto vas a ir a los olimpicos?.

En lo personal nunca he sabido que contestar ante este tipo de preguntas. Al principio les
trataba de explicar que ir a los olimpicos es muy complicado porque el gimnasta necesita
cierto nivel, elementos especificos a realizar, ademas aunque tuvieras el talento es dificil
lograr llegar a un evento asi porque se necesita dinero, unos entrenadores capacitados que
encaminen al atleta a tener apoyos economicos, ademas de participar en diversas
competencias internacionales y selectivos. Pero al terminar toda mi letania las personas
siempre tenian la misma expresion: una cara de asombro, duda e incredulidad de porque yo
seguia haciendo lo mismo si aparentemente no iba a llegar a ningun lado.

Aunque me gustaria decir que esas interrogantes no me llevaron a ninguna parte lo cierto es
que si. A partir de esta explicacion tan complicada de porque es arduo que un mexicano
llegue a competir a nivel olimpico. Me di cuenta de que lo verdaderamente dificil era ver a
un gimnasta representando a nuestro pais en competencias internacionales. De ahi surgi6
mi interrogante de intentar entender que esta pasando en México a nivel deportivo
especificamente en la gimnasia y porque no se logran resultados concretos salvo algunas
excepciones como Daniel Corral Campe6n Panamericano en 2011 en Guadalajara en
caballo con arzones y barras paralelas y Alexa Moreno medalla de plata en el Mundial de
Zibo en 2012 en salto de caballo.

Al inicio de esta investigacion planteé la hipotesis de que los resultados en justas deportivas
internacionales no lograban sobresalir debido a la falta de apoyo econdmico por parte de las
autoridades y la falta de interés en las personas por seguir a otro deporte: el fatbol. Aunque
es cierto que la mayoria de los patrocinios, publicidad y atencidn estan sobre el futbol,
descubri que eso es algo inamovible, por la historia que ha vivido el fatbol en nuestro pais,
el futbol ha dejado de ser un simple deporte.

Se ha convertido en un espectaculo e incluso va mas alla de eso, el futbol es parte de la

cultura mexicana, se ha convertido en un icono de identidad nacional, en una formay en un
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espacio para socializar. Esto se debe a las caracteristicas especificas del deporte; las reglas
son sencillas, los espacios donde se puede observar y jugar son accesibles, es un deporte de
conjunto, es un deporte que se ha podido masificar y por ende ha logrado tener gran
presencia en los medios de comunicacion, el mercado para este deporte es muy amplio, el
hecho de que en los juegos haya dos contrincantes hace que los espectadores se
identifiquen con alguno de los dos lo cual les da una identidad también de pertenencia al
equipo, moviendo sentimientos y emociones.
Todo esto me hizo entender que la gimnasia nunca iba a poder ser como el futbol, o al
menos esta muy lejos de serlo, pues este Gltimo ya es una parte de la cultura mexicana, es
un medio politico, econémico y social por el cual las personas se relacionan e incluso se
pueden llegar a definir. Por este motivo empecé preocuparme por lo que esta pasando en la
gimnasia en México. Penseé - Si bien no es por el futbol ¢qué esta sucediendo?-
La siguiente explicacion que me di fue que no existen las instalaciones adecuadas en
nuestro pais para desarrollar a un gimnasta sin embargo en entrevista con Gustavo Salazar
(Presidente de la Federacion Mexicana de Gimnasia) menciona en sus propias palabras:
Hoy por hoy existen muchas instalaciones de una gran calidad, te puedo decir una
anécdota muy curiosa; en Latinoamérica nos conocen a México como el pais de los
gimnasios, la gente latinoamericana que viene aca y nos visita donde sea en
Guadalajara, Monterrey, Cd. de México se queda asombrada porque dice -Oye los
gimnasios que tienes en un estado son los gimnasios que tengo yo en todo mi pais 'y
no de ese nivel-, 3°
Es decir, hay lugares donde practicar este deporte. Aunque no todos tienen las instalaciones
mas adecuadas debido al deterioro en los materiales, la falta de espacio y en algunos casos
de aparatos. Existen lugares suficientes donde practicar esta disciplina y es grato saber que
cada vez se estan abriendo méas y mas centros donde se puede aprender este deporte.
La siguiente idea fue la falta de entrenadores preparados que puedan desarrollar a un
gimnasta con la técnica correcta, la preparacion fisica adecuada y la asesoria psicologica
necesaria. Sin embargo ya existe una escuela que se encarga de capacitar entrenadores
deportivos especializados en gimnasia: Escuela Nacional de Entrenadores Deportivos
(ENED).

30 Entrevista propia realizada a Gustavo Salazar (Presidente de la Federacién Mexicana de Gimnasia )
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Al principio imaginé que quizas se necesitaba una campafa para aumentar el numero de
entrenadores capacitados. Sin embargo la ENED sdélo otorga 150 lugares aprox. Al afio
para ingresar a esta licenciatura de los cuales Unicamente 11 (en el 2017) fueron para el
especifico de gimnasia habiendo un aproximado de 80 aspirantes. Gustavo Salazar aseguro
que existen excelentes tedricos en nuestro pais y se estan formando nuevos que ayudan al
desarrollo técnico y fisico del deportista.

Después de todo esto me di cuenta de que lo que hacia falta era una campafia que fomentara
la gimnasia, pero no dirigida a las personas que ya conocen al deporte, ni a las personas que
ya estan inmersas en él porque ellas mismas son las que buscan los contenidos.

Nifias que practiquen gimnasia hay, prueba de esto son las largas lista en las competencias
de niveles basicos donde se les califican rutinas previamente establecidas y puntuadas por
un codigo. En estos niveles existe una gran cantidad de nifias y nifios de entre los 6 a 11
afios, que son las categorias con mayor numero de participantes. Sin embargo el mayor
problema es cuando las nifias y nifios comienzan a subir de nivel, pues también aumenta el
namero de desercion.

Derivando en que en los niveles mas altos existan pocos gimnastas a nivel nacional, lo cual
ha provocado incluso en 2018 a la eliminacién de un nivel en la CDMX por falta de atletas.
Esto se debe a que se exige mas disciplina, mas horas de entrenamiento, mayor cuidado en
la alimentacion, mayores gastos en competencias y material, aumenta también el riesgo de
lesionarse por la dificultad de los elementos. Por lo general la mayoria de las y los
gimnastas no aguantan este nivel de exigencia y de presion.

A partir de esto conclui que no so6lo era necesario realizar una campafia en la que se
fomentara la gimnasia, si bien considero que es el primer paso para atraer a mas nifios y
nifias al deporte, creo que seria importante posteriormente realizar una campafia para
retener a los nifios que ya se iniciaron en el deporte, para que continlen con su trayectoria
deportiva, con vistas siempre a lograr mas grandes objetivos, como lo seria llegar a ser un
atleta de alto rendimiento que pudiera participar en unos Juegos Olimpicos.

No digo gque con esta campafia propuesta en esta investigacion se vayan a lograr cambios
inmediatos en los resultados deportivos, ni en la conformacién de la disciplina en nuestro

pais pero podria ser el principio para buscar una mejora en el desarrollo de la gimnasia.
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Hacen falta mas personas dispuestas a realizar el esfuerzo y sacrificio que la gimnasia exige
como deporte para tener un mejor desarrollo en el mismo como pais.

La propuesta de publicidad s6lo es un punto en el cual vi que podria haber un area de
oportunidad para lograr un cambio en el deporte sin embargo considero también que otro
aspecto que se debe analizar en alguna otra investigacion es la educacion del mexicano
encaminada al deporte.

Los mexicanos solemos ser muy sofiadores. Cuando llega el mundial de futbol esperamos
hasta el Gltimo segundo que México sea campedn o que por lo menos llegue a los cuartos
de final, en los Juegos Olimpicos esperamos con ansia la primer medalla y aunque el
ambiente no sea favorable para nuestro pais seguimos esperanzados de algin dia poder
lograrlo.

Al mexicano le falta eso precisamente: dejar de esperar y ponerse a hacer, dejar de sofiar en
lo que algun dia podria ser y fijarse una meta tan alta que so6lo sea capaz de lograrse hasta
que la sociedad se transforme en una que pueda alcanzar dicho objetivo. Se debe buscar
construir individuos dispuestos a vivir una vida disciplinada, llena de sacrificios, sin tiempo
libre, con frustracidn, enojos, con entrenadores que exijan mas, que tengan ganas de ser
mejores cada dia y nunca se conformen con los resultados obtenidos.

El deporte podria ser utilizado como un medio para moldear a una persona, desde sus
habitos hasta su forma de ser. En mi experiencia, la gimnasia es un estilo de vida, me ha
ensefiado muchas cosas que he aprendido a trasladar a mi dia a dia como lo es la
autoconfianza. A veces no me sentia capaz de realizar ciertas cosas pero con este deporte
aprendi que me puedo sorprender a mi misma todos los dias; la dedicacion y el esfuerzo
ayudaron a que lograra cosas que creia imposibles.

Me di cuenta de que a veces el miedo es uno de los mayores obstaculos que te detiene, es
muy dificil vencerlo, sobre todo cuando realizas alguna acrobacia nueva o algun salto muy
dificil, o bien cuando tienes que pararte enfrente de cientos de personas para ejecutar tu
rutina, si logras superar tu miedo o tus inseguridades la satisfaccion que obtienes al hacer
un ejercicio 0 ganar una competencia es enorme.

En ocasiones los nervios pueden causar que hagas mal algun ejercicio, que caigas, que te

equivoques pero esta disciplina te da una leccion: seguir adelante, tienes tan s6lo unos
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segundos para dejar de pensar en tus equivocaciones; continuar, dar lo mejor y tratar de
terminar tu rutina lo mejor posible, motivandote a superarlo y sacar lo mejor de ti.

Las personas que trabajan contigo todos los dias: tu equipo y entrenadores terminan siendo
mas que so6lo compafieros, son familia, que se apoyan el uno al otro, que impulsa a los
demas a continuar creciendo e incluso compitiendo, no se desarrolla una rivalidad pues la
competencia siempre es contigo mismo. Ellos sélo son un pequefio impulso que te alienta a
lograrlo con alguna porra, un grito o aplausos.

Para mi la gimnasia es algo mas allad de un deporte; es mi vida. Por ello crei importante
difundir esta pasion hacia mas personas, para que en un futuro el deporte mexicano pueda
crecer y realizar ese suefio que parece inalcanzable: poder tener mejores resultados

deportivos a nivel internacional.

191



Bibliografia
ABAURREA, A. Luis, Iniciacion a la gimnasia artistica, Ed. Paidotribo, Espafia, 2000.

AGUILAR M., Domingo. “El branding de la seleccion mexicana durante el mundial de
Sudafrica 2010”. Tesis para obtener el grado de Licenciado en Ciencias de Ila
Comunicacion. UNAM. FCPYS. 2014.

ALLE.N, Chris T., O’Guinn, Thomas C.; Semenik, Richard J.; Publicidad, México,
International Thompson Editores,1999.

ALVARADO A. Claudia Y. “Analisis de la propuesta de formacion de deportistas de la
comision nacional de cultura fisica y deporte (CONADE)”. Tesis para obtener el grado de
Licenciada en Pedagogia. UNAM. Facultad de Filosofia y Letras. 2016.

ALVARADO L. Maricruz. “ La publicidad social: concepto, objeto y objetivos,”
Redes.com: Revista de estudios para el desarrollo social de la comunicacion, (2). 2005.

ARROYO, Patricia. “El proceso creativo”. Taller de campafas de publicidad. (Apuntes de
clase) UNAM. FCPYS. 2014.

BOURDIEU, Pierre. “Sociologia y cultura”. México: Editorial Grijalbo, S.A. ISBN 968-
419-825-6. 1990. p. 202

BRAIDOT, Nestor .P. “Marketing total ”. Argentina: Ediciones Macchi. 1996.

BREE, Joel. “Los nifios el consumo y el marketing”. Espafia: Editorial Paidds. 1993.
BRIKINA. T.A. “Gimnasia”. Espafa. Editorial Acribia. 1985.

CAMACHO, S. Analleli. “La hegemonia de la publicidad en el fatbol mexicano: la
basqueda de nuevos terrenos”. Tesis para obtener el grado de Licenciada en Ciencias de la
Comunicacion. UNAM. FCPYS. 2012.

CRUZ A., Damaris y HERNANDEZ Alma D. “ Marketing social y Universidad:
Reflexiones para su aplicacion”, Ingenieria Industrial, (29). p. 11

DIAZ H., Reyna . “Internet”, Analisis publicitario (Apuntes de clase) , Universidad
Nacional Autonoma de México, 2014.

DOS SANTOS, Manuel A. “Strategies in sports Marketing Technologies and Emerging
Trends”. Estados Unidos: 1GI Global. 2014.

192



ESTRADA P. Fabian.” La importancia de planeacién estratégica en la mercadotecnia
deportiva”. Tesis para obtener el grado de Licenciado en Administracion. UNAM.
Facultad de Estudios Superiores Cuautitlan. 2006.

FELIU G., Emilio. “La publicidad social”. Informacion, produccion y creatividad en la
comunicacion, 2004.

FERNANDEZ V. , Ricardo. “Segmentacion de mercados”. México: ECAFSA.2000.
GARCIA D., Diana A “Las nuevas tendencias de la mercadotecnia: Microsegmento
DINK™. Tesis ara obtener el grado de licenciado en Ciencias de la Comunicacién. UNAM.
FCPYS. 2012.

GARCIA G., Paulina. “La publicidad en el deporte vinculada a la copa del mundo
Alemania 2006: Seleccion Mexicana de futbol”. Tesis para obtener el grado de Licenciada
en Ciencias de la comunicacion. UNAM. FCPYS. 2010.

GARCIA 1., Bernardo. “El valor de compartir beneficios. Las ONGD con causa retos y
oportunidades”. Universidad de Deusto, (7). 2000.

GODINEZ H., Gabriela. “La gimnasia artistica en México a partir del analisis de las
actitudes de quienes conforman este deporte . Tesis para obtener el grado de Licenciada en

Psicologia. UNAM. Escuela Nacional de Estudios Superiores lIztacala. 2001.
JUDSON. B. Arthur. Introduccién a la publicidad, México: Continental.1983
KIEIN, Nahomi. “No logo: El poder de las marcas”. Espafia: Planeta.1999.

KOTLER Philip y Roberto L. Eduardo. Marketing social, EUA: Ediciones Diaz de
Santos.1992.

LIPOVETSKY, Gilles. “La felicidad paraddjica”. Espana: Anagrama. 2007.

LIZCANO A. Griselda y Sanchez I. Liliana A. “La publicidad social en México: Recuento
de 50 afios”. Tesis para obtener el grado de Licenciada en Ciencias de la comunicacion.
UNAM. FCPYS. 2003.

MARIN M. Joaquin. Deporte, comunicacion y cultura. Espafia: Comunicacion social
ediciones y publicaciones. 2012.

MARTINEZ E., Elizabeth . “Un noviazgo de engafio y traicién hacia Atenas 2004. La

explotacion de los éxitos deportivos de la atleta Ana Gabriela Guevara por la publicidad y

193



los medios de comunicacion”. Tesis para obtener el titulo de Licenciada Comunicacién y
Periodismo. UNAM. FES Aragén. 2009.

MC CLOSKEY, Carla, “Microsegmento ”, Investigacion de mercado (apuntes de clase) ,
Universidad Nacional Autonoma de México, 2014.

MELNIK, Luis. “Publicidad, marketing y medios”. Argentina: Claridad. 2008.

MENDEZ M. , Alethea G. “ La fotografia en la gimnasia artistica femenil (foto-disefio
deportivo)”. Tesis para obtener el titulo de Licenciada en Comunicacion Grafica. UNAM.
ENAP. 2002.

MENDEZ G. Mario A. “Campafia de publicidad social para prevenir el abandono de
perros: la esperanza viene en cuatro patas”. Tesis para obtener el titulo de Licenciado en
Ciencias de la Comunicacion. UNAM. FCPYS. 2007.

MULLIN. J. Bernard et. al. Marketing deportivo. Espafia, Barcelona: Paidotribo. 2007.

PADILLA L., Adolfo. “La gimnasia artistica femenil: Un mundo de suefios, esperanzas y
realidad para las nifias y adolescentes mexicanas”. Tesis para obtener el titulo de
Licenciado en Comunicacion y Periodismo. UNAM. FES Aragon. 2011.

PARAMO M., Dagoberto. “Una aproximacion al marketing social”. Pensamiento y gestion,
(41). 2016.

PEREZ R., Luis A. “Marketing social teoria y practica”. México: Pearson Prentice Hall.
2004.

REYES G., Fabiola Y. “La mercadotecnia en el futbol club pumas”. Proyecto para una
organizacion para obtener el grado de Licenciada en Contaduria y Administracion. UNAM.

Facultad de Contaduria y Administracion. S.f.

ROMERO S., Verébnica. “Los nifios como consumidores: perspectiva sociologica de la
publicidad infantil en México”. Tesis para obtener el titulo de Doctora en Ciencias Politicas
y sociales. UNAM. FCPYS. 2010

ROYO, Marcelo. “Comunicacién publicitaria; Un enfoque integrado y de direccion”.

Espafia: Minerva. 2002.

RUSELL J. Thomas et. al. Kleppner Publicidad (Astrid Mues Z. Trad.). México: Pearson
Educacion. 2001.

194



SERRANO L., Ana Laura y Zamora M., Miriam. “Propuesta de campafia de publicidad
social para la proteccion al jaguar como una especie de extincion”. Tesis para obtener el
grado de Licenciado en Ciencias de la comunicacion. UNAM. FCPYS. 2004.

SERVIN M., Rosalia. “Las condiciones actuales de la gimnasia artistica femenil en
México“. Tesis para obtener el grado de Licenciada en Ciencias de la comunicacion y

Periodismo. UNAM. Escuela Nacional de Estudios Superiores Aragon. 2001.

SHANK D. Matthew y Lyberger R. Mark. “Sports Marketing, A strategic perspective,”
Estados Unidos: Routledge. 2015.

SMOLEVSKIY, Vladimir y Gaverdovskiy , lury, “Tratado general de gimnasia artistica
deportiva”. Editorial Paidotribo, Barcelona.

SORRETINO Miriam. “Publicidad creativa: una introduccién”. Espafia: Blume. 2014.
SORRIBAS M., Carolina. ”Propuesta de clarificacion conceptual entre marketing con
causa, marketing social y marketing social corporativo, Investigacion y Marketing”. (94).
2007.

TABARES P., Albania E. “Campafia de publicidad social: violencia en los estadios de
fatbol en México”. Tesis para obtener el grado de Licenciado en ciencias de la
comunicacion. UNAM. FCPYS. 2008.

TOVAR P. Karla A. “Marketing social corporativo atributo diferenciador Danone”. Tesis
para obtener el grado de Licenciada en Ciencias de la Comunicacion. UNAM.FCPYS.
2011.

TELLA, Mercedes. Los “dones” del marketing social, Revista de Antropologia
Iberoamericana, (39). Enero-Febrero 2005.

TREVINO M. Rubén. “Publicidad...comunicacién integral en marketing”. México: Mc
Graw Hill. 2010.

VALDERREY S., Pablo. “Segmentacion de mercados”. Colombia: Starbook Ediciones de
laU. 2011.

VOLPICELLI, Luigi. “Industrialismo y deporte”. Argetina: Paidos.1967.

WALKER H., Harry. “Publicidad moderna: principios y practicas”. E.E.U.U: Union
tipogréafica Editorial Hispano América. 1962.

195



WELLS William et al. “Publicidad principios y practica”. México. Pearson. 200

Referencias de Internet:

AGUIRRE Q., Juan P. “Practica deportiva en México”. En contexto. (27) Disponible en
http://www3.diputados.gob.mx/camara/content/download/285056/906845/file/Contexto-

No.27-Practica-deportiva-mexico.pdf. Septiembre 2012.

ALPERIN, Eduardo. “Historia de los Juegos — Atenas 1896, el inicio de la era moderna”.
Argentina: ESPN. Disponible en

http://www.espn.com.mx/olimpicos/nota/ /id/213473/historia-de-los-juegos---atenas-1896-

el-inicio-de-la-era-moderna. Junio 2016.

ANDREU R., Marta. “Gimnasia Ritmica”. Gimnasia ritmica blogspot. Disponible en
http://1gimnasiaritmica.blogspot.mx/2016/03/ . Marzo 2016.
ANUNCIABILIUM. “Unicef-No match name”. Anunciabilium. Disponible en

https://anunciabilum.wordpress.com/2013/05/12/unicef-no-name-match/. Mayo 2013

BANOS, Marco Antonio. “Fitbol y elecciones”. El economista online. Disponible en
https://www.eleconomista.com.mx/opinion/Futbol-y-elecciones-20180624-0075.htm. Junio
2018.

BRINGUE, Xavier. “Publicidad infantil y estrategia persuasiva: un analisis de contenido,
ZER  Revista de estudios de comunicacion.  Disponible en  http://

www.chu.eus/ojs/index.php./Zer/article/view/6104/0. 2001.

Business case studies, Developing a marketing plan: A Nivea case study (El desarrollo de
un plan de marketing: Estudio de caso Nivea). En Business case studies. Disponible en
http://businesscasestudies.co.uk/nivea/developing-a-marketing-plan/. s/f.

CAMPQOS, Alan. PSG aprovecha su momento deportivo para extender patrocinio con

nivea. En Merca 2.0 online. Disponible en https://www.merca20.com/psg-aprovecha-su-

momento-deportivo-para-extender-patrocinio-con-nivea/. Marzo 2015.

CENTRO DE ESTUDIOS SOCIALES Y DE OPINION PUBLICA. “Préactica deportiva en
México”. En contexto. Disponible en
wwwa3.diputados.gob.mx/camara/content/.../Contexto-No.35-medicion-pobrez.pdf.
Septiembre 2015.

CONADE (comision Nacional de Cultura Fisica y Deporte). “Vision y Mision de la

196


http://www3.diputados.gob.mx/camara/content/download/285056/906845/file/Contexto-No.27-Practica-deportiva-mexico.pdf
http://www3.diputados.gob.mx/camara/content/download/285056/906845/file/Contexto-No.27-Practica-deportiva-mexico.pdf
http://www.espn.com.mx/olimpicos/nota/_/id/213473/historia-de-los-juegos---atenas-1896-el-inicio-de-la-era-moderna
http://www.espn.com.mx/olimpicos/nota/_/id/213473/historia-de-los-juegos---atenas-1896-el-inicio-de-la-era-moderna
http://1gimnasiaritmica.blogspot.mx/2016/03/
https://anunciabilum.wordpress.com/2013/05/12/unicef-no-name-match/
https://www.eleconomista.com.mx/opinion/Futbol-y-elecciones-20180624-0075.htm
http://www.chu.eus/ojs/index.php./Zer/article/view/6104/0
http://businesscasestudies.co.uk/nivea/developing-a-marketing-plan/
https://www.merca20.com/psg-aprovecha-su-momento-deportivo-para-extender-patrocinio-con-nivea/
https://www.merca20.com/psg-aprovecha-su-momento-deportivo-para-extender-patrocinio-con-nivea/

CONADE*". Gobierno de la Republica. Disponible en

https://www.gob.mx/conade/acciones-y-programas/vision-y-mision-de-la-conade. 2017.

CONADE (Comision Nacional de Cultura Fisica y Deporte). “Vision y Mision de la
CONADE*. Gobierno de la Republica. Disponible en

https://www.gob.mx/conade/acciones-y-programas/vision-y-mision-de-la-conade. 2017.

COM (Comité Olimpico Mexicano). “;Qué es el COM?”. COM. Disponible

enhttp://www.com.org.mx/que-es-el-com/ . 2017isk!

_____

Confederacion Deportiva Mexicana, A. C. (CODEME). “Quienes somos”. CODEME.

Disponible en http://www.codeme.com.mx/index.php/codeme/quienesomos . 2017.

CP, Eduardo. Microsegmentos [Prezi], Disponible en
https://prezi.com/auuzdna ypyi/microsegmentos/ . Marzo 2015.

DAVILA-TORRES., Javier, Gonzélez- lzquierdo, José de Jests y Barrera- Cruz Antonio.
“Panorama de la obesidad en México”. Revista Médica IMSS. Disponible en
http://www.medigraphic.com/pdfs/imss/im-2015/im152t.pdf . Septiembre 2014.

DE LA PENA, M.A. Alicia... “Mezcla de mercadotecnia social”. [Power Point] Disponible

en https://es.slideshare.net/AuriRokker/7-las-7-ps-de-la-mktg-social. 2010.

DEFHARO. “Claim: conceptos de marketing y publicidad para disefio”, Defharo on line.

Disponible en http://defharo.com/marketing/claim/. s.f.

ECONOMIPEDIA. Nichos de mercado, Economipedia on line, disponible en de

http://economipedia.com/definiciones/nicho-de-mercado.htmiL. s.f.

ECURED. “Gimnasia en Trampolin”. Ecured Conocimiento con todos y para todos.

Disponible en https://www.ecured.cu/Gimnasia_en_Trampol%C3%ADn. Marzo 2017.

EL ECONOMISTA. “Dinks, la nueva clase de parejas mexicana”. ElI Economista.

Recuperado de http://eleconomista.com.mx/finanzas-personales/2013/07/16/dinks-nueva-

clase-parejas-mexicanas . Julio 2013.

EL PAIS, “Las victimas de Larry Nassar, el médico que abusd de las gimnastas de EE UU, ascienden a
265”. El Pais on line. Disponible en
https://elpais.com/deportes/2018/01/31/actualidad/151 7420888 094675.html . Febrero 2018..

197


http://www.com.org.mx/que-es-el-com/
http://www.codeme.com.mx/index.php/codeme/quienesomos
https://prezi.com/auuzdna_ypyi/microsegmentos/
http://www.medigraphic.com/pdfs/imss/im-2015/im152t.pdf
https://es.slideshare.net/AuriRokker/7-las-7-ps-de-la-mktg-social
http://defharo.com/marketing/claim/
http://economipedia.com/definiciones/nicho-de-mercado.htmlL
http://eleconomista.com.mx/finanzas-personales/2013/07/16/dinks-nueva-clase-parejas-mexicanas
http://eleconomista.com.mx/finanzas-personales/2013/07/16/dinks-nueva-clase-parejas-mexicanas
https://elpais.com/deportes/2018/01/31/actualidad/1517420888_094675.html

EMBAJADA DE JAPON EN COSTA RICA. “Informe sobre entrenamiento en Japon por
el atleta de gimnasia, Tarik Soto”, Embajada de Japon en Costa Rica on line. Disponible en

https://www.cr.emb-japan.go.jp/cultura/deportes/visita2_gimnasia.html. Septiembre 2015.

FMG (Federacién Mexicana de Gimnasia A.C.). “Quienes somos”. FMG. Disponible en

http://fmgimnasia.org/quienes-somos. 2017.

FUNDACION ESTE PAIS. “El deporte en la vida de los mexicanos”. Fundacion este Pais.
Disponible en http://archivo.estepais.com/site/wp-content/uploads/2010/06/17_Indicador-

julio-2010 El-deporte-en-la-vida-de-mexicanos.pdf . Julio 2010

GEIFMAN, Abraham.” Las 7 Pos de la mercadotecnia digital”, Merca 2.0, recuperado de

https://www.merca20.com/las-7-ps-de-la-mercadotecnia-digital/ . Diciembre 2012.

GILLINGWEAR. Disponible en http://gillingwear.com/. 2018

GONZALEZ M., Maria A. “This girl can, una campafia muy viral hecha con mujeres

reales”, Vanara on line. Disponible en http://vanara.es/girl-can-una-campana-muy-viral-

hecha-con-mujeres-reales/ . Enero 2015.

GONZALEZ, Jorge. “El tackwondo siempre le ha dado medalla a México en Juegos
Olimpicos”. Mas deporte on line. Disponible en
https://mexico.as.com/mexico/2016/08/17/masdeporte/1471409508_894288.html . Octubre
2016iste.

HERNANDEZ, Rodrigo. 31 definiciones de marketing. En revista Marketing directo on

line. Disponible en http://www.marketingdirecto.com/punto-de-vista/la-columna/31-
definiciones-de-mercadotecnia-9/. Octubre de 2012.
INAH. “Acrobacia prehispanica”. México: INAH. Disponible en

http://www.inah.gob.mx/es/boletines/2254-acrobacia-prehispanica . Octubre 2008.

Instituto del deporte de la Ciudad de México (INDEPORTE). “Acerca de”. INDEPORTE.

Rl

.....

IRIBAR, Amaya. “El renacer de la gimnasia Rusa”. El Pais. Disponible en
https://elpais.com/diario/2011/07/25/deportes/1311544820_850215.html . Julio 2011.

198


https://www.cr.emb-japan.go.jp/cultura/deportes/visita2_gimnasia.html
http://fmgimnasia.org/quienes-somos
http://archivo.estepais.com/site/wp-content/uploads/2010/06/17_Indicador-julio-2010_El-deporte-en-la-vida-de-mexicanos.pdf
http://archivo.estepais.com/site/wp-content/uploads/2010/06/17_Indicador-julio-2010_El-deporte-en-la-vida-de-mexicanos.pdf
https://www.merca20.com/las-7-ps-de-la-mercadotecnia-digital/
http://gillingwear.com/
http://vanara.es/girl-can-una-campana-muy-viral-hecha-con-mujeres-reales/
http://vanara.es/girl-can-una-campana-muy-viral-hecha-con-mujeres-reales/
https://mexico.as.com/mexico/2016/08/17/masdeporte/1471409508_894288.html
http://www.marketingdirecto.com/punto-de-vista/la-columna/31-definiciones-de-mercadotecnia-9/
http://www.marketingdirecto.com/punto-de-vista/la-columna/31-definiciones-de-mercadotecnia-9/
http://www.inah.gob.mx/es/boletines/2254-acrobacia-prehispanica
http://www.indeporte.cdmx.gob.mx/instituto/acerca-de
https://www.insp.mx/avisos/3652-diabetes-en-mexico.html
https://elpais.com/diario/2011/07/25/deportes/1311544820_850215.html

LEON A., Fran. ;Qué es el BTL? Algunas ideas clave, Merca 2.0 on line. Disponible en

https://www.merca20.com/que-es-el-btl-algunas-ideas-clave/. Agosto 2015.

MARKETING DIRECTO. “Las 7 P del marketing de retencion de clientes”, Marketing

directo. Disponible en https://www.marketingdirecto.com/actualidad/checklists/las-7-p-del-

marketing-de-retencion-de-clientes . Septiembre 2012.

MELENDEZ, Sergio. “Conoce a los clavadistas mexicanos que han ganado medalla en
Juegos Olimpicos”. Publimetro on line. Disponible

enhttps://www.publimetro.com.mx/mx/otros-deportes/2016/08/20/conoce-clavadistas-

mexicanos-que-han-ganado-medalla-juegos-olimpicos.html. Agosto 2016.

MENDOZA, Daniel. “Marketing social: Nike crea calzado especial a peticion de un

shopper”, Informa BTL, Disponible en http://www.informabtl.com/marketing-social-nike-

crea-calzado-especial-a-peticion-de-un-shopper/ . Julio 2015.

MILENIO, “Niegan apoyo a niflas gimnasta para campeonato mundial”. Milenio Digital.
Disponible en http://www.milenio.com/deportes/niegan-apoyo-nina-gimnasta-campeonato-
mundial. Julio 2007.

MIRABELLA, Lorraine. “Under Armour lanches Rule yourself ads with U.S. gymnasts,
Memphis Depay, Michael Phelps”. The Baltimore sun. Disponible en http://www.
baltimoresun.com/business/under-armour-blog/bal-armoury-under-aemour-launches-rule-
yourself-ads-with-us-gymnasts-phelps-and-depay-20160223-story.html. Febrero 2016.
MIRANDA, Fanny. “Gasta el IMSS 80 mil mdp en 4 enfermedades cronicas”.
Milenio.com. Disponible en http://www.milenio.com/cultura/Gasta-1IMSS-mil-
enfermedades-cronicas_0_807519254.html. Septiembre 2016.

MONTERO O., Jonathan y Celis G., Dante G. “El fatbol mexicano como instrumento de

poder economico y politico”. IIT Coloquio Internacional de Geocritica. Espafia. Disponible
en http://www.ub.edu/geocrit/cologuio2014/Jonathan%20Montero%200ropeza.pdf. Mayo
2014.

OMENT (Observatorio Mexicano de Enfermedades No Transmisibles). “Cifras de
Sobrepeso y Obesidad en México-ENSANUT MC 2016”. OMENT on line. Disponible en

199


https://www.merca20.com/que-es-el-btl-algunas-ideas-clave/
https://www.marketingdirecto.com/actualidad/checklists/las-7-p-del-marketing-de-retencion-de-clientes
https://www.marketingdirecto.com/actualidad/checklists/las-7-p-del-marketing-de-retencion-de-clientes
https://www.publimetro.com.mx/mx/otros-deportes/2016/08/20/conoce-clavadistas-mexicanos-que-han-ganado-medalla-juegos-olimpicos.html
https://www.publimetro.com.mx/mx/otros-deportes/2016/08/20/conoce-clavadistas-mexicanos-que-han-ganado-medalla-juegos-olimpicos.html
http://www.informabtl.com/marketing-social-nike-crea-calzado-especial-a-peticion-de-un-shopper/
http://www.informabtl.com/marketing-social-nike-crea-calzado-especial-a-peticion-de-un-shopper/
http://www.milenio.com/cultura/Gasta-IMSS-mil-enfermedades-cronicas_0_807519254.html
http://www.milenio.com/cultura/Gasta-IMSS-mil-enfermedades-cronicas_0_807519254.html
http://www.ub.edu/geocrit/coloquio2014/Jonathan%20Montero%20Oropeza.pdf

http://oment.uanl.mx/cifras-de-sobrepeso-y-obesidad-en-mexico-ensanut-mc-2016/.
Diciembre 2016.

PABON V., Jaime y Corredor, Jesus A. “Publicidad Infantil en las redes sociales:
Tipografia digital”, Revista mundo FESC. Disponible en
http://www.fesc.edu.co/Revistas/OJS/index.php/mundofesc/article/view/21. 2014,

PEREZBOIDE Guillermo. “Conoce las diferencias entre Millenials, GenX vy

Babyboomers”. Merca 2.0. Disponible en https://www.merca20.com/conoce-las-

diferencias-entre-millennials-genx-y-baby-boomers/ . Diciembre 2014.

PRIETO M. Cristina. “Los primeros Juegos Olimpicos”. Comunidad DT. Disponible en

https://eurekadivulgadores.wordpress.com/articulos/los-primeros-juegos/. Mayo 2010.

RANGEL, Llanely. “Futbol, ;el aliado de las reformas? Una historia de la Ciudad
Deportiva”. Juan Fuatbol. Disponible en http://juanfutbol.com/indepth/12ce2¢90-f26d-4e5b-
b0d0-2cdc41a99d8e. 2014.

REAL ACADEMIA ESPANOLA. “Diccionario de la lengua espafiola”. Diccionario de la
lengua espafiola on line. Disponible en http://dle.rae.es/?id=CFEFwiY".

EL UNIVERSAL UNION CDMX, “Cuanto gana André Pierre Gignac en Tigres”. El
Universal UN1ON CDMX on line. Disponible en
http://www.unionguanajuato.mx/articulo/2017/12/10/futbol/cuanto-gana-andre-pierre-

gignac-en-tigres. 10 Diciembre 2017.
REEBOOK. “Be more human”. Reebook. Disponible en

http://reebooklatam.com.bemorehuman/#home. 2017.

REMIREZ, Diego. El boxeo mexicano esta en crisis y necesita volver a sus origenes”.

Forbes on line. Disponible en https://www.forbes.com.mx/boxeo-mexicano-esta-crisis-

necesita-volver-origenes/. Marzo 2017.

REZNIK, Nicoletta. “China, la tortura de la gimnasia infantil”. La maquina de la verdad.
Disponible en  http://lamaquinadelaverdad.blogspot.mx/2010/09/china-la-tortura-de-la-

gimnasia.html. Septiembre 2010.
ROBLES R. José¢ , Abad R., Manuel .T. y Gimenez F. Francisco .J. “Concepto,

caracteristicas, orientaciones y clasificaciones del deporte actual”. Efdeportes, Disponible

200


http://www.fesc.edu.co/Revistas/OJS/index.php/mundofesc/article/view/21
https://www.merca20.com/conoce-las-diferencias-entre-millennials-genx-y-baby-boomers/
https://www.merca20.com/conoce-las-diferencias-entre-millennials-genx-y-baby-boomers/
https://eurekadivulgadores.wordpress.com/articulos/los-primeros-juegos/
http://juanfutbol.com/indepth/12ce2c90-f26d-4e5b-b0d0-2cdc41a99d8e
http://juanfutbol.com/indepth/12ce2c90-f26d-4e5b-b0d0-2cdc41a99d8e
http://dle.rae.es/?id=CFEFwiY
http://www.unionguanajuato.mx/articulo/2017/12/10/futbol/cuanto-gana-andre-pierre-gignac-en-tigres
http://www.unionguanajuato.mx/articulo/2017/12/10/futbol/cuanto-gana-andre-pierre-gignac-en-tigres
http://reebooklatam.com.bemorehuman/#home
https://www.forbes.com.mx/boxeo-mexicano-esta-crisis-necesita-volver-origenes/
https://www.forbes.com.mx/boxeo-mexicano-esta-crisis-necesita-volver-origenes/
http://lamaquinadelaverdad.blogspot.mx/2010/09/china-la-tortura-de-la-gimnasia.html
http://lamaquinadelaverdad.blogspot.mx/2010/09/china-la-tortura-de-la-gimnasia.html

en http://www.efdeportes.com/efd138/concepto-y-clasificaciones-del-deporte-actual.htm.
Noviembre 2009.
SPORT ENGLAND. “About wus”, Sport England on line. Disponible en

https://www.sportengland.org/about-us/ . s.f.

STEPHEN, Chris. “Rumania: fabrica de gimnastas”. La nacion . Disponible en
http://www.lanacion.com.ar/213128-rumania-fabricante-de-gimnastas. 2000.
TELEMUNDO DEPORTES. “Aliya Mustafina: Rio de Janeiro 2016 (Rusia, Gimnasia

artistica, barras asimétricas)”. Telemundo deportes on line. Disponible en

http://www.telemundodeportes.com/juegos-olimpicos-rio-2016/aliya-mustafina-rio-de-

janeiro-2016-rusia-gimnasia-artistica-barras-asimetrica. 2016.

Thompson Ivan. “La mezcla de mercadotecnia”. Promonegocios.net, Disponible en

https://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mezcla-mercadotecnia-mix.htm .S.F.

Thompson, Ivan.  “Tipos de publicidad”.  Promonegocios.net,  recuperado

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/publicidad-tipos.html . 2006.

TORREGROSA, Belen. “Anatomia de una tendencia. Resefia-Bookreview (parte I)”.
Nothing is everything. Disponible en http://belentorregrosa.blogspot.mx/2010/11/anatomia-

de-una-tendencia-resena.html. Noviembre 2010.

TREJO, Susana. “Gimnasia Ritmica”. FGM. Disponible en http://fmgimnasia.org/ritmica.
2010

Unién de Gimnastas de la CDMX. (UGCDMX). “Mision”. UGCDMX (Facebook)
Disponible en https://www.facebook.com/pg/UGCDMX/about/?ref=page_internal. 2017

VALERO, Maria. “La gimnasia y el suefio de volar’. Marca otros deportes on line.
Disponible en
http://www.marca.com/2015/04/20/mas_deportes/otros_deportes/1429557414.html.  Abril
2015.

VARELA H., Sergio. “; Television y futbol para jodidos? El futbol televisado en México y

su impronta cultural”.  Entre textos on line. (16) Disponible en
http://entretextos.leon.uia.mx/num/16/PDF/ENT16-1.pdf . Abril- Julio 2014

Vargas, B. Nelson. “Opinion: el deporte mexicano, “politizado” y sin un plan

institucional”. México: CNN. Disponible en

201


http://www.efdeportes.com/efd138/concepto-y-clasificaciones-del-deporte-actual.htm
https://www.sportengland.org/about-us/
http://www.lanacion.com.ar/213128-rumania-fabricante-de-gimnastas
http://www.telemundodeportes.com/juegos-olimpicos-rio-2016/aliya-mustafina-rio-de-janeiro-2016-rusia-gimnasia-artistica-barras-asimetrica
http://www.telemundodeportes.com/juegos-olimpicos-rio-2016/aliya-mustafina-rio-de-janeiro-2016-rusia-gimnasia-artistica-barras-asimetrica
https://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mezcla-mercadotecnia-mix.htm
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/publicidad-tipos.html
http://belentorregrosa.blogspot.mx/2010/11/anatomia-de-una-tendencia-resena.html
http://belentorregrosa.blogspot.mx/2010/11/anatomia-de-una-tendencia-resena.html
http://fmgimnasia.org/ritmica
http://www.marca.com/2015/04/20/mas_deportes/otros_deportes/1429557414.html
http://entretextos.leon.uia.mx/num/16/PDF/ENT16-1.pdf

http://mexico.cnn.com/opinion/2012/07/16/opinion-el-deporte-mexicano-politizado-y-sin-

un-plan-institucional.2012.

VECELLIO R., Flavia L. “Brief publicitario o brief de publicidad”. Mercadeo y publicidad.
Disponible en
http://mercadeoypublicidad.com/Secciones/Biblioteca/DetalleBiblioteca.php?record1D=63
90. 2007.

WOLDENBERG, José. “La industria del futbol”. Nexos on line. Disponible en

https://josewoldenberg.nexos.com.mx/?p=142 . Agosto 2014.
XY CREATIVITY. “;Qué es un racional creativo?”. Roast brief, Disponible en

http://www.roastbrief.com.mx/2013/03/que-es-un-racional-creativo/ . 2013
ZAMORA P., Gerson A. “El deporte en la ciudad de México (1896-1911)” .Historicas,

Boletin de informacion del Instituto de Investigaciones Historicas. México. Disponible en

http://biblat.unam.mx/es/revista/historicas-boletin-de-informacion-del-instituto-de-

investigaciones-historicas/articulo/el-deporte-en-la-ciudad-de-mexico-1896-1911.  Mayo-
Agosto 2011.

202


http://mexico.cnn.com/opinion/2012/07/16/opinion-el-deporte-mexicano-politizado-y-sin-un-plan-institucional
http://mexico.cnn.com/opinion/2012/07/16/opinion-el-deporte-mexicano-politizado-y-sin-un-plan-institucional
http://mercadeoypublicidad.com/Secciones/Biblioteca/DetalleBiblioteca.php?record1D=6390
http://mercadeoypublicidad.com/Secciones/Biblioteca/DetalleBiblioteca.php?record1D=6390
https://josewoldenberg.nexos.com.mx/?p=142
http://www.roastbrief.com.mx/2013/03/que-es-un-racional-creativo/
http://biblat.unam.mx/es/revista/historicas-boletin-de-informacion-del-instituto-de-investigaciones-historicas/articulo/el-deporte-en-la-ciudad-de-mexico-1896-1911
http://biblat.unam.mx/es/revista/historicas-boletin-de-informacion-del-instituto-de-investigaciones-historicas/articulo/el-deporte-en-la-ciudad-de-mexico-1896-1911




Entrevista a Jorge Ramirez Morales, Licenciado en Entrenamiento deportivo, Cinta negra
3er Dan por la asociacién de Taekwondo de la UNAM, Entrenador en jefe del equipo
representativo de Taekwondo infantil y juvenil, de la Universidad Nacional Auténoma de

México.

Sabemos que el Taekwondo es uno de los deportes en los que mas se espera medallas en las
justas deportivas como lo son los Juegos Olimpicos, sin embargo existe poco interés tanto
de los espectadores como del gobierno. Considerando esto.

1. ¢A qué se podria atribuir la falta de interés de las autoridades correspondientes y los
espectadores hacia este deporte fuera de los Juegos Olimpicos?

Buenos dias, en torno a tu primera pregunta tendriamos que situar de manera correcta el
Taekwondo en primera instancia como deporte y en el contexto del acondicionamiento
fisico también podriamos Ilamarle deporte amateur o deporte para la salud serian dos
vertientes diferentes. En cuanto al deporte el Taekwondo si ha tenido difusion ya sea en
Juegos Centro americanos, Panamericanos, campeonatos mundiales y juegos olimpicos, tal
vez no a la dimensidn de otros deportes pero esto debe de tener alguna referencia ldgica ya
en el contexto de la mercadotecnia 0 marketing empresas como ESPN aqui en México la
filial de televisa para el deporte también son empresas ETN, son empresas que se dedican a
la difusion de manera constante de los eventos deportivos hemos tenido ahi algunos
comentaristas que han sido entrenadores de la seleccion nacional de taekwondo en el caso
del profesor José Samano y de Julio Alvarez que han estado dentro de esta empresas, han
estado dentro de televisa deportes Networks en la cual bueno pues si se le da una difusion
pero esto debe tener alguna relacion con el marketing con la gente que alcanza a ver estos
eventos.

2. ¢Cree que el taekwondo en México ha tenido la presencia mediatica necesaria? ¢Por
qué?

Actualmente empieza a darse una mayor difusion del Taekwondo en la parte deportiva en
algunos medios de difusion en cuanto a la television privada, ahi podemos observar el caso
de algunas empresas que se empieza a dar una mayor promocion a este deporte si bien no
es la suficiente o la necesaria debido a la relevancia que tiene el deporte en cuanto a las

medallas que se han logrado en juegos olimpicos si hay la difusion pero bueno también
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debe tener ahi alguna referencia y la presencia mediatica si es deficiente pero finalmente se
empieza a dar un poquito mas de presencia ya en medios del deporte, de los deportistas, de
los entrenadores, de los métodos de entrenamiento, etc.

3. ¢Piensa que como atleta o entrenador existe alguna forma de lograr que los medios de
comunicacion y las autoridades gubernamentales le presten mas atencion a este deporte?
Creo que el mismo deporte como tal, la misma disciplina ha generado muchas expectativas
en cuanto a estos grandes logros deportivos que es el participar en unos juegos olimpicos ir
por una medalla a nivel juegos olimpicos, méas alla de un campeonato mundial o un
panamericano, el mismo deporte actualmente muchos de sus practicantes crecen con esa
idea de participar en unos juegos olimpicos, muchas de las personas de las que practican
Taekwondo lo hacen con esa ilusion habria que ver también que la disciplina es en primera
instancia un arte marcial que se practica para tener una armonia fisica psiquica y
espiritualmente y que de ahi bueno la consecuencia de un arte marcial bien trabajado bien
estructurado, bien desarrollado cuando hay una presencia de un profesor que busca mas all&
th desarrollo de habilidades, de destrezas motrices buscando una maestria deportiva mas
que nada cuando la gente o los practicantes saben que un profesor busca el desarrollo
personal, profesional espiritual de las personas que lo practican la gente entiende que va
mas alla de la parte deportiva si bien muchas escuelas han optado por esta parte deportiva
que finalmente es por lo que la gente se ha acercado muchos de los maestros, muchos de los
practicantes han regresado a esta ensefianza del Taekwondo como un arte marcial viendo
que en el deporte es un paso efimero por el cual tu permanencia en una seleccion nacional
va a estar supeditada por muchas cosas puede ser ahi cuestiones politicas, técnicas de
estrategias, etc. entonces bueno la gente ha optado por esta parte de reivindicar este arte
marcial es algo complejo porque bueno ya se han generado muchisimos vicios entre los
practicantes, los profesores, el profesor pues bueno ya no funge su papel de profesor como
se hacia antes ya es ahora un mercadologo que simplemente esté contabilizando la cantidad
de examenes y de gente que va a participar en el torneo o cuantos uniformes va a vender y
bueno finalmente ha caido en muchos vicios pero pienso que todavia existen algunas

escuelas de ensefiar a esa gente arte marcial.
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4. (Considera que la presencia mediatica y el interés de mas personas tanto como
espectadores, practicantes y autoridades gubernamentales podria mejorar las condiciones
deportivas en las que se desarrolla dicho deporte?

Tenemos que ver que las becas de SIMA tienen relevancia también en cuanto al grado que
tienes como competidor, el grado que desarrollas, el ranking en el que te encuentras, la
comision nacional del deporte finalmente también da difusion a estos atletas entrenadores, a
sus mismos centros aqui habria que ver en que rubros se desarrolla la CONADE y cuéles
son sus alcances si bien si se le da dentro de CONADE una difusion al deporte a sus
deportistas a sus entrenadores, tendriamos que ver que esta promocion corresponde a el
ranking en el que se encuentran no es la misma promocion que tienen los deportistas que
han ganado juegos centroamericanos 0 panamericanos a deportistas que han ganado
campeonatos mundiales y que han ganado juegos olimpicos el grado de difusion del
deporte los insumos econdmicos que ellos reciben por la publicidad por hacer comerciales
etc. es mucho mayor que los van empezando

5. ¢Cual piensa que es la mejor forma de promover el Taekwondo?

Pues la mejor forma no nada mas del Taekwondo si no de cualquier disciplina deportivo, yo
creo que la formula es trabajar con amor a lo que se hace y trabajarlo con pasion esto pues
finalmente va a traer pues muchos resultados, en cuanto al desarrollo personal y profesional
de la gente que practica esta o cualquier otra disciplina, la forma en la que se promueve una
disciplina deportiva tal vez el lado mediatico sea el menos importante, tal vez la promocion
de boca en boca, de decir buenos pues yo hago esta disciplina y he notado estos cambios.
Llegan muchos nifios con problemas de dislexia de disfasia, coordinacion motriz,
problemas de trastorno de déficit de atencion e hiperactividad donde los padres bueno
finalmente no buscan que sus hijos no sean campeones del mundo, ni campeones
olimpicos, si no buscan una disciplina en la cual pues ensefien habitos y valores a los nifios
y estos nifios bueno cuando son bien llevados, estan bien desarrollados bueno fomentas mas
que un desarrollo motriz, desarrollas habitos, valores, una ética deportiva y otras cosas que
es lo que en primera instancia posiciond al Taekwondo.

En 1968 llega el Taeckwondo a México en una exhibicion que da el profesor Dai won moon
invitado por el profesor Moran entonces en esta exhibicidn él se enamora por la pasion que

tiene la gente de México para practicar el Taekwondo, el karate koreano, se le Ilamaba en
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aquel entonces, si bueno finalmente no era para todos, lo practicaban en mayoria personas
por arriba de 22 afios que fueron los primeros competidores que fueron a un campeonato
mundial fueron adultos de mas de 22 afios y bueno finalmente dieron el resultado porque
practicaban un arte marcial.

La parte deportiva llego después y se empezé a desarrollar de muchas maneras, ya después
Ileg6 la metodologia, llego la presencia de los cubanos en esta metodologia que era lo mas
cercano que teniamos para su desarrollo para poder ejercer ahi algo ya cientificamente mas
comprobado pero si nos vamos hacia los afios 80’s y los afios 90’s cuando se trabajaba el
Taekwondo en la parte fisica y técnica, tactica, tedrica y psicologica, lo haciamos de
manera intuitiva no era por una forma de preparacion deportiva, después nos dimos cuenta
que esa preparacién que dadbamos tenia nombre y apellido y bueno fue de ahi cuando
empezamos a ver las manifestaciones de la fuerza, las manifestaciones de la resistencia,
como se programaba periodizaba etc. y bueno pues fue de ahi cuando empez6 a darse una
mejor metodologia en el entrenamiento pero hasta los afios 80’s y principios de los 90°s

El Taekwondo era arte marcial pienso que si regresamos a este arte marcial y lo vinculamos
cientificamente con el deporte la promocién llegara sola la parte del marketing no le
quedara otra mas que ver bueno aqui esta pasando esto y ahora lo podemos desarrollar, lo
vemos actualmente en muchas disciplinas que le da trabajo que te da un proceso de
planificacion que te da procesos de investigacion, cursos, seminarios, talleres, hay muchas
disciplinas que actualmente te da eso y la gente se acerca y a decir que estd pasando aqui
pues tenemos que promocionarlo de esta manera entonces yo pienso que esa es la idea y

eses el camino hacia el cual se puede empezar ahi la promocion del deporte.
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Entrevista al Presidente de la Federacién Mexicana de Gimnasia Gustavo Salazar

I. ¢Como crees que es la situacion de la gimnasia actual?

La situacion de la gimnasia actual la puedo ver en dos sentidos uno es el tema
administrativo y el otro es el tema técnico los dos estan unidos por una vertiente muy
particular que tenemos como pais que es nuestra educacion y nuestra cultura esto se ve
reflejado en muchos otros &mbitos sociales que tenemos pero en lo particular para nuestro
deporte me parece que la gimnasia en los temas de orden, en los temas de procedimientos,
en los temas de claridad, en los temas de capacitacion esta mejorando ampliamente se esta
llevando, o se ha llevado desde hace ya afios pues temas en los cuales podamos procurar de
mejor manera estos aspectos, la parte de un poco todavia que nos hace falta empujar y que
no se ha logrado todavia concretar y ya ligar del todo, es bajarlo al tema técnico para tener
mejores resultados deportivos.

La gimnasia ha crecido mucho, si analizamos lo hecho hasta el afio pasado de lo hecho hace
8 aflos hacia atras hay un cambio bastante dréstico- radical y muy favorable, no solamente
en los resultados que es lo que mas vemos de manera mediatica pero si en la realidad de los
eventos vemos la calidad, vemos la participacion, vemos la asistencia pero hay un tema de
sensibilizacion que todavia no nos deja hacer que el puente se cierre completamente
tenemos excelentes tedricos en este pais, tenemos gente con la platicas y de verdad tienen
un conocimiento impresionante pero no lo bajan a la gimnasia, no lo ponen en el dia a dia
con los atletas y de ahi viene otro tema que es el de la sensibilizacién, educacion y cultura
que es el tema familiar. En este pais todavia no logramos hacer hoy por hoy, sobre todo en
un deporte tan complicado como el nuestro que es de especializacion temprana, en donde el
explote técnico tiene que ser en etapas muy sensibles qué mas quisiéramos que los nifios
estuvieran jugando poniéndoles miles de actividades mas, eso hoy bajado a los padres de
familia resulta muy complicado.

Hoy por hoy hay un porcentaje muy alto de los gimnastas que son los que quieren hacer
gimnasia no los que pueden hacer gimnasia los que pueden estan en otra actividad o
simplemente no tiene el apoyo familiar para poder llevarlo a cabo. Somos una dualidad
como gimnasia en el pais por una parte tenemos cosas muy positivas con las que no

contabamos antes, por otra parte estamos trabajando en los aspectos que se pueden trabajar
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y se estan mejorando pero esta parte social es la que todavia no logramos hacer un collage
con ella en la que todavia no podemos lograr llegar a la parte de la familia; del apoyo de
los padres, de poder tener esa otra pata del tripie que es importantisima para poder tener
resultados.

2. ¢Cual considera que es la principal problemaética que tiene nuestro pais que impide
obtener resultados internacionales? ¢ Qué le falta a México?

Porque la transicion de entender al deporte como un complemento a un desarrollo integral
de la persona y de ahi poderlo pasar a un modo de vida es muy complicado tenemos un
nivel de masificacidon mucho méas amplia el dia de hoy, hoy te puedo hablar de cerca de 40
mil personas o de nifias, nifios y jovenes que hacen gimnasia en este pais que estan
registrados, seguramente podemos hablar de un 50 % que no estéa afiliado que bueno para la
poblacién que somos es muy poca pero en relativo a hace 4 afios todavia, la verdad es que
hemos hecho un crecimiento de 150% de la gente que quizas antes este 150% antes se logré
en 15- 20 afios, ahora la masificacion se ha impulsado mucho pero ahora la forma de pensar
del padre de familia que lleva al nifio a hacer gimnasia en este caso es por esto él esta
haciendo un deporte en la cual es una actividad sana que lo aleja de distractores, que lo
aleja de otro tipo de situaciones nocivas pero en su cabeza todavia no existe el pensamiento
de eso pueda llegar a ser algo mas en el futuro, pueda ser un modo de vida para, el deporte
de manera social todavia no esta considerado como eso, somos muy poca la gente en este
pais que piensa que del deporte se puede vivir, que del deporte se puede hacer un estilo de
coémo llevar todo los afios que tienes en la vida.

La capacitacion de los entrenadores hay, la materia prima que son los nifios hay, hoy por
hoy existen muchas instalaciones de una gran calidad, te puedo decir una anécdota muy
curiosa; en Latinoamérica nos conocen a México como el pais de los gimnasios, la gente
latinoamericana que viene aca y nos visita donde sea en Guadalajara, monterrey, Cd. de
México se queda asombrada porque dice -Oye los gimnasios que tienes en un estado son
los gimnasios que tengo yo en todo mi pais y no de ese nivel-. Entonces la parte digamos
complementaria porque en realidad la parte basica y esencial es que el nifio esté ahi, que
esté apoyado por el punto de vista moral primero y bueno después todos los demas apoyos
como el econdmico, el médico y ya todo lo interdisciplinario pero eso es de lo que todavia

estamos cojeando un poco todavia nos hace falta poder sensibilizarnos como sociedad
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incluso la gimnasia, el deporte puede pasar de un complemento en la educacion y en la vida
que tengo como nifio a una forma de vivir

3. ¢Cree que desde el &mbito de comunicacion se puede hacer algo para hacer esa mejora
en la gimnasia?

Mucho que si porque parte de lo que tenemos hoy como realidad es porque no hay
informacion, la existe pero la existe a cuenta gotas como federacion obviamente tenemos la
mayor obligacion para tratar de informar pero pues las vias, los canales y las manos con las
gue nos sostenemos no son suficientes en lo general todas las federaciones llegan a la gente
que ya hace deporte, lo que tenemos que hacer es ampliar estas vias de comunicacion a la
gente que no conoce la gimnasia hacer que esta poblacion que la practica se duplique y
triplique a la brevedad haciendo de la gimnasia una oferta mas deportiva como ya existe
tanta en la pais que los nifios, los jovenes y los padres de familia lo conozca y puedan
asomarse y ver de qué se trata y seguramente que si esta estrategias de comunicacién seran

una clave y una herramienta muy fuerte para que esto se consiga.
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