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RESUMEN: En los dltimos afios, algunos directores técnicos de la Seleccion Mexicana de Futbol se han
visto inmersos en diferentes escandalos y han sido objeto de diversas presiones mediaticas que en
algunas ocasiones los han conducido a enviar mensajes erréneos que han afectado de diversas formas a
la marca y por lo tanto, al consumo de este importante producto de entretenimiento. Frente a esta
problematica, las preguntas que motivaron esta investigacion fueron las siguientes: ¢ Cual es el rol y las
distintas funciones que cumple el técnico de la seleccion mexicana de futbol?; ¢cudles son los actos
pubicos y cdmo han sido los actos comunicativos mas recurrentes que han emitido los diferentes técnicos
del equipo nacional en los ultimos 25 afios?; y, ¢como se debe manejar la comunicacién del a lo largo de
un ciclo mundialista? Para responder dichas preguntas se recurrié a una estrategia metodoldgica de tipo
cualitativa, se aplicaron las técnicas de investigacion documental, entrevista tematica semiestructurada y
se aplicé el modelo octadico elaborado por Katya Mandoki con la finalidad de llevar a cabo un andlisis
semio-estético de los actos publicos més recurrentes ante los medios de los diferentes directores
técnicos de la seleccion mexicana de futbol entre enero de 1990 vy diciembre de 2016. El objetivo
principal de esta investigacion fue producir informaciéon fundamentada para a partir de ésta elaborar una
propuesta de comunicacién estratégica que le permita a la Federacion Mexicana de Futbol mejorar la
comunicacion del director técnico a largo del ciclo mundialista (2018-2022).

TERMINOS CLAVE: Futbol-espectaculo, seleccién mexicana de futbol, director técnico nacional, semio-
estética, comunicacion estratégica.

ABSTRACT: In recent years, some coaches of the Mexican Football Team have been immersed in
different scandals and have been subject to various media pressures that in some cases have led them to
send erroneous messages that have affected the brand in different ways, therefore, to the consumption of
this important entertainment product. Faced with this problem, the questions that motivated this
investigation were the following: What is the role and the different functions performed by the coach of the
Mexican soccer team? What are the public acts and what have been the most recurrent communicative
acts that have been issued by the different coaches of the national team in the last 25 years? and, how
should communication be handled throughout a FIFA World Cup cycle? To answer these questions, a
qualitative methodological strategy was used, the techniques of documentary research, semi-structured
thematic interview were applied and the octadico model developed by Katya Mandoki was applied in order
to carry out a semi-aesthetic analysis of the acts most recurrent public before the media of the different
coaches of the Mexican soccer team between January 1990 and December 2016. The main objective of
this research was to produce information based on this to prepare a strategic communication proposal
that allows the Mexican Football Federation to improve the communication of the coach throughout the
World Cup (2018-2022).

KEYWORDS: Football-spectacle, Mexican Football Team, national coach, semi-aesthetic, strategic
communication.






INTRODUCCION



Soy Jorge Alberto Badillo Nieto. Me incorporé a la Maestria en Comunicacién de la
Universidad Iberoamericana Ciudad de México (IBERO) en 2015 en respuesta a mi
inquietud investigativa alrededor de la comunicacion estratégica en el deporte-
espectaculo y el manejo de crisis, que junto a mi gusto por el futbol (en sus diferentes
modalidades) fueron los motivos que me guiaron a realizar la investigacion que aqui
comparto. A lo largo de varios afios, he tenido un interés profesional y personal no
solamente por el &mbito del futbol, sino también por el ambito del deporte®.

Emprender el camino para llevar a cabo un trabajo de investigacion no es tarea
sencilla, requiere una gran inquietud por, entre otras cosas, explorar, buscar y
cuestionar un fenédmeno en particular. Es el hecho también de buscar en un universo de
temas, aquél que nos despierte mayor curiosidad, que nos apasione y que nos lleve a
querer descubrir y aportar algo. Al ser el deporte una de mis grandes pasiones,
encontré el primer reto de cara a este trabajo: definir si trataria de futbol, atletismo,
tenis, etcétera. A lo largo de muchos afios he cultivado un enorme interés y gusto por el
futbol, algo que me llevé a practicarlo en forma amateur y posteriormente consumirlo
como un aficionado; asistir a estadios, mirar partidos por television y videograbarlos en
los ya vetustos formatos digitales Beta o VHS, coleccionar memorabilia, recortes de
periddicos, revistas, libros y tanto como se publicara y estuviera al alcance de mis
posibilidades. Este antecedente ya marcaba un factor importante para comenzar a
encaminar este trabajo.

Un segundo motivo que me llevo a realizar de esta tesis lo sefialo en el contexto
del afio 2015, momento en el que se dio mi ingreso a la Maestria en Comunicacién de

IBERO Ciudad de México. Semanas antes, se habia producido dos acontecimientos en

! Como informacién de contexto para el lector, he de mencionar que previo a estudiar mi maestria me titulé como
licenciado en Administracion por la UAEH en el afio 2005 y paralelamente di comienzo a mi carrera como docente a
nivel de educaciéon media - preparatoria (en instituciones como el Cecovam y Colegio Real Hidalgo en la ciudad de
Pachuca. Hidalgo) y licenciatura (en ICEA- UAEH). Posteriormente, trabajé en el sector financiero via Banamex y
Banorte. A partir de noviembre 2008 comencé mi incursion en la industria deportiva con el lanzamiento del sitio
web Fusion Mercadotecnia Deporte, portal especializado en contenidos informativos sobre mercadotecnia
deportiva. En 2009, publiqué el libro La mercadotecnia y el deporte, ahora. Los negocios sobre la cancha. A partir
de dichos acontecimientos, mi trayectoria profesional en el la industria del deporte me ha llevado a desempefiarme
en ambitos como la docencia (a nivel licenciatura y posgrado en Universidad Marista y UVM), medios de
comunicacion (Fusion MD, Radio y Television de Hidalgo, NQ Radio Podium High Performance), consultoria (Carrot
Estrategia Deportiva) y colaborador en diferentes medios impresos (diarios E/ Economista y El Financiero; las
revistas NEO El marketing de los negocios, Forbes México, Alto Nivel y Expansidn, asi como el programa Mundo
Ejecutivo TV).



la seleccién mexicana de futbol (SMF): el primero de ellos, cuando el entonces técnico
Miguel Herrera protagonizo una polémica por haber utilizado su red social Twitter para
promover el voto hacia el PVEM (Partido Verde Ecologista de México) en plena veda
electoral y dia de elecciones en México, lo cual esta prohibido por la ley electoral de
este pais. Tras este acontecimiento, Herrera fue criticado fuertemente por medios de
comunicacion, directivos del futbol mexicano y una gran parte de la aficion. El segundo,
fue protagonizado por el mismo Herrera, cuando tras haber ganado la Copa Oro, tuvo
un altercado con el narrador Cristian Martinoli y el entonces técnico nacional lo agredio
fisicamente en un aeropuerto de los Estados Unidos?. ¢ El resultado? Miguel Herrera fue
cesado como director técnico del seleccionado mexicano en medio de un repudio
generalizado como consecuencia de su violenta actitud y proceder.

Los dos puntos anteriores fueron fundamentales en decidir que mi trabajo se
enfocaria a la comunicacién estratégica y manejo de crisis en el futbol-espectaculo.
Pero esas solamente fueron las primeras aproximaciones y apenas el inicio de una
inquietud por un fendmeno a estudiar y por un tema de investigacion. El siguiente paso
fue en conjunto con mi asesor de tesis, Mtro. Samuel Martinez Lopez para comenzar a
establecer una linea de trabajo y sobre todo, definir claramente el tema general de esta
investigacion.

Como es bien sabido, el futbol en si mismo es un fenomeno multidimensional,
con distintas modalidades que lo hacen ir mas alla de una simple disciplina deportiva.
No es sélo el hecho de verlo como un deporte profesional, universitario, amateur, etc.,
sino también ampliar el panorama y observar que su impacto trasciende al plano social
y toca sus mas diversas estructuras. Entonces, habia que decidir cuédl de estas
modalidades del futbol se habria de estudiar y el futbol-espectaculo resulto el escenario
idéneo por su alcance, popularidad, masividad, interés despertado en la poblacion, asi
como otros puntos.

De acuerdo a Martinez (2010, p.13), al futbol-espectaculo lo podemos entender

como: “el deporte y el producto de la industria del entretenimiento que cuantitativamente

2 . . . . . . . s,
Hay que acotar que en los meses previos a este enfrentamiento, Miguel Herrera y Cristian Martinoli, habian

desarrollado una suerte de enemistad debido a que el comentarista de Televisidn Azteca se habia convertido en el

critico mds fuerte del técnico nacional por sus malos resultados deportivos, estilo de juego entre otros aspectos.
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y cualitativamente mas goza-sufre y se toma en serio la gente (aficionados y
periodistas)”.

Una visidn complementaria a la de Martinez nos la da Estavillo, que en Roemer y
Ghersi (2008) afirma: “El futbol esta llamado a ser un espectaculo vendible y una de sus
principales caracteristicas hoy en dia es su facilidad de comercializacion” (p. 185), lo
cual cada dia es mas evidente si tomamos como referente a las principales ligas
europeas tales como: La Liga (Espafa), Liga Premier (Inglaterra), Bundesliga
(Alemania) y la Serie A (Italia), cuyo sello mas caracteristico, independientemente, de
los estilos de juego y entornos locales, es la constante contratacion de jugadores y
directores técnicos considerados mediéaticos, tanto por aficionados como por la prensa
especializada en futbol-espectaculo: (Lionel Messi, Paul Pogba, Mario Goétze, Zlatan
Ibrahimovic, Cristiano Ronaldo, José Mourinho, Joseph Guardiola, Fabio Capello,
Diego Simeone, Zinedine Zidane y Jurgen Klopp, entre otros) que se traduce en altos
niveles de asistencia a los estadios y ratings en television, derechos de transmision
cuyo valor comercial cada vez es mas elevado, atractivo para mercados emergentes
como el asiatico, asi como éxito comercial en la venta de diversos tipos de productos,
tales como: ropa y calzado, literatura, videojuegos, memorabilia (objetos autografiados
como almanaques, revistas, carteles, fotografias, uniformes, etc.). Estavillo amplia su

vision del futbol-espectaculo:

[...] es una industria cuyo producto béasico es el espectaculo consistente en la disputa de un
partido y su relacién con el campeonato o torneo en el que se inserte [...]. Dicho producto es
consumido por los aficionados a este deporte asistiendo al estadio para presenciar en vivo los
partidos o accediendo a ellos remotamente mediante los medios de comunicacion [...]. En otras
palabras, los partidos de futbol son bienes de consumo [...] (pp. 186-187).

Estas primeras aproximaciones, nos revelan que el futbol-espectaculo
invariablemente esta ligado a términos de producto, industria, mercado y consumo; por
ende, esta regido por las dindmicas de negocio actuales.

Si bien parrafos atras describi el antecedente protagonizado por Miguel Herrera,

presento a continuacién un panorama mas amplio del contexto® histérico a nivel

® Ademas del contexto deportivo, que se vivia en el interior y entorno de la SMF toma momento de
describirle al lector de manera general el contexto histérico social de esta investigacion. Durante 2015,
México vivia como pais un momento politico importante toda vez que el presidente Enrique Pefia llegaba
a la mitad de su mandato, ademéas de que 2015 era un afio con relevancia politica en materia de
elecciones federales (elecciones intermedias), con cargos de eleccion a gobernador en diferentes
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deportivo (correspondiente sélo a la SMF); se trata de los acontecimientos mas
relevantes vinculados a la seleccién, durante mi incursién en la maestria y por ende,
acontecidos entre el inicio de la presente investigacion (desde agosto de 2015) y hasta
la conclusion de la fecha que me propuse analizar (diciembre de 2016). En orden
cronoldgico, fueron los siguientes:

e Agosto 24, 2015. El brasilefio Ricardo Tuca Ferretti fue nombrado técnico interino de la SMF en
sustitucion de Miguel Herrera.

e Octubre 10, 2015. La SMF gano la Copa de Campeones CONCACAF tras vencer a Estados
Unidos por tres goles a dos y con ello clasificé a la Copa Confederaciones Rusia 2017. Dias
después, Ricardo Ferretti concluyé su interinato al frente del conjunto mexicano.

e Octubre 16, 2015. La FEMEXFUT presenté al colombiano Juan Carlos Osorio como el nuevo
técnico nacional.

e Junio, 2016. La SMF debuté en la Copa América Centenario llevada a cabo en los Estados
Unidos, donde se ubico en el Grupo C, junto a Uruguay, Jamaica y Venezuela.

e Junio 18, 2016. México fue derrotado por Chile 0-7, siendo éste resultado la mayor goleada
histérica en contra registrada en un partido oficial del representativo nacional.

e Agosto 4, 2016. La SMF hizo su debut en los Juegos Olimpicos de Rio 2016 ante la seleccion de
Alemania.

e Agosto 10, 2016. La SMF es derrotada cero a uno por Corea del Sur y con ello, eliminada de Rio
2016. Con este resultado, México se ubico en el tercer lugar de su grupo, sin poder acceder a la
fase de octavos de final y como consecuencia, sin poder refrendar su medalla de oro obtenida
cuatro afios antes, en la edicién Londres 2012

e Agosto-Octubre, 2016. Sin contratiempos ni mayores dificultades, la SMF disputé la primera
etapa de su clasificacion hacia el Mundial FIFA Rusia 2018 con enfrentamientos ante los
representativos de Canada, Honduras y El Salvador. Tras liderar el Grupo A con 16 puntos,
clasific6 al hexagonal final de la zona CONCACAF-.

e Noviembre 11, 2016. En el arranque del hexagonal final de CONCACAF rumbo a Rusia 2018, la
SMF vencié como visitante 2-1 a Estados Unidos y con ello rompié una racha de cuarenta y
cuatro afios de no ganar en aquél pais, ademas de romper una racha de quince afios sin ganar
un partido eliminatorio mundialista en la ciudad de Columbus, Ohio (una de las principales sedes
donde la seleccidn estadounidense disputa las eliminatorias); racha conocida “la Maldicién de
Columbus”.

Un trabajo de investigacion no puede serlo si no parte de un problema a resolver
(o al menos, a contribuir a resolver). Para describir al lector este punto, es necesario
gue a continuacion distingamos (siguiendo a Booth et al, 2001) dos tipos de problema:

el practico® y el de investigacién®. En el caso del primer tipo de problema, es importante

estados de la Republica. En los que destacé Nuevo Ledn por ser el primer estado en la historia de
México donde un candidato independiente ganaba una eleccion: Jaime Rodriguez, conocido como “El
Bronco”. Por otra parte, mientras realicé este trabajo, 2016 fue un afio marcado por una serie de
acontecimientos en el plano nacional e internacional que inevitablemente tuvieron una repercusion en la
Republica Mexicana. De ellos, quiza el mas relevante fue la eleccion presidencial en los Estados Unidos
de Norteamérica con Donald Trump como candidato ganador y a la postre nuevo presidente de aquél
pais.
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recordar que a partir de 1990 han transcurrido siete ciclos mundialistas completos, mas
uno en proceso®, durante los que la FEMEXFUT ha recurrido a diecinueve directores
técnicos (entre oficiales e interinatos). La mayoria de dichos técnicos nacionales ha
vivido diversas crisis generadas tanto dentro como fuera de la cancha, desde falta de
resultados deportivos y poner a su equipo a punto de ser eliminado de la clasificacion a
copas mundiales de FIFA, hasta escandalos de jugadores por faltas disciplinares como:
dopaje, fiestas, alcoholismo, sexo, relacibn con personas que ejercen prostitucion,
insultos a los medios de comunicacién, a los aficionados y violencia tanto verbal como
fisica. En cada uno de los escenarios anteriores, la figura del técnico nacional ha jugado
un papel muy importante al convertirse éste en el portavoz y representante ante los
medios y opinién publica de todo lo que ocurre en el seno de la SMF, a la par de ser
sujeto de todo tipo de sefialamientos y cuestionamientos que generan una presion
sumamente alta. Ante ello, no han sido pocas las ocasiones en que los diferentes
técnicos del equipo mexicano han cometido pifias en el manejo de su comunicacion y
de su imagen, por ejemplo: asociarse a marcas comerciales equivocadas, ser imagen
de partidos politicos en épocas de veda electoral, sobreexposicion ante los medios de
comunicacion, agresion verbal y fisica a comunicadores, improvisacion en ruedas de
prensa, respuestas poco convincentes a los cuestionamientos de la prensa,
provocacién de crisis’ y mal manejo de éstas ante los medios. De tal manera que ya
sea por improvisacion personal o por una mala estrategia de comunicacion, partimos de

que algunos de los técnicos® que han dirigido a la SMF (1991-2016) no han cumplido,

“ Booth et al (2014), se refieren al problema practico como aquél que “tiene su origen en el mundo y tiene
un coste en dinero, tiempo, felicidad, etcétera. Se resuelve modificando algo en el mundo, haciendo algo”

(p. 71).

> Ademéas de definir lo que es un problema practico, Booth et al hablan acerca del problema de
investigaciéon como aquél que “se origina en su mente, debido a un conocimiento incompleto o una
comprensién errénea. Usted podria plantear un problema de investigacion porque debe resolver un
problema préctico, pero no resuelve éste Ultimo meramente resolviendo el primero” (2014, p.71).

® Los siete ciclos mundialistas corresponden a los campeonatos mundiales FIFA: Italia 1990, Estados
Unidos 1994, Francia 1998, Corea-Japén 2002, Alemania 2006, Sudafrica 2010 y Brasil 2014. Al
momento de realizarse la presente investigacion transcurria la eliminatoria rumbo a Rusia 2018.

" Crisis deportivas, de violencia, indisciplinas, dopaje, etc.

® Desde 1991 a 2016, la SMF (categoria mayor), ha sido dirigida por los siguientes directores técnicos:
Manuel Lapuente (dos periodos), César Luis Menotti, Miguel Mejia Bardn, Velibor Bora Milutinovic,
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en algunas ocasiones, adecuadamente su rol y han cometido errores en el manejo de
su comunicacién. El problema practico consiste entonces en que todos estos errores
frecuentes en el manejo de comunicacion del técnico de la SMF afectan en diferentes
niveles a la FEMEXFUT y a su negocio®.

A partir de lo anterior afirmamos que la principal razon por la que la FEMEXFUT
sufre diversas afectaciones como consecuencia de los errores de comunicacion del
técnico nacional es tanto por la carencia de informacion cientifica bien sustentada®
sobre el rol, las funciones que de éste emanan asi como de los actos comunicativos de
esta figura ante los medios, asi como por no asumir el enfoque de la comunicacién

estratégica.

Enrique Meza, Javier Aguirre (dos periodos), Ricardo La Volpe, Hugo Sanchez, Sven-Goran Eriksson,
José Manuel De la Torre, Luis Fernando Tena, Victor Manuel Vucetich, Miguel Herrera y Juan Carlos
Osorio.

° Los principales efectos, consecuencias o0 secuelas que generan los errores en el manejo de la

comunicacion del técnico nacional a la FEMEXFUT son los siguientes:

e Desgaste en la imagen publica, prestigio y reputacién de la federacién, jugadores y director
técnico.

Diferencias con la prensa deportiva que provoca desinformacion o una mala calidad de la misma.

Desconfianza en los aficionados, patrocinadores, aliados comerciales, entre otros publicos.

Baja asistencia a los partidos disputados por la SMF.

Disminucién de ratings en TV y radio.

Baja de ingresos econdmicos por concepto de taquilla, patrocinios, merchandising, etc.

Pérdida de anunciantes (patrocinadores) en la barra de los medios que transmiten a la SMF.

Dafios a la percepcion de la imagen de las marcas “Seleccion Mexicana” y “Federacion mexicana

de Futbol”.

e Rumores y especulaciones en medios de comunicacién y aficionados, con la consecuente
pérdida de credibilidad.

e Desplazamiento en la agenda mediatica de los temas deportivos, es decir, que se hable mas de
actos de indisciplina (fiestas, alcoholismo, violencia, dopaje y sexo), personales (familiares) o de
otra indole. y éstos sean mas importantes que los deportivos.

e Clima de tensién en la comunicacion del técnico nacional que podria afectar su rendimiento y
trasladarse hacia su cuerpo técnico y jugadores.

¢ Que el técnico nacional se convierta en un mal ejemplo que se contagie a otras disciplinas
deportivas.

e Aumento en la rotacion de directores técnicos nacionales.

1% Respecto al técnico nacional y sus actos comunicativos ante los medios, la FEMEXFUT no tiene
suficiente informacion y carece de sustento cientifico y académico para generar una comunicacion
adecuada a sus fines, situacién que se traslada también al director técnico nacional en turno que también
adolece de una estrategia de comunicacion que haga frente a la logica o a las demandas de informacion
por parte de los medios y de los aficionados a este equipo nacional a través de ruedas de prensa,
entrevistas personales, entrevistas en cancha, etc.
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Hay que sefialar en cuanto al problema de investigacion que nos animo a realizar
este trabajo fue que detectamos (al realizar el estado del arte) que no existe suficiente
informacion académica (en México e Hispanoamérica) sobre el manejo de
comunicacion (desde la perspectiva estratégica y gestion de crisis) por parte de los
directores técnicos de la SMF.

Por otra parte, en cuanto al objeto de estudio en el que me concentré fue: el rol y
los actos comunicativos (estrategias de enunciacion) mas recurrentes ante los medios
por parte de los técnicos™ que han dirigido a la SMF desde enero de 1990 a diciembre
de 2016™,

Las tres preguntas de investigacion ** que busqué responder fueron las
siguientes:

e ¢Qué implica para un entrenador asumir el rol de DT de la Seleccién Mexicana de Futbol (SMF)?

e Considerando que todo acto comunicativo busca persuadir y generar adherencia, ¢cémo han
sido han sido los actos comunicativos (estrategias de enunciacién) mas recurrentes ante los
medios de los diferentes técnicos de la SMF desde enero de 1990 hasta diciembre de 20167?

e Desde los objetivos organizacionales de la FEMEXFUT ¢cual deberia ser la estrategia de
comunicacién que el director técnico de la SMF deberia de seguir a lo largo de un ciclo
mundialista, para cumplir adecuadamente con su rol sin hacer de lado su identidad personal?

En consonancia con estas preguntas anteriores, para esta tesis me planteé tres

objetivos generales:

e Describir como funciona la SMF dentro de la industria del futbol espectaculo y especialmente, lo
que implica para los directores técnicos asumir ese rol (el de director técnico de la seleccién
mexicana).

e Analizar algunos de actos comunicativos (estrategias de enunciacién) mas recurrentes que han
llevado a cabo los diferentes técnicos de la SMF, desde enero de 1990 a diciembre de 2016,
ante los medios.

1 Cabe resaltar gue para esta investigacion no se tomaran en cuenta los periodos interinos de los
siguientes técnicos: Cayetano Rodriguez (1992), Ricardo Ferretti (1993), Gustavo Vargas (1999), Mario
Carrillo (1999), Hugo Sanchez (2000), Jesus Ramirez (2008) y Efrain Flores (2010) debido a que su
duracion fue de muy pocos partidos. So6lo se tomara en consideracién el interinato de Ricardo Ferretti en
2015, ya que durante el mismo se obtuvo la Copa CONCACAF y con ello, el pase a la Copa
Confederaciones Rusia 2017.

2 En el capitulo cuatro explicaré el concepto de rol desde diferentes autores para enfatizarlo en el
abordaje que hace la Dra. Katya Mandoki. Asimismo, en dicho capitulo haré una explicacion de los
conceptos de actos publicos y actos comunicativos a fin de que el lector pueda tener clara cudl es la
diferencia entre ambos y evitar confusiones.

'3 El lector encontrara la respuesta a la primera pregunta en el capitulo cuatro. La respuesta a la segunda
se encontrard en el capitulo cinco y la respuesta que corresponde a la tercera pregunta se hallara en el
capitulo seis.
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e Desde los objetivos organizacionales de la FEMEXFUT, proponer (a partir de una Optica
académica) una estrategia de comunicacion que el director técnico de la SMF podria seguir a lo
largo de un ciclo mundialista, para cumplir adecuadamente con su rol sin excluir su identidad.

Respecto a la importancia de haber realizado esta investigacion académica,

comparto con el lector los siguientes argumentos para justificar el esfuerzo realizado:

e Se trata de un proyecto inédito en México e Hispanoamérica desde la perspectiva académica; no
hay antecedentes de una investigaciébn sobre comunicacién estratégica y manejo de crisis
directamente relacionados con la SMF ni con su director técnico.

e Para demostrar que la FEMEXFUT vy el técnico nacional, requieren de un plan de comunicacion
estratégica y de manejo de crisis mediaticas que les permita solventar sus necesidades en
materia de comunicacion.

e Como contribucion al crecimiento de la investigacion en México e Hispanoamérica sobre el futbol-
espectaculo y el papel del técnico nacional y la mejora de sus actos comunicativos.

No obstante de haberle dado al lector los anteriores argumentos que
consideramos justifican este trabajo, es importante sefialar cuales pueden ser las
consecuencias en caso de que no se realicen estudios sobre este tema:

e Sino se llevan a cabo este tipo de investigaciones, es probable que la FEMEXFUT, al no contar
con el sustento tedrico y los argumentos cientificos y académicos que le permitan desarrollar un
plan estratégico de comunicacion para afrontar sus crisis mediaticas, continle cometiendo las
mismas equivocaciones y errores que en muchas ocasiones han afectado la percepcién que
tanto los medios como el publico (aficion) tienen de la SMF y de su técnico.

e |a carencia de trabajos académicos como éste, evita que sus beneficios se extiendan a otras
organizaciones del deporte-espectaculo como: federaciones, clubes, ligas, directivos, asi como
directores técnicos de equipos que tampoco contarian con un documento que les sirva como
base a la hora de disefiar sus propias estrategias de comunicacion y manejo de crisis.

Una vez establecidos tanto el tema general de investigacion como el objeto de
estudio, problemas, preguntas y objetivos de investigacién, asi como la pertinencia de
este trabajo, vale la pena darle aqui al lector un breve panorama de quiénes han
investigado previamente este tema y qué han dicho sobre el mismo.

Si bien a lo largo de los ultimos afios (tanto en Hispanoamérica como en México)
se ha publicado una gran cantidad de estudios y textos académicos en materia del
futbol-espectaculo y selecciones nacionales, con respecto a la SMF existen menos
publicaciones académicas y sobre su director técnico (desde el punto de vista de la
comunicacién estratégica, practicamente no hay ni un solo texto).

Una explicacion de este vacio de informacion no la da Ramirez Paredes en
Lineamientos para un andlisis de las identidades sociodeportivas en el fatbol (2011) en

el sentido de que la mayoria de la literatura “seria” en materia futbolistica “tiende a ser
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elaborada desde el punto de vista organizacional-empresarial [...].Pareciera ser que
quienes escriben de futbol desde un punto de vista administrativo-empresarial no tienen
la capacidad para abordarlo desde otro punto de vista, ni tampoco el interés” (p.154-
155). Pero la critica de Ramirez Paredes no queda ahi, va mas alla para dar cuenta de
que existe una literatura sobre el futbol basada mas en las anécdotas, en las biografias
0 autobiografias de los futbolistas idolos; una literatura elaborada por quienes escriben
desde el punto de vista de sus experiencias (periodistas, ex jugadores, ex
entrenadores) y que “usualmente carecen de la preparacién adecuada para hacerlo en
funcion de dar el peso adecuado al contexto histérico del fatbol y la relacion entre
ambos” (p. 155).

En lo referente a la literatura sobre futbol publicada en México, el panorama no

es del todo diferente. El citado autor resalta lo siguiente:

Més alla de los reportajes periodisticos y de la amplisima hemerografia al respecto, nos
encontramos con una literatura bibliografica escasa en donde se ha abusado de las biografias o
autobiografias, de las anécdotas y de las “historias” de los clubes nacionales o del papel de
México en torneos internacionales. En ambos casos, los resultados son pobres por la falta de
rigor tedrico y su poca trascendencia en cuanto a la exploracién de los vinculos del fatbol con su
contexto histérico, en el sentido mas profundo y amplio de la palabra (p.155).

Lo anterior bien podria dar pie a un debate, toda vez que pese a las fuertes
criticas de Ramirez Paredes, la oferta de estudios y publicaciones académicas en
materia de futbol tanto en Hispanoamérica como en México va en aumento conforme
pasan los afios. Es decir, el aficionado al futbol, (también muchas veces lector)
comienza a tener poco a poco mayores opciones en cuanto a literatura y ya no
solamente las que tradicionalmente provienen del periodismo deportivo.

¢Pero qué es lo que ocurre actualmente en el plano del debate académico?
¢Qué es lo que dicen los autores y cudles son sus posiciones?'* Respecto de la
Seleccion Mexicana de Futbol (SMF), a continuacibn menciono algunas de las
publicaciones que se han llevado a cabo sobre el tema: en Ponte la verde con el TRI de
mi corazon: nacionalismo banal, television y futbol (México, 2009), Hernandez aborda a
las identidades nacionales, refuerzo de identidades, nacionalismo, simbolos,

simbolismo y el papel que juega la television en la Seleccién mexicana. “En México, la

“En los capitulos dos, tres y cuatro de esta tesis, ampliaré y describiré al lector el debate académico en
México e Hispanoamérica sobre el futbol-espectéculo, la SMF y su director técnico.
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television ha construido las selecciones nacionales de futbol como un fuerte referente
identitario con el que los aficionados se reconocen y en el que se identifican héroes y
leyendas” (p. 14). Para reafirmar su postura ante la importancia que tienen los medios
en el entorno de la seleccion azteca: “Desde lo deportivo, la manifestacion cotidiana del
nacionalismo es promovida por los medios de informacion, al relacionar valores de la
identidad nacional con la participacion de los representativos futbolisticos en eventos
internacionales” (p.14).

Un afio mas tarde, Magazine, Varela y Gonzalez llevaron a cabo una encuesta
antes y durante la Copa Mundial FIFA Sudéfrica 2010 dirigida a estudiantes
universitarios para conocer sus opiniones respecto a la SMF varonil y cuyos resultados
se publicaron en el articulo “Las opiniones sobre la Seleccion Mexicana de Futbol
durante la Copa del Mundo de 2010 y el dilema de la construccion de la nacion
poscolonial” del Cuadernos de Ciencias Sociales fUtopias (2012). Al respecto, los
autores mencionan que “los resultados del estudio sugieren que la seleccion ofrece una
oportunidad para enaltecer a la nacion, pero también -con mas frecuencia- el equipo
nacional constituye un tema para evaluarla y criticarla” (p. 27). Fue asi como el grupo

de estudiantes encuestados tomaron como referencia al “TRI” para:

[...] expresar su frustracion, decepcién y resignacion respecto al fracaso de México para avanzar
mas alla de su estatus tercermundista y para lograr el reconocimiento internacional como una
nacion exitosa. Estas expresiones negativas respecto al equipo y a la nacidn se pueden atribuir,
al menos en parte, a las derrotas y fracasos de México dentro y fuera del ambito futbolistico (p.
27).

Los autores plantean que “el mal desempeino de México no es la unica causa de
estos sentimientos negativos, también la definicion misma de “nacién exitosa” en el
ambito mundial (y de la cual sus ciudadanos deberian estar orgullosos), juega un papel
importante” (p. 27).

De acuerdo con esta definicién, una nacién exitosa es distinta y Unica y, al mismo tiempo,
competitiva bajo los términos supuestamente universales tales como la fortaleza de su economia
y la eficacia en los procesos democraticos y de justicia de su sistema politico (p. 28).

En lo que concierne al técnico nacional, también se han publicado textos
académicos. Martinez en Quitidn (2014) Naciones en campo: Futbol identidades y
nacionalismos en América Latina, capitulo: La de técnico de la Seleccibn mexicana de

futbol: ¢Una profesion imposible? menciona que en un pais con grupos, clases y
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comunidades en histdrica tension; un pais fragmentado en regiones y ciudades que

compiten entre si por recursos materiales y simbolicos; el representativo nacional:

Es de los pocos productos culturales y artefactos simbdlicos que todavia permiten consumir ("en
vivo y en directo"), imaginar y vivir (aunque solo sea por algunos minutos) la sensacién de
"unidad nacional". Es por lo mismo el producto masivo a partir del cual muchos ciudadanos
mexicanos (de diversos sectores, regiones, edades y estilos de vida) ejercen desde la fruicién del
consumo massmediatico, su derecho a la esperanza, o mejor dicho, su deseo de redencion (p. 2).

Asi, el conjunto nacional ha pasado de ser un equipo meramente deportivo a:
industria, producto de alto consumo, marca, simbolo, entre otros términos. En el mismo

texto, Martinez se refiere al conjunto nacional del siguiente modo:

Entre los distintos productos de la industria del futbol espectaculo, la Seleccion Mexicana (de
futbol masculino) es sin dudas el simbolo laico maximo: el equipo deportivo que a pesar de
representar especificamente a la Federacion Mexicana de Futbol y de manejarse como una
marca y ofrecerse en el mercado del entretenimiento como un producto, por el efecto discursivo
de metonimia que provoca, suele asumirse como un verdadero indice (en términos peirceanos) a
partir del cual se imagina y relata a toda una nacion

Ademas, Martinez escribe acerca de un desencanto generado por la crisis de
representacion en la que ha caido la politica formal y vinculada a la desesperacion
generada por un proceso de democratizacion que no acaba de consolidarse y a la
desesperanza generada por la precaria situacion econdmica en México. Es justo en

medio de este panorama social que la Seleccion Mexicana de Futbol:

Se ha transformado en un producto y simbolo laico que hoy encarna una serie de ilusiones y
aspiraciones de los mexicanos (como la de ser, por fin, exitosos en una competencia
internacional y como consecuencia obtener el reconocimiento de las demas naciones por el
progreso y grado de eficiencia alcanzado), a la vez que sirve como una excelente plataforma
semiodtica para configurar y emitir narrativas y auto-representaciones respecto a lo que es o se
anhela ser (p. 1-2).

La SMF es un producto que como pocos, es capaz de conmover al mexicano,
sea 0 no aficionado al futbol, tal es su poder. Con excepcién de la Virgen de Guadalupe
que, desde hace siglos es el “inigualable e incomparable arquetipo fundacional”
(Martinez, p. 2), en la industria del entretenimiento nada convoca o moviliza tanta
energia social y suscita mas conversaciones que dicho conjunto nacional. Incluso
vayamos a la esfera politica o a la artistica; “el TRI con sus jugadores profesionales
colocados como prototipos culturales estimula en México mas procesos discursivos de

apreciacion y valoracion como ningun gobernante o partido politico, como ningun artista
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o figura publica ni ningun otro producto comercial o fendbmeno sociocultural pueden
hacerlo” (Martinez, p. 2).

Algo que llama poderosamente la atencidon respecto al poder y fuerza que tiene
este simbolo laico y plataforma de discursos es el hecho de que todo lo que sus
aficionados-consumidores, como ciudadanos no le exigen, demandan a los politicos
gobernantes, lo que como creyentes o feligreses no le exigen a las instituciones
religiosas, lo que como consumidores no le exigen a los empresarios si se lo piden,

exigen y demandan a la SMF.

Que sea eficiente, que funcione bien, que avance en el cumplimiento de sus metas, que se

organice, que se entregue, que convenza, que haga un buen papel, que se comporte dighamente

y sobre todo, se le pide que triunfe en las competencias deportivas (como en la Copa del Mundo,

aungue no exclusivamente) [...]. Se le pide y exige que al menos no desmerezca, no defraude y

avergiience: que no desilusione ni decepcione con sus actuaciones porque de politicos,

empresarios o personajes publicos corruptos, autoritarios, tramposos, impresentables, etcétera,

“ya tenemos bastante” y nuestra historia es rebosante en cuanto a narrativas de fracaso, espolio,

tragedia, crisis y dolor (2014, p.3).

Martinez (2014, p. 4) considera que la Seleccién Mexicana “es un enorme iman
de demandas e ilusiones y la encarnacion de un ideal que cumple un importante papel
simbdlico en cuanto al modo que se imagina a la nacién”. Son dos motivos por los que
para el autor, la funcion y la responsabilidad del técnico nacional es complicada y (por
lo regular) desdichada. Es "complicada" porque como lider y estratega, al técnico
nacional siempre se le exigird mas de lo que desde el &mbito deportivo puede hacer (es
decir, siempre se le pedira y demandara que cumpla con todas las expectativas y
demandas de los aficionados, que no siempre competen al deporte). Y es "desdichada”
porque son tantas las demandas y tan idealizadas las esperanzas que se concentran en
él, que nunca las podra cumplir todas (por norma siempre dejara cosas sueltas, metas
inconclusas y no podra satisfacer a todos) (p. 4).

Finalmente, cabe destacar que es en los medios masivos de comunicacion
donde los debates sobre la SMF y el técnico nacional permanecen constantes y
actualizados, en contraste con la escasa investigacion y publicaciones académicas al
respecto. Pese a la gran cantidad de espacio que se le da estos temas en los diversos
medios informativos, asi como la amplitud de comentarios y analisis de periodistas, es
un hecho que temas como comunicacion estratégica y situaciones de crisis (como la

mencionada sobre Miguel Herrera), no han sido analizados por expertos académicos.
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Como el lector ha podido darse cuenta, el abordaje que se ha dado tanto en
México como en Hispanoamérica sobre el futbol-espectaculo desde la academia ha
sido diverso y destacan estudios relacionados con identidad, nacionalismo, politica,
aficiones, entre otros topicos. Para llevar a cabo la presente investigacion recurri a
distintos autores, mismos que me permitieron construir el marco teorico y poder darle
interpretacion a diversos temas. El lector podra encontrar a lo largo de los capitulos de
esta tesis los conceptos y aplicaciones de cada una de éstas teorias, mismas que ahora
describo brevemente.

Para la interpretacion del futbol-espectaculo recurri a Martinez cuyas primeras
afirmaciones indican que: “La industria del deporte espectaculo: un sector econémico y
cultural clave dentro de la sociedad del entretenimiento” (2014, p.29). A través de este
mismo autor, también pude obtener elementos tedricos para construir una descripcion
sobre quién es y qué hace el técnico de la SMF.

Para la interpretacion del tema de los productos y servicios, recurri a Kotler y
Armstrong (2012, p.197), autores que me permitieron dar cuenta que: “los productos
también incluyen mas que sOlo los objetos tangibles como loa automdéviles,
computadoras o teléfonos. También se incluyen servicios, eventos, personas, lugares,
organizaciones 0 una mezcla de éstos”.

De Beuchot (2015, p. 66) y su teoria de la significacién humana y los arquetipos
basada en Carl Gustav Jung, obtuve elementos para interpretar algunos aspectos sobre
el director técnico de la SMF, principalmente su funcion simbdlica: “el simbolo inculca
sentido y dinamismo al individuo, y en situaciones conflictivas acude a él. Suele darse
en imagenes sonadas o pintadas, arcaicas [...]".

En temas de comunicacion estratégica me guie con las teorias de Scheinsohn
(2010 y 2014) “comporta un marco ético, un conjunto de principios y un sistema
integrado de soluciones para el abordaje, la gestion y la direccion de la problematica
comunicacional.” y Massoni (2008) “...la comunicacion estratégica es un modelo de
desarrollo en tanto es una manera de ser y de transformar. Un programa de
planificacion y gestién que aborda problemas reales y no solo debates reales.”.

La teoria de Libaert (2016) respecto de la comunicacion organizacional y

estratégica, me permitid estructurar la propuesta del plan de comunicacion para el
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técnico de la SMF, no obstante que el autor menciona que: “Son contadas las obras de
consulta respecto de un tema tan capital como la integracion ordenada de la
comunicacion en el &mbito del desarrollo industrial. Y cuando un manual llega a tratar el
tema de manera general, le dedica tan poca atencion que no logra convencer a nadie
de su importancia”. La teoria de Libaert la he complementado con la de Favorito (2013)
en lo que se refiere a la organizacion de un acto publico particularmente: la conferencia
de prensa y que ésta parte de plantear preguntas como: ¢Por qué llamar (convocar) a
una conferencia de prensa?; ¢Dodnde llamar (convocar) a una conferencia de prensa?;
¢ Cuéndo tener una conferencia de prensa?; ¢Qué se deberia incluir en la preparacion
de una conferencia de prensa?; y, ¢Quiénes deberian estar involucrados en una
conferencia de prensa? (p.203).

Por otra parte, Limén Pefia (2013) y Enriqgue Jiménez (2015) aportaron en la
construccion de una argumentacion tedrica sobre el manejo de crisis y plan de crisis. El
primero afirma que “pensar en un plan de crisis, un comité de crisis, en comunicacion
estratégica en situaciones de crisis no deben ser temas que justifiquen un “para luego”,
“no tenemos por qué” o “no hay dinero para eso” (p. 5). En tanto, la segunda autora no

11}

s6lo toca el tema de las crisis: “... no podemos olvidar que la forma de abordar la
comunicacién en cualquier situacion de crisis es tan relevante como dar solucion al
problema de la crisis en si. Las crisis no se resuelven sélo con comunicaciéon” (2017,
p.117), sino también da una serie de pasos para la elaboracién de un plan de crisis.

De Villagra Garcia (2015) obtuve argumentos tedricos para definir los
intangibles, asi como la forma en que éstos se gestionan y poder hacer un cruce
comparativo con los que tiene la propia SMF. La autora explica: “Intangibles como la
identidad, marca, cultura, responsabilidad social corporativa o reputacién son ambitos
gue en muchos casos se han incluido dentro de las funciones de este departamento
(p.67)".

Finalmente, la teoria de Mandoki (2006) es un componente vital e imprescindible
de este trabajo. De dicha teoria pude extraer el modelo octadico para el analisis semio-
estético de los actos comunicativos de los directores técnicos de la SMF. A través de su
trilogia llamada Prosaica, Mandoki ofrece una amplitud de conceptos y definiciones

como intercambios estéticos, actos comunicativos, estética, estesis, entre muchos otros
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gue son parte de una muy completa propuesta que Mandoki realiza sobre el uso de la
prosaica y la retorica. Baste mencionar el siguiente extracto de su teoria para entender
el por qué la apliqué al director técnico de la SMF: “los medios de persuasion, el arte de
mover y con-mover a los otros (en su sentido clasico de oratoria). Esta persuasion [...]
no se realiza sélo a través del enunciado verbal sino, [...] por el cuerpo, los sonidos, los
objetos, espacios e imagenes” (2006 b, p.29).

En otro orden de ideas, es pertinente aclarar al lector que aunque ésta
investigacién es de corte cualitativo y diversos autores (Orozco, 2011; Sampieri et al,
2014; Blaxter et al, 2000) recomiendan no usar hipoétesis, a modo de guia para el
presente trabajo decidi utilizar las preguntas anteriores para plantear algunas

conjeturas y de este modo comenzar a plantear posibles respuestas.

e Para un entrenador (el que sea), asumir el rol de director técnico de la SMF implica: en lo
deportivo, dirigir, entrenar, ser estratega y lider asi, como dotar de un estilo de juego; en lo
simbdlico, encarnar el arquetipo del hombre sabio y exitoso que es sujeto de mdltiples
interpretaciones y que comunica mediante su lenguaje verbal y corporal; en el entretenimiento,
asumir el rol de un entertainer, una figura al servicio de los intereses de grupos mediaticos; y en
lo comercial, fungir como embajador de las diferentes marcas que conforman el portafolio de
patrocinio de FEMEXFUT vy la propia marca “seleccién mexicana”.

e Entre 1991 y 2016, los actos comunicativos (estrategias de enunciacion semio-estéticas) mas
recurrentes que han seguido (buscando persuadir y ganar adherencia) los diferentes directores
técnicos de la SMF se han presentado como sigue: mientras el equipo no pierde o no fracasa en
torneos importantes, las actos comunicativos son eficientes, pero cuando el equipo fracasa en
algun torneo importante, las presiones aumentan y los actos comunicativos pierden eficiencia y
se vuelven mas tensos al punto de que en algunas ocasiones llegan a presentarse crisis en la
forma de comunicacién ante los medios.

e La FEMEXFUT no cuenta con informacién cientifica y académica sustentada sobre las
implicaciones del rol y la dimensién semio-estética de la mayor parte de los actos comunicativos
del director técnico ante a los medios. Considero que a la FEMEXFUT le hace falta desarrollar
una estrategia de comunicacion cientificamente sustentada, que muestre el camino que habria
que seguir en los tres escenarios que regularmente se presentan a lo largo del ciclo mundialista:
triunfos, fracasos deportivos y/o tiempos de crisis, para gestionarlos de manera mas satisfactoria
de cara a todos los stakeholders™.

¢, Cual fue la estrategia metodolégica que seguimos? En conjunto con mi asesor,
decidimos utilizar una estrategia cualitativa bajo un enfoque (0 perspectiva)

epistemoldgico fenomenoldgico e interpretativo. Elegimos esta estrategia metodologica

'* Mejia y Newman definen stakeholder como: “Sociedad o individuo involucrado directa o indirectamente
con una institucion, que se ve influido por las decisiones y/o acciones de ésta y que tiene poder real o
potencial para modificarlas. En el campo de la Responsabilidad Social se traduce como Grupo de interés
0 partes interesadas. Incluye por ejemplo, a los accionistas, colaboradores, vecinos, comunidades donde
tienen impacto las operaciones de la organizacién, entre otros” (2012, p.198).
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porque, entre las posibles para llevar a cabo esta investigacion, es la que se considera
‘recomendable cuando el tema de estudio ha sido poco explorado o no se ha hecho
investigacion al respecto en ningun grupo social especifico” (Marshall y Preissle
referenciados en Hernandez Sampieri et al, 2014, p. 358). En relacion a lo anterior, es
importante reiterar que si bien existen mas de 100 publicaciones académicas respecto
al futbol-espectaculo (entre las que se incluyen temas de selecciones nacionales y
SMF) es muy escasa la cantidad que aborda mi objeto de estudio, como lo es el técnico
nacional de la SMF y sus actos comunicativos ante los medios.

En lo referente a las técnicas de investigacion utilizadas, éstas fueron cuatro que
a su vez divido en dos grupos: técnicas para recopilar informacién y para analizarla®®.
Para recopilar datos utilicé las técnicas de investigacion documental y entrevista
cualitativa semi-estructurada; en tanto que para el analisis de la informacién utilicé las
técnicas de lectura en profundidad y el analisis con el modelo octadico semio-estético
propuesto por Katya Mandoki.

Cabe resaltar, que trabajé con informacion y datos cualitativos tales como:
interpretaciones, percepciones, anécdotas, discursos, entrevistas e imagenes. También,
el proceso de investigacion incluye la realizacidbn de entrevistas teméaticas semi-
estructuradas a una pequefia muestra de expertos, mismas que se pretende sirvan para
la comprensién del fendmeno. Dichas entrevistas (incluidas en la parte final de esta
tesis, dentro de la seccion apéndices) me permitieron conocer la opinién de expertos en
temas de: comunicacion, imagen publica, manejo de crisis y mercadotecnia deportiva.

Si bien todas las técnicas ya mencionadas fueron un componente fundamental
para la realizacion de ésta tesis, resalto el modelo octadico para el analisis semio-
estético desarrollada por Mandoki, que me permiti6 analizar y describir los actos
comunicativos (estrategias de enunciacion) contenidos en algunos actos publicos
(conferencias de prensa, entrevistas en TV y actos publicos extradeportivos) y actos
comunicativos (frases, mensajes, lenguaje corporal y tono de voz, vestimenta, entre

otros) de los técnicos de la SMF (entre enero de 1990 y diciembre de 2016).

'® Las técnicas mencionadas se describiran con mayor detalle en el capitulo nimero cinco y haré un
mayor énfasis en la explicacion del modelo octadico para el analisis semio-estético.
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Ahora, es pertinente hacer mencién de cudles son los limites de ésta
investigacion cualitativa y cuales sus alcances. Respecto de los limites, esta tesis no
contempla analizar toda la historia de la SMF ni la de sus directores técnicos, como
tampoco todos sus actos comunicativos, sino Unicamente un periodo de 26 afios que
como se ha establecido de forma previa, contempla desde enero de 1990 hasta
diciembre de 2016 e implicé soOlo analizar a 15 directores técnicos (cabe resaltar dos
casos que tuvieron dos periodos al frente de la direccion técnica de la SMF: Manuel
Lapuente y Javier Aguirre).

En lo que respecta a sus alcances, este trabajo pretende establecer un
precedente en cuanto a los estudios académicos sobre la comunicacion estratégica y el
manejo de crisis en el futbol-espectaculo, concretamente en la seleccion nacional
mexicana y sus directores técnicos. Sin embargo, considero que en un futuro, todos
aquellos investigadores interesados en el estudio de estos temas pueden ir mas alla, de
tal manera que no solamente se siga estudiando la comunicacion estratégica en la
SMF, sino que pueda llevarse a otras disciplinas deportivas y sus correspondientes
actores como lo son federaciones deportivas, dirigentes, entrenadores y deportistas.

Dado que este documento es de caracter meramente académico'’, en principio
esta investigacion esta dirigida a los docentes lectores designados por el autor y al
grupo de sinodales encargados de su aprobacion. Un segundo grupo de lectores en el
circulo académico se conforma de aquellos docentes investigadores que a futuro se
interesen en profundizar sobre temas de comunicacién estratégica y manejo de crisis
en el futbol-espectaculo y en el deporte-espectaculo. En tercer lugar, estan todos
aguellos estudiantes de las areas de comunicacion, mercadotecnia deportiva, gestion
deportiva y periodismo deportivo interesados en conocer sobre la tematica de esta
investigacion.

Mas alla del area de la academia, también me dirijo a aquellos profesionales de
los medios de comunicacién que cubren la fuente del futbol-espectaculo (prensa escrita

y audiovisual, periodistas, reporteros, comentaristas, analistas y narradores)

" Cabe sefialar que a lo largo de las diferentes etapas de su desarrollo, esta tesis fue presentada en
eventos académicos como los Coloquios Académicos del Posgrado en Comunicacion IBERO 2016 y
2017, asi como el Congreso ALESDE 2016 (BUAP) y el Congreso AMIC 2017 (Universidad de
Guanajuato), donde se contd con la opinidn y critica de investigadores en comunicacion, mismas que
contribuyeron a mejorar y enriquecer este trabajo.
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interesados en conocer los fundamentos de una comunicacion estratégica utilizada por
los directores técnicos.

Por otra parte, incluyo entre los probables lectores a otro grupo mas que, si bien
podria parecer minimo en cuanto a su numero, seria erréneo descartarlo: los
aficionados al futbol-espectaculo, especialmente quienes se interesen en conocer una
faceta de este deporte més alla de los aspectos técnicos y tacticos, de las estadisticas,
de la polémica e informacion general que suelen encontrarse en los espacios del
periodismo nacional e internacional.

No obstante los puntos anteriores, es posible afirmar que este documento
académico también va dirigido a los directivos de la FEMEXFUT ya que si bien este
documento pretende contribuir a resolver un problema de investigacion, es muy posible
gue paralelamente contribuya en esa medida a resolver el problema préactico. En este
orden de ideas, esta tesis también podria servir a otro grupo lector integrado por
profesionales de la comunicacién estratégica, entrenamiento en medios, imagen publica
y manejo de crisis.

A lo largo de este trabajo busco convencer a todos estos probables grupos de
lectores mediante una argumentacion sélida, con teorias procedentes de la academia y
planteados por investigadores referentes en sus respectivos campos: futbol-
espectaculo, analisis semio-estético, comunicacion estratégica y manejo de crisis. Para
guienes se acercan por primera vez a estos temas y tienen la inquietud de indagar y
conocer mas, también me acercaré a ellos mediante un lenguaje claro y en caso de
haber tecnicismos, siempre proveeré de una explicacién y significado a fin de evitar
confusiones.

Como parte final de esta introduccién, cabe hacer mencion de cuél es la
estructura general de esta tesis, misma que, ademas de este apartado, se compone de:
capitulado, conclusiones, referencias documentales y finalmente, una seccion de
apendices o0 anexos. En el capitulo uno explico qué es el deporte-espectaculo y el
futbol-espectaculo; en el capitulo dos, describo lo que son las selecciones nacionales,
su estructura, ademas de que describiré en términos generales cual es debate
académico en este tema tanto en México como en Hispanoameérica; mientras que en el

capitulo tres, explico lo correspondiente a la SMF: narro su historia asi como las
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funciones que dicho equipo nacional cumple dentro de la propia sociedad mexicana
(hasta este punto el lector habra recorrido la mitad del camino, ya que quedaran por
delante tres capitulos mas). Por su parte, en el capitulo nimero cuatro, describo cual es
el rol del director técnico de la SMF asi como qué es lo que hace, un recuento histérico
desde 1926 hasta 2016 sobre todos los técnicos que ha dirigido al equipo tricolor.
Ademas, planteo algunas reflexiones sobre el lugar que ocupa el técnico en el
imaginario de la sociedad mexicana para pasar a describir cuales son las cuatro
funciones que este personaje cumple ante la sociedad®®. Hacia el final de éste mismo
capitulo presento al lector una descripcion del manejo de la comunicacion por parte del
técnico de la SMF asi como una descripcidn general de sus actos comunicativos. Sobre
el contenido del capitulo cinco, en este hago una explicacion mas detallada sobre la
metodologia que segui para realizar esta tesis, explicaré las técnicas tanto para la
recopilacion como para el andlisis de la informacion, ademas de explicar el disefio de
investigacion y las unidades de andlisis. Pasaré al analisis semio-estético de algunos
actos publicos y actos comunicativos de quince directores técnicos de la SMF con todas
las tablas de andlisis y cerraré con una descripcidon sintética de sus actos
comunicativos. En el sexto y ultimo capitulo realizo una propuesta (elaborada desde la
academia) de plan de comunicacién estratégica (que incluya un plan de crisis*®)
aplicable al técnico de la SMF para el ciclo mundialista 2018-2022. Finalmente: las
conclusiones de este trabajo, el apartado de referencias documentales, donde el lector
podré encontrar un amplio listado de todos y cada uno de los documentos?® que fueron
consultados para la elaboracién de esta tesis y un apartado apéndice donde tendra a su
disposicion un glosario de cddigos para comprender el modelo octadico de Mandoki y

también, de manera integra, las entrevistas cualitativas realizadas a los expertos.

® Las cuatro funciones a las que hago alusién son: deportivas, simbdlicas, de entretenimiento y
comerciales.

% plan que abarque respuestas a diversos tipos de situaciones de crisis, tanto deportivas como
extradeportivas. Situaciones como por ejemplo: dopaje, violencia, indisciplinas, etc., a lo largo de un ciclo
mundialista completo de cuatro afios (2018-2022).

% | os documentos estan conformados tanto por aquellos textos académicos que dan pie al sustento

tedrico de esta tesis asi como documentos periodisticos que conforman la materia para el analisis de los
actos comunicativo.
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CAPITULO 1

LA INDUSTRIA DEL FUTBOL -
ESPECTACULO:
CONCEPTO, CARACTERISTICAS, SUB-
SISTEMAS Y PANORAMA DE LAS
INVESTIGACIONES ACADEMICAS
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En el presente capitulo abordo al futbol como espectaculo, por lo que expongo:
antecedentes como juego Yy disciplina deportiva, como surge, su expansioén hacia el
mundo, sus caracteristicas, su estructura actual y su inclusion en el debate académico

gue se ha sostenido en Hispanoamérica a lo largo de los ultimos afios.

1.1 ANTECEDENTES. EL FUTBOL COMO JUEGO, COMO DEPORTE MODERNO Y
COMO MANIFESTACION CULTURAL

Como primer punto, es pertinente resaltar que en Hispanoamérica la utilizacion del
término futbol se hace en dos formas: futbol y fatbol (una con tilde y otra, sin). Ambas
son de uso valido. Lo anterior corresponde a que en México (en donde realicé esta
investigacion) la primera es mayormente utilizada, mientras que la segunda lo es
principalmente en Sudamérica y Espafa.

Asimismo, antes de entrar por completo al desarrollo del tema futbolistico,
considero importante partir de un par de conceptos: deporte y juego, toda vez que son
palabras que a menudo suelen crear confusion y en otros casos, pensarse gue son
sinénimos.

Dunning (2003, p. 36) plantea que el deporte “se percibe como una esfera de la
vida trivial, irracional y orientada al placer que concierne mas al cuerpo que a la mente y
gue tiene poco o ningun valor y utilidad econdmica practica, mientras que actividades
del ocio, como visitar museos, pinacotecas o0 asistir a conciertos de musica clasica se
ven como propios de la otra mitad de dualismo, es decir, la mente”. A partir de este
concepto, podemos darnos cuenta del papel y relevancia que ha tenido el deporte en la
mente de las personas a lo largo de la historia y permite abordar brevemente la relacion
entre deporte y ocio. Rivera Camino y Molero Ayala (2012, p.26) que el concepto de
ocio ha variado a través del tiempo y de inicio citan las palabras de Rodriguez y
Zambrana: “parte del tiempo libre de las personas” a la par de afirmar que parte de ese
tiempo libre “puede dedicarse a la practica deportiva en sus facetas de competicion o
de recreacion”.

Ademas, Garcia Ferrando (citado en Rivera y Molero, 2012 p.26) “la diversidad
gue existe de actividades de tiempo libre y la libertad y la capacidad de la poblacién de

poder disfrutar de ellas, es uno de los rasgos mas destacados de las sociedades
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avanzadas. [...] las actividades deportivas pueden considerarse como un trabajo y una

obligacion o como algo placentero y recreativo”. Ademas, Dunning afirma “... en la
conciencia popular de las sociedades occidentales de los siglos XIX y XX, el término
deporte ha dejado de asociarse con la caza y otros deportes sangrientos” (2003, p.69).

En cuanto al juego, la primera definicion de esta palabra la encontramos en el
diccionario RAE (2017): “Ejercicio recreativo o de competicion sometido a reglas, y en el
cual se gana o se pierde”. Sin embargo, en una perspectiva académica la definicion de
juego implica otros aspectos. Martinez Santos (2014, pl44) toma las palabras de
Ferrerira: “Un juego es pura cultura, es puro artificio, es una creacion humana, y si se
busca su naturaleza no se encontrara otra cosa que un ente linglistico, una
convencion, un ambito de accidon motriz entre otros muchos” asi como las palabras de
Henriot “la palabra juego puede evocar tres significados distintos al menos: el juego es
«a lo que juega el que juega», en tanto que un sistema de reglas; «lo que hace el que
juega», en tanto que accion; y «lo que hace que el jugador juegue», lo que remite a la
razon de ser del juego y la posibilidad misma del juego” (p.144). Entonces, el juego
como una actividad creada por el hombre, tiene variedad de significados en funcion del
contexto en el que se desempenia.

Sobre el futbol, el diccionario RAE (2017) lo define como: “juego entre dos
equipos de once jugadores cada uno, cuyo objetivo es hacer entrar en la porteria
contraria un balén que no puede ser tocado con las manos ni con los brazos, salvo por
el portero en su area de meta”.

Algunas de las multiples facetas que el futbol ha tenido a partir de su surgimiento
como disciplina deportiva y desde que a finales del siglo XIX se le pusieron reglas de
competencia son: deporte, fendbmeno de masas, fendmeno social, actividad ludica,
cultura, fiesta, ritual carnavalesco, bandera politica y finalmente, producto de la industria
del entretenimiento.

Para desentrafiar sus origenes es necesario remontarnos hacia las primeras
civilizaciones en las que el espiritu de supervivencia se ligaba indisolublemente al de
competencia, fuese para ganar el alimento en el dia a dia, pera erigirse como el jefe de
una tribu o para conquistar nuevos territorios. Es evidente que con el paso del tiempo

las necesidades del ser humano comenzaron a hacerse mas evidentes y mayores, lo
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mismo que al correspondiente deseo y accidon de satisfacerlas, de tal manera que a las
llamadas necesidades basicas?® (comer, dormir, sexo, etc.) se sumaron otras mas de
diversa indole: el entretenimiento es una de ellas dando pie a lo que Martinez menciona
como “nuestra milenaria tendencia a jugar o a buscar placer y felicidad” (2010, p.123).
¢Pero como hacerlo?, ¢cémo crear una actividad que permitiera pasar el tiempo
libre y a la vez poner en movimiento el cuerpo con fines de activarlo fisicamente?,

¢ desde déonde comenzar?

'

Figura 1: Origenes del futbol. (FIFA, 2017)

Son muchas las versiones que a lo largo de las décadas han surgido sobre el
origen del futbol. Dunning (2003), afirma: “La mayoria de los intentos de explicar el
origen del futbol son mitos colectivos mas que individuales, que adoptan distintas
formas” (p.100).

Hernandez (1996, p.10-11), presenta un recuento de caracter periodistico sobre
la evolucion del deporte que hoy conocemos como futbol, a partir de antecedentes en
lugares como Grecia, China, Japén, Roma, Mesoamérica (hoy México):

e Antes del afio 611 a. de C., en Japdn se jugaba el kemari que consistia en lanzar una
pelota unos a otros en un campo de 14 metros cuadrados.

e En el México prehispanico se jugaba un juego con pelota de hule llamado Hulama.

e En una tumba griega del siglo V a. de C. aparece un hombre pateando con la rodilla
una pelota.

%3 Elizalde et al (2006, p.5-6) apuntan que el psicdlogo estadounidense Abraham Maslow propuso uno de
los modelos de necesidades mas reconocidos hasta nuestros dias en el cual afirma que el ser humano
tiene cinco tipos de necesidades: 1. Fisiologicas (las mas basicas); 2. De seguridad; 3. De amor y
pertenencia; 4. De estima y 5. De autorrealizacion.
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e En Grecia durante el siglo Il a. de C. surgi6 el Haspaston y el Episkros, juegos que
permiten distraer y adiestrar a las tropas.

e Los antiguos griegos tenian tres tamafios de pelotas para sus disciplinas deportivas:
pufio, cabezay térax. Eran vejigas de mamifero rellenas de lana, crines o plumas.

Bueno y Mateo (2010)** nos dan una vision mas amplia al hablar de “el fatbol
antes del futbol”, es decir, aquellas actividades y juegos que en diversas civilizaciones
de la historia precedieron al deporte que hoy dia conocemos. Ellos se remontan a
autores como Platén y Homero asi como a los tiempos de la Grecia clasica en los que

ya se llevaban a cabo competiciones deportivas y juegos de pelota. Por ejemplo:

El episkyros, o <esferomaquia>, que guarda similitudes con el fatbol, gozé de cierta
popularidad entre los griegos, aunque no tanta como los Juegos Olimpicos. [...] El
harpastum, una suerte de rugby, y el follis, que se jugaba con los pies, sirvieron de
entrenamiento a los romanos. [...] En la Edad Media se jugé en Francia al soule, méas
parecido al rugby que al futbol, y en la Italia renacentista al calcio (patada), en el que
podian utilizarse los pies y las manos, lo que ha proporcionado una excusa a los italianos
parareclamarse inventores del futbol.

Pese a que muchos paises se atribuyen la “invenciéon” del futbol por los
antecedentes de los juegos de pelota disputados en sus territorios, es Inglaterra el pais
que se considera como la cuna del futbol moderno, toda vez que ademas de su gran
popularidad (primero en las familias aristocratas, en las escuelas y posteriormente en la
clase obrera) fue ahi donde adquirio reglas que permitieron unificar su practica ademas
de construir las bases hacia el profesionalismo. En este orden de ideas, Bueno y Mateo
(2010) dejan muy clara su postura respecto a la “paternidad” del futbol y de otros
deportes jugados con esféricos u ovoides, independientemente de su tamafo: “Asi
pues, lo de tocar las pelotas, ya sea con palos —golf, tenis, criquet o polo- o con pies y
manos —futbol, rugby, baloncesto- no puede ser atribuido en exclusiva a los hijos de la
Gran Bretafia, ni siquiera a los americanos, pero si el cémo se deben tocar” (p.%).

Con el surgimiento en 1823 del rugby (deporte que se sigue practicando en la
actualidad), cuya caracteristica principal es que se juega con un balon oval (ovoide) y

en el que si es permitido el uso de las manos, fue necesario establecer diferencias y

4 Bueno y Mateo, autores de Historia del futbol. Enciclopedia para disfrutar de un deporte y sentir una
pasién (2010). Se consulté la versidn en linea de este libro en el sitio Google Books. Cabe resaltar que
dicha version se encuentra incompleta y solamente se muestra algunas paginas.

?® En la version electrénica del libro no se muestran los nimeros de pagina.
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reglas claras del deporte que si era jugado con los pies. “Para diferenciar su deporte del
rugby, la Universidad de Cambridge establecid, en 1846, ciertas reglas” (1996, p. 18).

Figura 2: Futbol en las Islas Britanicas. (FIFA, 2017)

A partir de entonces el futbol vivid una suerte de explosion que le llevé a
popularizarse y con ello alcanzar a las grandes masas. Fuese por tierra (a pie o en
automoviles), por agua (embarcaciones) o por aire (aeronaves), el también llamado
balompié comenzé su propio andar permanente hacia todos y cada uno de los rincones
del planeta; un viaje que al dia de hoy continda y en el que este deporte, sin perder
esencia de origen, ha sufrido mutaciones en cada lugar por donde ha rodado un balén;
se ha empapado de historia, tradiciones, culturas®, usos, costumbres y valores.

Sin duda, el futbol es un fendmeno multidimensional. Rivera Camino y Molero
Ayala (2012, p.63) toman las palabras de Morin en el sentido de que “el futbol, como
deporte competitivo, también puede ser conceptualizado como sistema” en el que se
ven involucrados estadios, jugadores, entrenadores, dirigentes y factores
condicionantes y afirman que sus partes son “interactuantes e interdependientes entre
si” (p.63).

Por otra parte, como manifestacion cultural, el futbol se ha convertido a lo largo
de su historia en una representacion de la cultura de los pueblos que lo practican y en
la que se cuentan elementos de identidad, creencias, valores, ideas y tradiciones.

Mandoki (2006 a, p.81) menciona que “la cultura en si misma es a priori ya que no hay

%% Esto hace que el futbol al incorporarse a la rutina de las poblaciones se haya convertido en una
manifestacion cultural.
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comunidad humana carente de cultura”; asi, la cultura es algo universal (que tiene
alcance en cada pais, cada ciudad, cada pueblo) y en cuya conformacion intervienen
diversos factores: “Combinaciones de distintos contextos geograficos, histéricos y
sociales pueden dar cuenta de la diversidad cultural” (Mandoki, 2006, p.86).

Asi, cada equipo de futbol, sea un club o una seleccion nacional, tiene una serie
de elementos (rasgos) definidos, no hay uno exactamente igual al otro, lo que le hace
anico y permite diferenciar de los demas. Aun y cuando los equipos puedan compartir la
misma ciudad y hasta el mismo estadio como sede?’, cada equipo tiene su nombre,
colores, escudo, creencias, valores e historia, cada uno es Unico y tiene su propia
cultura.

Sin embargo, hay quienes matizan en el papel del futbol como manifestacion
cultural. Murillo Aliaga (2005)?® afirma: “el futbol aparece como una produccion cultural
pasiva que, aunque no tiene prestigio como ‘alta cultura’, produce una elevada
participacion social de diferentes formas”. Ademas, complementa con una perspectiva
social: “Estas manifestaciones sociales suceden porque una de las caracteristicas
esenciales del futbol como fenémeno social es que los equipos son mucho méas que
once jugadores y representan sentimientos colectivos de aquellos a los que los apoyan”
(2005).

1.2 EL FUTBOL PROFESIONAL SE CONVIERTE EN ESPECTACULO Y NEGOCIO

Con el surgimiento del futbol como disciplina deportiva moderna y su constante
expansion alrededor del mundo, comenzé no sélo a enriquecerse con los elementos de
cada pais donde se comenzaba a practicar, sino también comenz6 a desarrollar

diversas facetas que dieron pie a una especie de multidimensionalidad, como algunos

" En la Liga Premier de Inglaterra, hay cuatro equipos que juegan en la misma ciudad, Londres:
Tottenham, Arsenal, Chelsea y West Ham (aunque cada uno tiene su propio estadio). En la Primera
Division del futbol de México (hoy, Liga MX), por ejemplo, hubo una época en que los clubes América,
Cruz Azul, Necaxa y Atlante compartian el mismo estadio: Azteca. Lo mismo con los clubes de la ciudad
de Guadalajara: Atlas y Chivas, que jugaban en el Estadio Jalisco.

%8 Murillo Aliaga es autor del texto Futbol e identidad en Bolivia, publicado en el sitio web de la revista EF
Deportes. Recuperado el 13 de abril de 2017.
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le han llamado, es decir, el futbol ligado a lo estético®, a lo ludico, a lo sociocultural, a lo
politico (donde se incluye lo nacional y lo social) y a lo econémico.

Sin afan de restar importancia a cada una de esas manifestaciones, es
importante para efectos de esta investigacion resaltar una: la econémica (que incluye el
aspecto mercadolégico y comercial), que es la que llevo al futbol a convertirse en lo que
es en hoy dia en términos de comunicacién®’: un espectaculo deportivo que se rige por
dindmicas de mercado y que por ende, se comercializa.

Para una mejor comprension de la transicion del futbol hacia espectaculo es
necesario plantear al lector un contexto mayor, el del deporte-espectaculo. El punto de
partida es la sociedad del entretenimiento al estilo del capitalismo artistico o creativo
transestético, que en palabras de Lipovetsky y Serroy (2014, p.9), “se caracteriza por el
peso creciente de los mercados de la sensibilidad y del proceso disefiador, por un
trabajo sistematico de estilizacion de bienes y lugares comerciales [...], del look y de la
sensibilidad afectiva del universo consumista”. Ademas, los autores afirman: “al ser un
sistema dominado por un animo de lucro sin otro fin que él mismo, la economia liberal
ofrece un aspecto nihilista cuyas consecuencias no son uUnicamente el paro y la
precarizacion del trabajo, las desigualdades sociales y los dramas humanos, sino
también, la desaparicion de las formas armonicas de vida, la evaporacion del encanto y
del gusto de la vida en sociedad” (2014, p.7). Como podemos apreciar, Lipovetsky y
Serroy hacen una fuerte critica al capitalismo, no obstante ellos mencionan que los
aspectos negativos de dicha economia liberal no significan “que no haya realidades
mas agradables que inviten a repasar lo que esta en juego en el capitalismo de

% para Mandoki, la estética “es la teoria de la estesis o sensibilidad” (2006 a, p189). Contrario a lo que se
pudiera pensar, el término estética no necesariamente tiene que ver o esta relacionado con lo que el
hombre define como “bello”, “hermoso”, “artistico” o “perfecto”; Mandoki afirma: "el estudio de la estética
no tendria por qué seguirse circunscribiendo a los limites de las “Bellas artes” o a unas cuantas
categorias como “lo bello” o “lo sublime” a las que habitualmente la restringe la teoria tradicional” (2006 a,
p.265), asimismo, enfatiza en que el estudio de lo estético tampoco se reduce a la decoracion, moda,
artesanias o el disefio. Partiendo de las afirmaciones de Mandoki se puede ver con claridad que el futbol

es un fendbmeno estético.

% Mandoki (2006d, p.3) comienza por hablar de la comunicacion en su sentido llano, etimologico y se
refiere a ella como: “comunicacion, del latin cum “con” o “junto @” y unio de “unién. Comunicare es una
puesta en comun o una union entre uno y otro. De ahi que el periodismo o los medios masivos pudieran
operar como tal puesta en comun, o no necesariamente hacerlo, (como el caso de los periodistas que
cobran por no comunicar) al igual que la tecno-informacion operar para excluir y aislar, mas que para
unir”.
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consumo superdesarrollado” (2014, p.8-9). Es asi como la economia se ha vuelto
estética y la vida cotidiana se ha estetizado creando una “abundancia de estilos, de
imagenes, de historias, de paisajismo, de espectaculos, mdusicas, productos
cosmeéticos, sitios turisticos, etc.” (Lipovetsky y Serroy, 2014, p.9).

La imagen se ha vuelto tema central para todo, desde individuos hasta empresas
y marcas. Es decir, la imagen se ha convertido para la sociedad en un componente
vital en el sistema de consumo y a partir de la cual ha emergido una variedad de
productos impresionante y que no solamente marcan la dindmica de la vida de las
personas, sino también la vida de muchas empresas. Lipovetsky y Serroy son
contundentes: “El estilo, la belleza, la movilidad de los gustos y las sensibilidades se
imponen cada dia como imperativos estratégicos de las marcas: lo que define el
capitalismo de hiperconsumo es un modo de produccion estético” 2014, (p.9). Para
estos autores franceses, esta en marcha una cuarta fase de estetizacion del mundo: la
“era transestética” que se distingue por légicas de comercializacion e individualizacion
extremas; por el “triunfo del capitalismo artistico” (2014, p.20) que ha impulsado el
reinado del hiperconsumo estético (el consumo superabundante de estilos, sensaciones
y experiencias sensibles), la multiplicacién de “estilos, tendencias, espectaculos, los
lugares del arte; lanza sin cesar nuevas modas en todos los sectores y crea a gran
escala suefios, imagenes y emociones, artistiza [...]” (2014, p.20-21). Estamos en un
momento donde la estilizacion de los bienes de consumo ya no se limita al occidente.
“En los cinco continentes estan en marcha industrias creativas que fabrican productos
estilisticos, moda, entretenimiento, una cultura de masas mundializada” (Lipovetsky y
Serroy, 2014, p.22-23). A partir de estas aseveraciones, tenemos un escenario en que
el cuerpo humano se ha vuelto un tema trascendental en esta sociedad del capitalismo
artistico, caracterizandose el primero por una obsesion por lo agradable, lo bello, lo
estético como parte de una cultura emergente de narcisismo y de excesiva vanidad y
gue conlleva a una suerte de presion social por agradar a todo mundo, por verse bien,
incluso a costa de la misma salud. Son tiempos de la tirania de la delgadez, de la
juventud y del cuerpo perfecto.

En tanto, Vargas Llosa (2009, p.14) nos da una mayor perspectiva en La

civilizacion del espectaculo, definiéndola como en la “que el primer lugar en la tabla de
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valores vigente lo ocupa el entretenimiento, donde divertirse, escapar del aburrimiento,
es la pasion universal’.

La sociedad también busca experiencias placenteras y emociones agradables a
través de diferentes bienes y servicios de entretenimiento que forman parte del gran
sector de la cultura, los medios y entretenimiento. Sayre y King, (citados en Martinez,
2014, p.28) nos dan las principales caracteristicas de dicho sector:

e Sus bienes y servicios siempre son provistos o producidos por expertos, profesionales y
especialistas que actian de la mano de un equipo de gente.

e Regularmente su proceso general de produccién suele ser publicamente dominado por
una sola persona, un lider o una figura central.

e Siempre implica una compleja red y trama de ideas, mensajes o simbolos que han sido
creados y moldeados especificamente para enriquecer la experiencia sensorial de las
audiencias.

e Para potenciar su impacto, la mayoria de los bienes o servicios ofertados por las
industrias de la cultura y la comunicacién y el entretenimiento se basan en la tecnologiay
sus avances.

e Es un neg-ocio o conjunto de industrias en el que por lo regular la publicidad y la
mercadotecnia le informan y narran seductoramente a las audiencias (buscando capturar
su atencidn a través de distintos mecanismos) codmo seré su experiencia antes de que la
compren o consuman Taxonomia de las diferentes industrias de que la compren o
consuman.

En este orden de ideas, Martinez (2014b, p.2) habla de las industrias del ocio y la
recreacion cuya influencia sociocultural “ha llegado a ser tan grande que en definitiva
podemos afirmar que hoy [...], una de las maneras mas fieles de entender lo que es y
esta sucediendo en las sociedades contemporaneas en algunos de sus grupos sociales
o0 etarios especificos), consiste precisamente en indagar en qué ocupan
agradablemente su atencion o como es que se entretienen” o bien, como él afirma
lineas adelante: “conociendo cuales son sus habitos de consumo y practicas de
diversion en sus espacios-tiempos de ocio” (p. 2).

Es asi como en la sociedad actual, una sociedad del espectaculo, término
utilizado por Debord en su obra del mismo nombre, el deporte ha adquirido una alta
importancia como industria a la par incluso del cine, los videojuegos, juegos de azar,
entre otras y que a lo largo de los ultimos afios han tenido un rapido crecimiento.

Justamente en las industrias de la cultura, el espectaculo y el entretenimiento es

donde el deporte (deporte-espectaculo, para ser mas preciso) encuentra un lugar.
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Como ha indicado Martinez! (2014b, p.29) donde hace referencia al investigador
norteamericano Harold Vogel quien agrupa a estas industrias en dos grandes ambitos:
1.“Los medios y el entretenimiento” y 2.“Entretenimiento en vivo”, es en éste ultimo
donde Vogel ubica al deporte, junto con los juegos de azar, casinos y apuestas; las
artes escénicas y la cultura: y los parques teméticos.

Actualmente ya no soélo se habla de la industria del deporte sino de la industria

del deporte-espectaculo. Martinez afirma:

[...] desde hace cuatro o cinco décadas (justo en los afios que inicié su despliegue
la sociedad del entretenimiento) el diversificado mundo de los bienes y servicios
relacionados con el deporte —un mundo que entre otras cosas incluye el consumo de
articulos deportivos y la realizaciéon masiva de distinto tipo de actividades fisico/atléticas
pero sobre todo el consumo vicario de lo que sucede en las ligas profesionales y los
espectaculos deportivos- comenzd a crecer y extenderse tanto y de una forma tan
acelerada e insospechada que hoy en dia el fenédmeno deportivo forma ya parte de la vida
cotidiana y ocupa un lugar preponderante en el proceso de mundializaciéon de la
engolosinada sociedad del entretenimiento (2014b, p.31).

Lineas adelante, Martinez (2014b, p.48-57) enuncia los principales elementos
gue distinguen a la industria del deporte-espectaculo entre los que se destacan: la gran
plasticidad iconica de los cuerpos en movimiento, dramaticidad, espontaneidad e
incertidumbre, su organizaciébn mediante ligas profesionales, grandes eventos, estadios
y ambiente carnavalizado, el papel que juegan los medios de comunicacion y
comunicadores deportivos y por su peculiar estructura de negocio®.

Una vez establecido el punto de partida desde el futbol espectaculo, el siguiente

paso es plantear un concepto o definicién de lo que es el futbol-espectaculo®, algo que

31 Autor del texto La industria del deporte espectaculo: un sector econémico y cultural clave dentro de la
sociedad del entretenimiento.

%2 Como parte de su estructura de negocio, el potencial en términos econémicos que hoy dia tiene el
deporte-espectaculo es cada vez mayor. Baste mencionar que con cifras de la agencia Smart
Sponsorship Evolution, la revista Merca2.0 en Sports Marketing Edicion Especial (2017, p.18) afirma: “a
nivel mundial, la industria de los patrocinios asciende a los 62.8 billones de délares, de los cuales, el 69
por ciento, unos 43.3 billones corresponden a patrocinios deportivos”. Mientras que durante 2016, en
México “se invirtieron 12mil 719 millones de pesos (681 mdd) en patrocinios, [...] En México existen mil
167 marcas patrocinadoras y 11 088 anunciantes de publicidad, por lo que el 3 por ciento de los sponsors
(patrocinadores) concentran el 84 de la inversién total en patrocinios...”

% En una busqueda sobre el significado de la palabra espectaculo, recurri a Castro Pericacho (2003, p.4)
gue cita las palabras de Debord sobre el espectaculo moderno: es "el reinado autocréatico de la economia
mercantil, que ha conseguido un estatuto de soberania irresponsable, y el conjunto de las nuevas
técnicas de gobierno que corresponden a ese reinado”. El propio Castro Pericacho (p.5) plantea: “El
espectaculo es una forma de organizar la vida social reductora, totalitaria, y engendradora de imagenes
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podria representar por si mismo un problema de investigacion® toda vez que se trata
de un concepto polisémico que aungue no es exactamente lo mismo para un jugador o
para un aficionado que para un comunicador o un mercadologo deportivo, si se coincide
en que tiene que ver con el negocio, los medios de comunicacion y la publicidad.

Sin embargo, al buscar en el &mbito académico, es posible encontrar algunos
puntos de vista en diversos investigadores, entre ellos Estavillo, que en Roemer y
Ghersi (2008) afirma:

El futbol esta llamado a ser un espectaculo vendible y una de sus principales
caracteristicas hoy en dia es su facilidad de comercializacion. [...] es una industria cuyo
producto béasico es el espectaculo consistente en la disputa de un partido y su relacién
con el campeonato o torneo en el que se inserte [...]. Dicho producto es consumido por los
aficionados a este deporte asistiendo al estadio para presenciar en vivo los partidos o
accediendo a ellos remotamente mediante los medios de comunicacion [...]. En otras
palabras, los partidos de futbol son bienes de consumo [...] (p. 185-187).

Si bien hay autores que abordan el estudio del deporte-espectaculo, hay
numerosos casos como el de Villena (2006, p.41), quien se ha enfocado de manera
exclusiva en las acciones que ocurren dentro de la cancha, es decir, en la practica del
futbol. Aunque para definirlo, Villena utiliza las mismas categorias que Martinez y
Estavillo (espectaculo y dramatico/dramaticidad) y propone que: “el futbol es, sobre
todo, un espectaculo dramatico, que opera como una <maquina> de producir sentido”.

El autor habla del futbol como un deporte pero también lo define como un espectaculo:

Gracias a su labor, el fitbol es un espectaculo masivo hipermediatico, tendencia que se ha
acentuado con la creciente internacionalizacion de ese deporte, asi como por el
apabullante desarrollo de las tecnologias de comunicacién, procesos ambos que alcanzan
proporciones hiperbdlicas en los ultimos veinte afios (2006, p. 41).

Por su parte, Meneses (2012) se refiere a esta actividad como: “[...] una practica

que amalgama, no sin contradiccion, lo ladico y lo laboral. El fatbol fue asi el primer

destinadas a ser contempladas pasivamente, y en razén de ello, generadora de pasividad, de individuos
pasivos”.

% Definiciones o explicaciones de lo que es el futbol-espectaculo podrian existir tantas como personas
que asisten a un estadio a presenciar un encuentro entre equipos como: Real Madrid-Barcelona (liga de
Espafia) o América-Guadalajara (liga de México). Para el jugador profesional, el futbol-espectaculo podria
ser su vida completa; para un director técnico, nicamente una actividad profesional o un deporte; para
un mercadoélogo deportivo, un producto que tiene alta demanda en el mercado del entretenimiento y que
se puede comercializar de manera muy lucrativa, en tanto que para un aficionado el futbol-espectaculo
podria significar una simple actividad de ocio, recreacion o esparcimiento (sea yendo directamente a un
estadio o mirandolo por la television) para olvidarse por un instante de sus problemas cotidianos o llegar
a convertirse en un modo de vida adictivo y de alto fanatismo.
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deporte que comenzd a producirse en esas fabricas que son los estadios. Recintos
donde se hace del futbol espectaculo un producto vendible o mercancia” (p. 104).

En tanto, Medina Cano (2005) apunta no so6lo hacia una funcién econémica, sino
también hacia suerte de funcion manipuladora, distractora y evasiva: “El futbol no es un
juego limpio, como especticulo puede ser manipulado por los grupos econd-micos
como un medio ideolégico de dominio y control [...] Le ofrece al aficionado una
excitacion temporal que no le ayuda en nada a superar sus problemas reales” (p.152).

Martinez (2010, p.13) menciona que el futbol-espectaculo “es quiza el deporte y
el producto de la industria del entretenimiento que cuantitativamente y cualitativamente
mas goza-sufre y se toma en serio la gente (aficionados y periodistas)”.

Estas reflexiones nos revelan que el futbol-espectaculo inevitablemente esta

I*®, mercado® y consumo®; por

expresado en términos de producto®, industria cultura
ende, regido por la o las dinAmicas de negocio en la actualidad.

¢,Como es que el futbol se convirtié6 en un espectaculo? Muchas son las historias
que se han entretejido al paso del tiempo en diferentes paises (principalmente
europeos) para que el balompié terminase adquiriendo esa faceta. La incorporacion de
la television, las marcas comerciales patrocinadoras (sponsors) que empezaron a

invertir sus recursos econdémicos, el involucramiento de diversos gobiernos de los

% En su Comunicario, Mejia y Newman definen al producto como “Bien, servicio o idea que consiste en
un conjunto de atributos tangibles e intangibles, disefiados para satisfacer la necesidad de un mercado.
Kotler lo define como “el ofrecimiento tangible de la empresa al mercado, que comprende calidad, disefio,
funciones, marca y presentacién”. Forma parte de las cuatro Ps del mix de mercadotecnia” (2012, p.173).

% Brito Alvarado y Levoyer afirman que Industria cultural es un término que tiene su origen en la llamada
Escuela de Frankfurt “conocida como la Teoria Critica [...] ha permitido crear una matriz critica sobre el
papel de los medios de comunicacién en el contexto de las sociedades capitalistas” (2015, p.3). Lineas
delante, Brito y Levoyer citan a la autora Victoria Ruétalo: “la industria cultural (hablan de una industria
que pertenece al sistema en general), cuyo objetivo principal es vender productos a través de los medios
de comunicacién, tiene una funcién claramente ideoldgica: inculcar en las masas al mismo sistema y
asegurar su obediencia a los intereses del mercado” (2015, p.4).

%" Stanton, Etzel y Walker, definen el mercado como “las personas u organizaciones con necesidades
que satisfacer, dinero para gastar y voluntad de gastarlo”. Para Philip Kotler, en Mejia y Newman (2012,
p.145), el mercado es el “conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse mediante una
relacién de intercambio”.

%8 Mejia y Newman definen al consumo como: “proceso mediante el cual se adquieren y utilizan los
productos, bienes o servicios ofrecidos por las empresas para satisfacer las necesidades o deseos de un
sector del publico determinado” (2012, p.59).
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estados nacién, entre otros, son algunos de los antecedentes ligados de manera
directa.

En relacion a lo anterior, es posible afirmar que la también llamada
espectacularizacion del futbol es consecuencia y se origina a partir del surgimiento del
deporte espectaculo®. Uno de los antecedentes més significativos de este fenémeno
fue el surgimiento de las primeras empresas de mercadotecnia deportiva o (sports
marketing) IMG (International Managemet Group) y West Nally Ltd., durante la década
de los setenta del siglo XX, cuyas actividades y funciones se orientaban principalmente
a la comercializacion de eventos deportivos de diversa indole asi como a la captacién
de marcas patrocinadoras y de dinero, entre otras para operar dichos eventos asi como
para obtener importantes ganancias econdémicas. De tal manera que estas empresas no
solamente comenzaron a convertir al deporte en un espectaculo y una gigantesca
maquina de hacer dinero, sino que comenzaron a comercializar experiencias de
consumo para millones de aficionados tanto en América, Europa y posteriormente,
alrededor del mundo.

Ademas de IMG y West Nally Ltd., hubo una tercera empresa que tuvo que ver
de forma mucho maés directa con la espectacularizacién del futbol: ISL Marketing AG*
(International Sports Culture and Leisure Marketing), fundada en 1982 por Horst
Dassler, el hijo de Adolf “Adi” Dassler fundador de la marca de articulos deportivos
adidas. Horst hered6 de su padre la compafia adidas y la llevé hasta transformarla en
todo un imperio comercial dentro del mercado deportivo al convertirse en el principal
proveedor de ropa y calzado tanto de deportistas, clubes, federaciones y comités

olimpicos a lo largo y ancho del mundo. Pero la vision empresarial de Horst Dassler no

% Las caracteristicas del deporte-espectaculo se enuncian en el siguiente apartado del presente capitulo.

“° Durante una época, Horst Dassler habia sido socio del empresario francés Patrick Nally y al tiempo
culminaron su relacion de negocios. Smith (2007, p.156-157) relata el nacimiento de ISL: “Tras dejar a
Nally fuera de la operacién, Dassler llegé a un acuerdo con Dentsu segun el cual el gigante japonés de la
publicidad invertiria 51 millones de francos suizos en el negocio y dejaria a Dassler al mando. El acuerdo
se hizo pubico en el mundial (Espafia 1982) con la presencia de Tetsuro Umegaki, presidente de Dentu,
invitad por Dassler. La empresa conjunta tendria su sede en Lucerna (Suiza) y se llamaria ISL
(International Sport and Leisure). Al frente estarian Klaus Hempel, el secretario personal de Dassler, y
Jirgen Lenz, antiguo director internacional de mercadologia de Adidas”.
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solamente se limitd a hacer de adidas un éxito comercial, sino llevar la comercializacion
del deporte a niveles completamente nuevos para aquella época.

Con la creacion de ISL, Dassler (asociado con el grupo japonés Denstu)
capitalizé perfectamente todas y cada una de sus relaciones con los mas altos
dirigentes del mercado deportivo mundial al negociar con ellos para que adidas
estuviera presente en cada uno de los eventos deportivos masivos de los siguientes
afios: mundiales de atletismo, Juegos Olimpicos y por supuesto, campeonatos
mundiales de futbol, a cambio de pagarle a cada organismo importantes sumas de
dinero por concepto de patrocinio (o sponsorizacién*?) y en algunos casos, otorgar
dinero a directivos como forma de financiar sus aspiraciones politicas dentro de cada
organismo. Tales directivos fueron en su momento: Juan Antonio Samaranch,
presidente del COI (Comité Olimpico Internacional)*? y con Joao Havelange, presidente
de FIFA®. La relacién de Dassler y Havelange no solamente se convirtié en un negocio
redondo para ISL y adidas, sino que contribuy6é de sobremanera para convertir al futbol
en un producto altamente atractivo, masivo y con un éxito sin precedentes en materia

de mercadotecnia, imagen, comercializacion y por ende, consumo. Por supuesto, FIFA

*! Sponsorizacion, hace alusién a sponsoring, término que hace referencia a toda accién de patrocinio en
el mercado deportivo. Ferrand et al (2007, p.22) abordan al sponsoring a partir de tres principios basicos:
“Un medio de comunicacién, una asociacion e una empresa con un evento deportivo o cultural y una
relacion econémica entre el patrocinado y el patrocinador”. Rivera Camino y Molero Ayala (2012, p.438)
se refieren al patrocinio como “una modalidad de comunicacion, utilizada fundamentalmente en el sector
del deporte, por empresas e instituciones, las cuales sufragan los gastos de ciertos acontecimientos, con
el objeto de aprovechar su popularidad y su repercusion en los medios de comunicaciéon”. Asimismo,
afirman: “el patrocinio o la esponsorizacién tiene una finalidad econdmica clara: crear un vinculo entre
una marca y un acontecimiento comercial mediatico, con fines de promocioén y notoriedad de marca”
(p.438).

2 Smith (2007, p.123) relata como nacid y se consolidé la relaciéon entre Horst Dassler (adidas) y Juan
Antonio Samaranch (COIl) a raiz de la boda de Avery Brundage, ex-presidente del COIl y a la que
asistieron ambos personajes: “Cuando Dassler llegd a la Ciudad Condal (Barcelona), Samaranch le dio
una espléndida bienvenida. [...] Durante esa cena, Samaranch y Dassler sellaron un acuerdo que durd
toda una vida y les convirti6 en los personajes mas influyentes del mundo del deporte. Si Dassler
ayudaba a Samarach a alcanzar la presidencia del COl, el espafiol le abriria todas las puertas de par en
par”.

* FIFA - Fédération Internationale de Football Association - Federacién Internacional de Futbol
Asociacion. Al igual que como ocurrié con Samarach, Smith (2007, p.132) relata la relacion entre Dassler
y Joao Havelange en 1974: “Joao Havelange fue elegido presidente de la FIFA por un estrecho margen
(68 votos a 52), pero con la bendicién de Horst Dassler. Tras el Congreso (de FIFA), los dos llegaron a un
acuerdo que cambid el futbol para siempre: Havelange le abriria las puertas de par en par del futbol
internacional a Dassler siempre que éste le ayudara a conseguir los fondos necesarios para financiar sus
proyectos y cumplir sus promesas electorales”.

44



resulté sumamente beneficiada con dicha sociedad al construir las bases para

posteriormente asegurar su futuro econémico.

2014 FIFA WORLD CUP BRAZIL™
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Figura 3: Marcas patrocinadoras de la FIFA como parte de la comercializaciéon del futbol-espectaculo.

(Universitat Autbnoma de Barcelona, 2016)

A la participacion de empresas patrocinadoras como adidas, Coca-Cola, Fuji,
McDonalds y otras mas, es obligado incluir a la television, un medio masivo cuyo
alcance y penetracion a nivel mundial ha contribuido de sobremanera a la
popularizacion del futbol. En las ultimas cinco décadas grupos de talla mundial como
Globo (Brasil), TVE (Espafia), BBC (Reino Unido), RAI y Mediaset (Italia), Viacom
(Estados Unidos), RTL Group (Alemania), Vivendi Canal+ (Francia) y Telefe
(Argentina), entre otros, han dedicado mucho de su tiempo de transmision a la difusion
y cobertura de torneos de futbol sean nacionales e internacionales. Pero no solamente
ello, sino también la aparicibn de canales tematicos, en este caso deportivos, con
transmisiones 24 horas al dia (ESPN, Fox Sports, DirecTV Sports, PSN, Beln Sports,
GolTV y Sky Sports, entre otros) ha complementado la tarea de llevar al futbol hasta
lugares reconditos y por qué no mencionarlo, globalizarlo.

Medina Cano (2005) da una perspectiva para entender la importancia de los
medios de comunicacién y concretamente la television, en el desarrollo del deporte-
espectaculo: “El deporte es un soporte privilegiado de informacion masiva: es una
fuente inagotable de noticias. [...] Produce sin detenerse acontecimientos novedosos,
hechos memorables, anécdotas sensacionales. [...] La informaciéon deportiva es una
transcripcion inmediata del conocimiento” (p.82). De tal manera que es practicamente
imposible entender al deporte sin la participacion de los medios y viceversa. Se trata de
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un tema de agenda que ha cobrado gran relevancia y que contribuye a que los medios
sigan ganando cada vez mayores audiencias. Asimismo, Medina Cano destaca que el
aporte de los medios de comunicacion de masas para la difusion del futbol como

espectaculo fue doble:

[...] de un lado, contribuyeron a crear el imaginario futbolistico, los conjuntos de
percepciones, recuerdos y estado de animo, asociados al fatbol, a darle forma a la pasion
por el juego (a la simpatia o0 a laindignacidn); y por otro, crearon un discurso, una poética,
una retérica y una forma de argumentar y reflexionar sobre el fatbol que se incorporo6 al

uso comun de lalengua[...] (p.82).

Pero el incremento en la oferta de sefiales de television especializadas en
deporte-espectaculo, asi como en diversas disciplinas como el futbol-espectaculo no es
algo meramente fortuito y producto del azar; es consecuencia también del aumento en
la oferta de torneos y campeonatos (ligas nacionales, copas nacionales, super copas
nacionales, copas de campeones, etc.) asi como del interés de millones de aficionados
a nivel global.

Hoy en dia es tal la cantidad de campeonatos, que si bien los aficionados tienen
una amplia oferta de contenidos para satisfacer sus diversos gustos futbolisticos y las
televisoras pueden llegar a ingresar millones de dolares por concepto de ventas
publicitarias, se ha producido una gran saturacion en el calendario futbolistico mundial.
Entre las ligas y copas nacionales asi como las internacionales, la programacion
televisiva ha crecido de tal manera que puede haber semanas en las que de lunes a
domingo sin parar se disputan hasta cuarenta o cincuenta partidos. Si a ello sumamos
las repeticiones y transmisiones diferidas de los partidos (una o dos horas mas tarde de
su programacion original), estamos en presencia de una oferta llevada a su maxima
capacidad en pantalla.

Para complementar las afirmaciones de los autores citados en los parrafos
anteriores, Pérez (2016), aporta una distincibn muy peculiar entre el futbol tradicional y
el futbol-espectaculo: al primero le llama “futbol retro” en tanto que al segundo futbol
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millenial™. Al primero lo define como “la versién “humana” de futbol: el balompié de

** Millenial es un término que hace referencia a los nuevos grupos de consumidores que vivieron el fin
del siglo XX y la llegada del nuevo milenio (afio 2000). El historiador mexicano Enrique Krauze (2016)
afirma que estos individuos (en México) son “son ubicuos, originales, impetuosos e inconfundibles. Son la
Generacion internética por excelencia. La del Facebook, Twitter, Instagram y tantos otros medios de
vertiginosa interaccion”. Y agrega: “Nacida entre 1980 y 1995, la Generacion de los Millennials esta
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fines del siglo pasado era como un hermano: igual de apasionado y simple a como eras
tu antes de que te involucraras seriamente con la sociedad” (p. 68) y respecto al
segundo afirma: “En el futbol millenial practicamente todo lo relacionado con él tiene un
signo de dinero: balones, jerseys, transmision de partidos, jugadores, equipos; hay
cientos de comerciales, se producen peliculas y series de television; se cotiza en la
bolsa de valores” (p. 68).

Lo anterior no hace mas que reafirmar la mercantilizacién del futbol-espectaculo
y su primordial orientacion hacia lo econdmico y financiero. Pérez establece una

analogia para dejar mas en clara su postura:

Con el establecimiento del capitalismo fue facil transformar al futbol; ya que de igual forma
que hicieron los colonizadores espafioles cuando evangelizaron a los nativos americanos,
los duefios de la industria tomaron a los idolos de finales de los 90, encabezados por
Ronaldo (y al futbol mismo) y mediante comerciales, campafas publicitarias y sociales, los
entregaron a su nuevo duefio: laTV (p. 69).

En México, hay un punto de partida, un momento histérico en el que el futbol
perdi6 ese romanticismo, su faceta de actividad ludica y amateur para comenzar a
devenir en una actividad no soélo profesional, sino preponderantemente mercantil. En
julio de 1956 Emilio Azcarraga Milmo, presidente de Telesistema Mexicano (hoy
Televisa), el gigante mediatico en Latinoamérica, adquirio el Club América que pasaba
por una etapa de debilidad econémica y deportiva. Las primeras palabras de Azcarraga
Milmo como duefio y presidente del club fueron y son el fiel reflejo de la
espectacularizacion del futbol: “Yo no sé de futbol, pero sé de negocios™. Esta frase
dio pie a la transformacion del futbol un espectaculo. Asi, Milmo y Televisa iniciaron una
nueva era en el futbol mexicano, cuya caracteristica ha sido la gran mediatizacion

ademas, por supuesto de la orientacion al negocio.

integrada por los hijos y nietos de los veteranos del 68. Representa el 38.4% del electorado”. Por su
parte, Mejia y Newman (2012, p107) se refieren a este grupo como la “Generacion Y” y la definen como:
“Grupo demografico de personas nacidas entre 1983 y 1995. Se identifica por su constante critica a todo
lo que le rodea y por su apertura en temas polémicos. Se asocian a estilos musicales como el punk rock,
musica fusion y rock alternativo. Se les llama también “Millennials” por su cercania a la llegada del tercer
milenio”. Respecto a relacionar el futbol con la palabra millennial, es posible que Pérez lo haya hecho
para establecer de manera mas clara esa etapa cronoldgica entre el futbol que se jugaba hasta antes de
la llegada del nuevo milenio y el que se juega a partir de entonces.

> El 9 de diciembre de 2016 el sitio web Referi (Uruguay), publicé una nota con motivo de la participacion

de Club América en el Mundial de Clubes FIFA. Se narra parte de la historia del club en la que se incluye
la llegada de Emilio Azcarraga Milmo como propietario.
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Al igual que ocurrié en el plano internacional, en México la television ha jugado
un papel vital en el éxito comercial y mercadol6gico del balompié. Tal como ocurre con
el deporte-espectaculo, simplemente no se puede imaginar al balompié
espectacularizado sin la participacion de este medio masivo de comunicacion (sea
abierto y de paga), con todo y la reciente entrada al mercado de nuevos jugadores,
tales como los canales de TV en linea, los servicios de video transmision bajo demanda
o streaming on demand*®, es decir, transmisiones a la carta (en las que el internauta
elige lo que quiere ver y el momento para verlo) y las redes sociales. A pesar que
hablamos de distintos medios, al fin y al cabo, todas pantallas.

En México o en cualquier otro pais, el involucramiento de gran parte de la
sociedad como televidente que consume el futbol-espectaculo ha sido un fenédmeno en

constante crecimiento, Medina Cano (2005, p. 84-85) apunta:

Con la transmisidn televisiva se modifica la experiencia que del juego tenia el aficionado.
El fenédmeno es doble: de un lado, aumenta la aficion televidente, crece el interés por el
fatbol y el numero de personas que ven los partidos es cada vez mayor. Con la television
el espectéculo llega a grupos humanos o categorias sociales que antes no participaban de
él (como las comunidades religiosas, las personas que trabajan mientras transcurre el
partido, los presos, los campesinos etc.)

Para nadie es desconocido que a lo largo de las ultimas décadas las televisoras
le han otorgado una parte muy importante de su programacion, contenidos y tiempo aire
al futbol-espectaculo, México no ha sido la excepcién a través de la television abierta
con los dos grupos principales: Televisa y Azteca, y recientemente con la aparicion de
un tercer jugador: Grupo Imagen Multimedia. A estos tres grupos se han sumado las
cadenas de television por cable y satelital en México y Estados Unidos (ESPN, FOX
Sports, TVC Deportes, Claro Sports, Telemundo NBC, Univision Deportes Network y
TDN).

4 Segun el Grupo de Redes de Computadores de la Universidad Politécnica de Valencia (S/F), el
proceso de streaming “consiste en la entrega de uno o varios medios multiplexados hacia un cliente en
tiempo real, y usando una red con un determinado ancho de banda”. Respecto a la transmisién bajo
demanda o streaming on demand es una modalidad de video “la transmisién del medio empieza desde el
inicio del evento a ser reproducido para cada uno de los clientes. El medio a transmitir puede estar ya
preparado desde el comienzo del proceso en un fichero comprimido.”
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La oferta de contenidos se concentra principalmente en dos productos estelares:
la seleccién mexicana®’ y la Liga MX (anteriormente conocida como Primera Division v,
en otra etapa, como Primera Divisidon Nacional), mismos que durante mas de treinta
afios fueron cuasi monopolizados por Televisa y posteriormente compartidos con
Imevision*®, hoy (TV) Azteca, Multivisién, asi como otras cadenas mas citadas en el
parrafo anterior. Es asi como el reparto de derechos de television entre las diferentes
cadenas ha traido como consecuencia un incremento considerable en la oferta que

tienen a su disposicion los aficionados televidentes.

1.3 PRINCIPALES CARACTERISTICAS DEL FUTBOL - ESPECTACULO: UNA
APROXIMACION A LA INDUSTRIA

Si bien se han explorado algunas nociones de lo que es el futbol-espectaculo, es
importante resaltar el camino que lo ha conducido a formar parte de este sistema
mucho mas grande que es el llamado deporte-espectaculo (en donde se encuentran los
otros deportes que han sufrido la misma transformacién que el futbol, como: el rugby,
tenis, basquetbol, béisbol, futbol americano, automovilismo, ciclismo, entre otros).

Tal como mencioné en la introduccion de esta tesis, hoy dia vivimos en una
“sociedad del espectaculo” en la que el deporte se ha convertido y ha adquirido una alta
importancia como industria a la par del cine, los videojuegos y los juegos de azar, entre
otras. El deporte habita dentro de las industrias de la cultura, el espectaculo y el
entretenimiento. Vale nuevamente retomar a Martinez (2014, p.29), quien a su vez toma
como referencia a Vogel, éste ultimo agrupa a estas industrias en dos grandes ambitos:
“Los medios y el entretenimiento” y “Entretenimiento en vivo”, en éste ultimo, Vogel
incluye al deporte.

De esta manera, el deporte ha evolucionado hasta convertirse en un

espectaculo, con caracteristicas sumamente atractivas para diversos tipos de publicos

" Mas adelante, en el tercer capitulo de esta tesis, presentaré al lector algunos ejemplos de los niveles
de audiencia atraidos por la seleccion mexicana de futbol (SMF).

8 Seglin Carmona (S/F), Imevision es el acrénimo para Instituto Mexicano de la Television, organismo
que concentraba las sefiales de los canales 7 y 13; sobre éste ultimo canal “En 1993 sera subastado al
empresario Ricardo Salinas Pliego, quien lo convertira en TVAZTECA, una empresa dedicada
completamente al comercio televisivo.”
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(aficionados*’, espectadores, medios de comunicacién® y empresas cuyas marcas
suelen fungir como patrocinadoras®, principalmente) y como se ha apuntado, en una
industria capaz de producir un grandes ganancias economicas.

¢SA partir de cuando se da esta transformacion?, ¢como ha sido?: Martinez

(2014) ayuda a responder dichas interrogantes:

[...] desde hace cuatro o cinco décadas (justo en los afnos que iniciéo su despliegue la
sociedad del entretenimiento) el diversificado mundo de los bienes y servicios
relacionados con el deporte —un mundo que entre otras cosas incluye el consumo de
articulos deportivos y la realizacién masiva de distinto tipo de actividades fisico/atléticas
pero sobre todo el consumo vicario de lo que sucede en las ligas profesionales y los
espectaculos deportivos- comenz6 a crecer y extenderse tanto y de una forma tan
acelerada e insospechada que hoy en dia el fenédmeno deportivo forma ya parte de la vida
cotidiana y ocupa un lugar preponderante en el proceso de mundializacién de la
engolosinada sociedad del entretenimiento (p. 31).

Por otra parte: ¢como entender o definir al deporte-espectaculo? En la obra En
busca de la poesia del futbol. Una aproximacién a su genealogia, rasgos culturales y
sentido (2012), Meneses apunta: “... el deporte profesional o de espectaculo no es otra
cosa que juego competitivo producido “industrialmente” con fines mercantiles, aunque a
veces la naturaleza ludica del juego, el talento de los futbolistas y el azar lo elevan al
metafisico Olimpo de las Bellas Artes” (p.104-105).

De tal manera que a lo largo de los Ultimas décadas el deporte-espectaculo se ha
constituido como un pilar fundamental en la amplia oferta del entretenimiento para la
sociedad. Si bien los Juegos Olimpicos ya se habian convertido en un espectaculo
deportivo, cabe aclarar que fue en los Estados Unidos donde el deporte (0 una parte del

mismo, segun se quiera ver) adquirié la dimension de espectaculo, al comenzar a

* Rivera Camino y Molero Ayala (2012, p.97) toman la definicién de Buhler et al: “los aficionados son los
clientes prioritarios y mas importantes para un club de fatbol. Alrededor de ellos deben girar los intereses
del club. [...] El aficionado tiene la necesidad de relacionarse con el éxito y de esquivar las derrotas”. Por
su parte, Galeano (2016, p.7) se refiere al aficionado con la palabra hincha (término utilizado en
Sudamérica) y menciona: “Una vez por semana el hincha huye de su casa y acude al estadio. Aunque el
hincha, pude contemplar el milagro mas comodamente, en la pantalla de la tele, prefiere emprender la
peregrinaciéon hacia ese lugar donde puede ver en carne y huesos a sus angeles batiéndose a duelo
contra los demonios de turno”.

%0 Mejia y Newman (2012, p.144) definen al medio de comunicacion como: “6rgano destinado a la
transmision de informacién publica”.

*LE| patrocinio es el “convenio entre empresas u organizaciones para que se utilice o exhiba la marca o
el producto que desea promover o posicionar la entidad patrocinadora a cambio de un pago o del
intercambio de bienes o servicios; para que sean portados, utilizados, consumidos o exhibidos.” (Mejia &
Newman, 2012, p.164).
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comercializarse como bien de consumo y con ello perseguir fines de lucro, lo que le
llevé a integrarse de lleno a las dinamicas de mercado y regirse bajo los principios de
empresa. Ejemplo de lo anterior lo tenemos en los principales deportes y ligas
profesionales de aquél pais: basquetbol (NBA), futbol americano (NFL), béisbol (MLB),
hockey sobre hielo (NHL) e incluso la lucha libre o wrestling (WWE).

Martinez (2014, p.48-59) contribuye a este debate al enunciar los principales
elementos que distinguen a la industria del deporte-espectaculo, entre los que se
destacan: la gran plasticidad iconica de los cuerpos en movimiento, dramaticidad,
espontaneidad e incertidumbre, su organizacion mediante ligas profesionales, grandes
eventos, estadios y ambiente carnavalizado, el papel que juegan los medios de
comunicacién y comunicadores deportivos y por su peculiar estructura de negocio,
entre otros. Reconocer a la industria del futbol como espectaculo ya se ha considerado
como un objeto de estudio en diversos trabajos de corte académico.

Es innegable el papel que juega el deporte en sus diversas formas: aficionado o
amateur>?, alto rendimiento®, formativo®*, incluido el espectaculo, para la construccion
de identidades y discursos de indole nacional. En uno de los diversos textos
académicos publicados al respecto, Alabarces (1998) escribe sobre la relacién entre
deporte y nacionalismo en Argentina durante 1945 a 1955, cuya importancia radica en

tres aspectos fuertes:

La expansion deportival...]; el auge y la consolidacion de una industria cultural de sélido
rasgo intervencionista; y la irrupcion en la esfera politica de un nuevo actor social, las
clases populares, llamadas a ser imaginariamente protagonistas y destinatarias de las
politicas de Estado.

El deporte operé asi sobre la articulacion de las modalidades y los mecanismos de
consenso civil y politico porque se trata de un conjunto de emociones, necesidades y

*2 Olmedo, Buitrago y Martinez (S/F) definen al deporte aficionado como aquel “en donde la practica
deportiva no exige retribucion econdémica de ninguna indole sino sélo para suplir los gastos necesarios en
su ejecucion” (p.2)

*3 El deporte de alto rendimiento es el que “busca el perfeccionamiento de las cualidades y condiciones
psicofisicas y psicotécnicas del deportista. Se lleva a cabo a través de organizaciones de alto nivel que
se sirven de la tecnologia y la ciencia para conseguir los objetivos deseados.” (Olmedo, Buitrago y
Martinez, S/IF, p.2).

> El deporte formativo es aquél “cuyo propdsito es contribuir al denominado desarrollo integral del
individuo. Involucra tres etapas principales, a saber: de iniciacién, de fundamentacion y de
perfeccionamiento. Se desarrolla a través de programas educativos formales o informales” (Olmedo,
Buitrago y Martinez, S/F, p.2).
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subjetividades relacionadas con las modalidades narrativas de un sentimiento patridtico
(p- 11).

Para reforzar lo anterior, Payero (2009, p.23) hace mencion del deporte como
fendmeno de masas, mismo que “comenzd a ser visto como una herramienta muy util
para controlar a las masas, procediendo sistematicamente los Estados de la mas
diversa condicion y signo politico a su instrumentalizacion teleoldgica”, ademas de que
“contribuye a la cohesion de la comunidad en sus diferentes niveles —local, regional y
nacional-*, en tanto que Urbina (2006) afirma que “el estado asumid el control de la
actividad deportiva por la propia necesidad de salvaguardar el orden publico durante la
realizacion de manifestaciones o espectaculos deportivos” (p.179), sumado al hecho de
que:

Influy6 el deseo higiénico de mejorar la condicién fisica de la poblacién junto con la
afirmacioén del prestigio nacional de los Estados [...] que se deriva en la obtencion de
victorias en los enfrentamientos internacionales, las cuales se interpretaban como signos
del desarrollo socioecondmico de los paises (Urbina, p. 179).

Por ello, Urbina (2006, p.179) menciona que dicho factor convirti6 a los equipos
deportivos en delegaciones nacionales, representantes directos del honor y del prestigio
nacional, y a sus éxitos en servicios al Estado, en motivos de orgullo nacionalista y en
un medio de incrementar el sentido patriético de la poblacién, especialmente de la
juventud. También el fomento de las actividades deportivas de la ciudadania convierte
al estado en una suerte de promotor del deporte.

Para Villena (2006), “el futbol es, sobre todo, un espectaculo dramatico, que

opera como una maquina de producir sentido” (p.41). Amplia su postura al afirmar:

Gracias a su labor, el fitbol es un espectaculo masivo hipermediatico, tendencia que se ha
acentuado con la creciente internacionalizacion de ese deporte, asi como por el
apabullante desarrollo de las tecnologias de comunicacién, procesos ambos que alcanzan
proporciones hiperbdlicas en los ultimos veinte afios (p.41).

Para Hernandez (2009), el futbol tiene otro significado ya que puede ser visto
como “una disputa profunda y dificil de resolver o como una dramatica situacion de
orden histérico, social y cultural” (p. 3), a la par de dar un papel fundamental a los
adversarios como una figura necesaria: “[...] se construye y refuerza la idea de lo
propio y lo ajeno, lo conocido y lo extrafio, o nacional y lo extranjero, el yo/nosotros y el

ellos, los nuestros y los otros/los enemigos” (p.3).
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En EIl futbol y la vivencia festiva de la nacionalidad (2009, p.4), Medina Cano
habla sobre el balompié como un fenébmeno festivo multitudinario y como parte de esta
vivencia festiva de la unidad esta la que se experimenta cuando juega la seleccion
nacional. Posteriormente aborda el tema del nacionalismo y el concepto de nacion, para
dar pie a la identidad nacional y asociar estos temas al futbol al que se refiere como un
“carnaval civico” en el que los hinchas vestidos con la bandera nacional experimentan
la unidad afectiva de la nacién (p. 13). Ademas, Medina Cano hace una importante
distincion (a partir de lo que afirma DaMatta) entre lo que representa la nacion en
paises de Europa y Norteamérica y lo que representa en América Latina. Mientras en
los primeros “la constitucion, el congreso, el orden juridico, la economia, etc. son
instituciones que representan la nacién” (2009, p.14), en América Latina “el futbol [...]
es una de las fuentes de identidad nacional, es una actividad generadora de lazos de
solidaridad y de vinculos de identidad social” (2009, p.14). A manera de conclusion,
Medina Cano afirma que el futbol incomoda toda vez que su estructura compite con las
estructuras politicas, ademas de que esta en permanente interaccion con otros campos
o instancias del acontecer social y cualquier debate sobre el futbol toca otras
dimensiones del acontecer social (2009, p.17).

Sin duda, un punto que nos ha permitido analizar algunos de los conceptos y
nociones vertidos por los autores citados, es que una de las caracteristicas primordiales
del futbol-espectaculo es la profesionalizacion, es decir, la inclusion y participacion de
equipos, directivos, directores técnicos, preparadores fisicos, médicos, nutridlogos,
fisioterapeutas y jugadores, dedicados completamente a ejercer dicha actividad y que
cobran por ello. Por supuesto, esta profesionalizacién no hace mas que contribuir a que
el futbol mantenga su condicion de entretenimiento, como lo hace ver Murayama (2014)

al afirmar: “en el mercado del futbol el producto que se genera es entretenimiento”
(p.21).

53



1.4 LA INDUSTRIA DEL FUTBOL-ESPECTACULO (GESTIONADA POR LA FIFA) Y
SUS DOS GRANDES SUB-SISTEMAS: CLUBES Y SELECCIONES NACIONALES.
Antes de enunciar la postura académica del investigador brasilefio Arlei Sander Damo
respecto al futbol-espectaculo, conozcamos su origen y estructura a partir del nivel
federativo internacional.

El 21 de Mayo de 1904 (FIFA, 2017) surgi6 la Federacion Internacional de Futbol
Asociacion, conocida mundialmente como FIFA, misma que al dia de hoy funge como
organismo rector del futbol en el mundo y que se encarga de difundir este deporte en
los cinco continentes, ademas de organizar campeonatos mundiales entre selecciones
nacionales de diversas ramas y categorias (varonil y femenil, sub 17, sub 23, etc.).
Ademas, la FIFA avala la organizacion de otros torneos y ligas de clubes.

Actualmente FIFA cuenta con una base de 211 asociaciones miembros (FIFA,
2017), incluso mas paises afiliados que la ONU>’: dieciocho. En este orden de ideas,
FIFA menciona a través de su sitio web en espafol (FIFA, 2017) que: “recibe
apropiadamente el sobrenombre de Naciones Unidas del Futbol”. Cada una de las
federaciones es representante de un pais y a su vez forman parte de una de las seis

confederaciones representantes de los cinco continentes:

CAC

CONMEBOL _ @
FIFA 7

Figura 4: Mapa de confederaciones que conforman la FIFA. (Romanian Fans, S/F).

e Confederacion de Norteamérica, Centroamérica y el Caribe de Asociaciones de
Futbol (CONCACAF)
e Confederacion Sudamericana de Futbol (CONMEBOL)

°® Organizacion de las Naciones Unidas
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e Unidn Europea de Asociaciones de futbol (UEFA)
e Confederacion Africana de Futbol (CAF)

e Confederacion Asiatica de Futbol (AFC)

e Confederacion de Futbol de Oceania (OFC).

Cabe resaltar que América es el Unico continente que esta dividido geograficamente
en dos zonas para efectos de representacion a través de confederaciones: CONCACAF
y CONMEBOL.

Ademas, en su mismo sitio web, la FIFA hace mencién de la labor que realiza con

sus federaciones afiliadas:

LA FIFA ayuda a las federaciones financiera y logisticamente a través de diversos
programas. Pero ellas también tienen obligaciones. Como representantes de la FIFA en
sus paises, deben respetar los estatutos, objetivos e ideales del organismo rector del
fatbol y fomentar y gestionar nuestro deporte en consonancia.

Las federaciones componen las diferentes confederaciones, que ofrecen su ayuda experta
ala FIFA en tareas como la organizacion de competiciones (FIFA, 2017).

FIFA

For the Game. For the World.

AFC

Asian Football Confederation

Figura 5: Las seis confederaciones que conforman la FIFA (Amino, S/F)

En su mismo sitio web, este organismo rector da cuenta que cada una de las seis
confederaciones “proporcionan su apoyo a la FIFA sin menoscabar los derechos de sus

respectivas federaciones nacionales. De hecho, las confederaciones incrementan el

55



relieve del futbol al organizar sus propias competiciones de clubes y selecciones, y a
través de una amplia variedad de actividades diversas” (FIFA, 2017).

Tras conocer la conformacion federativa del futbol-espectaculo, pasemos a la
perspectiva de Damo, que en fUtopias. Ensayos sobre fatbol y nacion en América
Latina (2012), establece:

En mi punto de vista, existen dos grandes agregados simbdlicos que dan sentido a los
espectaculos futbolisticos. [...] Llamo clubismo a la compleja combinacion que orienta los
sentimientos de pertenencia a los clubes, incluidas las rivalidades entre ellos. Llamo
nacionalismo, a falta de un vocablo mas apropiado, a la combinacién equivalente al
clubismo realizada en ocasién de enfrentamientos entre equipos que representan estados
nacionales (p.74-75).

La afirmacion de Damo es contundente. Es asi como, en materia de equipos, el
mercado del futbol-espectaculo se divide en dos grandes subsistemas: clubes
(representantes de ciudades y/o municipios) y selecciones nacionales (paises,
estados/nacion). Esta clasificacion de Damo respecto al nacionalismo, proporciona uno
de los principales elementos de este trabajo: las selecciones nacionales.

Por supuesto, tanto selecciones nacionales como clubes®®, necesitan espacios y
escenarios para competir. Es aqui donde entran las figuras de los torneos vy
campeonatos; en el caso de los clubes existen las ligas nacionales, regionales o
estatales y en lo referente a las selecciones nacionales, tenemos campeonatos por
continente (confederacion) y los mas importantes de todos: las Copas Mundiales FIFA.
Sobre éstos ultimos, también llamados “campeonatos mundiales”, Damo destaca que
su realizacion implica “actuaciéon coordinada de ciertas agencias” (p.71), entre ellas: los
paises (estados nacionales), medios de comunicacion, instituciones deportivas (FIFA),
asi como los fabricantes de productos deportivos. Ademas, le concede a estos eventos
futbolisticos la etiqueta de “acontecimientos destinados a satisfacer los deseos,
principalmente estéticos y emocionales” (p. 72), es decir, productos.

Si  bien, la postura de Damo es el punto central para entender la estructura

actual del futbol-espectaculo, un complemento que es importante destacar respecto de

*® De acuerdo al Diccionario de Futbol Futbolin (2017), un club de futbol es: “Sociedad fundada por un
grupo de personas con intereses comunes y dedicada a actividades de distinta especie, principalmente
recreativas, deportivas o culturales. En el caso del fatbol el club es el conjunto de personas que forman
dicha institucion deportiva: directivos, jugadores, entrenadores, médicos, personal de todo tipo e, incluso,
la aficién”. Recuperado del sitio web el 7 de julio de 2017.

56



su aporte es el de Murayama (2014) quien nos ofrece una visidbn que apunta hacia el
lado econdmico de dicha actividad, donde los ingresos se han multiplicado “gracias al
avance tecnoldgico y el proceso de globalizacién acelerada” (p.22). Lo anterior no viene
sino a reforzar la idea desarrollada parrafos atras respecto a la trascendencia de los
medios de comunicacion, principalmente de la television (componente tecnolégico) en
la espectacularizacion del balompié tanto en México como a nivel mundial.

Murayama, entre otros puntos, destaca el  seguimiento de  millones de
espectadores a las principales ligas de futbol (que se encuentran en Europa) y describe

a los equipos (clubes, en la perspectiva de Damo) como:

[...] complejas empresas, algunas de gran tamafio, con proyeccién internacional que
venden su producto a intermediarios, como son las empresas de medios de comunicacion
por sumas millonarias quienes llevan el producto al consumidor final: el espectador, a
través de complejos sistemas de comunicacion por cable y via satélite (p.22).

Es asi como Murayama realiza un repaso y descripcion de la estructura del
futbol-espectaculo como el producto y negocio que es, por lo que enuncia cada uno de
sus componentes: futbolistas, equipos, clubes, federaciones, agentes (representantes)
de jugadores, ligas, estados nacion, medios de comunicacién, bancos, fondos de
inversién, bolsa de valores, marcas patrocinadoras y finalmente los aficionados
(consumidores) y sus familias; todos y cada uno de ellos integrantes de un ciclo que el
autor representa en un diagrama de flujo y que recibe el nombre de “economia del
futbol”.

1.5 EL DEBATE ACADEMICO ACTUAL (EN MEXICO E HISPANOAMERICA) EN
TORNO AL FUTBOL — ESPECTACULO

Académicos de diversas partes del mundo han escrito sobre el futbol-espectaculo como
un fendmeno que se puede estudiar y analizar desde las mas distintas vertientes y que
asimila facetas y funciones conforme al contexto donde se desarrolla. Algunos de esos
estudios se han hecho a partir de una perspectiva antropolégica y socioldgica, en la que
los imaginarios y el nacionalismo adquieren una relevancia notoria. Si bien el listado
gue se muestra a continuacion no corresponde a la totalidad de lo publicado sobre el
tema de la identidad nacional, tenemos los siguientes:

¢ Reflexiones y replanteamientos desde la derrota. (Davila, 2006).
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Futbol en el norte grande de Chile. Identidad nacional e identidad regional.
(Guerrero Jiménez, 2006).

Futbol e identidad nacional en Centroamérica. Un analisis comparativo de los
casos de Guatemala, El Salvador y Costa Rica. (Urbina, 2006)

El portero y el pibe. Territorio y pertenencia en el imaginario del futbol argentino.
(Archetti, 2008).

¢Por qué amamos el futbol? (Roemer y Ghersi, 2008).

Comunicologia y futbol. La vida social, el deporte y el espectaculo desde una
perspectiva constructivista. (Galindo Céceres, 2008).

El futbol y la vivencia festiva de la nacionalidad. (Medina Cano, 2009).

Del futbol y otros demonios. Futbol, religion y nacionalismo en Costa Rica.
(Villena, 2009).

Futbol. Fenbmeno de Fendmenos. (Hernandez Alcalde, 2009).

Las naciones argentina y brasilefia a traves del futbol. (Lahud Guedes, 2009).

El deporte y el futbol en la formacion social del brasilefio. (Kowalski, 2011).

En busca de la poesia del futbol. Una aproximacion a su genealogia, rasgos
culturales y sentido. (Meneses, 2012).

fUtopias. Ensayos sobre fatbol y nacion en América Latina. Sergio Villena (2012).
Homo Ludens Revisited: Huizinga y el deporte moderno. (Gastaldo, 2012).

Homo ludens e o futebol-espetaculo. (Gastaldo, 2013).

Bailar futbol: Reflexiones sobre el cuerpo y la nacién en Colombia. (Larrain,
2015).

Gestion estratégica de la comunicacion en los principales clubes de futbol de
Brasil: mucho marketing, poca comunicacién. (Rocco Janior, 2016)

Del listado anterior, considero importante resaltar algunos trabajos (no obstante

que a lo largo de este documento se mencionan varios mas).Comienzo por el de Urbina

(2006) resalta la importancia del deporte en la construccion de imaginarios sociales y en

la conformacion de identidades nacionales para posteriormente enfocarse en el papel

historico que ha jugado el futbol en tres paises: Guatemala, El Salvador y Costa Rica

durante los ultimos afios del siglo XIX y los del siglo XX.
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Por su parte, Guerrero Jiménez (2006) trata sobre la relacion entre el futbol, el
nacionalismo, la identidad nacional y la identidad regional a través de los clubes en el
Norte Grande de Chile (Iquique, Colo-Colo), mismos a los que el autor se refiere como
“agentes de chilenizacion y de regionalismo”.

Roemer y Gersi (2008) llevan a cabo una compilacién de diversos ensayos
acerca del futbol espectaculo y su relacion con diversos campos de estudio: religion,
antropologia, derecho, mercadotecnia, comunicacion, finanzas y economia, entre otros.

Para Galindo Caceres (2008), el futbol es “una matriz de construccion de vida
social’. En este texto aborda el impacto del futbol en la sociedad, el futbol mas alla de
una actividad deportiva, mas alla de un juego sino como una guia de vida, una forma de
vida, lo que ocurre mas alla de la cancha; en la vida de los jugadores y de los propios
espectadores.

Por su parte, Herndndez Alcalde (2009) sostiene que el futbol tiene multiples
facetas y perspectivas de analisis: como fendmeno social, cultural, solidario, educativo,
econdémico, y politico. De todos y cada uno de ellos escribe Alcaide a través de
acontecimientos suscitados en Espafa, Italia Alemania, Brasil, Honduras, El Salvador,
Yugoslavia e Irlanda.

Lahud Guedes (2009), investigadora brasilefia, pretende centrarse en las
narrativas nacionales argentina y brasilefia, como se constituyen a través del futbol, la
construccion de los estilos (de juego) nacionales a partir de la influencia del futbol
italiano y espafiol, entre otros.

Villena (2009), que presenta un analisis acerca de las articulaciones simbdlicas y
discursivas entre el nacionalismo futbolistico y las creencias religiosas del pais. Tomo
como base de su analisis los mensajes que los aficionados expresaron en el foro en
linea del diario La Nacion con motivo de la participacion de la seleccién costarricense
en el Mundial FIFA Corea-Japén 2002. En este trabajo, el autor afirma que: “Las
practicas religiosas para convocar el favor de Dios y la Virgen con fines a obtener la
victoria y el éxito deportivo para la nacién son usuales entre los jugadores y el cuerpo
técnico de la “sele” [...]" (p.139).

En tanto, Kowalski (2011) centra su planteamiento en centra en el futbol y la
sociedad brasilefia. CoOmo ésta disciplina deportiva ha influido en la construccion de la
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conducta deportiva del brasilefio. También en la construccidon de un nacionalismo, un
sentimiento de orgullo y pertenencia pese a que una buena parte de su poblacién no
sepa en su totalidad la letra de su propio himno nacional.

Meneses (2012) muestra la relacion existente entre el futbol, la poesia y la
antropologia como artefactos culturales. Ademas, el autor elabora un recuento histérico
de cémo el futbol moderno nacié en Inglaterra y comenzé su expansion al resto del
mundo a partir del siglo XIX, su llegada a México asi como los usos socioculturales de
esta disciplina deportiva en diversos paises.

En fUtopias (2012), Villena compila el trabajo de varios autores acerca del futbol
y su relacién con aspectos diversos en paises de América Latina como México, Brasil y
Costa Rica en los que segun Villena (como en casi todos los paises de América Latina)
existe una profunda articulacion entre nacionalismo y futbol.

Gastaldo (2012 y 2013) toma la obra Homo Ludens del historiador holandés
Johan Huizinga respecto del papel del deporte en la sociedad, ademéas de hacer
distinciones sobre el significado de la palabra juego y su uso en diferentes paises. El
autor habla de diferentes fatboles (profesional ya amateur, principalmente), sus
aficionados, simbolos, rituales, interacciones y consumo. Sin embargo, mas alla de su
dinamica de negocio, para Gastaldo el futbol profesional (espectaculo) representa un
elemento de liberacién y humanizacion.

Inclusive, las publicaciones sobre el futbol-espectaculo han tomado matices
como el de relacionarlo con disciplinas como la danza, Larrain (2015) aborda la relacion
que existe entre el futbol y la danza como técnicas corporales que definen una identidad
nacional en Colombia. Habla acerca de su no aficion por el futbol a lo largo de varios
afos y su posterior empatia hacia dicho deporte. Posteriormente analiza las relaciones
existentes entre danza y futbol como dos actividades indisociables y como una
oportunidad de comprender las sociedades.

Los trabajos y perspectivas a las que aludo en los parrafos anteriores, nos
permiten ver que el debate académico hispanoamericano en los afios recientes apunta
principalmente hacia la identidad nacional y la construccion de discursos de corte

nacionalista y politico en torno al futbol tanto de selecciones nacionales como de
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clubes, no obstante que también ha llegad a abordar otras tematicas del futbol-
espectaculo.

La literatura sobre futbol-espectaculo desde la trinchera académica hoy en dia es
amplia y con un crecimiento constante producto del esfuerzo de diversos investigadores
y universidades que abordan este fendmeno desde multiples facetas. Sin embargo, en
México la cantidad de textos académicos que se han producido es menor comparada
con la de paises como: Argentina, Brasil, Espafia, Colombia y Ecuador, entre otros, por
lo que existe un area de oportunidad vasta, importante de detonar e incentivar. En este
orden de ideas, es imperante retomar las afirmaciones de Ramirez Paredes (2011, p.
155), citado en la introduccién de esta tesis, respecto a que la gran mayoria de la
literatura futbolistica generada en México es de corte periodistico, estadistico o bien,
anecdotico escrita por quienes “usualmente carecen de la preparacion adecuada para
hacerlo en funcién de dar el peso adecuado al contexto histérico del futbol y la relacion
entre ambos”. No podemos perder de vista sus sefialamientos.

Tal como se menciond anteriormente al lector, existe un vacio de informacion
sobre publicaciones académicas que aborden el cruce del futbol-espectaculo con la
comunicacion estratégica. En este orden de ideas, consideramos muy importante
destacar el trabajo del investigador brasilefio Ary José Rocco Janior (2016) como uno
de los pocos antecedentes a este trabajo de investigacion. En su obra, Rocco Junior
expone una critica sobre el manejo de la gestion estratégica de la comunicacion en los
clubes de futbol de Brasil en comparacion de sus pares en las principales ligas de
Europa. Rocco afirma que: “La planificacién de la comunicacién con los publicos
objetivo, pasa a ser una de las principales estrategias para que los agentes deportivos y
para los gestores deportivos conquistaran resultados econdmicos, politicos y
deportivos” (2016, p.76)>". Como puede observarse, el trabajo de Rocco Junior se
enfoca mas en los clubes que en las selecciones nacionales, sin embargo es un texto
gue consideramos, ha abierto el camino para construir en los siguientes afios un debate
académico sobre el futbol-espectaculo y el manejo de crisis.

A lo largo de este capitulo exploré algunos antecedentes del futbol-espectaculo

(como juego y disciplina deportiva) asi como diversas propuestas de varios autores.

" En el capitulo seis abordaremos con mayor detalle el trabajo de Rocco Junior.
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Sus perspectivas variadas me permitieron presentar al futbol-espectaculo como un
producto de la industria del entretenimiento, cuyos componentes o0 integrantes
interactian entre si para generar un flujo econémico ligado a acciones de
mercadotecnia y que se orientan a obtener cuantiosas ganancias economicas propias y
a la satisfaccion de necesidades simbdlicas de los espectadores-aficionados-
consumidores. Asimismo, el futbol-espectaculo cumple una funcion de caracter politico,
utilizado también como una plataforma o bandera a partir de la cual se articulan

discursos que persiguen la construccion o reforzamiento de identidades nacionales.
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CAPITULO 2

LAS SELECCIONES NACIONALES EN EL
FUTBOL-ESPECTACULO
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Este segundo capitulo estd orientado a presentar algunos antecedentes historicos
sobre el papel de las selecciones nacionales en los campeonatos mundiales FIFA a la
postura de académicos hispanoamericanos respecto a la relacion entre el futbol-
espectaculo y las selecciones nacionales y como éstas Ultimas juegan un papel
fundamental en la construccion de identidades, discursos e imaginarios de indole

nacionalista.

2.1. (QUE SON LAS SELECCIONES NACIONALES?

En el mercado del futbol-espectaculo las selecciones nacionales son todos aquellos
equipos en cualquier rama (femenil y/varonil) y categoria (Sub-17, Sub-23 y Mayor,
entre otras) representativos de los paises que estan afiliados a la FIFA y que participan
en los diferentes torneos que éste organismo rector avala.

Como parte de la estructura de FIFA, este organismo actualmente cuenta con
“211 federaciones afiliadas actualmente a la FIFA, el organismo rector del futbol
mundial recibe apropiadamente el sobrenombre de Naciones Unidas del Futbol” (FIFA,
2017).

En mas de cien afios de torneos internacionales organizados por FIFA vy las
diversas confederaciones a nivel continental (UEFA, CONMEBOL, CONCACAF, CAF,
AFC y OFC), han surgido diversos equipos nacionales que han dejado una huella
indeleble y marcado tendencias; equipos que han ganado adeptos y simpatias tanto de
los aficionados de sus respectivos paises como de aficionados de otros paises gracias
a su estilo de juego, empatia, popularidad, carisma, jugadores estrellas y por supuesto,
por los titulos obtenidos. Hablamos de selecciones nacionales que han trascendido en
el tiempo, cuyas historias de éxito deportivo han sido contadas de generacion en
generacion, capaces de inspirar a multitudes enteras.

Y esta es la razén por la que hoy en dia se sigue rememorando aquella seleccion
Argentina campeona en la Copa Mundial FIFA México 1986°° y sub campeona en ltalia

1990 liderada por Diego Armando Maradona; aquél Brasil de Edson Arantes Pelé,

°® para mayor informacion respecto de la historia de cada una de las ediciones de la Copa Mundial FIFA,
se recomienda visitar el sitio web de la FIFA en la seccidon denominada Archivo de la Copa Mundial de la
FIFA™,

64



tricampeodn en Suiza 1954, Suecia 1958 y México 1970 y mas recientemente, el gran
representativo de Espafa, liderado por Xavi Hernandez, lker Casillas y Andrés Iniesta,
que sorprendié a gran parte del mundo con su famoso tiki-taka®, el estilo de juego
basado en multiples pases del balén a gran velocidad y en espacios muy cerrados de la
cancha, que le llevé a conquistar dos Eurocopas: Austria-Suiza 2008 y Polonia-Ucrania
2012, asi como un mundial FIFA: Sudéfrica 2010.

=

Figura 6: Brasil, campeén de la Copa Mundial FIFA México 1970. (L20 listas, 2013)

Los éxitos deportivos si bien han sido un factor clave para la entrada de las
selecciones nacionales en los libros de historia del futbol, las derrotas lo han sido
también. Un ejemplo de ello lo es la seleccion de Holanda de los afios 70, mejor
conocida como la Naranja mecanica y que nunca se consagré campeona en un mundial

FIFA y que de la mano de jugadores como Johan Cruyff y Johan Neeskens, llevé el

% Se conoce como tiki-taka al estilo de juego que consiste en hilvanar varios pases de forma rapida y
consecutiva a lo largo y ancho del campo de juego lo mismo que en espacios reducidos, sin que el rival
toque el balén o interrumpa esa secuencia de pases. A través de su sitio web, el diario deportivo espafiol
Marca (2017) sefiala el 13 de octubre de 2007 como la fecha cuando nacié este estilo de juego en el
marco de un duelo entre las selecciones de Espafia y Dinamarca: “Un minuto y 15 segundos de
posesién, 65 toques de baldn, 28 pases y un remate de Sergio Ramos. Asi se gestd quiza el mejor gol en
la historia de la seleccion espafiola. Sucedio hace 10 afios, un 13 de octubre de 2007 en Dinamarca, en
Aarhus, para mas sefas”. Ademas sefala: “En la jugada participaron nueve futbolistas de Espafia:
Marchena, Ramos, Capdevila, Albiol, Xavi Hernandez, Iniesta, Joaquin, Cesc y Tamudo. Todos menos
Casillas, que vio el 'baile' de sus compafieros a Dinamarca desde la porteria, y Albelda, que aunque no
toco la pelota, si 'contribuyd' dejando pasar un centro para Albiol. Xavi fue el que mas entré en contacto
con el balén: 17 toques y 7 pases”.
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10 creado

futbol de aquella época a un nivel diferente con el famoso estilo del futbol tota
por el director técnico holandés, Rinus Michels, en el que, a excepcién del arquero,
todos y cada uno de los jugadores en campo defendian y atacaban sin importar su
posicion. Ese estilo llevo al conjunto holandés a disputar dos finales consecutivas en
mundiales FIFA: Alemania 1974 y Argentina 1978, aunque como ya se mencion0, no
obtuvo el campeonato en ninguna edicion. Sin embargo, el llamado futbol total ha
quedado en la memoria de millones de aficionados en el mundo, gener6 mucha
simpatia y se convirtié en un estilo de juego que inspir6é a clubes como el FC Barcelona
para conquistar diversos titulos en las ultimas dos décadas.

Entre otros conjuntos nacionales que han trascendido por sus estilos de juego, a
los que muchos especialistas y aficionados siguen recordando, podemos mencionar la
generacion de Camerun en Italia 1990; a Croacia, seleccién debutante en Francia 1998
y que obtuvo el tercer lugar del certamen; Turquia en Corea-Japon 2002 o Costa Rica
en Brasil 2014.

Sin bien, a lo largo de la historia, las selecciones nacionales han fungido como
meros equipos representativos de sus respectivos paises, éstos conjuntos también han
ido mas alla del plano deportivo para convertirse entre otras cosas, en un “creador de
identidad y arma politica” (Bavoni, 2014, p.33). En este sentido, diversos autores han
abierto un campo de estudio que crece cada vez mas al paso de los afios.

Antes de conocer las posturas de estos autores y con la finalidad de diferenciar,

reviso algunos conceptos acerca de naciéon®, nacionalismo® y pais®.

® para profundizar la informaciéon sobre este tema se recomienda recurrir al texto El fatbol total de
Michels, publicado en el sitio web del diario Mundo Deportivo (2014).

®1 Ademas de la de Medina Cano, otra definicién de nacién la da Hillmann (2005, p.626) con base en los
conceptos de autores como: Blas Guerrero, Gellener y Garcia-Pelayo, entre otros: “comunidad de
personas con conciencia de tener el mismo pasado politico y cultural y el deseo de constituir un Estado
comun. Un pueblo, por tanto, se constituye como nacién cuando toma conciencia de sus valores
histéricos y culturales y se interpreta a si mismo como portador y sujeto de valores y comunes” Asimismo
Hillman, afirma “El concepto de nacion, sobrecargado de valores y sentimientos, ha sido utilizado
repetidamente por las clases dominantes y las élites para movilizar y adiestrar ideolégicamente a la
poblacién, para justificar politicas de expansién y conquista y para ocultar problemas de politica interna”
(p.626).

®2 Otra definicién de nacionalismo. Con palabras de autores como: Delanoir, Bastida, Gellner, Gibernau y
Esteva Fabregat, Hillmann (2005, p.627) estructura su definicion de nacionalismo: “movimiento politico o
ideolégico que se basa sobre todo en la nacibn como fuerza y orientacién politica impulsora de la
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Medina Cano (2005, p.160) traza el camino para tener una mejor comprension de
cada concepto: en primer lugar se refiere a la nacion como aquella que: “[...] contiene y
pertenece a la cultura. Para entender su dinamica, su principio de accion y su
significado hay que abordarlo desde la semantica cultural y la sicologia colectiva. [...]".

Su vision de nacion va mas alla de lo individual y se enfoca hacia lo plural:

Supone la existencia de un nosotros, de una comunidad de individuos que comparten la
pais misma pauta cultural comin en la que se reconocen” y remata de manera
contundente y enfatica su idea: “La nacion supone, [...], la existencia de la unidad. Es una
colectividad que posee una lengua nacional, una religién o un culto nacional, un territorio
0 una geografia comdn y de un sistema politico-ideolégico nacional. Es un factor
cohesionador [...] (2005, p.160).

Posteriormente, el semiélogo colombiano aborda un concepto de pais como: “un
mosaico cultural con érdenes de sentidos diversos y en ocasiones encontrados, con
procesos culturales de modernizacién y con tradiciones fuertes y arraigadas, con
regiones diferentes, con componentes de orden urbano, con factores de procedencia
rural, campesina o étnica” (Medina Cano, 2005, p.161-162).

Al nacionalismo, Medina Cano lo ve como una ideologia, como algo que “le
permite a los sectores dominantes arraigar ideolégicamente en otros sectores sociales
en apoyo de sus actividades y generar una lealtad politica basada en un consenso de
intereses” (2005, p.163). En este orden de ideas, hay un punto que resalta de
sobremanera: la inclusiéon en escena de esos sectores dominantes que bien podriamos
entender no solamente como gobierno, sino también como corporativos empresariales,
medios de comunicacion e incluso las clases altas de la pirAmide social. A todos estos
grupos de influencia, el filosofo francés Louis Althusser (1987, p.28) les llama aparatos
ideologicos del estado y los define como “[...] cierto numero de realidades que se
presentan en el observador bajo la figura de instituciones precisas y especializadas”.
Para ser mas precisos, Althusser enuncia dentro de estos aparatos a: los religiosos,

escolares, familiar, juridico, politico, sindical, de informacién y cultural.

comunidad. El nacionalismo sobrestima el valor de la propia nacién en comparacion con las restantes,
propugna una posicion preferente para ella y hace valer sus aspiraciones de liderazgo internacional.

® Hillmann (2005, p.682) habla de pais natal como patria y lo define en base a las palabras de Carolyn
Boyd: “unidad territorial de un dmbito espacial vivido de forma subjetiva, con el que el individuo siente
unos vinculos especiales. Por lo comun remite a una serie de experiencias de la nifiez y de la juventud
conformadas por la tradicién y las condiciones de vida especificas”.
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¢Y qué hay del nacionalismo en América Latina? Federico Medina Cano nos
habla de que va ligado a sentimientos, emociones, simbolos, figuras, territorio
geografico:

En América Latina, el nacionalismo, [...] desarrolla en sus integrantes el amor por la patria
(una fidelidad que por su lirismo rebasa los limites del sacrificio), el respeto y la
admiracion por los simbolos patrios (la bandera, el escudo y el himno nacional) y el carifio
por el suelo, que alimenta la lealtad del ciudadano a su nacién como una forma de
devocion y de entrega, y hace coincidir los intereses vitales de los ciudadanos con los
intereses de la patria (cuando cumple con sus deberes patriéticos, con la energia y pasion
la patria lo recompensa asegurandole justicia, seguridad y libertad) (2005, p.162).

Por su parte, Magazine, Varela y Gonzalez (2012)** mencionan, que el fatbol
puede ser utilizado para discutir, contemplar y medir tanto los estilos nacionales y la
competitividad en el ambito internacional. Estos mismos investigadores nos recuerdan

en su articulo que Roberto Da Matta sefial6 que el futbol brasilefio es conocido por su:

... jogo® de cintura, su malicia y su malandragem® los cuales estan ausentes del
imaginario futbolistico de otros paises, sobre todo en el de los europeos, en donde el
futbol se basa sobre la fuerza fisica, la preparacién muscular, la falta de improvisacién y se
evita el control excesivo de la pelota individualmente. Sin embargo, cuando la Seleccién
nacional brasilefia sufre una derrota, la misma herencia negro/africana que era apreciada
por su hermoso y artistico estilo de juego, era vista como el impedimento del éxito
nacional (Da Matta citado en Magazine, Varela y Gonzéalez, 2012, p. 28).

Lineas adelante, en su mismo texto Magazine, Varela y Gonzéalez indican que
alguna vez el antropdlogo argentino Eduardo Archetti coment6 que los primeros

periodistas deportivos del siglo XX que hablaron sobre la Seleccion Argentina:

... utilizaron el contraste entre el estilo de juego colonialista britanico de fuerza y poder
fisico y el estilo criollo local de agilidad y movimientos virtuosos para definir un
determinado caracter masculino de la Argentina. Segun Archetti, los argentinos también
establecieron un contraste entre jugar al fatbol con la creatividad del pibe -un nifio
indisciplinado- que simplemente disfruta, y el estilo britanico, tedioso y mecéanico con el
fin de ganar. Sin embargo, a pesar de las afirmaciones de que el estilo es mas importante
gue la victoria, la derrota en el ambito internacional sigue provocando entre los argentinos
sentimientos de humillacién, decepcién y dudas sobre su propio estilo, que a su vez dan
lugar a interminables debates sobre si se debe 0 no adoptar un estilo europeo para jugar
(Archetti citado en Magazine, Varela y Gonzéalez, 2012, p. 29).

® Autores del texto Las opiniones sobre la Seleccién mexicana de Futbol durante la Copa del Mundo
2010 y el dilema de la construccion de la nacion poscolonial.

% Jogo: juego. Traducido del portugués.

06 Malandragem: malandraje, picardia. Traducido del portugués.
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Al hablar sobre colores, nacionalismos asi como vinculos e identidad colectiva en
el futbol, Alonso (2012, p. 167) se refiere a que “existen circunstancias en las que una
seleccidon de futbol no responde a una globalidad como lo presupone su nombre” (p.
167), para ello, pone como ejemplo el caso de la antigua URSS (Union de Republicas
Soviéticas Socialistas) que participé en la Copa Mundial FIFA Italia 90 y que estaba
compuesta por rusos y ucranianos, ya que los lituanos, estonios, letones o georgianos
se habian desligado de la misma por estar en vias de independizarse.

Por otra parte, en Futbol, seleccién y nacion: reflexiones y planteamientos desde
la derrota (2006), Avila retoma de sus publicaciones previas basadas en la Seleccion de
Colombia, algunos planteamientos sobre como, a través del deporte, del futbol y, en
particular, de los seleccionados nacionales, se puede construir nacion, imaginarios de lo
nacional, referentes duros, banales o discursivos de la identidad nacional y discursos

sobre qué es ser colombiano. Para Avila (2006, p.103-104):

... el futbol parece estar, en un lugar intermedio que, a veces, se alimenta de los procesos
de construccién de nacion, a través de circunstancias y momentos, de procesos, en los
cuales un seleccionado nacional libera, conquista o reconquista, supera una histérica
dependencia, indica como liberar, romper, cambiar. Momentos, situaciones,
circunstancias, procesos, en gue la seleccion nacional y el futbol reemplazan lo que
fuerzas politicas y sociales no han logrado resolver. Y lo hacen por medio de gestas
épicas y revolucionarias. Pero, a la vez, en ese lugar intermedio, permanentemente se
nutre de los factores banales y triviales con su condicién profunda en la cual un director
técnico o un jugador idolo amalgaman todo aquello que se quiere ser. Y el fatbol y la
seleccion lo hacen a través de la generacién de narrativas y discursos que proponen
acercade lanacion, de lo nacional y de la identidad nacional.

Es asi como el futbol y la selecciéon (colombiana) “se configuran como un lugar
privilegiado para el desarrollo de estos discursos en su permanente entrelazamiento

con la sociedad en la cual se gestan” (Avila, 2006, p. 104).

2.2 CARACTERISTICAS

Las selecciones nacionales son representativas de cada pais afiliado a la FIFA y se
integran por jugadores nacidos en el pais (nativos) o bien, naturalizados (aquellos que

nacieron en otro pais pero que adquieren una segunda nacionalidad). Respecto a estas
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naturalizaciones cabe resaltar que estan contempladas en el reglamento® de FIFA y
que las propias leyes de los estados nacién las incluyen. Ademas, las podemos
entender como una nueva forma exclusiva de adquirir las nacionalidades para los
jugadores, considerandolos como “trabajadores”.

Para efectos de los torneos FIFA y de cada confederacion, los representativos
nacionales se integran oficialmente por 23 jugadores, cuya edad limite y género
determina en qué torneo, categoria y rama pueden competir.

Por cada uno de estos equipos hay un director técnico® que tiene conformado su
propio cuerpo técnico®, en el que se apoya de uno o dos auxiliares técnicos’®,
entrenador de arqueros’®, preparador fisico’?, ademas de profesionales de la salud y
personal de apoyo, llamados utileros, quienes se encargan de dar mantenimiento,
preparar y transportar el equipamiento (ropa y cazado de juego, de entrenamiento, de

concentracion, ademas de accesorios) para jugadores y el cuerpo técnico.

®7 Si tiene interés en conocer el reglamento de FIFA, se recomienda ir al sitio web del organismo en las
secciones Gobierno y Funcionamiento de la FIFA, en las que podra consultar diversos documentos
relacionados a la normatividad del organismo.

® E| término Director técnico tiene como sinénimo la palabra Entrenador, que es por lo general utilizada
en Sudamérica. Segun el diccionario El Futbolin (2017), el entrenador: “Es la persona encargada de
preparar, adiestrar a los futbolistas. Sus principales funciones en el club son dirigir los entrenamientos del
equipo, decidir las alineaciones para cada partido, definir un esquema de juego, recomendar fichajes...”
Méanager que es el “gerente de un club”.

69 Cuerpo técnico es el “Conjunto de personas que realizan las labores técnicas de un equipo. Es el
conjunto de técnicos deportivos de un equipo. Estd formado por el entrenador, segundo entrenador,
preparador de porteros”.

© El Auxiliar técnico es también conocido en algunos paises como segundo entrenador. Es aquella
persona que “Ayudante del entrenador con capacidad de dirigir el equipo en caso de que el primer
entrenador no pueda hacerlo”.

" En el diccionario El Futbolin (2017), no aparece una definicion para el término entrenador de arqueros
0 preparador de porteros, sin embargo, podria entenderse como aquella persona encargada de entrenar
y preparar a los arqueros de un equipo.

2 E| preparador fisico es el “miembro del equipo técnico de un club que se encarga del entrenamiento

fisico de los jugadores. Su misidn es mantener en plena forma a los jugadores durante toda la
temporada, y recuperar a los que superan una lesion” (Diccionario El Futbolin ,2007).
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2.3 ESTRUCTURA

Hoy en dia las selecciones nacionales forman parte de las federaciones de futbol de
cada pais, mismas que como he mencionado, estan afiliadas a la FIFA. Cada
federacion de futbol cuenta con selecciones varoniles y femeniles asi como en
categorias mayor, sub 23”3, sub 17 y sub 15.

Sin embargo, cabe resaltar que también existen en algunas regiones del mundo
selecciones nacionales que no estan afiliadas a la FIFA, muchas de ellas son de
caracter amateur. Tan es asi que incluso disputan torneos “no oficiales”, es decir, no
reconocidos por FIFA y por lo tanto no pueden disputar torneos de la confederacion
rectora de su zona geogréfica, como tampoco eliminatorias ni copas del mundo.

Son mudltiples los factores, por los que dichas selecciones no se han afiliado a
FIFA. Entre otros: que no se tenga la infraestructura suficiente para el desarrollo del
futbol, pobreza extrema, ideologia politica o bien, por la extension territorial tan
pequefia. Por ejemplo, actualmente existen algunos estados soberanos que no estan
afiliados a FIFA: Monaco, Islas Marshall, Vaticano, Nauru, Micronesia, Kiribati, Palaos y

Tuvalu’.

2.4 IMPORTANCIA DE LAS SELECCIONES NACIONALES. LAS IDENTIDADES EN
UN MUNDO GLOBALIZADO

Comencemos por una aproximacion a la definicion de identidad. En una parte de su
obra Prosaica Uno, Mandoki (2006a, p.76) establece la distincion entre cuatro
conceptos: subjetividad, identidad, individualidad y rol, a los que nombra como
categorias elementales para el andlisis estético’. En este punto solamente tomaré dos

de ellos: individualidad e identidad. La autora hace una diferenciaciéon entre ambos:

3 Esta categoria en particular, es la que cada cuatro afios se encarga de representar a su federacion y
pais en los Juegos Olimpicos, es decir, a ésta categoria también se le suele llamar seleccién olimpica.

" Para mayor informacion sobre el listado completo de los paises 0 naciones soberanas que no estan
afiliados a FIFA, se sugiere consultar el recurso titulado Equipos nacionales no afiliados a la FIFA,
disponible en el sitio web Gran Futbol.

"> En el capitulo cinco de esta tesis, explicaré el anlisis estético de Mandoki.
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“Voy a entender por individualidad a la condicidn corporal, visceral del sujeto, a
su singularidad. [...] es nuestro sustrato biolégico que nos pertenece nacimiento, en el
proceso de sustentarnos en la vida como criaturas, hasta perderlo en a muerte”. En
tanto, la identidad “es social y depende de los otros para su consolidacién, aunque es
construida y proyectada por el sujeto e incluso lo trasciende mas alla de su muerte”
(20064, p.76). Entonces, la individualidad es biolégica y la identidad, social. Sin duda,
ambos son elementos que forman parte de la persona y se trasladan al terreno
colectivo.

Por otra parte, es pertinente para desarrollar este y los siguientes apartados,
entender la relaciébn entre seimiosis y estética. Mandoki afirma que la semiosis es
“proceso de signos, esto es, un proceso en que algo es un sigo para algun organismo”
(20064, p.67) en tanto que Elizondo (2010, p.24) establece: “la semiosis es el proceso
de la accién del signo, es decir, el proceso en el que algo se torna signo para un
organismo”.

En cuanto a la estética, la propia Mandoki la define como “el estudio de la

condicién de la estesis’®” (

2006a, p.67). Por lo anterior, considero que la identidad es a
su vez un componente de la estesis y de la propia semiosis. A través de la identidad el
individuo se convierte en un signo para los demés, al igual que los colectivos
(empresas, partidos politicos, organizaciones deportivas, etc.) se convierten en signos
para la sociedad y para los individuos en si mismos. A través de la identidad se
proyectan signos.

Una vez explicada la identidad segun Mandoki, cabe destacar que la creacion de
ésta también pasa por factores sociales y culturales: diversos grupos de influencia
(familia nuclear, amigos, comparieros de trabajo, compaferos de escuela, partidos
politicos e iglesia), ideologias, costumbres, tradiciones, rituales, el lugar en que se nace
0 se vive, etc. Al respecto, Bavoni (2014, p.25) afirma que “una multiplicidad de
elementos constituye la identidad de una persona. Ademas de la adscripcion a una (o a

varias) nacién(es), la mayoria de la gente pertenece de manera simultanea a religiones,

e Segun Mandoki (2006a, p.189), la estesis “son los procesos que involucran al ser vivo en tanto sujeto
abierto al mundo”. En los siguientes capitulos retomaré este concepto y definicion.
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etnias, familias, profesiones, instituciones y clases sociales”, que van formando su
identidad.

Pero el alcance en los factores que conforman el desarrollo de una identidad es
mucho mas amplio. El propio Bavoni (2014, p.25) lleva mas lejos su planteamiento:
“También se puede sentir afinidad y formar parte de provincias, aldeas, colonias,
clanes, clubes deportivos, pandillas, sindicatos, compafiias, partidos politicos,
asociaciones o parroquias. [...]. Todos estos elementos son una fuente inevitable de
identidad para los individuos”.

Para redondear la idea de Bavoni, pongamos el ejemplo del factor territorial.
Archetti en El potrero y el pibe. Territorio y pertenencia en el imaginario del fatbol
argentino (2008, p.267) describe la evolucion del jugador argentino, conocido como
pibe, formado en los potreros, “(espacios vacios de la ciudad, de diverso tamafio, por lo
general pequefios e irregulares)”, lugares comunes para la practica del futbol y que
haciendo referencia a la narrativa de El Gréafico’” dice:

. el auténtico jugador argentino nunca dejar4 de ser un nifio. El fatbol permite a un
hombre continuar jugando y seguir siendo un pibe. Uno podria decir que el imaginario del
fatbol refleja el poder de la libertad y la creatividad frente a la disciplina, el orden y la
jerarquia. Los pibes son figuras liminales y los potreros son territorios en donde la libertad
y la creatividad pueden ser vividas (Archetti, 2008, p. 270).

El planteamiento de Archetti, se liga en la influencia que tiene el lugar, el territorio
en la personalidad del jugador desde temprana edad y por ende, en su identidad. A lo
anterior, es posible agregar que esa personalidad e identidad también irdn dotando al
jugador de un estilo de juego que a la postre sera el que le lleve a posiblemente dejar el
amateurismo para dar el paso al profesionalismo y con ello, a los grandes escenarios
del futbol-espectaculo, a la fama, al reconocimiento, a la pertenencia y al dinero.

En el futbol-espectaculo se refleja también la identidad religiosa, misma que va
mas alld de una escritura biblica o de un templo de oracion para trasladarse al
escenario deportivo, como el caso de la Liga Premier de Escocia en la que sus dos
clubes mas importantes y ganadores histéricamente, el Celtic y el Rangers, a los que

los aficionados asocian y vinculan con las religiones catélica y protestante,

" El Grafico es una revista argentina especializada en futbol. Para mayor informacién, se sugiere visitar
el sitio web de esta publicacion: elgrafico.com.ar
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respectivamente. Lo anterior nos deja ver claramente que en los grupos de influencia
inevitablemente entran los organismos deportivos, en este caso los futbolisticos.

Bavoni (2014) se refiere al futbol como “cristalizador de identidades”, es decir,
como a través del futbol se logra dar forma concreta a las identidades de los individuos.
En ese sentido, critica lo que identifica como la teoria esencialista que propaga el
Estado-Nacion “cuya propuesta es que la identidad es inherente a la persona: algo
absoluto, fijo e inmutable que se adquiere desde el nacimiento. Siguiendo esa ldgica, la
cultura es la herencia colectiva de un grupo, es decir, un catalogo de ideas y ejercicios
qgue configuran la vida y los pensamientos tanto individuales como colectivos de todos
los miembros” (Bavoni, 2014, p. 23-24). En suma, este autor afirma que la identidad:

es un fendmeno dindmico, flexible, analégico y gradual, que depende de las
circunstancias y que es objeto permanente de negociacion. Si el andlisis se centra en lo
que es socialmente relevante, la identidad no se considera un objeto, sino un proceso
(Bavoni, 2014, p. 28-29).

El deporte asi como el futbol, mas all4 de ser actividades recreativas, de ocio, de
placer, de ejercicio o de diversion tienen algo que lo hace ir mas alla del terreno de
juego. Por el hecho de apoyar una bandera, un club, un equipo o un atleta, los
aficionados son representados mediante lazos geograficos, étnicos, nacionales,
religiosos, familiares reafirmando asi su identidad colectiva y el sentido de pertenencia.
Ya no se trata solamente de decir: “hoy juega mi club” sino mas bien: “Hoy jugamos
nosotros”, como reflexionaba Eduardo Galeano (citado en Bavoni, 2014, pagina 35).
No te trata de decir: “gand/perdié el equipo” sino “ganamos/perdimos”, “qué goleada les
pusimos”’®. Pasar de lo singular (lo individual) a lo plural (lo grupal). Es asi como el
deporte es un espacio donde es posible que una identidad se cristalice, es decir, que
tome una forma.

Otro factor fundamental segun Bavoni (2014, p.44) en ese proceso de
cristalizacion de identidades es: el antagonismo. La lucha simbdlica entre dos grupos
puede darse en diversos ambitos: pueblos, barrios, ciudades y por supuesto, paises. En
el futbol, inevitablemente los equipos tienen una base territorial dando origen a

rivalidades (derby) dentro de las mismas ciudades o regiones como por ejemplo

® Bavoni (2014, p.35) retoma algunas reflexiones y palabras publicadas en la obra El fitbol a sol y
sombra, del escritor uruguayo Eduardo Galeano.
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América vs UNAM vy Atlas vs Guadalajara (México), River Plate vs Boca Juniors
(Argentina), Manchester United vs Manchester City (Inglaterra). Por otra parte estan los
llamados clasicos que son encuentros entre conjuntos de las capitales y las provincias:
Real Madrid vs Barcelona, América vs Guadalajara o Arsenal vs Liverpool. Hay
enfrentamientos por religion como en Escocia: el Celtic (catolicos) vs Rangers
(protestantes) y finalmente, estan las rivalidades internacionales: México vs EUA,
Argentina vs Brasil, Alemania vs Holanda, Alemania vs Argentina, Brasil vs lItalia. Es
agui donde a la identidad lo acompafian sentimientos de cohesion y solidaridad a la

hora de enfrentar al “otro” dando pie a la competitividad y a la hostilidad.

Figura 7: Real Madrid vs Barcelona. El clasico de la liga de Espafia. (El Universo - AP, 2017)

En el futbol, las identidades se pueden cristalizar para varios fines, dependiendo
de las relaciones de poder entre los involucrados. Bavoni (2014: p. 49) retoma y cita en
su obra el trabajo de Armstrong y Giulianotti quienes usan la tipologia de Manuel
Castells sobre las formas y origenes de la construccion de identidad para ilustrar como
se expresan las asimetrias de poder en las identidades que cristaliza el futbol.

Castells (citado por Bavoni en 2014, p.49), identifica tres tipos ideales de
identidad:

- la identidad legitimadora (aquella que las instituciones de la sociedad promueven para
extender su dominio);

- la identidad de resistencia (Que se basa en principios diferentes u opuestos a los que
impregnan las instituciones de la sociedad) y;

- la identidad proyecto (aquella que aparece cuando los actores sociales construyen una
identidad nueva y buscan la transformacién de la estructura social). Los equipos de futbol
algunas veces serviran para legitimar o en algunos casos para resistir.
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Es muy conocida la importancia que el futbol-espectaculo (e incluso el que no es
espectaculo) ha tenido en el desarrollo de la sociedad a lo largo de las Ultimas décadas.
Su importancia radica en el hecho de que es un componente fundamental para el
desarrollo de identidades nacionales a partir del &mbito del entretenimiento.

Cada equipo participa con una identidad propia conformada, en primer lugar, por
su nombre; a ello se suman los colores, bandera, escudo e himno. Esto se produce
tanto en clubes como en selecciones nacionales.

Podriamos hablar que incluso en el orden empresarial dichos equipos cuentan
con una identidad corporativa’ que consiste en una identidad visual, colores
institucionales, papeleria corporativa, entre otros. Dicha identidad corporativa es a la
vez un componente en la actividad mercadoldgica y comercial que llevan a cabo con
sus diversos grupos de consumidores. El propio Costa (2013, p.28), asocia la identidad
corporativa a la identidad visual, a la identidad e imagen de marca asi como a la
identidad e imagen del producto: “lo que es valido considerar acerca de la imagen lo es
para la identificacion visual”.

Por otra parte, Kotler y Armstrong (2012) definen a la marca como: “Nombre,
letrero, simbolo, disefio, o la combinacion de los mismos, que identifica los productos o
servicios de un vendedor o grupo de vendedores y que los diferencia de sus
competidores” (2012, Glosario). De tal manera que las marcas existen en el mercado
tanto para crear una diferenciacion como una identidad.

El propdsito de haber sefialado lo anterior fue el de introducir de manera breve al

lector en como es que puede comenzar a crearse de manera comercial una identidad.

” Costa (2013, p.116) define a la identidad corporativa como: “el conjunto coordinado de signos visuales
por medio de los cuales la opinion publica reconoce instantdneamente y memoriza a una entidad o grupo
como institucion®
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2.5 DEBATE ACADEMICO ACTUAL (EN MEXICO E HISPANOAMERICA) SOBRE
LAS SELECCIONES NACIONALES DEL FUTBOL-ESPECTACULO

Como se menciond lineas arriba, diversos autores se han dado a la tarea de abrir un
campo de estudio en el que la investigacién sobre el futbol, los imaginarios® y el
nacionalismo han adquirido una relevancia notoria.

De lo anterior, es importante resaltar algunos trabajos (no obstante que a lo largo
de esta investigacidn se mencionan varios mas), empezando por el de Villena, uno de
los académicos con mayores aportaciones realizadas en la investigacion sobre el futbol
y nacionalismo. En la introduccion de esta tesis ya se abordd uno de sus trabajos: Del
futbol y otros demonios. Futbol, religién y nacionalismo en Costa Rica (2009), en el que
hablé de las articulaciones simbdlicas y discursivas entre el nacionalismo futbolistico asi
como las creencias religiosas que existen en dicho pais y cOmo es que éstas ultimas se
llegaron a convertir en un medio para apoyar a la seleccién costarricense en el mundial
Cora-Japon 2002, de tal manera que en palabras del propio Villena, la seleccion “tica”
representa un “centro ejemplar religioso” (Villena, 2009, p.144).

En El fatbol y la vivencia festiva de la nacionalidad, Medina Cano (2009, p.4)
habla sobre el balompié como un fendbmeno festivo multitudinario y como parte de esta
vivencia festiva de la unidad esta la que se experimenta cuando juega la seleccién
nacional. Posteriormente aborda el tema del nacionalismo y el concepto de nacion, para
dar pie a la identidad nacional y asociar estos temas al futbol al que se refiere como un
“carnaval civico” en el que los hinchas vestidos con la bandera nacional experimentan
la unidad afectiva de la nacién (2009, p. 13). Ademas, éste autor hace una importante
distincién (a partir de lo que afirma Roberto Da Matta) entre lo que representa la nacién
en paises de Europa y Norteamérica y lo que representa en América Latina. Mientras
en los primeros “la constitucién, el congreso, el orden juridico, la economia, etc. son
instituciones que representan la nacion”, en América Latina “el futbol [...] es una de las
fuentes de identidad nacional, es una actividad generadora de lazos de solidaridad y de

vinculos de identidad social” (Medina Cano, 2009, p. 14). A manera de conclusion,

8 Scheinsohn (2014, p.83-84) se refiere al imaginario como “lo real y objetivo es un aspecto externo a la
persona, del que esta toma conciencia a partir de la percepcién. La recreacién que cada uno hace del
mundo externo da origen al mundo interno. No reaccionamos ante una realidad neutral, sino inducidos
por la percepcion que de esa realidad poseemos. Esta percepcion constituye la realidad individual”.
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Medina Cano afirma (2009, p. 17) que el futbol incomoda toda vez que su estructura
compite con las estructuras politicas, ademas de que estd en permanente interaccion
con otros campos o instancias del acontecer social y cualquier debate sobre el futbol
toca otras dimensiones del acontecer social.

Lépez Quiroga (2014, p.15) lleva su narrativa hacia el futbol de Espafia y
establece tres puntos de discusion: el primero, “es que las narrativas nacionales estan
determinadas por el contexto histérico en el que se generan”; el segundo, “la nocion de
que las narrativas asociadas con el futbol espafiol fueron creadas y transformadas a lo
largo de las décadas mediante un dialogo continuo entre los medios de comunicacion
espanoles y extranjeros” (p.15) y en tercer lugar, “la construccion de narrativas
nacionales a través del fatbol y las identidades en conflicto dentro de Espafa tienen
paralelismos en muchas otras partes del mundo, ya que qué son sintomas de unos
procesos de globalizacion mucho mas amplios” (p.15).

En tanto, el investigador mexicano Jesus Galindo Céceres (2008, 2011, 2014 y
2016), ha hallado una veta académica muy atractiva al incorporar a la oferta de
documentos, los estudios sobre comunicologia e ingenieria en comunicacion al futbol-
espectaculo. El autor (2008, p.14) sostiene la tesis de que “el futbol es una matriz de
construccion de vida social. Esto quiere decir que a partir de lo que sucede dentro y
alrededor del fatbol la vida se configura de cierta manera”; con lo anterior Galindo
Caceres establece los puntos para desarrollar una analogia del futbol con la vida,
ademas de apuntar: “mirar al futbol no sélo como un juego, separado de otros érdenes
y guiones de la vida, sino como una guia de vida, una forma de vida, un ejercicio
cotidiano de conformacion de vida” (p.14).

Asimismo, en uno de sus recientes textos, Galindo Caceres (2014) describe la
aplicacion de la ingenieria en comunicacion social a temas relacionados con
nacionalismo y futbol a través de la seleccién mexicana®' teniendo como punto de
partida a la mercadotecnia “El mundo de la mercadotecnia se mueve en todo el espacio
de lo posible que puede articular a un objeto con un valor de mercado y resultar en una

mercancia de amplio y sustantivo beneficio para el que vende” (p.2) y lo lleva de la

8 |a aportacion académica realizada por Galindo Caceres en el tema de la seleccién mexicana formara
parte del capitulo tres.
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mano al discurso de la nacion que: “... en su connotacion politica o religiosa tiene
limites sociales y culturales para tomar la forma de un objeto de mercado” (p.2). Galindo
aborda a la seleccion mexicana como una marca, “un elemento de configuracion
mercadotécnica”.

En un texto publicado hace cerca de 20 afios y que en lo personal considero un
cladsico desde la academia sobre el balompi€, Alabarces (1998) habla del futbol como
“‘una maquina cultural” (p.2) y entre las diversas reflexiones que lleva a cabo, esta la del
papel que jugaron los medios de comunicacion de Argentina durante el mundial FIFA
Francia 1998 con la creacion de un discurso de apoyo y defensa para con su seccion:
‘los textos periodisticos (audiovisuales, radiales, graficos) insistieron en la asuncion
enunciativa de un nosotros inclusivo que suponia, metonimicamente, la defensa de la
seleccién nacional como un deber patriético” (p.19), para posteriormente pasar a un
distanciamiento. Asimismo, Alabarces habla sobre el mito de la unidad, nacionalismo, la
nacionalidad futbolistica, la participacién del Estado (argentino), medios y simbolismos,
entre otros elementos asociados con la también conocida como seleccion albiceleste.

Hoy dia, el debate académico gira principalmente en torno a cémo el futbol-
espectaculo y las mismas selecciones nacionales cumplen una variedad de funciones
(sociales, culturales, comerciales, de entretenimiento) en los distintos colectivos, cémo
las selecciones han servido a lo largo de la historia para dotar de una identidad tanto a
dichos colectivos como a sus miembros, ademas de hacer distinciones entre los
equipos como clubes y como representativos nacionales.

Si bien existen autores®’ en cuyas investigaciones y publicaciones se ha
afirmado la importancia del deporte, del futbol y de las selecciones nacionales en la
construccion y afirmacion de una identidad nacional, existen trabajos como el de
Chester Urbina (2006, p.177) en el que para paises como Guatemala y El Salvador el
futbol no logro transmitir un sentimiento de pertenencia nacional. Sin embargo, hay un
punto de coincidencia entre Villena y Urbina toda vez que ambos coinciden a través de

sus publicaciones en cémo el futbol ha tenido amplia relevancia en el imaginario

® Los ya mencionados: Villena (2009), Martinez (2014), Medina Cano (2005 y 2009), Avila (2006),
Quiroga (2010) y Bavoni (2014).
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colectivo en Costa Rica a través de su seleccién nacional, sea desde la perspectiva
publicitaria, religiosa, cultural o deportiva.

A través del repaso que se ha hecho sobre las aportaciones y posturas de diversos
investigadores, es posible concluir este capitulo con la afirmacion de que actualmente el
debate académico sobre el futbol-espectaculo se sitia en el orden de los siguientes
temas:

e Resaltar la creacion de identidades, sean éstas regionales o nacionales, a partir
de los clubes o selecciones nacionales y de la labor de los medios de
comunicacién asi como otros grupos de influencia en los aficionados.

e Los discursos nacionalistas como un complemento a las diferentes banderas e
intereses politicos.

e El papel de los medios de comunicacion en el desarrollo del deporte-espectaculo
Yy, por supuesto, del futbol-espectaculo a nivel mundial.

e EIl futbol espectaculo como un producto de entretenimiento y su respectiva
comercializacion a través de las herramientas de mercadotecnia. La relacién de

los diversos actores como con los equipos (clubes o selecciones nacionales).

80



CAPITULO 3
LA SELECCION MEXICANA DE FUTBOL

(SMF) Y SU GESTION EN TERMINOS
COMUNICACIONALES
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En este tercer capitulo, presento al lector un panorama general sobre la Seleccién
Mexicana de Futbol (a la que en lo sucesivo llamaré SMF): como la definen diversos
actores del mercado del futbol-espectaculo y académicos; su historia, las funciones que
cumple, su estructura actual y el papel que desempefia en la identidad nacional de la

sociedad mexicana.

3.1 ¢ QUE ES LA SMF?

Definir lo que es la Seleccibn Mexicana de Futbol (SMF) resultaria una labor
invariablemente subjetiva puesto que cada quien puede tener ideas, conceptos y
percepciones distintas, muy personales producto de experiencias, habitos, referencias
propias o de otros acerca de éste conjunto nacional.

Para comenzar: la SMF es el equipo que representa a México en competencias
oficiales avaladas por la FIFA (Federacion Internacional de Futbol Asociacion) como
organismo rector del futbol mundial, asi como otras confederaciones regionales como
CONCACAF y CONMEBOL® asi como por el COI (Comité Olimpico Internacional).

En virtud que no existen mayores recursos literarios como tampoco una suerte
de diccionario especializado que nos brinde una definicién oficial que de lo que es la
SMF, el referente inmediato a tomar en cuenta, si bien no se trata de una fuente

académica, es el sitio web Wikipedia® que define a la SMF como:

[...] el equipo masculino representativo del pais en las competiciones oficiales. Su
organizaciéon esta a cargo de la Federacién Mexicana de Futbol, la cual esta afiliada a la
FIFA desde 1929 y es asociaciéon fundadora de la CONCACAF, creada en 1961. Ademas,
existen otros equipos que son seleccionados mexicanos de fatbol, entre los que destacan
la Olimpica, la Sub-20, la Sub-17, la Femenil y la de Playa.

8 Por su zona geografica (Norteamérica), la FEMEXFUT y SMF pertenecen originalmente a la

CONCACAF. Sin embargo, a partir de 1993 la SMF ha sido invitada a participar en la Copa América
organizada por la CONMEBOL, sin formar parte de ésta Ultima confederacién. México es de las pocas
selecciones nacionales que ha disputado torneos en dos confederaciones distintas. “México, al
pertenecer a la CONCACAF (Confederacién de Futbol Norte, Centroamérica y del Caribe), tuvo que ser
invitado por la Conmebol para poder participar en el Torneo mas antiguo a nivel de selecciones de
América, ademas de ser de alto impacto en el continente americano. No fue sino hasta 1993 que por
primera vez en la historia de la Copa América compitieron por el titulo dos paises ajenos a Sudamérica;
en aquella ocasion, fueron México y Estados Unidos, ambos de la CONCACAF. Desde entonces, México
no se ha perdido ninguna edicién hasta el momento.” Recuperado del sitio web Mi Seleccién el 22 de
agosto de 2017.

84 Recuperado de Wikipedia el 3 de noviembre de 2016.
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Figura 8: Escudo de la Federacién Mexicana de Futbol (ENDIT Online, 2016)

En la Revista NEO (2007, p. 26), tenemos que: “Seleccion Nacional de Futbol es
una marca, es decir, el nombre-simbolo de un servicio que se identifica para millones
de consumidores, llAmense aficionados, con la satisfaccibon de necesidades y
expectativas que alcanzan las cumbres de la pasion”. Ademas, en este mismo texto se

comenta lo siguiente:

e La Seleccion Nacional de Futbol, mas que una marca, es una “lovemark”®, segun la
definicién del mercadélogo Kevin Roberts.

e La marca Seleccion Nacional de Futbol es la propiedad nacional con el mayor nimero de
aficionados y cobertura mediatica.

e La Seleccién Nacional es una firma presente en los eventos futbolisticos mas importantes
de su categoria en el mundo, logrando reunir en total a una audiencia de méas de 30 mil
millones de personas.

e Cuenta con una extensa cobertura informativa: todos los partidos son transmitidos por
televisién abierta, televisién cerrada radio, alcanzando puntos de rating por encima de
cualquier partido de la Primera Divisién y una gran penetracion nacional e internacional.

e Los principales medios de comunicacion del pais siguen paso a paso sus resultados y
actividades. Tan sélo en el 2006 se registraron mas de 2,500 notas en los principales
diarios de circulacion nacional y cientos de minutos de exposicién por television en
programas deportivos y noticieros (Revista NEO, 2007, p. 26).

En la misma publicacion Raul Pérez Salinas (Director General de
comercializaciéon de la FEMEXFUT en ese momento) afirma en entrevista que la

Seleccion Nacional de Futbol:

e [...] produce pasion, identidad, pertenencia y una gran variedad de valores
emocionales en todos los mexicanos y esta compuesta por una serie de imagenes con

® Mejia y Newman (2012, p.138) definen una Lovemark como: “Término de mercadotecnia que busca
reemplazar el concepto de marca. Creado por Kevin Roberts en el libro Lovemarks, el futuro mas alla de
las marcas en el que se refiere a aquellas que generan conexiones emocionales, provocando lealtad
entre su publico objetivo basada en respeto y amor. Apple es un ejemplo de esto”.
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la cual los aficionados se identifican intensa y favorablemente, a pesar de las
vicisitudes deportivas.

e [...] es una identidad que no responde a ninguna necesidad, sino que promete una
emocion comun a todos sus seguidores, esto es la diferencia de otras marcas en el
mercado (Revista NEO, 2007, p. 11).

Por su parte, en la tesis La publicidad en el deporte vinculada a la Copa del
Mundo Alemania 2006. Caso: Seleccion Mexicana de Futbol, Guevara (2010, p.103)
menciona: “La Seleccion Nacional ademas de ser el equipo de todos los mexicanos e
independientemente de quien sea titular o quien dirija, representa con sus aficionados
un importante nicho de mercado con caracteristicas especificas que lo hacen el blanco

de gran cantidad de marcas”.

Por otro lado, Martinez, en La Seleccion Mexicana de Futbol: algunas imagenes,

preguntas y cavilaciones, (S/F) se refiere al conjunto nacional como un:

Equipo deportivo conformado por 23 hombres adultos que por haber nacido (la mayoria de
ellos) dentro del espacio territorial de la Republica Mexicana comparten primitivos lazos de
sangre, la Seleccion Mexicana de Futbol (la selecciéon “mayor”, la que se oferta como la
“importante”, la “seria” o la “verdadera”) representa en las competencias futbolisticas de
caracter internacional a la comunidad nacional imaginada, a esa suma de fragmentos que
genera la totalidad social que llamamos México.

[...] ese emblematico grupo conformado por atletas profesionales cuya disposicion
estética, raigambre cultural, vigoroso dinamismo econdmico, formidable poder de
persuasion y eficiente capacidad de interpelacion politica desborda las afiejas teorias
aristocraticas del pan y circo, las miradas simplistas y mono-disciplinares, los
sospechosismos anacronicos y prejuiciados, las elucubraciones mecanicas y las
explicaciones maniqueas (Martinez, S/F).

3.2 LA SMF Y EL NACIONALISMO: ¢(UNA MINA DE ORO GARANTIZADA?

Este tema tiene algunos antecedentes desde el area académica que es importante
destacar a fin de comenzar a introducir al lector y darle un contexto general. Tras una
bldsqueda de investigaciones y publicaciones al respecto, tenemos las siguientes:
Hernandez (2009, p.14) en Ponte la verde con el TRl de mi corazdn:
nacionalismo banal, television y futbol, aborda los temas relacionados a: las identidades
nacionales, refuerzo de identidades, nacionalismo, simbolos y el papel que juega la
television en la seleccion mexicana y afirma lo siguiente: “En México, la television ha
construido las selecciones nacionales de futbol como un fuerte referente identitario con

el que los aficionados se reconocen y en el que se identifican héroes y leyendas”. Para
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reafirmar su postura ante la importancia que tienen los medios para la seleccion tricolor,
Herndndez (2009, p.14) indicé: “Desde lo deportivo, la manifestacion cotidiana del
nacionalismo es promovida por los medios de informacion, al relacionar valores de la
identidad nacional con la participacion de los representativos futbolisticos en eventos

internacionales”.

Figura 9: Aficionados a la seleccion mexicana de futbol (Info 7 / Notimex 2010)

En el texto publicado por Magazine, Varela y Gonzélez (2012), éstos llevaron a
cabo una encuesta antes y durante la Copa Mundial FIFA Sudafrica 2010 dirigida a
estudiantes universitarios para conocer sus opiniones respecto a la seleccion mexicana
de futbol varonil, y encontraron que: “los resultados del estudio sugieren que la
Seleccién ofrece una oportunidad para enaltecer a la nacion, pero también -con mas
frecuencia- el equipo nacional constituye un tema para evaluarla y criticarla” (p. 27). Fue
asi como dicho grupo de estudiantes encuestados tomaron como referencia a la SMF

para:

. expresar su frustracién, decepcién y resignaciéon respecto al fracaso de México para
avanzar mas alld de su estatus tercermundista y para lograr el reconocimiento
internacional como una nacién exitosa. Estas expresiones negativas respecto al equipo y a
la nacidn se pueden atribuir, al menos en parte, a las derrotas y fracasos de México dentro
y fuera del ambito futbolistico (Magazine, Varela y Gonzalez, 2012, p.27).

Los autores (2012, p.27) plantean que “el mal desempefio de México no es la
Unica causa de estos sentimientos negativos, también la definicion misma de “nacion
exitosa” en el ambito mundial (y de la cual sus ciudadanos deberian estar orgullosos),

juega un papel importante” Cabe sefalar que: “De acuerdo con esta definicion, una
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nacion exitosa es distinta y Unica y, al mismo tiempo, competitiva bajo los términos
supuestamente universales tales como la fortaleza de su economia y la eficacia en los
procesos democraticos y de justicia de su sistema politico” (Magazine, Varela y
Gonzalez, 2012, p. 28).

Por su parte, Martinez (2014, p.2)%, plantea un contexto social e histérico de
México como un: “un pais con grupos, clases y comunidades en historica tension; un
pais fragmentado en regiones y ciudades que compiten entre si por recursos materiales

y simbdlicos”. Bajo este entorno, Martinez describe a la SMF como:

. de los pocos productos culturales y artefactos simbélicos que todavia permiten
consumir ("en vivo y en directo"), imaginar y vivir (aunque solo sea por algunos minutos)
la sensacion de "unidad nacional". Es por lo mismo el producto masivo a partir del cual
muchos ciudadanos mexicanos (de diversos sectores, regiones, edades y estilos de vida)
ejercen desde la fruicion del consumo massmediatico, su derecho a la esperanza, o mejor
dicho, su deseo de redencion (2012, p.2).

Asi, como parte del futbol-espectaculo, el conjunto nacional mexicano ha pasado
de ser un equipo meramente deportivo a convertirse también en parte de una industria
donde se oferta como un producto de alto consumo, como una marca®’, un simbolo,
entre otros términos. Tal como se menciono en la introduccion de esta tesis, Martinez
(2014, p.1) le otorga a la SMF la faceta de “simbolo laico maximo” que se maneja como
marca y se ofrece en el mercado del entretenimiento como un producto, “a partir del
cual se imagina y relata a toda una nacion”.

Por otra parte, el investigador Jesus Galindo Céceres (2014, p. 2), también
aborda el tema de la SMF. Comienza por afirmar: “la figura de la seleccién nacional de
futbol presenta un potencial econdmico muy grande.” Enseguida, plantea una vision
muy particular sobre cdmo se ha construido el nacionalismo en México en los ultimos
afios a partir de una estructura de mercadotecnia en la que: “La patria y sus simbolos
adquieren la configuracion de marcas con gran potencial de explotacién comercial, su

rango de competencia es Unico, no hay competidor real dentro del territorio nacional

% Autor del texto La de técnico de la Seleccién mexicana de futbol: ¢Una profesion imposible?
87 “Nombre, término, signo, simbolo, disefio y/o combinacién de los anteriores elementos que sirve para:
identificar a grupos de y productos en un mercado; distinguir a la empresa y sus productos o servicios de
la competencia, y transmitir el compromiso de proporcionar de forma consistente un conjunto de
caracteristicas, beneficios y servicios en cada compra que el cliente realice. Es uno de los identificadores
mas importantes de un producto, servicio o empresa” (Mejia & Newman, 2012, p.142).
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para éstas representaciones” (p.3). De tal manera que a partir de la academia y en un
enfoque mercadoldégico, a la SMF se le confieren componentes que detonan su
potencial como marca y evocan los sentimientos patridticos de sus millones de
aficionados. Galindo lleva mas alla su abordaje del tema y es contundente al tocar el

aspecto del negocio de la SMF:

El nacionalismo del cual se alimenta el negocio alrededor de la seleccién nacional de
futbol no deviene en forma directa de lo que sucede en un sentido deportivo basico, sino
de todo lo que en un momento dado esta siendo connotado mas alla de lo primario que el
juego deportivo presenta. Al negocio lo que le interesa es el provecho econémico de la
situacién nacionalista, no le interesa en principio ni lo que ha llevado a esa situaciéon en un
sentido extra deportivo, y tampoco le interesa en principio las consecuencias de este
maridaje entre lo deportivo y lo extradeportivo (2014, p.3).

Dicha vision (enriquece de sobremanera los trabajos de Hernandez, Martinez y
los demés citados en este apartado) y termina por aterrizarse en el marco de la SMF
gracias al atractivo y al poder de persuasion que tiene el futbol-espectaculo en un

sector muy amplio de la sociedad mexicana.

3.3 HISTORIA DE LA SMF

Para adentrarnos mas en el tema de la SMF es importante conocer su historia. Como
primer acercamiento a la historia de esta seleccion, recurri a la cronologia que se puede
consultar tanto en el sitio web oficial (www.miseleccion.mx)®8, como en el sitio Seleccién
Mexicana Total (Historia), mismos que muestra los siguientes acontecimientos:

e Enero 12, 1924. La Primera Seleccion de la historia. Rafael “Record” Garza Gutiérrez fue
nombrado el entrenador, auxiliado por Adolfo Frias, los cuales iniciaron la primera
convocatoria de la seleccion en el Parque Espafia de la Ciudad de México.

e Mayo 30, 1928 - Agosto 12, 1928. El primer torneo internacional de la Seleccién. La
primera participacién en un torneo internacional fue la de los Juegos Olimpicos de
Amsterdam. En este mismo afio, la FIFA se reuni6 para realizar la primera invitaciéon a la
primera Copa Mundial.

e Julio 13, 1930 - Julio 30, 1930. Se lleva a cabo la primera Copa del Mundo, Uruguay fue
elegido el pais anfitrion. Luqué de Serrallonga fue quien comandd al representativo
mexicano en dicho torneo. El delantero Juan Carrefio anot6 el primer gol mexicano en la
historia de los Mundiales.

88 Recuperado el 28 de noviembre de 2016. Como el lector puede apreciar, la narrativa cronolégica
tomada del sitio web de la SMF esta redactada (en algunos de sus parrafos) en un tono paternalista y de
pertenencia hacia el representativo nacional, mediante verbos conjugados en primera persona del plural
como “empatamos” o “nos elimind”. Lo cual nos indica el involucramiento que se pretende lograr hacia
dicho conjunto, hacer participes directos a los aficionados tanto de los triunfos como de la derrotas.
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e Junio 24, 1950 — Julio 16, 1950. Hasta 1950 México reaparecié en un Mundial y el arquero
Antonio Carbajal mostro su talento, para sumar cinco Mundiales hasta Inglaterra 1966.

e Mayo 31, 1970 — Junio 21, 1970. México organizo la Copa del Mundo en 1970 y obtuvo su
mejor resultado en Mundiales, hasta ese momento. Fue sexto lugar de la competencia.

e Mayo 31, 1986 — Junio 29, 1986. México organizé su segunda Copa del Mundo La Seleccién
Ilegd hasta los cuartos de final y perdio en penales contra Alemania.

e Julio 4, 1993 — Julio 25, 1993. Campeén de la Copa de Oro y subcampedn de la Copa
América. Se gole6 4-1 a Estados Unidos en la final de la Copa de Oro y se debuté como
subcampedn en la Copa América de Ecuador.

e Junio 17, 1994 — Julio 17, 1994. Se lleg6 a Octavos de Final del Mundial de Estados
Unidos Se triunfo ante Irlanda y empatamos con lItalia en la primera fase. En los Octavos
de Final nos elimin6 Bulgaria en serie de penales.

e Agosto 4, 1999. Campeones de la Copa Confederaciones. Ademas se fue campedn en la
Copa Carlsberg en Hong Kong y en la Copa USA vy tercer lugar en la Copa América en
Paraguay. La Seleccién Femenil juega por primera vez en un Mundial Oficial de FIFA.

e Julio 29, 2001. Finalistas de la Copa América. Se desempefi6 un papel notable en la
competicion continental, se derroté a Uruguay en las Semifinales y se perdié con
Colombia en lafinal 1-0.

e Octubre 2, 2005. Se levanté la Copa del Mundo Subl17 en Perd. Con una contundente
victoria de 3-0 sobre Brasil en la final del Mundial Sub17 que se disputdé en el Estadio
Nacional de Lima, esta seleccién menor de edad conquistdé la maxima gloria del balompié
en la categoria.

e Julio 10, 2011. México se coron6 por segunda ocasion en su historia Campedn del Mundo
Subl17 en el Estadio Azteca, tras imponerse 2-0 a Uruguay.

e Agosto 11, 2012. Oro olimpico. La Seleccion Olimpica alcanzé la final olimpica en el
Estadio Wembley de Londres en el marco de los Juegos Olimpicos 2012. En un juego de
alarido, los mexicanos vencieron 2-1 a Brasil y se subieron al podio aureo por primera vez
en la historia.

Ademas de este recuento cronoldgico, existen textos que permiten conocer la
historia de la SMF. Textos de corte periodistico como el de Huguez, Avila Lamadrid y
Zuaiiga que relatan la historia del TRI en a lo largo de las diferentes ediciones de la
Copa Mundial FIFA®: el de Hernandez Luna (1996) que realiza una breve resefia de la
historia del futbol, cobmo llegé a México y en el que también enlista a los diferentes
directores técnicos que (hasta el momento de la publicacién del libro) habian dirigido al

® Huguez et al publicaron el libro Si se puede. El TRI en los mundiales (2014), texto en el que se narran
diferentes pasajes de la SMF en los mundiales Estados Unidos 1994, Francia 1998, Corea-Jap6n 2002,
Alemania 2006, Sudafrica 2010 ademas de los Juegos Olimpicos Londres 2012 (evento donde la SMF
varonil conquisté la medalla de oro tras vencer a su similar de Brasil en el Estadio de Wembley).
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equipo nacional mexicano; el de Garcia, Forastieri y Sanchez (1995)® y el de Ramirez
(2010)**.

Por otra parte, la organizacién Superbrands México®® publicé en su libro edicién
2014 (p.34-35) un texto dedicado a la SMF como marca y en el que se narran
brevemente algunos pasajes de su historia, entre otros aspectos que se mencionaran
en los siguientes apartados de este capitulo.

Como se ha visto, las participaciones en Copas Mundiales de FIFA, Copa Oro,
Copa Ameérica, Copa FIFA Confederaciones asi como otros eventos como la Copa
Carlsberg, Copa Kirin y Copa USA, han contribuido a construir la riqueza histérica de la
SMF.

3.4 IMPORTANCIA ACTUAL DE LA SMF

Hoy dia, la SMF se ha convertido en todo un referente y simbolo identitario en la
sociedad mexicana. Su alcance, masividad y poder de convocatoria es capaz de reunir
a propios y extrafios, hacer olvidar momentaneamente diferencias derivadas de
ideologias politicas, religiosas e incluso futbolisticas; es la via por la que son capaces
de unirse aficiones antagonistas (deportivamente) como las de los clubes América y
Guadalajara, Monterrey y Tigres, Atlas y Guadalajara, Cruz Azul y Pumas, por

mencionar las principales. La SMF se convierte en una via de unién en los diferentes

% Autores de Triunfos y tristezas del equipo tricolor: historia de la Seleccion Mexicana de Futbol (1923-
1995), publicado por EDAMEX.

8 En 11 Décadas de fiitbol mexicano (2010), Ramirez lleva a cabo un recuento histérico cronolégico
sobre la historia del futbol en México a partir de su surgimiento en ciudades como Pachuca, Orizaba,
México y Puebla gracias a los mineros procedentes de Inglaterra y Escocia. También narra algunos
episodios protagonizados por la seleccibn mexicana en las Copas Mundiales FIFA.

%2 De acuerdo al sitio web Superbrands (2017), esta es “una organizacion independiente que nacié en el
Reino Unido en 1995 con la misién de fomentar la cultura de las marcas (branding) al identificar, evaluar
y rendir tributo a las Grandes Marcas de cada pais”. Por su parte, Superbrands México es “Es una filial
de Superbrands Ltd., autoridad independiente de branding a nivel global, con presencia en mas de 80
paises, donde identifica, evalia y reconoce a las marcas mas prestigiosas del mercado a través de un
elegante libro de coleccién”. Por su parte, el Sello de Certificacién de Superbrands México “es el distintivo
que se otorga a aquellas marcas que han obtenido el prestigioso estatus de Superbrand por parte del
Consejo Mexicano de Marcas y han aceptado que se les rinda el correspondiente tributo en las paginas
del libro. Las marcas reconocidas reciben el sello en alta resolucion y tienen derecho a reproducirlo en
sus empaques, promocionales y publicidad en general, para difundir el que han sido distinguidas como
una Gran Marca de México”. Recuperado el de 29 de agosto de 2017.
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sectores sociales del pais y sin duda, se trata de un tema de interés general en la
sociedad, o, en una gran parte de ésta.

Asi, cuando el conjunto nacional juega tal pareciera que la vida nacional se
detiene por un par de horas, principalmente cuando hay competencias de gran
relevancia como la Copa Mundial de la FIFA o la Copa América. El mexicano detiene el
desarrollo de su rutina y deja sus diversos quehaceres con tal de no perder ni un
instante el desarrollo de un partido.

Sea por la TV, en los estadios o0 en escenarios publicos (como plazas y parques),
el aficionado mexicano no puede dejar pasar la oportunidad de sumarse en apoyo al
que considera “su” equipo, mas aun cuando la SMF juega fuera de sus fronteras.
Superbrands México (2014-2015, p.34) da cuenta de ello: “Es destacable que en
cualguier competencia internacional que tienen las Selecciones Nacionales, en
cualquier categoria 0 género, siempre hay mexicanos apoyando en las gradas. Los
mexicanos tienen un gran sentido de pertenencia hacia sus Selecciones”.

Para la television, la SMF es un éxito rotundo. Millones de aficionados tanto en
México como en Estados Unidos siguen las transmisiones de los partidos del tricolor a
través de cadenas como Azteca, Univision y Televisa. No importa la fecha, hora o lugar:
los aficionados mexicanos siempre tendran un espacio para “su” equipo, la SMF.
Asimismo, en Suprebrands México, se da a conocer un par de datos contundentes en

materia de TV®:

La proyeccion por Televisién Abierta de juegos de la Seleccién Mayor, Menores y
Femeniles ha permitido llegar a un puablico mas amplio. El juego México vs. Holanda de la
Copa del Mundo Brasil 2014 empat6 el récord de audiencia para un juego de fatbol con
43.3 puntos que poseia la final de la Copa Confederaciones 1999 entre México y Brasil.
Esta cifra cobra mayor relevancia hoy en dia porque la oferta de plataformas para ver un
juego de la Seleccion es mayor que la de hace 15 afios (2014-2015, p.35).

% El lector conocera lineas adelante algunas cifras mas de los niveles de audiencia televisiva generados
por la SMF, lo que es fiel reflejo de la importancia histdrica y desde luego, actual.
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Figura 10: México vs Holanda en la Copa Mundial de la FIFA 2014 (ESPN FC, 2014)

Como el lector podra conocer en el siguiente apartado, la relevancia que
adquiere la SMF en la vida del mexicano se traslada a situaciones de consumo que
involucran ropa, memorabilia (incluida la mercancia apdcrifa o pirata) con lo que el
portafolio comercial se amplia de manera considerable.

Por si lo anterior no fuese suficiente, la SMF es el Unico representativo nacional
en el mundo que cuenta con aficionados en dos paises, dos mercados: México y
Estados Unidos, ya que en éste ultimo hay una importante cantidad de personas
mexicanas residiendo®.

Un claro ejemplo de la implicacion y relevancia que tiene la SMF, es también en
el sector turistico. Un dato revelado por el sitio web de la revista Merca2.0 (2017) afirma
que “el Consejo de Promocién Turistica de México (CPTM) pag6 34 millones 800 mil
pesos para que las figuras del plantel como Carlos Vela, Andrés Guardado, Javier
Hernandez, Héctor Herrera y otros seleccionados atraigan viajeros mexicanos
extranjeros, ademas de que sean un canal para que se hable bien de México”.

Todos los factores mencionados en los parrafos anteriores inevitablemente han
hecho de la SMF, un bien de consumo cuasi basico en la sociedad mexicana y por

ende, un éxito comercial.

% De acuerdo al sitio web de la revista Merca2.0 (2017) “En México, la seleccion nacional cuente con
96.4 millones de fanaticos; que el 79 por ciento de la poblacién identifique al equipo y que 61.7 millones
de personas tengan una opinion positiva del tricolor, ademéas de que provea de mas de 20 puntos de
audiencia a Televisa y Azteca durante sus transmisiones de los partidos. Mientras que en Estados
Unidos, su nimero de seguidores sea de 40 millones; al tiempo que genera 3.2 millones de personas en
promedio de televidentes en los partidos, y de que tenga una asistencia promedio por partido de 59 mil
aficionados en dicho pais”. Recuperado el 5 de octubre de 2017.
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Finalmente, no hay que dejar de lado otros factores que vuelven a la SMF
relevante ante la sociedad mexicana: “La Seleccion Nacional de México tiene un gran
valor deportivo, econdmico y cultural que le ha permitido ser punta de lanza para
desarrollar el futbol en México y asi potenciar las fuerzas basicas y el desarrollo de los
clubes” (Superbrands México, 2014-2015, p.34).

3.5 FUNCIONES QUE CUMPLE HOY LA SMF (COMO EQUIPO DEPORTIVO, COMO
SIMBOLO CULTURAL, COMO PRODUCTO COMERCIAL Y COMO MARCA) EN LA
SOCIEDAD MEXICANA: ALGUNAS REFLEXIONES

Dado el alcance que tiene la SMF en la sociedad mexicana y el impacto que tiene en
diversos publicos o stakeholders (aficionados, medios de comunicacién nacionales y
extranjeros, marcas patrocinadoras, directivos del futbol mexicano, jugadores,
directores técnicos, entre otros), es inevitable que en la misma medida dicho equipo
cumple con cuatro funciones muy especificas: a nivel deportivo (futbolistico), a nivel
semio-estético (es un simbolo que evoca una diversidad de significados e
interpretaciones), como producto de la industria del entretenimiento (junto a otras

actividades de ocio) y como marca (en el sentido mercadolégico y comercial).

3.5.1 FUNCION DEPORTIVA

Empecemos por describir su funcion como equipo deportivo: la SMF cumple desde
hace mas de 80 afios la funcion de representar al pais en competencias de indole
internacional (Copa Mundial FIFA, eliminatorias de CONCACAF, Copa
Confederaciones, Copa Oro, Copa América, Juegos Olimpicos, Juegos Panamericanos
y Juegos Centroamericanos) en sus diferentes ramas (varonil y femenil) y categorias
(Mayor, Sub-23 Olimpica o Panamericana, cada cuatro afios, Sub-21, Sub-20, Sub-18,
Sub-17) y modalidad (playa y salon).

La historia de sus resultados, la hemos podido conocer a través del recuento
cronoldgico en el apartado anterior de este capitulo. Una combinacion de triunfos y
derrotas en diversas competencias y escenarios, en los que el punto maximo ha sido la

obtencion de la Copa Confederaciones México en 2009 en tanto que el mas bajo ha
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sido la suspension impuesta por FIFA en 1988, misma que impidio a la SMF participar
en la copa mundial Italia 1990.

Pero la funcion deportiva de la SMF no solamente se limita al representativo
“‘mayor”, sino que también involucra a las ramas y categorias mencionadas en parrafos
anteriores, mismos que fungen como representativos que también toman parte de
procesos eliminatorios hacia torneos continentales o mundiales, desde luego, avalados
y organizados por FIFA y en el caso de la categoria sub 23, la posibilidad de competir
en Juegos Olimpicos (de verano), Panamericanos y Centroamericanos cada cuatro
anos.

La SMF, es una auténtica maquina de juego. Basta con conocer la cantidad de
partidos que el conjunto nacional histéricamente ha disputado a lo largo de los ultimos

25 afios (seis ciclos mundialistas) para dimensionar la funcién deportiva.

Tabla 1 Partidos disputados por la SMF a partir de 1990 hasta 2016

CICLO NUMERO DE PARTIDOS JUGADOS
MUNDIALISTA
1990-1994 75 (41 amistosos, 2 Copa Norteamericana de Naciones, 10 Copa Oro,

6 Copa América, 12 eliminatoria CONCACAF y 4 Copa Mundial FIFA).

78 (23 amistosos, 9 Copa USA, 2 Copa Kirin, 8 Copa Oro, 10 Copa
1994-1998 América, 6 Copa FIFA Confederaciones, 16 eliminatoria CONCACAF y
4 Copa Mundial FIFA).

88 (31 amistosos, 3 Copa Carlsberg, 5 Copa USA, 3 Copa Corea, 6
1998-2002 Copa Oro, 12 Copa América, 8 Copa FIFA Confederaciones, 16
eliminatoria CONCACAF y 4 Copa Mundial FIFA).

71 (30 amistosos, 9 Copa Oro, 4 Copa América, 5 Copa FIFA

2003-2006 Confederaciones, 18 eliminatoria CONCACAF y 4 Copa Mundial FIFA).

2007-2010 74 (34 amistosos, 12 Copa Oro, 6 Copa América, 18 eliminatoria
CONCACAF y 4 Copa Mundial FIFA).

70 (31 amistosos. 11 Copa Oro, 3 Copa América, 3 Copa FIFA

2010-2014 Confederaciones, 18 eliminatoria CONCACAF y 4 Copa Mundial FIFA).
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44 (22 amistosos, 6 Copa Oro, 3 Copa América, 4 Copa América
2014-2018% | Centenario, 1 Copa CONCACAF y 8 eliminatoria. CONCACAF); 68
partidos hasta noviembre de 2016.

Fuente: Elaboracion de Martinez Lopez y Badillo Nieto (2017). Con informacion de Wikipedia%.

3.5.2 FUNCION SIMBOLICA

Para describir esta funcion, es pertinente para el lector conocer y entender qué es un
simbolo. Para ello hay que recurrir a algunos tedricos de la filosofia y semiologia.

La teoria de Charles Sanders Peirce respecto a la semidtica nos muestra en uno
de sus apartados el papel que el hombre juega como un signo. Citado en Elizondo
(2010, p.79), Peirce afirma que “el signo que el hombre usa es el hombre mismo”. A lo
anterior, resulta conveniente plantear al lector la perspectiva del simbolo que tuvo Jung
y que es analizada por Beuchot (2015, p.31): “El simbolo es paraddjico, tiene poca
claridad debido a su riqueza de sentido; su complejidad redunda en oscuridad. La
simbolicidad se encuentra en todo producto psiquico, sea suefio, fantasia o dibujo
espontaneo”. Esto no hace sino dar pie a un nuevo cuestionamiento en el presente
apartado y que podria abrir el camino hacia futuras investigaciones: ¢,son la propia SMF
y su técnico nacional simbolos con implicaciones de caracter psiquico (en el sentido de
Jung)?

Mandoki aborda el concepto de prendamiento y lo define “la disposicién a
vincularse avidamente a un objeto, evento o situacion” (2006a, p.190); en tanto que
prendimiento es la “susceptibilidad de ser absorbido por un objeto, evento o situacion”
(20064, p.190). La autora afirma que “Dado que el prendamiento es indispensable para

vivir, los sujetos por el prendimiento suelen buscar una fuerte descarga de estimulantes

% Tomando como referencia el periodo de analisis en esta investigacion (enero 1990 — diciembre 2016),
la SMF se encuentra en la mitad de la eliminatoria mundialista de CONCACAF rumbo a la Copa Mundial
FIFA Rusia 2018 y al momento ha disputado un total de 500 partidos.

% Si bien existen algunas publicaciones de caracter periodistico sobre la historia de la SMF, éstas
muestran solamente algunas estadisticas sobre el ndmero de partidos que ha disputado el equipo
mexicano a lo largo de su historia; en este sentido, el sitio Wikipedia ofrece un muy completo recuento
estadistico de cada partido disputado y no obstante que no se trata de una fuente académica, se ha
tomado como referente para mostrar al lector el nimero de partidos que la SMF ha disputado a lo largo
de los ciclos mundialistas que abarca el periodo de andlisis de esta tesis. Disponible en Wikipedia Anexo:
partidos de la Seleccion de Futbol de México. Recuperado el 7 de octubre de 2017.
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para desbloquear su sensibilidad” (2006a, p.93). En virtud de lo anterior, no es
descabellada la idea de que la propia seleccidbn mexicana representa o es un elemento
estimulante para el desbloqueo de sensibilidad en los aficionados mexicanos.
Considero que ese es un papel fundamental que el equipo tricolor desempefia en la
sociedad; una suerte de valvula de escape para la rutina, estrés, aburrimiento y
monotonia que se vive en el dia a dia.

Asimismo, Mandoki (2006a, p.113) hace un amplio analisis y explicacion del
simbolo para fundamentar su propia teoria sobre el eje de lo signico®. De inicio,
Mandoki hace referencia a las palabras de Morris: “algo es un signo si, y s6lo si algun
intérprete lo considera signo de algo”; asimismo, Mandoki enuncia las palabras de
Peirce “un signo o representamen, es algo que esta para alguien en lugar de algo en
algun respecto o capacidad. Interpela a alguien, esto es, crea en la mente de a persona
un signo equivalente, o quizas un signo mas desarrollado” 2006a, p.113).

La importancia que las personas le confieren a los simbolos incluso se puede
trasladar al terreno del consumo, dados los multiples significados y representaciones
qgue los productos adquieren la vida de quien los adquiere y consume. En Baudrillard
(2007), Alonso apunta que en la sociedad del consumo “se puede aprehender en
términos de intercambio en tanto que éste se efectla por la representacion de una
fuerza social concentrada en sus simbolos” (p. XXVIIl) y enseguida apuntala su
afirmacién “Todo sistema de intercambio es primero un sistema de signos”.

En tanto, Mandoki (2006a, p.114) afirma: “retomo el concepto de signo y de
simbolo como abstracciones o herramientas metodoldgicas para denotar eventos
semidsicos que adquieren significacion y sentido con relacion a sus ejes respectivos a
cualquier escala”, con ello, la autora indica una suerte de separacion de elementos para
filtrar aquél o aquellos que son los que terminan por adquirir un significado en las
personas. “Decir que un palabra, un gesto o un parque son signos, querra decir que se
realiza un recorte alrededor de ciertos eventos significativos para resaltar que funcionan

como signos para diferentes sujetos...” (2006a, p.114)

" En el capitulo cuatro desarrollaré la explicacién correspondiente al eje de lo signico.

95



En el sentido de la imagen corporativa, Costa (2013, p.118) define al simbolo
como “un grafismo distintivo que posee tres clases de funciones: simbdlica,
identificadora y estética. Se llama simbolo porque es un signo convencional, que esta
en el lugar de otra cosa no presente, la cual representa”.

Las selecciones nacionales (o0 nacionalismo, en alusion a Damo) representan el
punto de partida que me lleva a posteriormente (capitulo tres) a abordar a la SMF.
Martinez (2014 a)*®, menciona que en un pais con grupos, clases y comunidades en
tensioén histérica; un pais fragmentado en regiones y ciudades que compiten entre si por
recursos materiales y simbdalicos; el representativo nacional (también conocido como el
“TRI”):

Es de los pocos productos culturales y artefactos simbdlicos que todavia permiten
consumir ("en vivo y en directo"), imaginar y vivir (aunque solo sea por algunos minutos)
la sensacion de "unidad nacional". Es por lo mismo el producto masivo a partir del cual
muchos ciudadanos mexicanos (de diversos sectores, regiones, edades y estilos de vida)
ejercen desde la fruicién del consumo massmediatico, su derecho a la esperanza, o mejor
dicho, su deseo de redencién (2014 a, p. 2).

Asi, en base a los autores mencionados anteriormente, el conjunto nacional ha
pasado de ser un equipo meramente deportivo a: industria, producto de alto consumo,
marca, entre otros términos, incluido el de simbolo, por lo que indudablemente a la SMF
se le puede considerar como tal. Lo es por la amplia variedad de significados e
interpretaciones que puede llegar a evocar en sus diferentes publicos. En tanto que
para los aficionados puede ser un simbolo de identidad y unién nacional, para los
dirigentes de FEMEXFUT puede ser un simbolo comercial o mediatico; para los
organismos gubernamentales, un simbolo de connotaciones deportivas pero también
politicas; para los no aficionados al futbol, puede representar un simbolo de
exageracion patriética o incluso, puede llegar a significar nada. Algo muy similar ocurre

con la figura del director técnico, pero ese punto se desarrollara en el siguiente capitulo.

% Autor del texto La de técnico de la Seleccién mexicana de futbol: ¢Una profesion imposible?
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3.5.3 FUNCION COMERCIAL

Por otra parte, como producto, la SMF desempefia también una funcion. ¢Pero es
posible que un equipo de futbol también sea considerado como un producto? La
respuesta es: si.

Kotler y Amrstrong (2012, p. 224) definen al producto como: “Cualquier cosa que
se puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicién, uso 0 consumo y que
podria satisfacer un deseo o una necesidad”. Por “cualquier cosa”, entendamos tanto
aguello que es tangible como intangible, basta el simple hecho que cumple (de forma
total o parcial) con el objetivo de la satisfaccion de necesidades y que es algo que se
comercializa entre uno o varios sujetos mediante una transaccién cuyo pago puede ser
en dinero o en especie. Kotler y Amrstrong son contundentes respecto a lo tangible e
intangible: “Los productos no so6lo son bienes tangibles como automoviles,
computadoras o teléfonos celulares. En una definicion amplia los “productos” también
incluyen servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o mezclas de
ellos” (p.224). Generalmente asociamos los productos a lo tangible y los servicios a lo
intangible, sin embargo, con la vision de dichos autores queda claro que un servicio
puede ser considerado como un producto y es posible afirmar que la SMF es un
producto, concretamente de entretenimiento (0 aun mejor dicho, de la industria del

entretenimiento).

Figura 11. Festejo de aficionados de la seleccion mexicana. (Aristegui Noticias — Cuartoscuro, 2014)
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El conjunto nacional representa una de las alternativas mas atractivas para la
sociedad mexicana tanto dentro del propio territorio nacional como aquella parte que
radica en los Estados Unidos. No importa la clase social de la que se trate, cuando la
SMF disputa un partido en el estadio Azteca o cualquier otro escenario, se produce una
convergencia social en el que lo mismo es posible encontrar aficionados mexicanos
pertenecientes al NSE* A/B, C+ o hasta el D+, es decir, un espacio y tiempo que
congrega desde parte de la clase alta hasta una parte de la baja de la piramide social.

Pero asi como la SMF se consume in situ, es decir, en los estadios, también se
consume fuera de ellos. Como es sabido, ello se da principalmente a través de la
television (podemos agregar también la radio y ahora las plataformas en linea), bien
sea en hogares, plazas publicas o comercios como bares y restaurantes. Al llegar a
este capitulo, se ha dejado de manifiesto al lector el papel e importancia que la
television tiene en el desarrollo y difusion del futbol-espectaculo.

En el primer capitulo de esta tesis, se mencion6 a la SMF como uno de los dos
principales contenidos de las televisoras mexicanas y algunas latinas en Estados
Unidos. En Este sentido, el poder de convocatoria del también conocido como equipo
tricolor” se traduce en el principal argumento de venta que la televisién tiene a la hora
de comercializar sus contenidos: los ratings. De ello, baste mencionar como ejemplo el
que da Estavillo (2008, p. 191), basada en cifras de IBOPE!® y otras fuentes: “El
partido México-Iran del Mundial de Futbol Alemania 2006 se convirtié en la competencia
deportiva mas vista en la historia de la television en espafiol en Estados Unidos, con
una audiencia media de 5.4 millones de espectadores”.

En lo que se refiere al mercado de la televisibn mexicana, Estavillo también da

un ejemplo de lo que ocurrié durante aquel mundial de Alemania 2006:

% NSE es el acrénimo de Nivel Socioeconémico. En México, existe un indice de NSE establecido por la
AMAI (Asociacién Mexicana de Inteligencia de Mercado y Opinién) cuya elaboracién estd basada en
criterios como: tipo de hogar, escolaridad del jefe de familia, ingreso econémico por familia, servicios con
que se cuenta, entre otros. El indice de NSE se compone por siete niveles: A/B (Alto); C+ (Medio Alto); C
(Medio Tipico); C- (Medio Emergente); D+ (Bajo Tipico); D (Bajo Extremo) y E (Bajo Muy Extremo).

Para mayor informacion sobre este tema se sugiere visitar el sitio web de la AMAI (2017).

19 | BOPE es el acrénimo para Instituto Brasilefio de Opinién Publica y Estadistica, organismo fundado en
1942, dedicado al estudio e investigacion de audiencias en medios de comunicacion. Tras ser adquirido
por el grupo Kantar Media, hoy dia se conoce como Kantar IBOPE Media. En México es conocido como
Nielsen IBOPE.

98



Asimismo, durante el mes de junio de 2006, los programas de mayor rating en México,
tanto para Televisa como para Television Azteca, fueron los partidos del Mundial de Futbol
Argentina-México y México-Iran. En ese mismo periodo, entre los programas con mayor
rating del Canal 2 de Televisa, cinco de ellos fueron partidos de futbol. Para el Canal 13,
entre los cinco programas con rating mas elevado, cuatro fueron partidos del mundial
(2008, p. 191).

Martinez (2014 a, p.1-2) menciona que “entre los distintos productos de la
industria del futbol espectaculo, la Seleccibn Mexicana (de futbol masculino) es sin
dudas el simbolo laico méximo: el equipo deportivo que a pesar de representar
especificamente a la Federacion Mexicana de Futbol y de manejarse como una marcay
ofrecerse en el mercado del entretenimiento como un producto, por el efecto discursivo
de metonimia que provoca, suele asumirse como un verdadero indice (en términos
peirceanos) a partir del cual se imagina y relata a toda una nacion”. El autor

complementa con la afirmacion de que la Seleccion Mexicana de Futbol
[...] hoy encarna una serie de ilusiones y aspiraciones de los mexicanos (como la de ser,
por fin, exitosos en una competencia internacional y como consecuencia obtener el
reconocimiento de las demas naciones por el progreso y grado de eficiencia alcanzado), a
la vez que sirve como una excelente plataforma semiotica para configurar y emitir
narrativas y auto-representaciones respecto alo que es o se anhela ser (2014 a, p.2).
Como se menciond en el apartado 3.4, la importancia del representativo nacional
en la vida de una gran parte de la sociedad mexicana es tal, que bien podria decirse
que forma parte de una suerte de canasta basica del mexicano, en materia de
entretenimiento. Cada aficionado tiene su propio club favorito en la Liga MX o en el
Ascenso MX, llamese América, Guadalajara, Atlas, Pachuca, Zacatepec, Correcaminos,
Leones Negros, Tampico Madero, etc., pero el sentimiento que pude despertar la SMF
puede incluso llegar a superar en que se tiene por un club. Cuando juega la seleccion
(principalmente en eventos internacionales como la Copa América o la Copa Mundial de
la FIFA), una parte de la actividad cotidiana en México se detiene por dos o mas horas;
no toda, pero si una parte de la sociedad deja de lado sus ocupaciones, sale del trabajo
antes de la hora estipulada, los estudiantes se las ingenian para escaparse de sus
clases y hasta quienes ni siquiera son aficionados al futbol sienten curiosidad por seguir
el desempefio de ese equipo vestido de verde. Tal es el poder de convocatoria y la

importancia del conjunto tricolor.
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3.5.4 FUNCION COMO MARCA

Otra de las funciones que cumple la SMF ante la sociedad mexicana es la de una
marca, para efectos comerciales y mercadologicos. Esta funcion es la que
invariablemente esté ligada al tema de negocio y que por ende es la que, a diferencia
de las demas, se traduce principalmente en dinero y en ingresos econémicos.

En Superbrands México se enuncia “La Seleccién Nacional es una marca
completamente reconocida en nuestro pais y es el activo deportivo nimero uno en
México” (2014-2015, p.34).

Ahora bien: ¢qué es una marca? En el segundo capitulo de esta tesis, enuncié la

definicion de Kotler y Armstrong (2012)™%*

, misma que retomo en este punto y de ella
asimilo que las marcas existen en el mercado para identificarse y diferenciarse de los
competidores. Dicha definicion es muy similar a la que ofrece la Asociacion Americana
de Marketing (AMA, pos sus siglas en inglés)'%.

Batey (2013, p. 29) lleva la marca méas alla de las definiciones de Kotler,
Armstrong y AMA, para enriquecerlas con sus conceptos personales; no sélo plantea lo
que es una marca, sino también como es que se crea: “‘una marca se crea, no solo
como resultado de la actividad de un especialista en marketing [...], sino también, y de
manera critica, como el resultado de la lectura del consumidor y su reaccion frente a
estas actividades [...]". De esta manera, Batey (2009, p.29) aborda a la marca tanto
desde la perspectiva de quien lleva a cabo las actividades de mercadotecnia como del
consumidor: “Desde la perspectiva del especialista en marketing, la marca es una
promesa, un pacto. Desde el punto de vista del consumidor es el conjunto de
asociaciones, percepciones y expectativas que tienen en su mente”.

Asi, el sentido de la marca se amplia. Tenemos que ademas de identidad y

diferenciacion, las marcas evocan promesas de valor y pactos con el consumidor,

191 Se conoce como marca al: “Nombre, término, letrero, simbolo, disefio, o la combinacion de los

mismos, que identifica los productos y servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y que los
diferencia de los de sus competidores” (Kotler y Armstrong, 2012, Glosario)

192 AMA, acrénimo para American Marketing Association. Para mayor informacion, sugiero visitar el sitio
web ama.org
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ademas de asociaciones y percepciones, es decir, la forma en que las marcas existen
en las mentes.

Para Raul Pérez Salinas, la SMF como marca: “[...] es garantia de
reconocimiento, ya que su imagen es lo suficientemente fuerte para influenciar las
decisiones de compra de manera determinante en productos de calidad, que son
portadores de una identidad fuerte para el mercado mexicano” (2007, Revista Neo, p.
11). Posteriormente, Salinas, entonces director general de comercializacion de la
FEMEXFUT, destaca lo siguiente:

Pocas marcas pueden ser el punto de reunién de todo un pueblo. Sin embargo, la
Seleccion Nacional no tiene ninguna competencia. Es Unica en el corazén de los
aficionados y representa los intereses de una nacion entera. [...] Ademas, nuestra marca
no sblo se encuentra en el territorio mexicano, sino también abarca un segmento hispano
importante en Estados Unidos y trata de unificar al aficionado alrededor de un sentimiento
de pertenencia al mismo grupo, superando las cuestiones sociales o econémicas (p.11).

Si relacionamos la perspectiva de Pérez Salinas con los conceptos de Batey:

Si los cimientos de una marca estan formados por las asociaciones intangibles que tienen
las personas con respecto de ella, cuanto mas fuertes y resistentes sean las asociaciones
mentales de los consumidores con respecto de la marca, mas fuerte serd la relacién
compleja que existe entre la marcay su consumidor (p. 33).

Por otra parte, Martinez (2015, p.5) le confiere a la SMF, entre otras, una faceta
de producto de entretenimiento al afirmar: “[...] por ser un entretenimiento que ya forma
parte de la vida cotidiana y de los habitos de consumo mediatico de millones de
mexicanos’.

Galindo Céceres (2014), cuya obra comenzé a describirse en el capitulo anterior,
se suma a los académicos que abordan a la SMF como un producto y marca. Para
entender el funcionamiento de la SMF en el plano mercadolégico, el autor plantea un
contexto politico, mediatico, nacionalista, cultural y social en México en el que hay una
serie de factores que se conjugan para dotar de una identidad nacional al mexicano: los
simbolos patrios (bandera, escudo e himno nacional), religiosos, psicoldgicos y los
propios medios de comunicacion, entre otros. Todos estos acontecimientos nos llevan a
lo que Galindo Caceres (2014, p.5) llama “el fendmeno sorprendente de la vinculacién
entre la emocion, el sentido y la intencion comercial”. Es asi como “aparece el tema de

la seleccion nacional mexicana de futbol como un elemento de configuracion
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mercadotécnica, una marca, un ensayo programatico de reconstruccion de todo lo que
hace posible algo asi” (2014, p.5).

De este modo, Galindo Céaceres en un lenguaje muy rico en términos y
tecnicismos explica esa suerte de proceso de toma de decisiones de un aficionado
consumidor a la SMF. Algo que bien podria constituirse como un ritual que muy pocos
productos pueden llegar a evocar.

La compra venta de una camiseta verde con el escudo y la representacion clara de lo
nacional, tiene detras varas generaciones de Ingenieria en Comunicacion Social por parte
de la institucionalidad politica y cultural... (2014, p.5).

En tanto, Guevara (2010, p.95) plantea la pregunta y la responde: “; Qué significa
la Seleccion Nacional?; [...] Para una empresa mexicana: un negocio redondo en el que
se gane o se pierda siempre se obtienen ganancias, vinculdndose con lo que mas
siguen los aficionados”.

A lo argumentado por los personajes anteriormente citados, agreguemos el
hecho que la FEMEXFUT cuenta con un importante portafolio comercial en cuanto a
patrocinadores y aliados comerciales; se trata de un grupo de diversas marcas cuyas
aportaciones econémicas le dan una solidez monetaria tanto a la FEMEXFUT como a la
misma SMF, de tal manera que puedan operar, cubrir gastos como alimentacion,
traslado y demas viaticos de los equipos nacionales, salarios de cueros técnicos,
personal administrativo, personal de seguridad, entre muchos otros rubros. “Mediante
socios comerciales, patrocinadores vy licenciatarios, se desarrolla una extensa gama de
productos de valor para los aficionados. La Federacién Mexicana de Fuatbol es sinbnimo
de alto rendimiento. Se busca plasmar este concepto a nivel deportivo, comercial y de
responsabilidad social” (Superbrands México, 2014-2015, p.34).

Al momento de llevarse a cabo la presente investigacion, la FEMEXFUT y SMF
cuentan con un portafolio comercial integrado por cuatro patrocinadores principales:
adidas, Movistar, Citibanamex y Coca-Cola quienes realizan las mayores aportaciones

econdmicas. Ademas, se cuenta con el apoyo de 10 aliados comerciales: Corona Extra,

102



izzi, Sky HD, Quaker, Lala, Chedraui, Visa, ADO, Cavall 7; asi como de cuatro aliados
estratégicos: Samsung, Nevada Tours, Grupo Mundomex y Capital MX'%,

Un tema ligado a la marca, es de los intangibles. Mejia y Newman (2012, p.121)
los definen como el “conjunto de valores que no pueden palparse ni medirse”. Por su
parte, Villagra Garcia en Enrique Jiménez y Morales Serano (2015, p.67) resalta el
papel que juegan los intangibles en la empresa y deja clara la posicion de la marca

dentro de éstos:

La incursién de intangibles en el panorama empresarial y especialmente en las grandes
empresas multinacionales, ha abierto un nuevo ambito de gestion para el Director de
Comunicacion (DirCom). Intangibles como la identidad, marca, cultura, responsabilidad
social corporativa o reputacién104 son ambitos que en muchos casos se han incluido

dentro de las funciones de este departamento (p.67).

De los intangibles mencionados por Villagra Garcia, solamente tres son los
enunciados por Superbrands México (2014, p.34-35) con respecto a la marca Seleccion

Nacional de México: identidad, marca y responsabilidad social.

1% para mayor informacion sobre las marcas patrocinadoras de la SMF, se sugiere al lector visitar el sitio

web Mi Seleccion.
1% villagra Garcia (en Enrique Jiménez y Morales Serano, 2015) define de la siguiente forma cada uno de
los intangibles:

e [dentidad. Es un intangible clave porque se expresa en todos los comportamientos y comunicaciones
que la compaiiia realiza. Ademas de generar credibilidad, la identidad permite la diferenciacion (p.68-
69).

e Cultura. Villagra Garcia (p.70) cita las palabras de Villafaiie: “El proceso de socializacién que los
miembros de una organizacion hacen de su identidad corporativa a partir de un conjunto de valores y
presunciones basicas que regulan sus relaciones internas y externas”.

e Marca. Villagra Garcia (p.72) habla de marca corporativa y toma la definicion de Balmer y Gray: “El
rasgo distintivo de la marca corporativa es que se construye y define para expresar la identidad, los
valores, la visidn y cultura de una empresa”.

e Responsabilidad social corporativa (RSC). Villagra Garcia refiere que actualmente “no hay un
consenso en su definicion ni en su denominacion” (p.74), asi como diversas las aproximaciones. La
autora aborda este intangible desde un enfoque estratégico y menciona que la RSC “refleja el
compromiso voluntario y proactivo de una organizacion en la maximizacién econdmica y lograr que
sea compatible con el desarrollo social y medioambiental” (p.74).

e Reputacidon corporativa. “La capacidad de una empresa de satisfacer las expectativas de sus
publicos tendrd como resultado una buena reputacién o, lo que es lo mismo, la valoracion,
reconocimiento e, incluso, confianza de sus stakeholders” (Villagra Garcia, 2015, p.78).
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3.6 DESCRIPCION DEL MANEJO GENERAL DEL TODO EL NEGOCIO: ¢(COMO SE
GESTIONA ORGANIZACIONALMENTE A LA SMF DESDE LA FEMEXFUT?
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Figura 12: Directivos de la FEMEXFUT. (Excelencia Deportiva Pit Lane, 2015)

De inicio es pertinente hacer mencién sobre como esta estructurada la FEMEXFUT.
Gonzalez César (2016) menciona que dicho organismo se conforma “por miembros
afiliados del sector profesional y amateur. Estos se clasifican en directos (clubes y cada
una de las asociaciones estatales del sector amateur) y derivados (directivos, cuerpo
técnico, jugadores y arbitros)”.

En lo referente a lo administrativo, hay “un presidente, un secretario general, un
Comité Ejecutivo, 4 comisiones, 5 direcciones (administracion y finanzas, selecciones
nacionales, comercializacion, asuntos internacionales y sistema nacional de
capacitacion) y el departamento de prensa”. Como se aprecia, lo referente a las
selecciones nacionales, independientemente de la rama y categoria, se maneja a través
de una direccion.

Como mencioné en el apartado anterior, la SMF se gestiona como una marca
muy poderosa y de alta convocatoria en la sociedad mexicana. La direccion de
comercializacion (de la que se desprende un puesto de direccion de mercadotecnia,
medios electronicos y redes sociales) lleva a cabo, entre otras actividades, la gestion de
patrocinios para conformar un portafolio comercial donde resaltan firmas de prestigio
internacional como Coca-Cola, adidas y Gillette, entre otras.

Ademas, dicha direccibn se encarga de comercializar partidos de caracter
amistoso fuera de México en conjunto con la empresa SUM (Soccer United Marketing),

con la que FEMEXFUT mantiene vigente una relacion de mas de diez afios y que segun
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portales como el de la revista Forbes México, ha generado ganancias economicas en el
orden de los dos millones de ddlares por cada partido que la SMF disputa en los
Estados Unidos. Asimismo, medios como el diario mexicano ElI Economista han
reportado que la relacion entre FEMEXFUT y SUM “ha facturado casi 400 millones de
dolares por 79 partidos de la Seleccién Mexicana tan sélo en taquilla” a lo largo de 14

afios, a partir de 2002.

Adidas - P41406

Conjunto Deportiva
CHMGXG

Adidas- P41406 Adidas-P41398 Adidas - P48261
rsey de Jue Réplica Playera Tipo Polo
Disponible también CHM-GXG XCHCHMG

Adidas - P48255 Adidas: PA5195 Adidas P45203
Bermud: G Bufanda
CH-M

b sSS'SC oo
GXG Unitalla

7 Adidas- G19914
255295

Adidas - P41406 Adidas - E42448 Adidas - E42457
Morral Gilindro Back Pack

Pieza/1Litro

Figura 13: Catalogo de productos oficiales de la seleccion mexicana (Price Shoes, 2010)

Ademas de lo anterior, la marca de la selecciéon nacional mexicana va mas alla

del terreno de juego para traducirse en una diversidad de productos oficiales

comercializados bajo el esquema de licenciamiento®®®: ropa, gorras, balones, maletas,

105 Segun Luer (2012), el licenciamiento o licensing, “como tal, es sencillamente un acuerdo en el que un

interesado (licenciatario) alquila los derechos de una propiedad intelectual legalmente protegida a una
persona o entidad, que es el duefio o representante de dicha propiedad (licenciante) para ser utilizada en
conjunto con un producto o servicio”. Asimismo, Luer destaca: “Es evidente que cuando contamos con la
licencia de un personaje o marca vigente, popular y bien posicionado, se incrementaran las ventas de
nuestros productos considerablemente. Sin embargo, no todos los personajes populares venden igual en
todas las categorias de productos. La época en que bastaba poner la imagen de un personaje popular en
nuestro producto para garantizar un incremento en las ventas, ya va de salida” Disponible en el sitio web
de la revista Merca2.0 (2012). Informacion recuperada el 30 de diciembre de 2016. En el caso de la SMF,
la FEMEXFUT (licenciante) se apoya en la agencia Capital MX para gestionar el otorgamiento de
licencias a marcas (licenciatarias) como Dash Toys, Hot Weels, Starbike, Panini dando pie a un portafolio
de productos como cojines, automaviles de juguete, bicicletas y albumes de estampas, entre otros.
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mochilas, tazas, vasos, cilindros, almohadas, cojines, cobertores, audifonos, billeteras,
entre muchos otros, que por supuesto, son gestionados por la direccion de

comercializacion, tal y como se puede apreciar en la figura 13.

3.7 DESCRIPCION DEL MANEJO ESPECIFICO DE LA COMUNICACION, UN
ELEMENTO CLAVE PARA LA SMF EN SU CONJUNTO

Como practicamente todo ente que se rige por la dinamica de negocio y que va dirigido
hacia diversos publicos, la FEMEXFUT cuenta con un aparato de comunicacion para
difundir sus actividades a lo largo de sus diferentes areas y la SMF no es la
excepcion®®®.

El sitio oficial femexfut.org.mx muestra un directorio que permite dar cuenta de la
estructura y puestos directivos con los que cuenta éste organismo. Destaca el hecho
que hay un area denominada “Direccion de comunicacion y relaciones publicas”

(aparentemente dirigida por una sola persona, que es el jefe de prensa®®’

), dentro de la
gue es muy probable que se encuentre la direccion de prensa; en ésta Ultima ademas
del jefe de prensa, existe un sub jefe de prensa.

Cabe resaltar que el sitio web de la FEMEXFUT solamente se limita a mostrar
directorios de los integrantes de la direccion de prensa sin hacer mencion mas
especifica de cdmo esta estructurada o de cuales son las funciones, tareas yl/o
responsabilidades de sus dos integrantes, por lo que de inicio, la informacién disponible

es muy limitada.

1% cabe sefialar gue tras haber realizado una estancia de investigacion en Rio de Janeiro, Brasil durante

los meses de junio y julio de 2017, tuve oportunidad de entrevistarme con personal del area de prensa de
la CBF (Confederacion Brasilefia de Futbol) para dialogar sobre algunos aspectos concernientes a la
gestiébn de la comunicacion en la seleccién brasilefia de futbol. En este caso, su comunicacién se
gestiona desde un departamento creado ex profeso, en el que existe personal encargado de las ramas
femenil y varonil, asi como para as diferentes categorias hasta llegar a la seleccion mayor. Considero
también pertinente sefalar que los departamentos de comunicacién y de mercadotecnia funcionan de
forma independiente y cada uno tiene sus propias funciones y responsabilidades.

197 Mondria (2004, p.131) define al jefe de prensa (press manager) como el “miembro de una
organizacion, generalmente con formacion periodistica, responsable de las relaciones con los medios de
comunicacion y cuya funcién consiste en hacerles llegar informacion relevante y positiva de la empresa o
intentar frenar o matizar rumores que pudieran ser dafiinos”. Disponible en Google Books, Informacion
recuperada el 30 de agosto de 2017.
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En virtud de lo anterior, fue necesario buscar informacion en otras fuentes tales
como videos, que me permitieron darme cuenta que el departamento de prensa se
encarga de realizar actividades tales como: gestion de agenda de compromisos
mediaticos, relacion con los medios de comunicacion (principalmente deportivos),
procesos de acreditacion de representantes de medios para cubrir conferencias de
prensa, y partidos, organizacion de conferencias de prensa (en las que probablemente
la misma direccion realiza el montaje y desmontaje de elementos como backs de
prensa, mobiliario, etc., cuando se trata de partidos oficiales de local en los que la SMF
es sede, no asi en partidos oficiales dentro de torneos organizados directamente por
FIFA y CONMEBOL en los que considero que los lineamientos o protocolos son
distintos), publicacién de materiales de prensa. Respecto a la generacion de contenidos
informativos asi como de entretenimiento y su distribucion, es la direccién encargada de
la mercadotecnia y redes sociales la que probablemente se encarga de dicha labor.

Como describi en la introduccién de esta tesis, existe un problema practico que
atafie a FEMEXFUT, a la SMF y al propio director técnico. Ya sea por improvisacion
personal o por una mala estrategia de comunicacién, algunos de los técnicos que han
dirigido a la SMF (1991-2016) no han cumplido, en algunas ocasiones, adecuadamente
su rol y han cometido errores en el manejo de su comunicacion. De tal manera que el
problema préactico consiste en que todos estos errores frecuentes en el manejo de
comunicacién del técnico nacional podrian afectar a la FEMEXFUT y a su negocio.

Afirmamos que la principal razén por la que la FEMEXFUT sufre diversas
afectaciones como consecuencia de los errores de comunicacion del técnico nacional
es tanto por la carencia de informacién cientifica bien sustentada sobre el rol, las
funciones que de éste emanan asi como de los actos comunicativos de esta figura ante
los medios, asi como por no asumir el enfoque de la comunicacion estratégica.

La falta de un plan de comunicacion estratégica en la FEMEXFUT hacia la SMF y
su director técnico, la direccion de prensa no tiene una funcion estratégica sino mas
bien se limita a lo administrativo y la direccién de comercializacion y relaciones publicas
es la que lleva mayores acciones de comunicacién, es decir, prima mayormente el

enfoque de imagen y el mercadologico que el de comunicacion estratégica; la
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FEMEXFUT trabaja mas en las comunicaciones integradas de marca que en las que

corresponden a la organizacional y estratégica.

3.8 PRINCIPALES FORTALEZAS, DEBILIDADES, OPORTUNIDADES Y AMENZAS
DE LA SMF DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA COMUNICACION

Antes de realizar un diagndstico FODA del area de comunicacion de la SMF, considero
importante hacerlo primero sobre la FEMEXFUT, ir de lo general a lo particular. Cabe
resaltar que para la realizacion de este diagndstico y enunciar sus componentes, me
basé en la observacion de materiales de video, lectura de publicaciones periodisticas
la opinibn de expertos en temas de mercadotecnia deportiva,

asi como en

comunicacién estratégica, imagen publica, entre otros.

Tabla 2 Analisis FODA de la FEMEXFUT

FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS
e Historia. eImagen y percepcion | eMejora en sus | e Constantes
negativa ante algunos acciones polémicas a nivel
e Estructura aficionados y medios administrativas. deportivo y
organizacional bien tanto de la propia administrativo.
definida. FEMEXFUT como de | eMejora de su
la SMF, Liga MX, reputacion e Constantes ataques
e Diversidad de ramas y | comision de arbitraje, corporativa. de los medios de
categorias en sus | entre otros comunicacion.
selecciones integrantes. eConsolidacién de
nacionales. imagen en el mercado | e Baja asistencia de la

¢ Fortaleza econémica.

e Inclusién de una liga
profesional femenil.

ela SMF como
producto principal 'y
de mayor

convocatoria.

e Ubicacion de la SMF
dentro de las primeras
20 selecciones
nacionales en el
ranking de FIFA.

e Fortaleza 'y buen
posicionamiento de la

eImagen negativa de
sus directivos y
agremiados, ante
aficionado y medios
de comunicacion.

¢ Polémicas y
escandalos deportivos
por factores como:

bajo nivel de juego en
las ligas o seleccién

mexicana, mal
desempefio  arbitral,
corrupcion, dopaje,
indisciplinas de
directivos, técnicos o

jugadores, entre otros
puntos.

de los estados

Unidos.

e Desarrollo de nuevos
talentos para nutrir a

las selecciones
nacionales.
eConsolidacion de
cada una de las ligas
que integran la
FEMEXFUT.

eMejora de la imagen
de cada una de las
ligas que integran la
FEMEXFUT.

aficion a los partidos
de la SMF y de las
ligas MX 'y de
Ascenso.

¢ Opciones alternativas
de  entretenimiento
para los aficionados

(cine, conciertos
musicales, otros
eventos deportivos,
etc.).

e Baja asistencia a los
estadios para
partidos de liga o de
seleccion mexicana.

e Bajos niveles de
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marca Seleccion | e Procesos de trabajo audiencia en partidos
Nacional de México. interrumpidos. de liga o de seleccién
Rotacion de directivos mexicana.
¢ Estrategia de | y directores técnicos
mercadotecnia de la SMF. ¢ Pérdidas econdmicas
exitosa. como consecuencia
e Pagina web confusa y de las bajas
e Mercado en México y | de dificil navegacion. asistencias a
Estados Unidos. estadios.
¢ Sobreexposicion
e Acciones de | comercial de la
responsabilidad social. imagen de la SMF y
jugadores.

Fuente: Elaboracion de Martinez Lopez y Badillo Nieto (2017).

Si bien existe una direccion de comunicacion y una jefatura de prensa cuyas
actividades ya han sido descritas en el apartado anterior, a continuacién enuncio las
que considero como principales areas de oportunidad en la comunicacién de la SMF. Al
igual que en el anterior FODA me basé en la observacion de materiales de video,
lectura de publicaciones periodisticas asi como en la opinién de expertos en temas de

mercadotecnia deportiva, comunicacion estratégica, imagen publica, entre otros:

Tabla 3 Analisis FODA de la SMF desde el punto de vista de la comunicacién

FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS

e Existencia de una | eInformacién limitada | eInterés permanente de | e Rumores,
direccion encargada | (descripcion limitada) la aficion mexicana en especulaciones,
de comunicacion y | en el sitio web Mi temas concernientes a tergiversaciones y

una jefatura de Seleccién respecto de la SMF. falsa informacion
prensa. las funciones de la generada en los
jefatura de prensa. eMejorar medios de
e Apertura a que constantemente la comunicacion y
diversos medios de | e Funciones limitadas relacion entre aficionados a falta
comunicacion cubran | Unicamente a lo | directivos, jugadores y informacion oficial
actividades de la SMF. | operativo y | el técnico nacional generada por la
administrativo. con los medios de FEMEXFUT.
¢ Apego a los comunicacion.
protocolos de | e Hermetismo y falta de e Imagen negativa ante
comunicacion de | informacion en | eGeneracion de reporteros,
FIFA, CONCACAF y | momentos de crisis. mayores  contenidos periodistas y demas
CONMEBOL para la informativos. comunicadores.
organizacion de actos | e Reaccion lenta para
publicos en | emitir informacion vy | eActualizacion ¢ No atender
competencias dar respuesta en constante en materia correctamente las
internacionales. momento de crisis. de formacion necesidades de
profesional de todos informacion de los
e Esporadicamente, los integrantes de la medios de
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vetos de jugadores a
los medios de
comunicacion.

e Carencia de un plan
de comunicacion
estratégica que
incluya un manual de
crisis.

eMayor peso a la
comunicacién de
marca que a crear una
planificacién
estratégica para la
comunicacién del
director técnico.

direccion.

eApertura para recibir
asesoria y consultoria

de expertos en
comunicacién
estratégica.

eCreacion e
implementacion de
manuales de

comunicacion
estratégica y manejo
de crisis.

comunicacion.

e Censura a
determinados medios
de comunicacion.

Fuente: Elaboracion de Martinez Lopez y Badillo Nieto (2017).
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CAPITULO 4

EL DIRECTOR TECNICO DE LA SELECCION
MEXICANA DE FUTBOL (SMF): ALGUNAS
REFLEXIONES DESDE EL AMBITO DE LA

COMUNICACION
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En este cuarto capitulo se presenta, por principio de cuentas, una descripcion acerca de
lo que es y hace el director técnico de la seleccion mexicana de futbol (SMF).
Posteriormente, un recuento historico de quiénes han sido los técnicos que han estado
al frente de la SMF a partir de 1923 y hasta 2016, ademas de presentarle al lector una
descripcion de las cuatro funciones que cumple el técnico nacional (deportivas,
simbdlicas, de entretenimiento y comerciales). Finalmente, un analisis sobre el papel
que desempeiia dicho personaje en el imaginario de la sociedad mexicana. Si bien los
jugadores seleccionados para integrar la SMF son considerados como protagonistas
principales y referentes a seguir, es imposible perder de vista la figura de su estratega

en el campo de juego: el director técnico nacional.

4.1 EL DIRECTOR TECNICO NACIONAL: ¢ CUAL ES SU ROL Y QUE HACE?

Hoy en dia, ser director técnico en un equipo de futbol-espectaculo no es una labor en
absoluto facil. Implica no solamente una preparacion constante o contar con los
conocimientos técnicos y tacticos propios del balompié, sino también: disciplina,
preparacion psicoldgica, liderazgo, actitud ganadora, paciencia y saber gestionar los
egos al interior de un vestidor, entre otras caracteristicas.

Por si lo anterior resultara poco, hay que agregar el saber lidiar con directivos,
aficionados, entes comerciales y medios de comunicacion, asi como otros grupos de
interés cuyas necesidades y exigencias en materia de entretenimiento, negocio, politica
y otras, son permanentes. Es una profesion en la que los resultados deportivos marcan
las pautas a seguir y en la que un puesto seguro con la correspondiente continuidad en
el banquillo practicamente nunca esta asegurado. Es decir, el técnico nacional es
constantemente sujeto a la presion y opinion de diferentes grupos de intereses, ya sean
deportivos, comerciales, econdmicos, de imagen, politicos, etc.

¢ Pero qué ocurre cuando ese equipo a dirigir se trata de una seleccion nacional?
Simplemente todo se maximiza, porque entonces ya no es solamente estar en el ojo de
una colonia, una comunidad o una ciudad (como ocurre en el caso del futbol de clubes)

sino de un pais entero e incluso de varios paises.

112



Es aqui donde radica la peculiaridad: no es cualquier director técnico, es el
DIRECTOR TECNICO NACIONAL, en quien la mayoria de las veces recaen todas las
ilusiones, suefos, esperanzas y hasta las frustraciones de practicamente toda una
nacion.

Pero: ¢qué es el técnico nacional? y ¢como definirlo? Desde un punto de vista
personal, es el profesional o especialista contratado por la FEMEXFUT cuya labor es
dirigir, entrenar y liderar a la SMF tanto en partidos amistosos como oficiales a nivel
nacional e internacional ademas de ser imagen y representante del equipo mexicano
ante los medios de comunicacibn y en compromisos de caracter comercial y
mercadoldgico.

No obstante, es muy importante enfatizar que ante todo el director técnico de la
SMF es un rol que cada determinado periodo de tiempo encarna una persona distinta.

Mandoki (2006b, p.266) define al rol como la: “funciéon anénima de la persona
determinada por el contexto”. Este primer abordaje que hace Mandoki deja en claro que
el contexto (bien puede ser el ambiente, personas, acontecimientos, etc.) es un
elemento muy importante en el establecimiento del rol.

Por su parte, Heinz Hillmann (2005, p.786) habla del rol social como “la suma de
las expectativas y aspiraciones de quienes toman parte en una accién, de un grupo, de
un sector de relaciones sociales mas amplio o del conjunto de la sociedad”, ademas,
enfatiza el papel que juega la sociedad en el rol: “...junto con sus configuraciones
sociales puede ser tratada como una ensambladora compleja de roles sociales
relacionados entre si de forma jerarquica y funcional” (p. 786). Sin embargo, el
argumento que mas puede aportar para el entendimiento de las implicaciones del rol en
la sociedad y vida cotidiana lo da Linton (referenciado por Heinz Hillmann en 2005,
p.787) a través de distinguir entre “roles adscritos” y “roles adquiridos”; los primeros
“‘pertenecen al individuo por sus caracteristicas biolégicas (sexo, edad) o son
consecuencia de haber nacido en un determinado lugar (los roles que incumben a
alguien por ser, por ejemplo, americano: roles culturales, nacionales)” (p.787). En lo
referente los segundos, Linton propone que “son aquellos que el individuo obtiene por

determinadas actividades o hasta como demostracion del éxito conseguido, como son,
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por ejemplo, sobre todo en la sociedad moderna, los apetecidos roles profesionales”
(p.787).

De tal manera, que en esta distincion es posible afirmar que el rol del director
técnico de la SMF es adquirido, toda vez que éste estd ligado a su quehacer
profesional.

Hay un concepto mas que vale plantear al lector, el de rol-set. Giner et al (1998,
p.662) lo definen como “una misma posicion en el sistema social puede congregar
varios estatus relativos; por ejemplo, un universitario es alumno para su profesor,
compafiero para sus pares, colega en ciernes para los miembros de su profesion y
cliente para su universidad”. Ademas Giner y autores (1998, p.662) toman las palabras
de Merton “No es s6lo que los sujetos activen papeles multiples en distintas situaciones
(p. €j., hijo, estudiante, turista y devoto), sino que, en la misma situacion cada estatus
puede comportar un rol diferente para con distintas posiciones relacionadas del
sistema”.

Conforme a lo anterior, en el caso del director técnico de la SMF, él también
puede protagonizar ese rol-set: es empleado para la FEMEXFUT, un entrenador para
sus jugadores, un personaje para los medios de comunicacién, un producto para las
marcas patrocinadoras de FEMEXFUT y SMF, un posible abanderado politico para
organizaciones politicas y un lider para los millones de aficionados al equipo tricolor.

Entonces, la dimension que adquiere el técnico se amplia también conforme en
el nimero de publicos (stakeholders) que tiene la propia SMF.

Sin duda, uno de los técnicos nacionales que demostro tener pleno conocimiento
de su rol dentro de la SMF lo fue, José Manuel Chepo De la Torre, quien en una
entrevista a la periodista Adela Micha declar6: “Estas en boca de todo el mundo y en el
sentimiento de todo el mundo, entonces como pases de ser el bienquerido, pasas a ser
el malquerido...” (2013). “No soy un actor que pueda sentir una cosa y estar
expresando otra, soy asi” (2013).

Cabe resaltar que en todo acto comunicativo del técnico de la SMF (como de
cualquier otro técnico) hay una dramaturgia, es inevitable no tenerla. Porque hay un

despliegue de elementos (como la voz, su tono, lenguaje corporal, vestimenta, actitud,
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entre otros) que generan un impacto emocional y hasta dramatico en quien recibe el

mensaje.
4.2 LOS TECNICOS DE LA SMF: UN RECUENTO HISTORICO (1923-2016)

Si bien en el capitulo tres el lector conoci6 algunas de las publicaciones acerca de la
historia de la SMF (Garcia et al, 1995; Hernandez Luna, 1996; Ramirez, 2010; v,
Huguez et al, 2015), éstas presentan dicha historia de manera incompleta, es decir, por
algunos pasajes, por lo que para el desarrollo de este apartado fue necesario recurrir a
algunas publicaciones deportivas como Soccermania, Sefor Futbol, Récord , los sitios
web de FEMEXFUT vy la seleccidbn mexicana, asi como a una fuente no académica
como lo ha sido Wikipedia, lo anterior en virtud de que este sitio presenta el recuento
cronoldgico mas completo a diferencia de otras publicaciones que lo presentan de
manera muy sintetizada e incompleta.

Con el surgimiento de un equipo representativo del futbol mexicano, como lo es
la SMF, también se hizo necesaria la aparicion de un personaje encargado de dirigir y
liderar dicho conjunto nacional. Fue entonces cuando los directivos del equipo
mexicano designaron a su primer director técnico.

La SMF disputo6 su primer partido el 9 de diciembre de 1923 ante la seleccion de
Guatemala a la que vencid por 2 goles a 1. Para tal compromiso, la responsabilidad y
labor de dirigir recayeron en la persona de Adolfo Frias Beltran, cuya trayectoria como
técnico transcurria en aquél momento en el Club de Futbol América. Frias se convirtio
en el personaje al que la historia conoce como el primer técnico nacional de la SMF.
Desde aquél dia han sido cuarenta y dos directores técnicos los que han pasado por el
banquillo del también llamado y conocido como “TRI”.

Tras el periodo de Frias, en 1928 Alfonso Rojo De la Vega tomd el mando del
conjunto mexicano por dos afios (en los que la SMF participé por primera vez en unos
Juegos Olimpicos: Amsterdam 1928) para en 1930 ser relevado por el espafiol Juan
Luque de Serrallonga, siendo éste ultimo, el primer técnico extranjero en dirigir a la
SMF y gque solamente dirigié tres partidos sin haber conocido el triunfo. Ademas, Luque
de Serrallonga se convirtio en el primer técnico que dirigid al combinado mexicano en

una copa mundial organizada por la FIFA, tal fue el caso de Uruguay 1930.
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En 1934, aparecio en escena Rafael Gutiérrez Garza, “Récord”, muy conocido en
aquella época por haber sido uno de los miembros fundadores del Club América y que
tuvo tres periodos como técnico de México. El primero de ellos cuya duracién fue de tan
solo unos meses (y cuyo acontecimiento mas recordado fue la eliminacion de la Copa
Mundial de Italia 1934'°® a manos de la seleccién de Estados Unidos), para en 1935 ser
relevado por el inglés Alfred Crowle (con efectividad de 100% tras ganar los cinco
partidos que dirigié). Posteriormente, Garza tuvo un segundo periodo de 1937 a 1938 y
volvié por tercera ocasién al combinado mexicano en 1949 cuyo principal logro fue
obtener la hoy extinta Copa de Naciones Norteamericana (NAFC)'%. Cabe sefialar que
afos después de finalizar el segundo periodo de Garza al frente de la SMF, su lugar fue
tomado por el hangaro Gyorgy Orth, quien en 1947 también fue ganador de la Copa
NAFC.

Conforme la SMF empezé a disputar partidos amistosos o de competiciones
oficiales (caso de Juegos Olimpicos, Juegos Centroamericanos y Copas Mundiales de
FIFA), en los afos siguientes el desfile de técnicos comenzo6 a crecer y asi fue como
llegaron al timon nacional: Abel Ramirez (1948), Octavio Vial (1950), Horacio Casarin
(1951) y Antonio Lopez Herranz que tuvo tres periodos (1952, 1953-1954 y 1957-1958).

Ya entrada la segunda mitad del siglo XX, la responsabilidad de dirigir a la SMF
recayo en un personaje clave dentro del curso de la historia no solamente del conjunto
nacional sino también del futbol mexicano: Ignacio Trelles.

Carismatico, lider, polémico, exitoso, entre otros adjetivos, Trelles es al dia de
hoy el director técnico con mas periodos al frente de la SMF: cinco. El primero de ellos
en 1957 y al término de éste fue relevado por Fernando Marcos (1959). El segundo: de

1960 a 1962 siendo reemplazado por el hiingaro Arpad Fékete (conocido por su paso

1% Tras la eliminacién y no clasificacién a la copa Italia 1934, la SMF no participé en la edicién de Francia

1938. Sumado a los acontecimientos bélicos de la Segunda Guerra Mundial en cuyos afios (1939-1945)
no se llevé a cabo ninguna copa mundial, México permanecié alejado de dichos torneos hasta la
reanudacion en la edicion de Brasil 1950.

199 a Copa NAFC (por sus siglas en inglés, North America Football Cup) se disputé solamente en cuatro
ediciones y en ella participaron México, Estados Unidos, Canada y Cuba. De esas cuatro ediciones,
México es el pais que mas veces obtuvo la copa: tres (1947, 1949 y 1991).
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en clubes como Oro, Toluca, Atlas y Guadalajara, entre otros). Un tercer periodo de
Trelles se dio de 1965 a 1969 en el que conquisté la Copa CONCACAF **° de 1965.

En 1969, Diego Mercado llegdé al timén mexicano cuya marca fue de solo un
juego ganado de cinco dirigidos. Para 1970, los multiples campeonatos nacionales e
internacionales con el club Cruz Azul llevaron a Raul Cardenas hacerse con el cargo
de técnico nacional con miras a la copa mundial de FIFA celebrada justamente en suelo
mexicano. El papel desempefiado por Cardenas y de a SMF durante México 1970 le
llevo a obtener el sexto lugar general del torneo, primera mejor actuacion histérica del
seleccionado nacional en copas del mundo FIFA. Posteriormente, ese mismo afio, otro
exitoso técnico mexicano con grandes logros en el Club Guadalajara, el ingeniero Javier
De la Torre, asumio la direccion técnica nacional hasta 1973 con una marca de veinte
ganados en treinta y ocho juegos dirigidos en los que conquisté la Copa CONCACAF
de 1971. Posteriormente, Ignacio “Gallo” Jauregui, ex jugador mundialista de México
(1958 y 1962), dirigié la seleccion durante tres partidos en 1974 (dos victorias y un
empate).

Un cuarto periodo de Ignacio Trelles se dio de 1975 a 1976, tras el cual José
Antonio Roca tomo las riendas del “tricolor” y en cuya gestidén se dio una de las peores
actuaciones de la SMF en una copa mundial FIFA: tal fue el caso de Argentina 1978 y
gue a la postre le costé el puesto a Roca.

Tras el desafortunado paso de Roca, en 1979 José Moncebaez tuvo un interinato
de tres partidos dando su lugar a Gustavo “Halcén” Peha y un segundo periodo de Raul
Céardenas de 1979 a 1981. Cabe mencionar que durante esos tres afios, la SMF vivié
una época turbulenta y de crisis al no haberse clasificado para el mundial celebrado en
Espafa en 1982.

Ya en 1983 y con el arranque de un nuevo ciclo mundialista, el también llamado
“conjunto azteca” tuvo a su sexto técnico de origen extranjero: el serbio Velibor “Bora”
Milutinovic, que habia llegado a México como jugador de los Pumas UNAM vy
posteriormente convertido en su técnico, lo que le permitié conocer el entorno del futbol

nacional y ambientarse al mismo. En una primera etapa, Milutinovic estuvo al frente

10 5 Copa CONCACAF es conocida a partir de 1990 como Copa de Oro y cuyo maximo ganador es

México, con diez titulos.
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como técnico nacional durante tres afios y fue el encargado de dirigir la SMF durante el

mundial México 1986

, siendo la segunda mejor participacion historica del equipo
tricolor al haber alcanzado la ronda de cuartos de final y obtenido el sexto lugar del
evento. Tras el mundial en casa y el cese de Milutinovic, en 1988 la SFM entrdé en uno
de los periodos mas polémicos, vergonzosos y oscuros de su historia: el episodio
conocido como “los Cachirules” que consistié en una suspension por dos afios de toda
competencia futbolistica internacional para todas las categorias de la seleccion
mexicana como castigo al uso de documentos falsos para registrar a jugadores
mexicanos de la categoria sub-20 en las eliminatorias para clasificar a la Copa Juvenil
de 1989. Dicha suspension le impidio a la SMF participar en la Copa Mundial Italia 1990
y con ello, varios de los mejores jugadores nacionales de la época como, por ejemplo,
Hugo Sanchez vieron marginadas sus aspiraciones de trascender a nivel seleccion .en
el mejor momento de sus respectivas carreras futbolisticas.

Durante ese periodo oscuro del futbol mexicano, pasaron por el banquillo
nacional: Mario Velarde y Alberto Guerra en 1989, Manuel Lapuente de 1990 a 1991 y
Luis Fernando Tena en 1991 hasta la llegada en ese mismo afio de un personaje clave
en la historia de la SMF: César Luis Menotti.

Argentino por nacimiento, Menotti llegd a México precedido por gran fama y
prestigio tras la obtencién del campeonato mundial de Argentina 1978 dirigiendo a la
seleccién anfitriona, ademas de pasar por clubes prestigiados de Espafia (donde obtuvo
cuatro titulos con el FC Barcelona y dirigio al Atlético de Madrid), Uruguay (Nacional) y
su natal Argentina (River Plate y Boca Juniors). El arribo de Menotti produjo una gran
expectacion en clubes, jugadores, directivos, aficionados y medios de comunicacion,
mismos que fueron contagiados de optimismo por las palabras del nuevo técnico

nacional:

Por su personalidad y condiciones, México puede ser protagonista en el proximo
Mundial... aspiro a que el seleccionado mexicano sea protagonista. Mi objetivo es el de

1 México fue primer pais en fungir dos veces como sede de una Copa Mundial FIFA.Tras haber

albergado al edicién de 1970, México entré6 como relevo de Colombia para organizar el campeonato de
1986 toda vez que el pais sudamericano renuncié a ser la sede del evento debido a la fuerte guerra que
en aquellos afos se libraba dentro de su territorio contra los carteles de la droga y que no permitia
brindar las garantias de seguridad tanto para poblacion en general, aficionados, turistas, jugadores,
cuerpos técnicos y directivos asistentes.
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toda la vida: armar un equipo protagonista y meterme dentro de los sentimientos de la
gente de México™.

Menotti arrancé con México la fase eliminatoria rumbo a la Copa Mundial de
Estados Unidos de 1994 venciendo y goleando a diversos rivales de la zona. La SMF
comenzo a desplegar un estilo de juego ofensivo, frontal y agradable para medios de
comunicacion y aficionados. Para mala fortuna de tanto de jugadores y aficionados, el
paso de Menotti por el combinado mexicano fue efimero y terminé antes de lo previsto

(diciembre de 1992) debido principalmente a temas politicos entre directivos por

hacerse con la Presidencia y el poder de la FEMEXFUT (un grupo encabezado por
Emilio Maurer y el otro por José Antonio Garcia) asi como a las diferencias entre las
televisoras Imevision y Televisa que se disputaban los derechos de transmision de los
juegos de la SMF, mismas que provocaron un cambio en la estructura tanto de la
FEMEXFUT como del propio futbol mexicano.

Los numeros de Menotti arrojaron diecinueve partidos disputados (siete ganados,
siete empatados y cinco perdidos); sin embargo, en opinion de diversos actores del
mercado futbolistico mexicano, Menotti cambid a cambiar la mentalidad derrotista del
jugador mexicano para imprimirle a éste un sello combativo, de confianza en si mismo y
en sus capacidades para poder enfrentar a las grandes potencias del orbe, ademas de
contribuir para que la SMF pudiese competir en torneos de mayor niel competitivo,
como la Copa América (CONMEBOL).

Ejemplo de ello es el punto de vista del periodista Edgar Valero'**:

Mas alla de si la labor de Menotti ayudd a modificar estructuralmente al futbolista nacional,
lo cierto es que su etapa fue vital para recuperar la autoestima de una Seleccién que

pasaba por uno de los peores momentos de su historia (2017).

Tras el imprevisto fin de la era Menotti, directivos de la FEMEXFUT se dieron a la

tarea de nombrar a un nuevo técnico nacional y tal responsabilidad fue asumida por el

112 Declaraciones de Menotti citadas en Higuez et al, 2014, p.23.

"3 Edgar Valero actualmente es el director de la seccién deportiva del diario mexicano La Crénica. La
informacién sobre esta declaracion puede consultarse en la version web del Diario La Cronica. (Revisar

referencias documentales de esta tesis)
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argentino Cayetano Rodriguez y por el brasilefio Ricardo “tuca” Ferretti quienes entre
1992 y 1993 cumplieron con breves periodos de interinato.

Con el inicio de la etapa final clasificatoria para Estados Unidos 1994 y un
sentimiento generalizado de revancha y reivindicacion entre jugadores, directivos y
aficionados por el caso de los “cachirules” afios atras, Miguel Mejia Bardon fue
designado para asumir la vacante que habia dejado Menotti. El huevo técnico mexicano
culmind exitosamente la fase eliminatoria de CONCACAF al clasificar a la SMF a
Estados Unidos 1994 no sin antes conquistar la Copa de Oro 1993 y el subcampeonato
de la Copa Ameérica Ecuador 1993. Ya en el desarrollo del campeonato Mundial en
suelo estadounidense, Mejia Baron y la SMF alcanzaron la ronda de octavos de final y
el lugar nimero 16. Tras participar en la Copa América 1995 asi como la Copa
Confederaciones 1995, la etapa de Mejia Barén concluyé para ser relevado por un viejo
conocido del futbol mexicano: “Bora” Milutinovic que nuevamente se enrolé6 como
técnico del equipo mexicano por espacio de casi dos afios hasta 1997, cuando tras un
paso flojo por la eliminatoria rumbo a Francia 1998 fue cesado de su cargo y en su
lugar nombrado nuevamente Manuel Lapuente, reconocido técnico mexicano cuyos
recientes logros dirigiendo al Club Necaxa (campeonatos en 1995 y 1996, ademas de
un subcampeonato en 1998) lo hicieron el candidato idéneo. La segunda era de
Lapuente abarcé la Copa Rey Fahd 1997, el Mundial de Francia 1998, Copa América
1999 y la Copa Confederaciones 1999 realizada en México cuya obtencién, al derrotar
a la seleccion de Brasil, por parte de la SMF se convirti6 en el maximo logro del
representativo mexicano mayor hasta el momento. Pese a la trascendencia del titulo de
Copa Confederaciones, los malos resultados comenzaron a aparecer y Lapuente fue
cesado de su cargo tras ser eliminado por Canada en los cuartos de final de la Copa
Oro 2000.

Con el compromiso a cuestas de la Copa USA, en mayo de 2000 la SMF se
encontraba sin técnico. En aquél momento Hugo Sanchez iniciaba su carrera como
director técnico con los Pumas de la UNAM y una destacada actuacion de dicho club
durante el torneo Verano 2000 de la Primera Division mexicana lo llevd a tomar el lugar

de Lapuente. Con Sanchez en el timén y con una base de catorce jugadores de la
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UNAM, la SMF compitié en la Copa USA siendo nombrada por los medios deportivos
mexicanos como el “Comando Puma”.

Tras la primera era de Hugo Sanchez como técnico tricolor, la FEMEXFUT
nombré a Enrique Meza como el nuevo sucesor y encargado de la clasificacion al
mundial FIFA Corea-Japon 2002. Sin embargo, los resultados no coincidieron con las
altas expectativas generadas en torno a quien los afos previos habia obtenido un
triplete con el Club Toluca. Meza entr6 en una curva descendente como técnico
nacional y la presion comenzo a aparecer desde las tribunas, medios de comunicacion
y oficinas directivas. Uno de los momentos més algidos de su gestion se dio en la Copa
Confederaciones de 2001 a la que México llegaba como campeodn defensor y en la que
fue eliminado tras perder los tres partidos de la primera ronda. Pero el momento
determinante se dio en pleno hexagonal final de la CONCACAF rumbo al mundial 2002
cuando la noche del 20 de junio de 2001 México quedd al borde de la eliminacién en
San Pedro Sula tras ser derrotado por Honduras por tres goles a uno. La paciencia de
los directivos se agotd y Meza fue despedido.

Asi, de nueva cuenta la SMF se encontraba en un periodo de crisis deportiva,
con grandes incertidumbres y fuertes criticas por su mal desempefio. Entonces,
aparecio en escena Javier Aguirre, joven técnico cuyo maximo logro habia sido salvar
del descenso y hacer campeo6n en 1999 y subcampedn en 2001 al club Pachuca. El
apodado “Vasco” tomo a la SMF, la llevé al subcampeonato de la Copa América en
Colombia, corrigié el rumbo en los seis juegos restantes eliminatorios de CONCACAF y
en noviembre de 2001 le dio a México el esperado pase al mundial de 2002, evento
para el que Aguirre armoé una seleccién con la base de sus jugadores del Club Pachuca
y con ella llegé de nueva cuenta a los octavos de final para ser eliminada por los
Estados Unidos dando fin a su primera etapa con el equipo nacional.

Nuevo ciclo mundialista y, una vez mas, nuevo director técnico. Ricardo La
Volpe: el elegido. Tercer técnico argentino en dirigir a la SMF y recordado por lograr
algo que muy pocos: completar en su totalidad un ciclo mundialista de cuatro afios. La
Volpe obtuvo la Copa de Oro 2003 asi como una destacada actuacién en la Copa
Confederaciones de 2005 con un estilo de juego ofensivo y dinamico que dejé grata

impresion en los aficionados asi como en la prensa nacional e internacional, ademas de
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clasificar a la SMF en primer lugar de CONCACAF para la Copa Mundial FIFA Alemania
2006. Sin embargo, el técnico argentino no pudo superar o hecho previamente por
Lapuente y Aguirre por lo que en territorio aleman, México quedo varado de nuevo en la
ronda de octavos de final tras caer con Argentina por dos goles a uno.

Tras finalizar el ciclo de La Volpe, en 2006 Hugo Sanchez regreso a la direccion
técnica nacional con lo que dio inicio a una época de constantes cambios e
inestabilidad. Pese a un inicio complicado tras perder la final de la Copa Oro 2007 ante
Estados Unidos, el panorama se torné por un momento prometedor y optimista, ya que
Sanchez junto con la SMF alcanzo el tercer lugar de la Copa América Venezuela 2007.
Sin embargo, a inicios de 2008 la no clasificacion de la seleccion olimpica a los Juegos
Olimpicos de Atenas fue la causante del despido de Sanchez, tras haberse considerado
como un fracaso el que México no llevase un equipo de futbol a la justa olimpica de ese
afo. Al relevo, entré Jesus Ramirez (campedn mundial en 2006 con la SMF sub-17 en
el campeonato de Peru), cuyo periodo como interino fue de apenas unos meses en los
que dirigio cinco partidos, con cuatro triunfos.

Meses mas tarde, rodeado de un ambiente de mucha expectacion arribé a
territorio mexicano el técnico sueco Sven-Goran Erikkson, precedido de gran prestigio
tras dirigir en las ligas de Inglaterra e Italia y tras haber sido técnico de la seleccion
inglesa. La mision principal de Eriksson era clasificar a la SMF al mundial FIFA de
Sudafrica 2010. Sin embargo, el estilo de juego del técnico sueco, resultados negativos
en el Hexagonal final de CONCACAF rumbo a Sudéfrica y presion mediética,
provocaron su salida en abril de 2009. De este modo, la FEMEXFUT tenia de nueva
cuenta el reto de encontrar un capitan para su barco nacional.

Un viejo conocido aparecid en el panorama y en abril, Javier Aguirre inicié su
segunda era al frente de la SMF. Al igual que su primera era en 2001, Aguirre debuté
en el Estadio Azteca con enfrentamiento ante la seleccion de Estados Unidos a la que
vencio por un gol a cero. Inicio prometedor, confianza plena asi como la simpatia
generalizada tanto de la prensa deportiva, aficionados y directivos del fuStbol mexicano
crearon un entorno favorable en el que se obtuvo la clasificaciéon para el mundial en
suelo africano. Asi, por segunda ocasion, Javier Aguirre llego para enderezar el rumbo

de la SMF. Ya en pleno 2010 y en los meses previos al mundial de Sudafrica, Aguirre
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protagonizé algunos episodios polémicos ante los medios de comunicaciéon (mismos
que seran analizados en el capitulo 5 de esta tesis), a raiz de haber hecho comentarios
respecto a la situacion social que prevalecia México como pais en aquellos dias. Sin
embargo, al paso de los meses, la polémica quedé atras y el tema futbolistico fue de
nuevo la prioridad. Aguirre y la SMF comenzaron su participacion en Sudéfrica 2010
con un empate a un gol ante el pais anfitribn en el juego inaugural;, posteriormente
victoria ante Franca, derrota ante Uruguay para clasificar a los octavos de final donde,
tal como cuatro afios antes, la SMF se vio las caras con Argentina y fue derrotada por
ésta ultima. México quedd eliminado de Sudafrica 2010 y de este modo, culmind la
segunda era de Aguirre con técnico nacional.

Tras la salida del “Vasco”, siguié un breve ciclo de interinatos, en el que Efrain
Flores y Enriqgue Meza dirigieron brevemente al conjunto mexicano en tanto se
nombraba a un nuevo técnico para inicial el ciclo mundialista rumbo a Brasil 2014. Asi,
en agosto de 2010 la FEMEXFUT nombré a José Manuel “Chepo” De la Torre como
técnico nacional e inici6 el ciclo mas polémico y dificil en la historia de la SMF, en el que
llegb a ser dirigida hasta por cuatro técnicos.

La era de De la Torre consistié en cuarenta y siete partidos dirigidos (veintisiete
victorias, doce empates y ocho derrotas) de 2010 a 2013. Pese a tener numeros
favorables, el descontento con el estilo futbolistico impreso por De la Torre en la SMF,
polémicas tras la Copa Confederaciones Brasil 2013, asi como su caracter ante los
medios de comunicacién comenzaron a generar un ambiente tenso, mismo que provoco
su salida del conjunto tricolor y ser relevado por su auxiliar técnico, Luis Fernando
Tena.

El camino al mundial brasilefio se torné cada vez mas complicado, al grado de
poner a México al borde de la no clasificacion nuevamente. En claras muestras de
desesperacion, impaciencia y mala gestion, la FEMEXFUT comenz6 a quitar y poner
técnicos nacionales con lo que se generd un ambiente de gran inestabilidad deportiva y
administrativa que inevitablemente terminé e en el desempefio de la SMF. A la salida
de Tena, se nombré de manera emergente a Victor Manuel Vucetich que solamente
dirigié dos partidos del hexagonal final de CONCACAF, en un momento en el que
México quedd ubicado como cuarto lugar eliminatorio y por reglamento, se vio obligado
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a jugar su ultima carta, su ultimo recurso para ir al mundial de Brasil 2014: jugar la
reclasificacion ante la seleccion de Nueva Zelanda.

Momento de un nuevo golpe de timon y Miguel Herrera: hombre del momento por
sus destacados logros con el Club América, con caracter fuerte, determinacioén y gran
gusto por la vida publica tomé la direccion técnica de la SMF para clasificarla al
campeonato mundial.

Cabe sefialar que durante este periodo de polémica, la SMF conquistaron dos
logros muy importantes: la medalla de oro en los Juegos Panamericanos Guadalajara
2011 y la medalla de oro en los Juegos Olimpicos Londres 2012. En ambos triunfos, el
encargado de dirigir al seleccionado mexicano fue Luis Fernando Tena, en tanto De la
Torre continuaba al frente del conjunto mayor cumpliendo compromisos como Copa
Oro, Copa Confederaciones y las eliminatorias hacia Brasil 2014.

Con Herrera al mando, México disputé el mundial brasilefio con triunfos ante
Camerun y Croacia asi como un empate ante la seleccion anfitriona. Ya instalada en la
ronda de octavos de final, la SMF quedd nuevamente eliminada, ahora ante Holanda.
Sin embargo, el buen papel de Herrera y su equipo dejéo una muy grata impresion en
prensa nacional e internacional asi como aficionados. De este modo, Herrera se gand
su continuidad en el puesto y en aquél instante parecia ser el hombre idéneo para
completar siguiente ciclo mundialista, sin embargo, el panorama habria de cambiar
abruptamente un afio después.

El afio 2015 fue de mdltiples compromisos para la SMF: Copa América en Chile,
Copa de Oro en Estados Unidos, Copa CONCACAF de campeones, partidos amistosos
y el arranque de las eliminatorias rumbo a la Copa Mundial FIFA Rusia 2018, mismos
gue provocaron una saturacion en la agenda del conjunto mexicano y tener que armar a
dos equipos para que pudiesen disputar de manera casi simultanea los diversos
torneos. Herrera ech0 mano de una amplia base de jugadores, algo que fue muy
cuestionado por los medios deportivos y aficionados. Conforme pasaron las semanas,
el ambiente se torn6 muy tenso. No obstante haber conquistado la Copa de Oro, la gota
gue derramd el vaso fue la eliminacion de la SMF en la Copa América a manos de la
seleccion de Ecuador. La presion mediatica rebasé a Miguel Herrera al grado de llevarlo

a un enfrentamiento publico en el que agredi6 fisicamente al narrador Cristian Martinoli,
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de la cadena TV Azteca. Tras dicho acontecimiento y como una medida disciplinaria, la
FEMEXFUT tomo la decision de remover a Herrera de su cargo y dejar, una vez mas,
en orfandad a la SMF.

La intempestiva salida de Herrera del conjunto nacional mexicano dej6 la puerta
abierta nuevamente para hacer cambios sobre la marcha. Ante el compromiso de la
Copa de Campeones de CONCACAF para elegir al representante de la zona, Ricardo
“Tuca” Ferretti asumio temporalmente el cargo. Ya con la clasificacion a la Copa
Confederaciones de Rusia 2017, Osorio tomé las riendas del equipo nacional y hasta el
presente momento permanece en el cargo.

Tal y como lo muestra la cronologia de acontecimientos realizada en los parrafos
previos, la rotacion de técnicos nacionales en la SMF ha sido una constante a lo largo
de practicamente toda su historia. Cuarenta y dos técnicos en noventa y tres afios de
existencia como equipo representativo del futbol mexicano, nos hablan de un contexto
en el que los resultados deportivos son los que mandan y en el que impera una cultura
“cortoplacista” de resultados inmediatos, con nula planificacion, paciencia y trabajo.

Valga hacer la siguiente comparacion: la seleccion alemana de futbol a lo largo
de su historia solamente ha tenido nueve directores técnicos en tanto la SMF ha tenido
cuarenta y dos, es decir, casi cinco veces mas. Sabida es la condicién de la seleccion
alemana como potencia mundial en el futbol profesional varonil y prueba de ello son sus
cuatro campeonatos mundiales FIFA (1954, 1974, 1990 y 2014) en tanto que México ha
obtenido ningln campeonato mundial en seleccion mayor. Si bien la presente tesis no
trata de hacer una suerte de correlacion entre la continuidad de los directores técnicos y
los éxitos deportivos, podemos tener una idea de cuan importante es la labor de
planificacion y la propia continuidad en pro de alcanzar importantes logros, entiéndase
éstos como campeonatos.

Sin duda alguna, la dinamica de la época actual es sumamente agresiva en
diferentes ambitos, sea de negocios, politica, gobierno, y el medio del deporte-
espectaculo y del futbol-espectaculo no ha sido la excepcion. Las constantes presiones
de la prensa, de la aficion asi como de los dirigentes del balompié mexicano sumado al
modelo econdmico (en el que la aportacion en dinero es realizada por la television y los

patrocinadores) que a lo largo de los ultimos quince afios ha adoptado la FEMEXFUT,
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indiscutiblemente son factores de influencia para una constante rotacion de técnicos

nacionales.

4.3 EL LUGAR QUE HOY OCUPA EL TECNICO NACIONAL EN EL IMAGINARIO DE
LA SOCIEDAD MEXICANA: ALGUNAS REFLEXIONES

En el primer apartado de este capitulo, se describié el rol que cumple la figura del
técnico nacional ante la sociedad mexicana. Ahora bien, de éste rol emanan diferentes
funciones: deportivas, simbdlicas, de entretenimiento y comerciales. Sin duda alguna,
todas y cada una de ellas le confieren al técnico en turno un sello muy particular que
impacta en su comportamiento, en la conformacién de su propia identidad y por
supuesto, en la manera como es visto ante millones de personas, sean éstas o no
aficionadas al futbol-espectaculo o a la SMF. Por lo anterior, el técnico de la SMF
desempefia un papel importante en la creacion de imaginarios y en el nacionalismo
tanto para los aficionados, medios de comunicacion, patrocinadores de la seleccién y la
sociedad en general.

El filésofo mexicano Mauricio Beuchot (2015) toma las ideas de Progoff**

para
explicar como funciona el individuo, siendo que éste ultimo: “expresa en su
personalidad las caracteristicas de su cultura total, y especialmente, las cualidades y
problemas de a fase historica particular que le ha tocado vivir’ (p. 39). Un claro ejemplo
de lo anterior aterrizado en el técnico nacional lo tenemos en Javier Aguirre, que
durante 2010 formd parte de la campafa Iniciativa México en medio de un contexto
histérico como lo fue la celebracion del 200° aniversario del inicio del movimiento de
independencia en México y del 100° aniversario del inicio de la revolucibn mexicana y
con claros mensajes de celebracién, motivacion y exaltacion de la identidad nacional
mexicana. Bien podria afirmarse que Aguirre se convirti6 en ese momento en la
encarnacion de los valores, aspiraciones y alegrias del pueblo mexicano. Esa es parte
de la funcion simbdlica que a su vez forma parte del imaginario en la sociedad

mexicana. Para reafirmar lo anterior vayamos de nuevo a Beuchot: “Cada individuo es,

14 Beuchot hace referencia a la obra del estadounidense Ira Progoff La psicologia de C.G. Jung y su

significacion social, Buenos Aires, Paidés, 1967, p. 48 ss.
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de alguna manera, un icono o tipo de su cultura, expresa, por contiguidad, lo universal
de ella en forma particular...” (p. 39)

Pero queda claro el técnico nacional no puede convertirse por si mismo en la
encarnacion de la ideologia mexicana (como si el simple hecho de ser nombrado el
lider de la seleccion mexicana ya le confiriese esa etiqueta) ni tampoco crear por si solo
todo este imaginario de corte nacionalista, puesto que necesita de una gran maquinaria
a su alrededor y, en particular, de un vehiculo principal que Hernandez (2009, p.3) nos
enuncia: “los medios de comunicacion, principalmente la television, contribuyen a
reforzar la idea que las comunidades tienen sobre si mismas”.

Entonces, si a la labor realizada por los medios agregamos el componente del
futbol-espectaculo, tenemos una combinacién sumamente poderosa a la hora de buscar
o crear un factor identitario. Asimismo, Hernandez (p.9) amplia su perspectiva al asociar
la labor de los medios a reforzar algunos aspectos en la identidad futbolera de los
grupos de aficionados:

Los aficionados futboleros, en tanto una comunidad nacional imaginada, generan y
refuerzan su auto-percepcién con el discurso recibido desde los micréfonos y desde las
voces de los narradores, comentaristas deportivos, los personajes incidentales los
elementos graficos (escudos, logos, colores, etc.) y los textos escritos (periddicos,
revistas, sitios web) que consumen antes, durante y en forma posterior a la transmisién de
partidos entre selecciones nacionales (Hernandez, 2009, p.3).

Es asi como desde hace décadas todo este discurso en las plataformas
mediaticas ha servido para orientar ideoldgicamente la construccion y el refuerzo de la
identidad nacional mexicana. Para Hernandez es interesante estudiar el papel jugado
por el discurso televisivo (principalmente el de las dos cadenas propietarias de los
derechos de transmision de la SMF: Televisa y Azteca) “en la construccion simbdlica
del Tri mexicano como eje para la interpelacién de los aficionados en ciudadanos,
patriotas y nacionalistas” (p.3). Ello ha servido para canalizar los sentimientos de dichos
aficionados hacia actitudes y comportamientos sociales que concuerdan con el modelo
oficial de identidad nacional del estado mexicano.

A lo anterior hay que agregarle un contexto social cada vez mas complejo, en el
gue las instituciones oficiales (gobierno, iglesia y familia) han entrado en una crisis de
falta de confianza proveniente de la ciudadania. En relacién a éste ultimo punto, se

retoma el trabajo de Martinez (2014) que escribe acerca de un desencanto generado
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por la crisis de representacion en la que ha caido la politica formal y vinculada a la
desesperacion generada por un proceso de democratizacion que no acaba de
consolidarse y a la desesperanza generada por la precaria situacibn economica en

México. Es justo en medio de este panorama social que la SMF:

Se hatransformado en un producto y simbolo laico que hoy encarna una serie de ilusiones
y aspiraciones de los mexicanos (como la de ser, por fin, exitosos en una competencia
internacional y como consecuencia obtener el reconocimiento de las demas naciones por
el progreso y grado de eficiencia alcanzado), a la vez que sirve como una excelente
plataforma semidtica para configurar y emitir narrativas y auto-representaciones respecto
alo que es o se anhela ser (Martinez, 2014, p. 1-2).

El también conocido como “equipo tricolor” es un producto que como pocos, €s
capaz de conmover al mexicano, incluso sea o no aficionado al futbol. Tal es su poder.
Para Martinez (2014), con excepcién de la Virgen de Guadalupe que, desde hace siglos
es el “inigualable e incomparable arquetipo fundacional” (p.2), en la industria del
entretenimiento nada convoca o moviliza mucha mas energia social y suscita mas
conversaciones que dicho conjunto nacional. Incluso vayamos a la esfera politica 0 a la
artistica; “el TRI con sus jugadores profesionales colocados como prototipos culturales
estimula en México mas procesos discursivos de apreciacion y valoracibn como ningun
gobernante o partido politico, como ningun artista o figura publica ni ningan otro
producto comercial o fendmeno sociocultural pueden hacerlo” (p. 2).

Algo que llama poderosamente la atencion respecto al poder y fuerza que tiene
este “simbolo laico y plataforma discursiva” como el propio Martinez (2014, p.3) le
llama, es el hecho que todo lo que sus aficionados-consumidores como ciudadanos no
le exigen o demandan a los politicos gobernantes, lo que como creyentes o feligreses
no le exigen a las instituciones religiosas, lo que como consumidores no le exigen a los
empresarios si se lo piden, exigen y demandan a la SMF.

Asimismo, Martinez describe una serie de expectativas que los aficionados a la

SMF tienen sobre el técnico nacional:

Que sea eficiente, que funcione bien, que avance en el cumplimiento de sus metas, que se
organice, que se entregue, que convenza, que haga un buen papel, que se comporte
dignamente y sobre todo, se le pide que triunfe en las competencias deportivas (como en
la Copa del Mundo, aunque no exclusivamente) [...]. Se le pide y exige que al menos no
desmerezca, no defraude y avergiience: que no desilusione ni decepcione con sus
actuaciones porque de politicos, empresarios 0 personajes publicos corruptos,
autoritarios, tramposos, impresentables, etcétera, “ya tenemos bastante” y nuestra
historia es rebosante en cuanto a narrativas de fracaso, espolio, tragedia, crisis y dolor
(2014, p.3).
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El mexicano sabe que su entorno no es favorable desde hace tiempo, que las
instituciones fallan, que la inseguridad aumenta dia a dia, que el trabajo escasea y que
el dinero no alcanza, entonces lo que le queda es buscar en el futbol una salida, al
menos temporal, una valvula de escape a todas esas contrariedades que forman parte
de su vida cotidiana, o como Hernandez (2009, p.4) le llama: “la descarga catartica
emocional de conflictos personales producidos, no sélo por cuestiones psicologicas
internas, sino por lo que se ha denominado entornos disruptivos (Benyakar, citado por
el propio Hernandez), referentes a contextos sociales violentos”. Por ello, a la SMF
siempre se le pide, entre otras cosas: que cumpla, que juegue bien, que brinde
espectaculo, que obtenga lugares decorosos en las competencias donde participa, que
consiga éxitos deportivos y que con ello satisfaga esa necesidad de victoria, el deseo
de ser reconocido en el plano internacional. En palabras de Martinez:
“Psicolégicamente se le pide que brinde la sensacion de certeza, de claridad y de
rumbo” (2014. p.3).

Sefialar como responsables de lograr todo lo anterior a los jugadores que
conforman la plantilla nacional e incluso a los directivos de la FEMEXFUT es una tarea
habitual desde los hogares, los centros de trabajo, las escuelas, las redacciones de los
diarios, los estudios de television y las estaciones de radio; sin embargo, existe una
figura sobre la que recaen todavia mas esos sefialamientos y en la que se ejerce gran
parte de la presion: la del director técnico nacional.

La SMF es un enorme iman de demandas e ilusiones y la encarnaciéon de un
ideal que cumple un importante papel simbdlico en cuanto al modo que se imagina a la
nacion. Esos son dos motivos por los que la funcién y la responsabilidad del técnico
nacional es tan bien pagada al mismo tiempo que complicada y (por lo regular)
desdichada. Es "complicada" porque como lider y estratega, al técnico nacional siempre
se le exigira mas de lo que desde el ambito deportivo puede hacer (es decir, siempre se
le pedira y demandara que cumpla con todas las expectativas y demandas de los
aficionados). Y es "desdichada" porque son tantas las demandas y tan idealizadas las

esperanzas que como responsable del equipo nacional se concentran en €l, que nunca
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las podra cumplir todas (por norma siempre dejard cosas sueltas, metas inconclusas y
no podra satisfacer a todos).

Por ello es que Martinez (2014, p.4) también afirma “que la de técnico nacional
en un pais como México también puede calificarse de ser una “profesion imposible”. Y
es que por el “lugar’” que ocupa siempre se le pide algo que no puede dar: redencion,
satisfaccion total”. Mas alla de ser una persona concreta y especifica, con nombre y
apellido, el técnico nacional también es una “figura” o “personaje” a la que desde
diversos frentes se le pide que sea un lider que guie, aconseje, oriente, comande y
salve. “Al técnico del TRI [...] se le exigira siempre que arregle, de una vez por todas,

las cosas, que indique el camino definitivo, que satisfaga de forma absoluta” (p.4).

4.4 PRINCIPALES FUNCIONES (DEPORTIVAS, SIMBOLICAS, DE
ENTRETENIMIENTO Y COMERCIALES) QUE EN GENERAL CUMPLE EL TECNICO
DE LA SMF EN LA SOCIEDAD MEXICANA

En las dltimas dos décadas la labor del técnico nacional de la SMF ha evolucionado
para ir mas alla del campo de juego y abarcar otras esferas que anteriormente no
parecian tener mayor importancia. Hoy dia, dicho personaje cumple con una serie de
funciones que van ligadas al modelo de negocio de la FEMEXFUT, es decir, labores
que van encaminadas a potencializar la imagen tanto de la propia federacion como de
la SMF pero también las funciones del técnico alcanzan dimensiones del orden de lo
simbdlico, lo identitario, lo nacional y hasta lo patriético.

Tras haber explicado al inicio de este capitulo el concepto de rol a partir de
distintos autores, vale retomar el concepto de roles adquiridos (los que el individuo
obtiene por determinadas actividades, entre ellas las profesionales) y reiterar mi
argumento de que el rol del director técnico de la SMF es adquirido, toda vez que éste
esta ligado a su quehacer profesional y es algo que se le impone a la persona desde la
organizacion, en este caso, la FEMEXFUT.

Como también hemos mencionado, a partir del rol de director técnico de la SMF

gue emanan una serie de funciones que a continuacion se enuncian:
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4.4.1 FUNCIONES DEPORTIVAS

En primer lugar, tenemos las funciones deportivas. Por éstas debemos entender: dirigir,
entrenar y liderar a la SMF en los diversos partidos y escenarios donde compita el
equipo. Para ello, el director técnico se apoya de un equipo multidisciplinario de

profesionales, conocido como cuerpo técnico.
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SELECCIONES NACIONALES
» miselecdion.mx

Figural4: Cuerpo técnico de la SMF (Mi Seleccion, 2015)

Hay que agregar que de forma implicita a las funciones deportivas del técnico
una mas: darle a sus equipos una personalidad, identidad y un estilo. A lo largo de la
historia, cada técnico de la SMF se ha caracterizado por una personalidad y estilo
propio de juego, mismos que se han trasladado a su equipo. De tal manera que la
seleccién de Ricardo La Volpe se caracterizaba por un sistema de juego ordenado, con
posesion de baldén y ofensivo. Por otra parte la de Miguel Herrera tenia un sello
aguerrido, combativo, y lleno de pasion respaldado por un sistema de juego basado en

un medio campo muy fuerte.
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Figura 15: Personal de apoyo de la SMF, (Mi Seleccidn, 2015)

A lo largo de la historia las funciones deportivas derivadas del rol de director
técnico de la SMF han ido evolucionando. Anteriormente un director técnico podia dirigir
a un club y hacer pausa en esta labor para sumarse a la SMF, como en su momento
ocurrié con Ignacio Trelles que dirigi6 a la par tanto al club Toluca como al equipo
nacional y en los ultimos afios con los casos de Miguel Herrera en 2013 que siendo
técnico en funciones del club América, tomé una pausa para dirigir la repesca ante la
seleccion de Nueva Zelanda (para clasificar a la Copa Mundial Brasil 2014) y dias
después regreso6 a su puesto con América e incluso llegé a dirigir una final de liga ante
el club Ledn en el torneo Apertura 2013 de la Liga MX. Asimismo, en 2015, Ricardo
tuca Ferretti también tomé una pausa como técnico del club Tigres UANL para dirigir a
la SMF vy clasificarla a la copa FIFA Confederaciones Rusia 2017.

Por otra parte, es importante resaltar que el director técnico de la SMF es un
empleado de la FEMEXFUT y como tal, estd sujeto a un contrato y tiene obligaciones
laborales, a diferencia de los jugadores, que si bien son seleccionados por el técnico
para representar a la FEMEXFUT, no estan sujetos a un contrato y por tanto, es como
si no tuviesen obligaciones laborales. Por lo anterior, como parte de sus funciones
deportivas, el técnico también es un lider, una persona que a través de sus
conocimientos técnicos y tacticos del futbol asi como de sus habilidades de
comunicacién debe ser capaz de mediar y negociar con un grupo de 22 jugadores en el
que cada uno de ellos tiene una personalidad diferente, asi como una forma de pensar,
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actuar, jugar, etc., de tal manera que sea capaz de ganar su confianza, adherirlos y
convencerlos para el logro de objetivos de la propia SMF. Basicamente podria decirse
que el director técnico también es una suerte de gestor de egos en un equipo y también
es hablar del técnico como si fuera un escudo de los jugadores porque es el primero
quien va da la cara ante un buen o mal desempefio de los segundos en el terreno de
juego e incluso fuera de él. Ademas, el técnico también es un mediador entre los
intereses de la FEMEXFUT (su empleador) y los de los jugadores, eso hace también
gue esta funcion deportiva sea ambivalente.

Por si lo anterior fuera poco, hay que agregar que el técnico de la SMF no trabaja
todo el tiempo con los jugadores, sino que solamente es unas cuantas veces por mes o
por afio; cuando hay partidos amistosos, eliminatorias mundialistas o torneos oficiales.
Entonces, el técnico no tiene una amplia disponibilidad de tiempo para trabajar con sus
jugadores seleccionados.

Asi, no es descabellado afirmar que las funciones deportivas de un director

técnico de seleccidén nacional son mas complejas que las de un técnico de club.

4.4.2 FUNCIONES SIMBOLICAS

Figura 16: Representacion simbdlica de Javier Aguirre y la SMF (Design Lifer, 2010)
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El segundo tipo de funciones que cumple el técnico de la SMF es el simbdlico. En el
capitulo tres, el lector conoci6 el significado de simbolo de acuerdo a la teoria de Peirce
y de Jung, asi como la definicion que Mandoki hace de dicho concepto. Basta retomar
brevemente dicha afirmacién: “el signo que el hombre usa es el hombre mismo”
(Elizondo, 2010, p.79). Asimismo, recordar que conforme a Jung, ‘el simbolo es
paraddjico, tiene poca claridad debido a su riqueza de sentido; su complejidad redunda
en oscuridad. La simbolicidad se encuentra en todo producto psiquico” (Beuchot, 2015,
p.31).

Para comprender mas a fondo la dimensioén simbdlica que representa el técnico
nacional es necesario apoyarnos en la hermenéutica’*®. Al respecto, Beuchot (2015) la
define como “la disciplina que versa sobre la interpretacion de textos” (p. 14) y afirma la
importancia de conocer cudl es el contexto sobre el que se lleva a cabo la interpretacion

del texto:

Interpretar es comprender en profundidad, y el texto puede ser de varias clases, sobre
todo escrito, pero Gadamer afiade el dialogo, y Ricoeur la accién significativa; y también
puede ser una pintura, una escultura, etc. Para Heidegger, la realidad misma es un texto,
[...]. Y por eso Gadamer hablaba de la universalidad de la hermenéutica, ya que en todo lo
gue hacemos interpretamos (2015, p.14).

Por otra parte, Ruedas Marrero, Rios Cabrera y Nieves (2009, p.183) enuncian:
“Hermenéutica proviene de la expresion griega hermeneucin que significa el arte de
interpretar”. Posteriormente afirman, “Luego, la hermenéutica posee una naturaleza
profundamente humana, puesto que es al ser humano a quien le toca interpretar,
analizar o comprender el significado de pensamientos, acciones, gestos y palabras,
entre otras formas de manifestaciones, dada su naturaleza racional” (2009, p.184).

Sin embargo, (2009, p.85) “El objeto de la hermenéutica no es solamente la
interpretacion por la interpretacién, sino es la experiencia de lo ajeno, de lo distinto y la
posibilidad del dialogo; esta experiencia atraviesa todos los niveles comunicativos y

recupera el sentido original del problema de la interpretacién”.

115 Ademas de Beuchot, Ruedas Marrero, Rios Cabrera y Nieves (2009, p.183) abordan una definicion de

hermenéutica al citar las palabras de Martinez y Rios: “desde la 6ptica del acceso al conocimiento, la
hermenéutica sostiene la no existencia de un saber objetivo, transparente y desinteresado sobre el
mundo. Tampoco el ser humano es un espectador imparcial de los fenédmenos, cualquier conocimiento de
las cosas viene mediado por una serie de prejuicios y expectativas que orientan y limitan nuestra
comprension” (p.183).
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Con el planteamiento anterior, es valido considerar entonces al técnico nacional
como un emisor de actos comunicativos que se convierten en un texto a interpretarse y
gue tiene dos dimensiones: una retdrica y otra dramatica.

Lo anterior nos permite ver que su comunicacion verbal (frases, palabras,
discursos), corporal (gesticulacion, ademanes, postura) asi como la vestimenta,
accesorios, entorno, etc., comunica y es sujeta de una lectura asi como de su
correspondiente interpretacion por parte de los diferentes receptores: jugadores,
aficionados, reporteros, periodistas y directivos, entre otros.

Asimismo, el técnico nacional puede considerarse como un arquetipo. Guil Bozal
(1998, p.96) hace referencia que para Jung el arquetipo es: “aquellos contenidos del
inconsciente del hombre moderno, que se asemejan a los productos de la mente del
hombre antiguo”. Por su parte, Beuchot (2015a, p.66) afirma que “los arquetipos se ven
mas claramente en las representaciones religiosas. Igualmente, se hallan en los
cuentos infantiles”. Asimismo, cabe resaltar que este tipo de imagenes son variadas y
no necesariamente reflejan una figura varonil, sino también evocan a la figura femenina,
el mismo Beuchot (2015 a, p.69) lo afirma con base en la teoria de Jung: “El arquetipo
es la imagen universal, por ejemplo de la madre: no es la madre individual, sino la
madre sin mas”.

Por otra parte, las imagenes arquetipicas no representan alguna edad del
individuo en particular, sino lo contrario: “Nifio y anciano son arquetipos; infancia y vejez
tienen un punto en comun: el de sumergirse en el inconsciente. El nifio va saliendo de
Su inconsciente, y el viejo va regresando a él...” (Beuchot, 2015a, p.68).

De lo anterior tenemos entonces que si el arquetipo es un contenido que se
produce en el inconsciente del ser humano y que se asemeja (considero que también
evoca), a un producto de la mente del hombre del pasado, el técnico de la SMF puede
ser un arquetipo de esos hombres que existen en el imaginario mexicano: lider,
estratega militar, héroe nacional o el gobernante tlatoani que dirige los destinos de un
pueblo. En sintesis, hablamos de un modelo a seguir y que con el paso del tiempo va
cambiando en su aspecto fisico.

Como se menciond lineas arriba, una disciplina muy importante que se

complementa con la semio-estética de Mandoki es la hermenéutica. A fin de entender
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mejor la aplicacién y funcionamiento de la hermenéutica, Beuchot hace una importante
distincion entre dos tipos de hermenéutica, principalmente: hermenéutica univocista o
univoca, que toma como valida una sola interpretacion, mientras que las demas son
invalidas. Hermenéutica equivocista 0 equivoca, en la que todas las interpretaciones
son validas. Sin embargo, Beuchot reconoce la labor de Peirce para establecer un
punto intermedio entre la hermenéutica univocista y la equivocista, que es la
hermenéutica analégica, misma que: “[...] tendra como actitud caracteristica, 0 como
una virtud propia, la de evitar los extremos de una hermenéutica univocista y de una
hermenéutica equivocista” (p. 23). De tal manera que al hablar de una hermenéutica
analogica es referirse a una combinacion entre la univocidad y la equivocidad.

Es pues la hermenéutica analogica también una forma de evitar adoptar posturas
extremas en la interpretacion de los textos, sino un tipo de equilibrio que nos permita
abordarlos desde diferentes Opticas o posturas y de este modo enriquecer la
interpretacion: “tiene suficiente apertura, sin atomizarse, como la equivoca, en un sinfin
de interpretaciones; pero no tiene la exigencia de unicidad de la univoca” (p. 24)

Por otra parte, Beuchot también nos habla acerca del simbolo como algo analogo
y como algo hermenéutico. Las funciones del técnico nacional y él en si mismo son de
caracter analdgico porque son sujetas de multiples interpretaciones. Cada persona “lee”
de diferente manera al técnico nacional como personaje y también lee de manera
diferente cada uno de los mensajes que €l da tanto dentro como fuera de la cancha.

La mezcla entre lo univoco y lo equivoco. Eso hace al técnico un simbolo ante la
sociedad, por su riqueza en cuanto a interpretaciones y lecturas. Bien lo apunto el
propio Beuchot (2015): “El simbolo es el signo mas dificil de interpretar y, por lo mismo,
el que mas interesa a la hermenedtica” (p. 26).

Asi, al igual que la SMF, el técnico nacional es también un “producto” que se
consume desde multiples puntos de vista, pero es el mismo consumo y consumidor los
que le otorgan esa simbolicidad y significados. Vale entonces, tomar las palabras de
Alonso en Baudrillard (2007, p. XXI): “El consumo no se puede considerar, [...], como
un simple deseo de propiedad de objetos, sino como una organizacion manipulada de
la funcion significante que transforma al objeto en un signo [...] al consumir se juega y

manipulan los signos”.
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4.4.3 FUNCIONES DE ENTRETENIMIENTO
En tercer lugar, se ubican las funciones de entretenimiento. Para entenderlas es

importante recordar que el futbol-espectaculo forma parte de la industria del
entretenimiento, del deportivo concretamente y por ende, es un producto a partir del
cual se general diferentes ramificaciones y entre las que estan los propios contenidos
de los medios de comunicacién deportivos, como los programas de andlisis y hasta los
reallity shows.

En este sentido, el técnico nacional forma parte de la produccion de un
espectaculo, asume también el rol de un entretenedor o entertainer, de una figura al
servicio de los intereses de grupos como Televisa, que no dudan en emplear al técnico
nacional para vestir sus programas de entretenimiento en esa permanente busqueda de
audiencia. Lo anterior, porque al menos en alguna ocasion, un director técnico ha

llegado a participar en otros géneros del entretenimiento como reallity shows*®.
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Figura 17: Miguel Herrera en el reallity show #PiojoMeteme (hmongbuy, 2015)

Es asi como la imagen del técnico nacional abandona por momentos el plano
deportivo para comenzar a posicionarse en otro ajeno al que le corresponde en primer

lugar. Programas musicales, de revista, cOmicos, reallity shows, noticieros de

18 Duyrante 2015, Miguel Herrera protagonizé para Televisa Deportes un reality show Illamado

#MetemePiojo, en el que dirigia y entrenaba a diferentes grupos de comentaristas de la cadena Televisa
Deportes. Cabe destacar que este contenido constd de alrededor de 15 capitulos que se transmitian
dentro del programa La Jugada. Para mayor informacién sobre este tema, se sugiere visitar el canal de
videos YouTube y realizar una bisqueda con el tema #PiojoMeteme.
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informacion general y publicaciones de sociales, son algunos de los espacios que se
han abierto a la participacion de la figura del seleccionador nacional. Asi como existen
aficionados a quienes Unicamente les interesa el aspecto deportivo, existe también otro
sector al que le interesa conocer mas alla y adentrarse en la vida personal del técnico
nacional; esta demanda no hace sino mas que dar pie a una nueva oferta de contenidos

en los que las funciones deportivas pasan a segundo término.

4.4.4 FUNCIONES COMERCIALES
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Figura 18: Javier Aguirre en anuncio de la cerveza Corona para la Copa Mundial FIFA Sudafrica 2010

(Impresién politica, 2010)

Finalmente, en cuarto lugar se ubican las funciones comerciales. El técnico nacional es
sujeto de convertirse en la imagen de diversas marcas, principalmente aquellas que son
patrocinadoras o aliadas comerciales oficiales de la FEMEXFUT y de la SMF. Estas
funciones conllevan la participacion del técnico nacional en turno en diferentes
campafas publicitarias con lo que la figura de dicho personaje se multiplica gracias a
los diversos soportes publicitarios en medios electronicos e impresos, acciones de
relaciones publicas como firmas de autdgrafos, presentaciones de productos vy
activaciones de marca. Cabe resaltar que estas acciones forman parte de una agenda
de compromisos comerciales que tiene la SMF para con sus patrocinadores.

Sabedor de la importancia que tiene la funcion comercial como técnico de la SMF
José Manuel Chepo De la Torre declaré: “El que llegue en esta posicion tiene que tener

muy claro muchas cosas y esta bajo contrato... porque hay mucho patrocinador... que
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le invierten mucho para que nosotros podamos tener estas instalaciones, para que
pidamos tener los viajes... eso es parte de lo que me pagan a mi en mi contrato, es
parte de mi trabajo y tengo que hacerlo de la mejor manera” (2013)**".

En lo que respecta a la manera en como el técnico nacional cumple con este tipo
de funciones, baste mencionar algunos ejemplos:

e 2006. Ricardo La Volpe protagoniz6 una polémica al ser imagen
simultdneamente de Pepsi y Coca-Cola, siendo ésta ultima patrocinadora oficial
de FEMEXFUT y SMF. Semanas antes del inicio del Mundial Alemania 2006,
Pepsi sorprendio al lanzar un anuncio de television con la imagen de La Volpe, lo
que provoco inconformidad en Coca-Cola y forz6 a grabarse un anuncio de
forma inmediata para contrarrestar la campafa de Pepsi.'*®

e 2010. Javier Aguirre formé parte de campafias publicitarias para la marca de
cerveza Corona y para la AC Iniciativa México, en las cuales se lanzaban
mensajes de apoyo hacia la propia seleccion mexicana y hacia México como
pais. La polémica surgid debido a que meses antes, el propio Aguirre habia
declarado a la Cadena SER (Espafia) que México estaba “jodido”. Prensa y
aficionados argumentaban un doble discurso e incongruencia de Aguirre en sus
mensajes.

e 2014-2015. En su gestién al frente de la SMF, Miguel Herrera fue protagonista en
anuncios tanto de marcas oficiales como no oficiales de la SMF, lo que le generé
diversas criticas de la prensa especializada que argumentaba que Herrera
pasaba mayor tiempo grabando comerciales en vez de dedicarse a atender la
parte deportiva de la SMF.

Con lo anterior queda de manifiesto la importancia de las funciones comerciales

del técnico nacional en virtud que ésta figura forma una parte fundamental en la

" Estas palabras forman parte de la entrevista que el periodista deportivo Rafael Ocampo (director del

diario La Aficién) le hizo a De la Torre durante 2013. Para mayor detalle el lector puede consultar la
seccion apéndices al final de esta tesis donde encontrara el cuadro de andlisis correspondiente a esta
entrevista. Asimismo, el lector puede consultar el video correspondiente en canal YouTube con el nombre
“CHEPO DE LA TORRE: EL OBJETIVO ESTA INTACTO".

18 Este anuncio comercial puede ser consultado en el canal YouTube con el nombre Molotov Da Da Da
(2006). Recuperado el 4 de diciembre de 2016.
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estrategia mercadoldgica de diversas firmas de productos (sobre todo en épocas que se
realizan torneos importantes como Copas FIFA o eliminatorias mundialistas), pero
también es de resaltar las constantes polémicas que suelen surgir a partir de una

sobreexposicion publicitaria o de un discurso contradictorio.

4.5 DESCRIPCION DEL MANEJO ESPECIFICO DE LA COMUNICACION POR
PARTE DE LA FEMEXFUT PARA CON SU DIRECTOR TECNICO

Para un mejor entendimiento de cémo se lleva a cabo la comunicacion por parte de los
directores técnicos ante los entes mediaticos es pertinente hacer las siguientes
distinciones:

Mejia y Newman (2012) definen al acto publico como: “Reunioén que realiza una
empresa, institucion o persona en un foro en el que se convoca y reune a distintas
audiencias para comunicarles sus mensajes”, de tal manera que histéricamente los
actos pubicos protagonizados por los técnicos de la SMF son: conferencias de prensa,
entrevistas en platés de TV o cabinas de radio, entrevistas a medios impresos,
entrevistas a nivel cancha e inclusive, se puede hablar de actos publicos
extradeportivos, es decir, aquellos en los que el tema deportivo pasa a segundo plano,
por ejemplo, entrevistas en programas de entretenimiento, entrevistas a periodistas que
no cubren la fuente deportiva®*® y hasta actos de tipo comercial.

Mandoki habla sobre el acto comunicativo y afirma que para que exista “...tiene
que haber al menos estos tres elementos: un vehiculo sensorial mediador (acustico,
visual, tactil, olfativo) y dos participantes, emisor y receptor” (2006d, p.9).

Bajo este esquema, tenemos claro que el emisor es el propio técnico de la SMF,
como receptor pueden estar los distintos publicos (medios de comunicacion,
aficionados, jugadores, directivos de la FEMEXFUT, directivos de clubes, directivos de
otras federaciones deportivas otros directores técnicos, dirigentes politicos,
organizaciones no gubernamentales, empresas patrocinadoras de FEMEXFUT y SMF,
etc.) y en cuanto a lo que Mandoki establece como vehiculo sensorial, cabe sefalar que

19 E| lector podra corroborar en las tablas de anlisis que a lo largo de la historia ha habido actos

publicos extradeportivos, como por ejemplo, las entrevistas realizadas por la periodista mexicana Adela
Michas a José Manuel De la Torre (2013) y a Miguel Herrera (2014), o la del comediante Andrés
Bustamante y el conductor Adal Ramones a Javier Aguirre en el afio 2002.
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éste se compone por la voz, tono, ritmo, vestimenta, accesorios, camaras, micréfonos,
grabadoras, entre otros elementos. Este Ultimo punto da pie a lo que desarrollaré en el
proximo capitulo con respecto al modelo octadico para el analisis semio-estético de
Mandoki, en el que se analizaran los registros Iéxico, acustico, escépico y somatico de
los actos comunicativos del técnico de la SMF.

¢Como maneja la FEMEXFUT la comunicacion de la SMF y de su director
técnico? ¢ Cuenta con protocolos? ¢ Sigue lineamientos? Para comenzar, es importante
acotar que el técnico de la SMF, a diferencia de sus homélogos que trabajan en clubes,
es un personaje que aparece y desaparece de escena en el sentido de que no todos los
dias ni todas las semanas tiene una presencia en los medios informativos, sino
anicamente cuando la SMF va a jugar (sea una Fecha FIFA o cuando hay algun torneo
a disputar) o en algunos casos mas esporadicos como actos publicos extradeportivos
como podrian ser los comerciales.

Asimismo, dentro de una libertad que se le da para trabajar en cuanto a su
comunicacion, el técnico puede o no pedir al personal de prensa un panorama de como
es la situacion en los medios (qué se dice, qué no se dice, qué temas se estan tratando,
etc.) previo a una conferencia de prensa o0 a una entrevista exclusiva para algin medio.
O bien, la propia FEMEXFUT toma decisiones (para el caso del actual técnico Juan
Carlos Osorio), como la de contratar un profesional: el espafiol Imanol Ibarrondo, un
coach mental, que asesora el técnico en materia de motivacion, liderazgo y psicologia y
gue incluso le acompafa en conferencias de prensa; aunque desconozco si Ibarrondo
también funge como una suerte de asesor de prensa para Osorio.

En cuanto a los protocolos que tiene y sigue FEMEXFUT para actos publicos del
director técnico estan los propios: se programa una conferencia de prensa un dia antes
del partido (en la que el técnico puede ir acompafiado de un jugador) y otra el dia del
partido, concretamente al término del mismo. Una primera reflexion sobre este punto,
es que el hecho de que un jugador acomparie al técnico a una conferencia de prensa
podria hacer que la atencion de los medios hacia dichos personajes sea distribuida y
con ello el técnico podia tener un menor protagonismo y presion para hablar, no

obstante de que él es la cara del mensaje.
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Por otra parte, estan los protocolos que establece tanto FIFA como
CONCACAF'?: en el caso de partidos organizados y reconocidos por CONCACAF,
existe la obligacion de dar una conferencia de prensa un dia antes de los partidos, en
las que también participan tanto el técnico como un jugador asi como una conferencia
al término de cada partido, salvo el caso de que el técnico estuviese suspendido por
CONCACAF tras haber cometido alguna indisciplina. Sin embargo, antes de acudir a la
conferencia de prensa después del partido, el técnico debe acudir a lo que se denomina

zona flash'?!

(entiéndase aquella zona del escenario deportivo, cancha, pasillos,
tuneles hacia vestidores, donde Unicamente se atiende a los medios de comunicacion
que tienen derechos sobre el evento, FEMEXFUT y/o SMF) donde se atiende a medios
como Azteca y Televisa.

En casos de competencias organizadas y avaladas directamente por FIFA, como
la Copa Confederaciones o la Copa Mundial, el director técnico también atiende al
medio conocido como FIFA TV, asi como a los medios que tengan derechos
internacionales y nacionales. Se da también el caso de las llamadas zonas mixtas, en
las que Unicamente hay presencia de los jugadores para atender a los medios y esto
puede ocurrir simultineamente a la conferencia de prensa que esta dando el técnico al
terminar el partido.

Otro escenario, se da cuando el técnico no esta en un evento o competencia
deportiva, que esta fuera de un escenario deportivo. Por ejemplo, cuando el técnico
sale de vacaciones y es captado por los medios en un aeropuerto u otro lugar publico,
lo que podria ser una entrevista de banquetazo'®’. En casos como éste, considero que
la FEMEXFUT le da cierta libertad a su técnico para atender a los representantes de los
medios aunque es un tipo de acto que es muy esporadico y que pareciera que

practicamente esta prohibido por la propia federacion.

29 Cabe recordar al lector que la FEMEXFUT esta ubicada dentro de la CONCACAF, organismo que

corresponde a la zona geogréfica de Norteamérica, Centroamérica y el Caribe.
21 Como tal, no hay una definicion “oficial” para lo que es zona flash, por lo que hice una definicién con
mis propias palabras.

122 A falta de una definicion o concepto académico establecido, en un punto de vista personal considero
que las entrevistas banqueteras o “de banquetazo” son aquellas que se pueden dar en la via publica o en
lugares como aeropuertos, estacionamientos, entradas de restaurantes, etc., y en las que el personaje
entrevistado se detiene por un momento para atender a la prensa.
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En lo concerniente a la vestimenta (que también es un elemento que comunica),
se ha podido ver que la FEMEXFUT cuenta con un codigo para diferentes momentos
como lo son: entrenamientos, concentraciones y actos pubicos. Dependiendo de cada
evento, tanto jugadores como director técnico y su cuerpo técnico pueden hacer uso lo
mismo de prendas deportivas hasta formales.

Respecto al manejo de crisis en la comunicacion del técnico, consideramos que
la FEMEXFUT no cuenta con un documento o plan de crisis y lo trabaja mas de forma
empirica, implicita e improvisada.

Finalmente, considero pertinente recordarle al lector que dentro de FEMEXFUT
las direcciones de comercializacién asi como de comunicacion y relaciones publicas
(dentro de la que esta una jefatura de prensa), funcionan de manera separada. Por lo
que pude apreciar en el analisis de los actos comunicativos, la direccion de
comercializacion realiza la comunicacion (contenidos) para los aficionados, mas no para
los periodistas, reporteros y deméas comunicadores. En tanto, la direccion de
comunicacién y relaciones publicas, asi como la direccién o jefatura de prensa elaboran
los contenidos para la parte periodistica, como por ejemplo los boletines que
basicamente llegan a transcribir integras las palabras del técnico en una conferencia de

prensa.

4.5.1 DESCRIPCION DE LOS ACTOS COMUNICATIVOS DEL TECNICO DE LA SMF
Si bien poco a poco se han ido describiendo al lector algunos actos pubicos en los que
ha participado el técnico de a SMF, para una mejor comprension de los mismos a

continuacion los enuncio y describo a quién van dirigidos.

Tabla 4 Tipologia de actividades de comunicacion publica externa del director técnico
nacional

ACTO PUBLICO PUBLICO AL QUE VA DIIGIDO

¢ Conferencia de prensa Periodistas, reporteros, camaroégrafos, analistas,

comentaristas y narradores.

e Entrevistaa TV Como primer punto, al entrevistador o entrevistadores,

conductores, periodistas, analistas, etc. Y en segundo

punto, a los televidentes.
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e Entrevista en zona flash

Al reportero o entrevistador de medios con derechos
sobre la SMF (nacionales e internacionales), asi como a

otros representantes de los medios como lo son:

periodistas, analistas, comentaristas y narradores; v,

finalmente a los aficionados.

e Entrevistas en medios impresos vy

sitios web.

En primer lugar se dirigen a los reporteros y periodistas del
medio (diario, semanario, revista, pagina web, etc). En
segundo lugar a los aficionados que son lectores del

medio.

e Entrevista de banquetazo

A los representantes de los medios asi como a los
televidentes, radio escuchas o lectores aficionados a la
SMF y que consumen los medios.

ACTO PUBLICO EXTRADEPORTIVO

PUBLICO AL QUE VA DIIGIDO

e Abanderamientos con autoridades

gubernamentales

El primer publico consta de personajes politicos e invitados
al acto; en segundo lugar, va dirigido a los medios de
comunicaciéon presentes en el acto (que pueden ser
ademas de los deportivos, medios que cubren la fuente
politica); y, en tercer lugar, a los aficionados que

consumen los medios.

e Visitas con causas sociales

A ONGs,

colaboradores y publicos.

Asociaciones Civiles, sus directivos,

e Actos comerciales

Al consumidor final de la marca asi como al publico en

general que pueda legar a ver el anuncio publicitario.

Por otra parte, una de las conjeturas que he planteado en este trabajo respecto

del manejo de la comunicacion de los técnicos nacionales se basa en la afirmacion de

gue en escenarios de victoria la comunicacion suele ser agradable, amable, respetuosa,

fluida, dinamica, cémoda, con buenos modales, etc., no asi en la derrota ya que hay un

cambio de actitud, estado de animo, humor, forma de responder, educacion, gestos y

ademanes, entre otros aspectos que muestro en el capitulo de analisis.

Como un punto adicional a este apartado, cabe sefialar que asi como en el

capitulo tres hablé sobre los intangibles en la comunicacion y en la SMF, es posible

considerar que el director técnico de la SMF también puede contar con sus propios

intangibles como lo son la identidad, su marca personal y su reputacion.
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4.6 PRINCIPALES FORTALEZAS, DEBILIDADES, OPORTUNIDADES Y AMANEZAS
DEL TECNICO DE LA SMF DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA COMUNICACION.

Retomando la definicion de Mandoki (2006b, p.266) sobre el rol como la: “funcidon
anonima de la persona determinada por el contexto” y considerando que el rol del
técnico nacional implica una serie de funciones deportivas, simbdlicas, comerciales y de

entretenimiento, realicé un analisis FODA que me permitié encontrar lo siguiente:

Tabla 5 Analisis FODA del director técnico de la SMF desde el punto de vista de la
comunicacién

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

¢ Apariciones

y

e Libertad excesiva para

eGenerar empatia con

e Temperamento

desapariciones ejercer su cargo. Es los medios. explosivo.

constantes en los decir, libertad para

medios de | tomar decisiones | eContratacion de | e Discusiones y

comunicacion. deportivas y expertos en enfrentamientos con
extradeportivas, como comunicacion reporteros,

las relacionadas con estratégica y manejo
aspectos de su de crisis que le
comunicacion. ayuden a mejorar su
desempefio en los
actos publicos asi
como mejorar Sus
actos comunicativos.

periodistas, etc.

e Falta de
asesoramiento
profesional en materia
de comunicacion.

Para finalizar este capitulo, retomo el concepto de rol en perspectiva de Mandoki
(20064, p.78) y en la que hace alusion a Goffman. Mandoki afirma que rol e identidad

suelen ser confundidos frecuentemente.

Mientras la identidad es personal y especifica, el rol es anénimo y general; la identidad se
construye mientras el rol se asume; en laidentidad el sujeto es activo, mientras en el rol es
relativamente pasivo. Por identidades vamos entender a las familiares, religiosas,
escolares, nacionales, profesionales etc. en cuanto a que son construidas personal y
colectivamente e involucran una intencionalidad, mientras que por roles entiendo a
condiciones circunstanciales como la de ser pasajero en un vehiculo, cliente en un
supermercado, cuentahabiente en un banco, parroquiano en un restaurante, usuario de un
servicio (p.78).

Asi, tenemos que el rol del técnico de la SMF esta determinado por FEMEXFUT
y es asumido de forma inalterable. A su vez, la identidad del técnico es Unica en funcién
de que cada técnico proviene de entornos diferentes y dicha identidad esta construida
con base en su familia, creencias, valores, educacion, etc.

145







CAPITULO 5

ANALISIS SEMIO-ESTETICO DE
ALGUNOS ACTOS COMUNICATIVOS DE
LOS DIFERENTES TECNICOS DE LA
SMF ANTE LOS MEDIOS (1990-2016)
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En éste capitulo presento al lector un andlisis historico de algunos actos publicos
(conferencias de prensa, entrevistas en TV y actos politicos o publicos) de quince
directores técnicos de la SMF en el periodo que comprende desde enero de 1990 hasta
diciembre de 2016. A partir de dichos actos publicos procederé al andlisis de los actos
comunicativos de cada director técnico, es decir, sus frases, mensajes, lenguaje

corporal y tono de voz, vestimenta, entre otros.

5.1 PREGUNTA DE INVESTIGACION

Como mencioné en la introducciébn de esta tesis, planteé tres preguntas de
investigaciéon de las cuales, para efectos del presente capitulo, sélo responderé la
siguiente:

e Considerando que todo acto comunicativo busca persuadir y generar adherencia, ¢cémo
han sido han sido los actos comunicativos (estrategias de enunciacién) mas recurrentes
ante los medios de los diferentes técnicos de la SMF desde enero de 1990 hasta diciembre
de 20167

5.2 METODOLOGIA

En lo que toca a este tema, como el lector recordara, en la introduccidén de esta tesis
describi de forma general la metodologia que segui. Toca el momento de ir a fondo y
realizar una descripcion mas completa de cada uno de los aspectos metodolégicos que

fueron empleados durante la investigacion y para la realizacion de esta tesis.

5.2.1 EXPLICACION DE LA METODOLOGIA APLICADA

El primer punto a mencionar es que segui la estrategia de metodologia cualitativa
bajo un enfoque (o perspectiva epistemolégica) fenomenoldgico-interpretativo. Blaxter,
Hughes y Tight (2000, p. 93), abordan la postura de autores como Ely, Sherman y

Webb para enunciar seis caracteristicas de la investigacion cualitativa:

e Los hechos se interpretan adecuadamente cuando se consideran dentro de un contexto.
Luego, un/una investigador cualitativo/a se sumerge, por asi decirlo, en el &mbito
seleccionado.

e Los contextos de la investigacion no son artificiales sino naturales. Nada se define
previamente ni se da por sentado.

e Los investigadores cualitativos prefieren que lo sujetos sometidos a estudio hablen por si
mismos y manifiesten sus puntos de vista, sea en palabras o a través de otras acciones.
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Luego, la investigacidn cualitativa es un proceso interactivo en el cual los participantes le
permiten al investigador aprender algo acerca de ellos.

e Los investigadores cualitativos atienden a la experiencia como un todo y no como
variables separadas. La meta de la investigacion cualitativa es comprender la experiencia
en tanto unificada.

e Los métodos cualitativos son adecuados para los enunciados anteriores. No hay un
método general.

e Para muchos investigadores cualitativos, el proceso implica la valoracidon de aquello que
se estudid.

En segundo lugar, con respecto al enfoque/disefio fenomenolégico, Hernandez

Sampieri, Fernandez y Baptista'®®

(2014, p.493) plantean que tiene como propdsito
principal explorar, describir y comprender las experiencias de las personas con respecto
a un fendmeno y descubrir los elementos en comun de tales vivencias.

Por su parte, Orozco y Gonzalez'*

(2011) se refieren a fenomenolégico(a) como
una orientacion cientifica que parte del supuesto de que la realidad depende del punto
de vista de quien observa, por lo cual es subjetiva. [...] Desde aqui lo que se puede
conocer no es la realidad, sino lo que los sujetos perciben de ésta, incluido el
investigador (p. 80-81).

Sobre este mismo enfoque fenomenolbégico/hermenéutico, Mieles, Tonon y
Alvarado (2012, p.207) mencionan que su uso sustenta y hace que las ciencias sociales
se puedan ver como ciencias comprensivo-interpretativas (p. 206). Estas mismas
autoras destacan al fild6sofo Edmund Husserl como el personaje que desarrolld los
fundamentos de la fenomenologia (aplicada al campo de la psicologia). En palabras de

estas tres investigadoras, para Husserl:

El mundo no esta constituido sé6lo por hechos y eventos, también lo integran valores,
bienes, etc. [...] Pasar del mundo de los hechos —basados en experiencia- al mundo de la
vida —fundado en las vivencias-, implica pasar de la perspectiva natural a la perspectiva
fenomenoldégica. La perspectiva fenomenolégica consiste basicamente en eliminar todo lo
que no sea inmediato y originario (p. 207).

En lo que corresponde a la parte interpretativa del enfoque, ésta va ligada a lo
hermenéutico. Beuchot (2015b, p.14) afirma que la hermenéutica es “la disciplina que
versa sobre la interpretacion de textos” (p.14) y enfatiza la importancia de conocer cual

es el contexto sobre el que se lleva a cabo la interpretacion del texto:

123 Autores del libro Metodologia de la investigacion (2014), publicado por McGraw-Hill.

124 Autores del libro Una coartada metodoldgica (2011) publicado por Tintable.
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Interpretar es comprender en profundidad, y el texto puede ser de varias clases, sobre
todo escrito, pero Gadamer afiade el dialogo, y Ricoeur la accién significativa; y también
puede ser una pintura, una escultura, etc. Para Heidegger, la realidad misma es un texto,

[...]. Y por eso Gadamer hablaba de la universalidad de la hermenéutica, ya que en todo lo

gue hacemos interpretamos (p.14).

En tanto, Orozco y Gonzélez (2012, p.104) plantean un paradigma hermenéutico
que “atribuye mayor peso a la interpretacion que los sujetos dan a los hechos que a la
bldsqueda de causas o consecuencias puntuales, objetivas y neutrales que permanecen
fuera de la subjetividad de éstos”. A partir de dicho planteamiento queda por demas
claro el papel que tiene la interpretacion en la hermenéutica. Sin embargo, para evitar
confusiones con la palabra interpretacion, los autores aclaran que ésta “...no es una
especulacién. No es una mera reflexion, la expresion del pensamiento de un autor ni su
sola opinién [...] ni un juicio de valor de un objeto [...]” (p.105); quiere decir que
interpretar va mucho mas alla de reflexionar u opinar sobre algo en particular. “La
interpretacion a la que nos referimos en el paradigma hermenéutico remite a un proceso
formal, resultante de la aplicacibn de criterios reflexivos y autorreflexivos que se
confrontan a la luz de los datos experienciales que se obtienen en el proceso” (p.105).

Para Beuchot (2015b, p.14), “... interpretar es poner un texto en su contexto”.
Ademas, el autor enuncia quiénes intervienen en el acontecimiento hermenéutico o acto

interpretativo:

. interviene, en primer lugar, un texto, que es lo que se va a interpretar. Pero ese texto
supone un autor. Y, asimismo, un lector intérprete, que es quien lo va a interpretar (p.14).
Asi, esta parte del enfoque que utilicé en esta tesis se fundamenta en la
interpretacion que hice a partir del analisis de los actos comunicativos de los directores
técnicos de la SMF.
¢Por qué elegi esta estrategia metodoldgica? Hernandez Sampieri et al (2014,
p.7) mencionan que el enfoque cualitativo se define como aquél que “utiliza la
recoleccion y analisis de los datos para afinar las preguntas de investigacion o revelar
nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion”. Los autores también sefalan que
a diferencia del enfoque cuantitativo, en el cualitativo se “pueden desarrollar preguntas
antes, durante o después de la recoleccién y el andlisis de los datos” (p.7). Otra
diferencia es que el enfoque cualitativo “busca principalmente la dispersion o expansion

de los datos e informacion” (p.10) y se utiliza para que el investigador se forme
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creencias propias sobre el fendmeno estudiado. Ademas de lo anterior, en este tipo de
enfoque “hay una variedad de concepciones o marcos de interpretaciéon con un comun
denominador: todo individuo, grupo o sistema social tiene una manera Unica de ver el
mundo y entender situaciones y eventos [...] y mediante la investigacion, debemos de
tratar de comprenderla en su contexto” (p.9). Se selecciona “cuando el propésito es
examinar la forma en que los individuos perciben y experimentan los fendmenos que los
rodean, profundizando en sus puntos de vista, interpretaciones y significados” (2014, p.
358).

Ademas, en el texto de Hernandez Sampieri et al, se propone una serie de pasos
que conforman el proceso del enfoque cualitativo de investigacion, aunque cabe sefalar
que los autores aclaran que se trata de un “intento, porque su complejidad y flexibilidad

son mayores” (p.7). A continuacion, el esquema de nueve fases:

Idea

Planteamiento del problema

Inmersidn inicial en el campo

Concepcion del disefio del estudio

Definicion de la muestra inicial del estudio y acceso a ésta
Recoleccién de los datos

Analisis de los datos

Interpretacién de resultados

Elaboracién del reporte de resultados

Elegi esta estrategia metodoldgica porque, entre las posibles para llevar a cabo
esta investigacion, es la que se considera “recomendable cuando el tema de estudio ha
sido poco explorado o no se ha hecho investigacién al respecto en ningun grupo social
especifico” (Marshall y Preissle referenciados en Hernandez Sampieri et al, 2014, p.
358). En relacion a lo anterior, es importante recordar al lector que si bien existe una
amplia cantidad de publicaciones académicas respecto al futbol-espectaculo y
selecciones nacionales (entre las que hay una minoria sobre la SMF), es todavia mas
escasa la cantidad que aborda mi tema (objeto) de estudio, como lo es el técnico
nacional de la SMF, su rol y las funciones que de éste emanan.

Cabe resaltar que si bien el enfoque fenomenolbégico implica analizar los
fendbmenos desde el punto de vista de quien los vive o “la realidad depende del punto
de vista de quien observa” (Orozco y Gonzalez, 2011, p.80), el lector podria deducir

gue esta tesis se hizo desde la vision personal de cada director técnico de la SMF y que
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fue necesario entrevistar a cada uno de ellos para conocer sus puntos de vista. Sin

embargo, las palabras (en términos de Mandoki, identificadas como registro Iéxico)

analizadas en las tablas que se presentaran el punto 5.3 de este capitulo cumplen la

funcién de expresar fenomenolégicamente el punto de vista de sus emisores (lo cual

nos permite abordar la realidad desde su propia visibn mas no la de los reporteros,

periodistas o criticos de los técnicos).

Para darle sentido a las reflexiones anteriores, considero pertinente que el lector

conozca cudles fueron las etapas y acciones que comprendié el desarrollo de este

trabajo de investigacion, mismas que se describen en la siguiente tabla:

Tabla 6 Etapas de la investigacion

ETAPAS DE LA
INVESTIGACION

ACCIONES QUE SE REALIZARON

Planeacién

Eleccion del tema de investigacion

Busqueda de bibliografia (estudios/investigaciones) acerca de: futbol-
espectaculo; selecciones nacionales de futbol; selecciones nacionales
de futbol desde la éptica de la mercadotecnia, la publicidad, las
relaciones publicas y la comunicacion estratégica; seleccion mexicana
de futbol, técnicos nacionales de la SMF; hermenéutica y estudios
sobre los simbolos; comunicacion estratégica y manejo de crisis.
Redaccion de protocolo de investigacion.

Blusqueda de documentos que ayuden a responder la pregunta de
investigacion.

Recopilacion de la
informacion

Seleccién y recuperacién de videos donde aparezcan los técnicos

nacionales de la SMF desde enero de 1990 a diciembre de 2016.

Localizacion de entrevistas realizadas a los técnicos nacionales

publicadas en medios impresos y/o digitales desde enero de 1990 a

diciembre de 2016.

Estancia de investigacion en el Centro de Estudios de Personal y

Fuerte Duque de Caxias, Rio de Janeiro, Brasil.

Realizacion de cuatro entrevistas semiestructuradas:

v' Mtro. Eric Olavarrieta Marin - Experto en imagen publica y manejo
de crisis.

v" Francisco San José Cabestany — Experto en mercadotecnia
deportiva.

v' Miguel Ramirez-Vergara — Experto en entrenamiento en medios,
comunicacion organizacional y relaciones publicas.

v' Gregério Fernandes - Asesor de prensa de la Confederacion
Brasilefia de Futbol (CBF).

Analisis e interpretacion de
la informacion

Lectura y andlisis de la informacion contenida en los libros, articulos,
ponencias, bases de datos recuperadas.

Analisis de videos donde aparezcan los técnicos nacionales de la SMF
desde enero de 1990 a diciembre de 2016.

Transcripcion de entrevistas realizadas a los técnicos nacionales de la
SMF publicadas en medios impresos y/o digitales desde enero de
1990 a diciembre de 2016.
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Comunicacion de | e Elaboracién de introduccion y conclusiones de la tesis.

resultados e Redaccion de primer borrador tesis.

e Redacciébn de segundo borrador: correcciones y sugerencias de
lectores y director de tesis.

e Entrega de tesis y presentacion de resultados.

Fuente: Elaboracién propia de Martinez Lopez y Badillo Nieto (2017)

Hasta este punto concluyo una primera parte de la descripcién metodoldgica de
esta tesis, para dar paso a la descripcion de las técnicas aplicadas.

5.2.2 METODOS APLICADOS PARA RECOPILAR Y ANALIZAR INFORMACION
Para obtener los datos que me permitieron responder las preguntas de investigacion,
recurria a dos tipos diferentes de técnicas o métodos: para recopilar informacion y

analizarla.

5.2.2.1 TECNICAS PARA RECOPILAR INFORMACION

A lo largo del trabajo de investigacion recopilé dos tipos de datos: en primer lugar, la
concerniente a los actos publicos y actos comunicativos (estrategias de enunciacion) de
los directores técnicos de 1990 a 2016. En segundo lugar, la concerniente a la opinion
de expertos en comunicacion estratégica, manejo de crisis, imagen publica, imagen
deportiva, y mercadotecnia deportiva. Para comenzar a desarrollar las explicaciones
correspondientes al tema, recurro a este primer cuadro en el que se enuncian cuales

fueron las diferentes técnicas utilizadas con respecto a la informacion.

Tabla 7 Técnicas aplicadas para recopilar informacion

TIPO DE INFORMACION QUE | TECNICA PARA RECOPILAR | TECNICA PARA ANALIZAR LA

SE BUSCO RECOPILAR LA INFORMACION INFORMACION
Informacién sobre los actos
publicos y actos comunicativos Lectura en profundidad
(estrategias de enunciacion) de Investigacion documental
los directores técnicos de 1990 a Modelo octadico semio-estético
2016.

Informacién sobre la opiniéon de
expertos en comunicacién
estratégica, imagen publica,
imagen deportiva, y
mercadotecnia deportiva.

Entrevista cualitativa
semiestructurada

Fuente: Elaboracion propia de Martinez Lopez y Badillo Nieto (2017)
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Si bien todas las técnicas mencionadas en la Tabla 7 han sido un componente
fundamental para la realizacion de éste trabajo, a continuacion haré un énfasis en el
modelo de analisis propuesto por la Dra. Mandoki, ésta me permitié describir y analizar
los actos comunicativos (estrategias de enunciacion tales como: frases, mensajes,
lenguaje corporal y tono de voz, vestimenta, entre otros) implicitos en algunos actos
publicos (conferencias de prensa, entrevistas en TV y actos publicos extradeportivos)

de los técnicos de la SMF, entre enero de 1990 y diciembre de 2016.

LA TECNICA DE INVESTIGACION DOCUMENTAL

Blaxter, Hughes y Tight (2000, p.251-252)'% consideran que el andlisis de documentos
y la lectura con vistas a la investigacion son procesos similares. El analisis documental
implica la cuidadosa consideraciéon de una variedad de preguntas conexas como:
¢ Quién es el autor?, ¢ Cudl es su posicién?, ¢Ddénde y cuando se hizo el documento?,
¢Por qué se lo hizo? ¢En qué contexto fue confeccionado?, entra otras. Por lo tanto
este tipo de analisis procede “abstrayendo de cada documento aquellos elementos que
juzgamos importantes o pertinentes, y agrupando esos hallazgos o colocandolos junto a
otros con los cuales aparentemente se relacionan” (2000, p. 254).

Mediante ésta técnica/método recopilé todos los materiales documentales que
requeri para trabajar y pude identificar en textos académicos quiénes han sido los
principales autores que han abordado mi objeto de estudio asi como sus posturas y
hallazgos mas importantes. En lo referente a textos periodisticos, quiénes han sido
aguellos periodistas que han escrito sobre la tematica establecida. El principal tipo de
informacion que busqué mediante esta técnica fue: autores, posturas, aportaciones,
descubrimientos, criticas, cuestionamientos acerca del futbol-espectaculo, selecciones

nacionales, SMF y sus directores técnicos.

125 Autores del libro Cémo se hace una investigacion, publicado en Espafia por Gedisa.
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LA TECNICA DE ENTREVISTA TEMATICA SEMI-ESTRUCTURADA

Una entrevista cualitativa se define como “una reunion para conversar e intercambiar
informacion entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) [...]”
(Hernandez Sampieri et al, 2014, p.403). En la entrevista, a través de las preguntas y
respuestas se logra una comunicacion y la construccion conjunta de significados
respecto a un tema (Janesick citado en Sampieri et al, 2014, p. 403).

Citados en Blaxter et al (p.208), para Holland y Ramazanoglu la entrevista no
estructurada se ha descrito de diversas maneras (naturalista, autobiografica, profunda,
narrativa y no dirigida); independientemente de lo anterior, los autores afirman que la
entrevista se cifie al modelo conversacional y, como la conversacion, constituye un
hecho social que tiene dos participantes, quienes descubren, ocultan o generan las
reglas por las cuales intervienen en este particular juego.

En el método de entrevista se interroga a la gente sobre ciertos temas o se los
discute con ésta. La técnica sirve para recolectar datos imposibles de obtener mediante
la observacion y los cuestionarios, Yy permite innumerables variaciones como por
ejemplo: ser via telefénica, en casa del entrevistado, en el lugar de trabajo, en la calle,
utilizar fotografias para estimular la discusion, el entrevistado puede no saber de
antemano qué temas o cuestiones se trataran, grabar la entrevista y luego transcribirla,
tomar notas durante la entrevista o después de ella, entre otras variaciones. Cuando se
van a realizar una serie de entrevistas es preciso decidir si se grabaran o simplemente
se tomaran notas (p.208-209).

Por su parte, Hernandez Sampieri et al, toman los conceptos de Savin-Baden,
Major, King y Horrocks para afirmar que las entrevistas cualitativas semi-estructuradas
se basan en una guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de
introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener una mayor
informacion (2014, p.403).

Recurri a ésta técnica debido a que principalmente el problema practico (y en
parte, el de investigacion) no se pudo observar directamente o fue muy dificil hacerlo
dada su complejidad (ya que no tuve acceso a una entrevista personal con el técnico
nacional en turno o con cualquiera de los anteriores técnicos nacionales de la SMF ni a

las conferencias de prensa).
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Mediante ésta técnica recopilé opiniones de expertos en mercadotecnia
deportiva, imagen publica, imagen deportiva, lenguaje verbal/no verbal/corporal,
comunicacién estratégica y manejo de crisis sobre temas relacionados con la
organizacion de la FEMEXFUT, su estructura comercial, el manejo de su comunicacion,
la marca Seleccion Nacional de México, asi como de los actos publicos y actos

comunicativos de los diferentes técnicos de la SMF.

5.2.2.2 TECNICAS PARA ANALIZAR INFORMACION

Para el andlisis de la informacion recopilada recurri a dos técnicas: lectura en
profundidad y modelo octadico para analisis semio-estético; mismas que a continuacion

explicaré.

LA TECNICA DE LECTURA EN PROFUNDIDAD

Para conocer esta técnica, recurri a Beuchot, para quien la hermenéutica puede
definirse como: “un instrumento conceptual para la interpretaciéon de textos. Ella nos
ensefa a comprender textos literarios, filoséficos, religiosos, juridicos, etc.” (2015a,
p.117). Para este autor “todo puede ser visto como un texto y la hermenéutica nos
ayuda a colocar un texto en su contexto” (2015b, p.11). Como el lector sabe, parte de
esta investigacion se basoé principalmente en la lectura (y posteriormente, analisis) de
diferentes textos, tanto académicos como periodisticos que, entre otras cosas, nos
permitieron construir un estado del arte asi como un marco tedrico interpretativo y
conocer distintos momentos en la historia de los directores técnicos de la SMF y sus
actos comunicativos. Con respecto a este punto, Blaxter, Hughes y Tight (2009, p.137)
proponen una serie de etapas para la lectura y en cada una de ellas distintos
propésitos:

Etapas:

e Al comienzo de la investigacion, para saber qué otras investigaciones se hicieron,
centrar sus ideas y explorar el contexto del proyecto;

o Durante la investigacion, para incentivar su interés y mantenerse actualizado,
comprender mejor los métodos que usa y el campo que investiga y, como fuente
de datos;

e Después de su investigacion, para averiguar qué recepcién tuvo su trabajo y
desarrollar ideas sobre futuras investigaciones.
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Propoésitos:
e Considerar investigaciones cuyos temas son semejantes al suyo;
e Considerar métodos de investigacion que coinciden con sus propios planes;
e Considerar los contextos relacionados con su proyecto de investigacion.

Las etapas mencionadas, nos permitieron también contar con una guia para ver
mayor claridad cual era una manera ordenada de comenzar con las lecturas,
principalmente antes y durante el proceso de esta investigacion, asi como la
importancia de hacer una busqueda exhaustiva de todas aquellas publicaciones tanto
en México como Hispanoamérica que tratasen de futbol-espectaculo, e irlas filtrando
hasta llegar a aquellas que hablaran o se aproximaran a nuestro tema de investigacion
y objeto de estudio.

Por otra parte, consideramos un punto importante revisar los textos con una
perspectiva también critica. Blaxter et al (2000, p.149) afirman que para evaluar
criticamente una lectura, es necesario ser critico. Afirman que “en términos de
investigacion, la lectura, el pensamiento y la evaluacion criticos se refieren a un
ponderado no necesariamente equilibrado y justificado examen de lo que otro dijeron o
escribieron sobre el tema en cuestion”. Asimismo, los autores (2000, p.149) sugieren
que “...ser critico no equivale a descalificar o rechazar el trabajo del otro. Como
investigador y pensador debe ser capaz de considerar, simultineamente dos o mas
ideas contradictorias”, por lo que recurren a Fairbairn y Winch, para enunciar una serie
de pasos criticos en la lectura (2000, p.151):

e Reorganizar. Reorganizar significa seleccionar lo mas importante de cada una de las
fuentes y ensamblar lo aprendido de un modo coherente y compatible con los propios
intereses.

e Inferir. Hay que estar alerta ante la posibilidad de que la autora [sic] desee comunicar mas
cosas que las que en realidad enuncia en la pagina.

e Evaluar. Usted desea emitir un juicio de valor sobre lo que esta leyendo. ¢ Presenta el autor
buenos argumentos o pruebas para fundamentar sus aseveraciones? ¢Se trata de una
informacioén facil de obtener? ¢Expresa puntos de vista compatibles entre si? ¢Distingue
claramente los hechos de las opiniones 0 a menudo usa los hechos para enmascarar sus
opiniones?

Finalmente, conforme a la idea de Beuchot acerca de que todo puede ser visto
como un texto, mediante esta técnica utilicé todos los textos escritos que recopilé: tales
como libros, tesis, articulos en revistas cientificas (Quérum, Razén y Palabra), revistas

deportivas (Soccermania y Tiro de Esquina), diarios deportivos (Récord, Sefior Futbol,
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Ovaciones, La Aficion y ESTO), la seccion deportiva del diario ElI Universal,
documentales, testimonios de expertos en imagen publica y periodismo deportivo y
sitios web. La informacion que analicé mediante esta técnica fue: citas, frases,

imagenes, anécdotas, opiniones de expertos en textos escritos.

MODELO OCTADICO PARA EL ANALISIS SEMIO-ESTETICO DE KATYA MANDOKI

Para llevar a cabo el andlisis tanto de los actos publicos (conferencias de prensa,
entrevistas en TV y actos publicos) como de los actos comunicativos (sus frases,
mensajes, lenguaje corporal y tono de voz, vestimenta, entre otros) de los diferentes
técnicos nacionales de la SMF utilicé el modelo octadico para el analisis semio-estético
discursivo a partir del modelo octadico propuesto por Katya Mandoki en 1991 y que
desde entonces se ha ido perfeccionando por la propia autora. Tal como le adelanté al
lector en apartados anteriores, toca el momento de dar un mayor énfasis a la
explicacion de éste modelo de analisis.

¢En qué consiste el andlisis semio-estético propuesto por mandoki? Antes de
explicar el modelo octadico, es necesario partir de algunos conceptos basicos
desarrollados y manejados por Mandoki a lo largo de su trilogia titulada Prosaica.

Y el primer concepto importante a entender es el de los intercambios estéticos:
gue en palabras de Mandoki (2006b, p.26) se refiere a “los procesos de sustitucion o
conversion, equivalencia y continuidad en las relaciones que el sujeto establece consigo
mismo, con los otros y con su entorno a través de enunciados que ponen en juego
identidades individuales y grupales en términos de su valorizacién”. Tenemos entonces
que los intercambios estéticos guardan una estrecha relacion con las relaciones
humanas o interpersonales desplegadas por las personas.

Una pregunta lleva a otra. ¢Qué es la prosaica para Mandoki? Segun la autora
es la “estética cotidiana” (2006b, p.266); ¢y qué es la estética? la “teoria que estudia los
procesos de estesis” (2006b, p.265). Ahora bien, ¢qué es la estesis 0 como entenderla?
Mandoki nos da nuevamente una respuesta: son los “procesos que involucran al ser
vivo en tanto sujeto abierto al mundo” (2006b, p.265). De lo anterior infiero que esos
procesos se traducen en cada accion o acto que los seres vivos llevan a cabo en el dia

a dia, desde aquellas funciones basicas o fisiol6gicas como comer, dormir, etc., hasta
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aguellas como dar un discurso, escribir una carta amorosa entre muchas otras y en
cada uno de ellos, la prosaica se hace presente.

En lo referente a la retérica, Mandoki explica que aquella involucra “los medios
de persuasion, el arte de mover y con-mover a los otros (en su sentido clasico de
oratoria). Esta persuasion [...] no se realiza s6lo a través del enunciado verbal sino,
[...] por el cuerpo, los sonidos, los objetos, espacios e imagenes” (2006b, p.29).
Entonces, la retdrica no es algo alusivo Unicamente al habla ni a la oratoria, ya que
también involucra el lenguaje corporal. Las personas no solamente hablan con
palabras, sino a través de sus acciones, forma de vestir, ademanes, gestos, posturas
corporales, uso de accesorios, llanto, risa, entre otros. En un sentido mas técnico,
Mandoki define a la retérica como “la coordenada de la prosaica para la configuracion
discursiva” (2006b, p.266) o bien una forma mas escueta “retdrica = semidtica +
estética” (2006b, p.30).

Al tener identificados dos elementos (semibtica y estética), Mandoki rememora

dos estratos propuestos por Louis Hjelmslev: el de la forma y el de la sustancia. En
términos de semiotica se construyen dos ejes: el de lo signico (conformado por el
estrato de la forma) y el eje simbdlico (conformado por el estrato de la sustancia). Asi
términos de estética, se construyen dos coordenadas: la retdrica (conformada por el
estrato de la forma) y la dramética (conformada por el estrato de la sustancia).

Es asi como Mandoki traza lo que ella denomina una cartografia para llevar a

cabo tanto el andlisis de la retérica como de la dramatica y lo explica de ésta forma:

El eje de lo simbdélico, como proceso de significacién que depende de cargas de materia,
tiempo o energia, sera el instrumento con el que podremos cartografiar a la dramatica,
puesto que se trata de inversiones energéticas y vitales, de las huellas del tiempo y la
materia, de cargas emotivas.

Para el andlisis de la retdrica, utilizaremos el eje de lo signhico puesto que se trata de la
formalizacién y articulacién de a energia o brio, de la actitud o talante a través de
vehiculos en 4 registros.

El nivel energético en el que se enfoca la coordenada dramatica se refiere al impulso,
fuerza, peso, orientacidn, intensidad, dinamismo, control, apropiacién, gasto y consumo
de las energias en un intercambio social. El nivel de con-formacioén y articulacion al que se
refiere la coordenada de la retérica es el que objetiva tales energias y a través del cual
adquieren significacién en el intercambio (2006b, p.27).
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Tenemos entonces dos coordenadas que en palabras de Mandoki “conforman el
intercambio estético que es estratégico, pues siempre tiene un fin determinado, a saber:
la produccion de un acto de valoracion (2006b, p.28)". Ello da pie a un modelo de
analisis que a continuacion se describe.

¢ Qué es el modelo octadico para el analisis semio-estético? Para realizar el

anélisis de la prosaica'®®, Mandoki plantea que éste debe hacerse a partir de la retérica,
misma que esta conformada por cuatro registros o canales de intercambio de enunciados

estéticos:

[...] el registro léxico (por sintagmas verbales sean orales o escritos), entre los cuales
estarian también los nimeros y otros signos abstractos o temperatura y talla del cuerpo),
el acustico (0 sonoro como en la entonacién, volumen, timbre y textura de voz) y el
escopico (que puede ser visual, espacial, tropoldgico, escenogréfico, de utileria y
vestuario) (2006b, p.30).

Los cuatro registros de la retérica desarrollados por Mandoki en lo que ella hace
referencia como modelo tetrasemiotico terminan por recibir el acronimo LASE,
justamente en referencia a la primera inicial de cada uno de los mencionados registros

(Iéxico, acustico, semidtico y escopico) (2006b, p. 30).

Tabla 8 Descripcidn de los registros del modelo tetrasemiético (LASE) de Mandoki

REGISTRO SIGNIFICADO

LEXICO El registro 1éxico de la retérica se refiere por lo tanto a la forma en que se ejerce
el discurso por medio del material verbal (presentado por el sonido de la voz o la
imagen del texto) y su repertorio de términos, qué manejo hay de la formacion
lingUistica, qué tipo de lenguaje se utiliza, qué estilo se elige y con qué actitud se
despliega (2006b, p.33). Asimismo, el registro Iéxico esta constituido a diversas
escalas por subregistros como idiomas, dialectos, argots, géneros y estilos
discursivos (coloquial, ceremonial, protocolar, casual, conferencial, confidencial),
lenguajes nacionales o0 regionales, incluso por estilos personales o
idiosincrasicos al hablar o escribir (2006b, p.35).

ACUSTICO Cuando hablamos no sélo utilizamos palabras como medios de circulacion de
sentidos y significado, también emitimos sonidos que trascienden la vocalizacion
y conllevan cargas semanticas propias que pueden complementar o contradecir
el registro léxico (2006b, p.35).

El registro acustico se manifiesta asi por escuchar o hacer escuchar los sonidos
en general, sea la voz humana o animal, el ruido o la musica y todo el rango de

126 Mandoki (20064, p.147) afirma que la prosaica “nunca se propone que todo sea estético. Al contrario,
se asume precisamente o contrario: que ninguna cosa es estética, ni siquiera las obras de arte o las
cosas bellas”. Asimismo, Mandoki (2006a, p.151) se apoya en Morson y Emerson para darle una
acepcion a la prosaica que consiste en que esta ultima “es mucho mas amplia que en la teoria literaria:
es una forma de pensar que supone la importancia de lo cotidiano, lo ordinario, lo prosaico”.
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lo audible, incluso el silencio como sonido in absentia (2006b, p.36). Como
medio de comunicacidon humana, la acustica tienen la caracteristica de que, al
ser energia modulada a través de la voz, suele ser indicial de la dramatica del
sujeto del enunciado 2006b, (p.36). En la vida cotidiana, con frecuencia nos
guiamos mas por el registro acustico que por el Iéxico para adivinar las
verdaderas intenciones y el caracter de la persona que produce un enunciado
(2006b, p.36). Lo que dice el sujeto es una cosa, pero el como lo dice, ya sea en
la seleccion de palabras y estilo para hablar (registro |éxico) y el tono en que lo
dice (registro acustico) proveen no sélo de informacién adicional sobre su
credibilidad, sino anzuelos para la valoracién de su identidad (p.36)

SOMATICO Por el registro somatico voy a entender el uso retérico del cuerpo [...] para
producir efectos de valorizacion. La estrategia somatica corresponderia a
grandes rasgos a lo que se ha denominado “body language”, “facial expression”.
“kinesics” y “non verbal communication” (2006b, p.39). El término de “somatica”
resulta mas apropiado [,,,], pues hay comunicacion no verbal que es somatica,
como la acustica y la escopica. Ademas, la expresion facial (estudiada por
Ekman y Friesen) es sélo una parte de la somatica (2006b, p.39).

ESCOPICO El registro escépico se refiere la puesta a la vista a través de la construccién de
sintagmas de componentes espaciales, visuales, objetuales como vestuario,
utileria, maquillaje y escenografia (setting en términos de Gofffman) para lograr
efectos en la sensibilidad del destinatario (2006b, p.41).

Fuente: Elaboracién propia de Martinez Lépez y Badillo Nieto (2017) con conceptos de Mandoki (2006b,

p.33-44).

¢Para qué sirve el modelo? El modelo octadico para el analisis semio-estético
desarrollado por Mandoki permite analizar diversos tipos de intercambios estéticos a
partir de una serie de variables que bien pueden considerarse como categorias de
analisis. Contrario a lo que se pudiera pensar, el término estética no necesariamente
tiene que ver o esta relacionado con lo que el hombre define como “bello”, “hermoso”,
“artistico” o “perfecto”; Mandoki deja clara esta postura: "el estudio de la estética no
tendria por qué seguirse circunscribiendo a los limites de las “Bellas artes” o a unas
cuantas categorias como “lo bello” o “lo sublime” a las que habitualmente la restringe la
teoria tradicional” (p.265), asimismo, enfatiza en que el estudio de lo estético tampoco
se reduce a la decoracion, moda, artesanias o el disefio.

Es asi como la estética y la estesis, hos acompafan en el dia a dia, algunas
veces de manera muy notoria y otras en forma casi silenciosa, apenas visible o
perceptible. Y nos acompafa, mas aun cuando hemos entrado en una dinamica de vida
sumamente acelerada en la que no siempre somos capaces de prestar atencion a
detalles muy pequefios o porque simplemente damos por hechos muchos fenémenos
gue a simple vista nos parecen tan normales sin cuestionarlos. Por ello, Mandoki habla
de una pertinencia de elaborar el analisis estético, ya que “estrategias de caracter

estético son desplegadas deliberadamente en areas como la politica, la mercadotecnia,
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el deporte, la religién, la guerra, el Estado, la familia (p.9); considero que dicha postura
de Mandoki es uno de los argumentos centrales de éste capitulo y me permite darle
solidez a mi idea de que el andlisis estético es perfectamente aplicable en la industria
del deporte-espectaculo como en la del futbol-espectaculo. ¢En doénde podemos
encontrar presencia de la estética? Por ejemplo, en las campafias publicitarias con la
imagen de jugadores, la heraldica de clubes, escudos de federaciones, imagen de
deportistas, los canticos de apoyo de aficionados hacia sus equipos 0 en mi objeto de
estudio: los actos comunicativos del técnico de la SMF.

Con la finalidad de que el lector conozca y tenga un mejor entendimiento de la
metodologia aplicada para el andlisis de los actos comunicativos del técnico nacional
ante los medios de comunicacién, a continuacion presentaré de manera detallada seis
tablas que constituyen el modelo octadico desarrollado por Mandoki para el andlisis de

intercambios estéticos:

Tabla 9 Ejes y coordenadas del modelo octadico de Mandioki

STRATUM FORMA MATERIA-ENERGIA
(SUSTANCIA)
Semiética Eje de lo signico Eje de lo simbdlico
Estética Coordenada de la retérica Coordenada de la dramatica

Fuente: Mandoki (2006b, p.27)

Este cuadro representa una guia cartogréafica con dos ejes de coordenadas para
explorar la vida cotidiana desde la perspectiva estética. Para entender dicha guia, es
necesario conocer qué son los intercambios estéticos, mismos que en palabras de
Mandoki son “los procesos de sustitucion o conversién, equivalencia y continuidad en
las relaciones que el sujeto establece consigo mismo, con los otros y con su entorno a
través de enunciados que ponen en juego identidades individuales y grupales en

términos de su valorizacion” (2006b, p.26).
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Tabla 10 Registros y subregistros de las coordenadas de la retérica

LEXICA ACUSTICA SOMATICA ESCOPICA
Lengua Rango tonal Postural Geogréfica: Pais,
barrio
Idioma Control  labial  de | Haptico Escenogréfica:
vocalizacién escenario, decoracion,
utileria
Dialecto Control de articulacion | Talla Socio - topografica:

vestuario, maquillaje,

peinado
Argot Control de entonacion | Ocular
Jergas Control glotis Térmico
Géneros Control ritmico Olfativo / Hidrico
Estllos Resonancia Gestual
Tiempo Facial

Fuente: Mandoki (2006b, p.45)

En el anterior cuadro, la autora lo que describe los cuatro registros (también
conocidos como canales de intercambio de enunciados estéticos) para llevar a cabo el
analisis de la retérica, al que Mandoki se refiere como un modelo tetrasemidtico
nombrado LASE en alusion a cada uno de los cuatro registros: léxica, acustica,

somatica y escopica. Respecto de éstos, Mandoki da una explicacion introductoria:

[-..] el registro Iéxico (por sintagmas verbales sean orales o escritos, entre los cuales
estarian también los nameros y otros signos abstractos o coédigos duros), el somatico
(despliegue corporal, los gesto, la postura, la expresioén facial, el olor, la temperatura y talla
del cuerpo), el acustico (o sonoro como en la entonacién, volumen, timbre y textura de
voz) y el escopico (que puede ser visual, espacial, tropolégico, escenogréfico, de utileria 'y
vestuario) (2006b, p. 30).

Cabe resaltar que por sintagmas debemos entender enunciados, 0 como

Mandoki los define: “red de elementos combinados en la enunciacién” (2006b, p.267).
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Tabla 11 Modalidades de la dramatica y sus rangos

Proxémica Corta / Larga (+/-)
Cinética Dinamica / Estética (+/ -)
Enfatica Marcada / Sin marcar (+/-)
Fluxion Abierta / Cerrada (+/ -)

Fuente: Mandoki (2006b, p.54)

En lo referente a los intercambios estéticos dentro de la sociedad, Mandoki deja en
claro que el término dramatica, no necesariamente tiene que ver con la actuacion ficticia
que se despliega en escenarios teatrales sino aquél “acto y su despliegue de energia
en la vida cotidiana hacia la produccion de efectos sensibles en el destinatario” (2006b,
p.47). Ademés, Mandoki afirma que la dramatica “es plenamente dialégica pues no
s6lo manifiesta la postura del enunciante sino su actitud hacia el interlocutor en cuanto
que puede acercarlo o alejarlo (proxémica), abrir el intercambio al flujo libre de energia
y tiempo cerrarlo (fluxion), dinamizar o paralizar, agitar o retardar la accion (cinética) y

enfocarla en un aspecto particular (enfatica)” (2006b, p.48).

Tabla 12 Esquema de correspondencias de socioestética

Coordenada de la retérica Coordenada de la dramatica

Cartografia signica Cartografia simbélica

Registros: léxico, acustico, somatico, Modalidades: proxémica, cinética, enfatica, fluxion
escopico

Funcion: articulacién de la intencionalidad Funcion: impulso e intensidad de la formulacién
dramatica retorica

Fuente: Mandoki (2006 b, p.55)
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Tabla 13 Componentes de modelo octadico. Modalidades de la dramaética y registros de
retorica
Registro de la Registro de la Registro de la Registro de la
Léxica Acustica Somatica Escépica
Modalidad dela | proxémica Proxémica Proxémica Proxémica
Proxemica | | gyica Acustica Somatica Escopica
Modslidadidelan| Cinética Cinética Cinética Cinética
Cinética | | gxjca acustica Somética Escopica
Modalidad dela | Enfatica Enfatica Enfatica Enfatica
Enfatica | | gxica acUstica Somatica Escopica
Modalidad dela | Flyxign Léxica | Fluxion acustica | Fluxion Fluxion
Fluxion Somatica Escdpica

Fuente: Mandoki (2006 b, p.56)

Tanto la Tabla 13 como la nimero 14 tienen que ver con lo que Mandoki llama el

acoplamiento de la draméatica-retdrica, mismo que podriamos mencionar, es una suerte

de union o fusion entre los registros/subregistros de la retérica y las modalidades de a

dramatica y que dan pie a diversas combinaciones y variables de analisis sobre los

actos comunicativos del técnico nacional.

Tabla 14 Tabla del modelo octadico articulado para estudios cualitativos

LEXICA

ACUSTICA

SOMATICA

ESCOPICA

PROXEMICA

Proxémica Léxica

Proxémica Acustica

Proxémica Somatica

Proxémica Escopica

Corta/ Larga

cC /L

cC /L

cC /L

cC /L

CINETICA Cinética Léxica Cinética Acustica Cinética Somatica Cinética Escopica
Dinamica / Estatica D / E D / E D / E D /| E
ENFATICA Enfatica Léxica Enfatica Aclstica Enfatica Soméatica Enfatica Escopica

Marcada / Sin Marcar

M /S

M /S

M /S

M /S

FLUXION

Fluxién Léxica

Fluxién Acustica

Fluxién Somatica

Fluxion Escépica

Abierta / Cerrada

A | C

A | C

A |/ C

A | C

Fuente: Mandoki (2006, p.73)

Con los registros enunciados en la Tabla 14, se conforman 16 posibles
combinaciones: PL, PA, PS, PE, CL, CA, CS, CE, EL, EA, ES, EE, FL, FA, FS y FE.

Segun Mandoki (2006b, p.73), éstas combinaciones “se multiplican a 48 al considerar

las tres posibilidades (corta-neutra-larga; dinamica-neutra-estatica; marcada-neutra-no

164



marcada; abierta-neutra-cerrada)’**’.

Asimismo, Mandoki resalta la importancia de que
“siempre y en todos los casos, es necesario explicar en cada articulacion respecto a
quién o qué se despliega la modalidad”. Para efectos de este trabajo de investigacion,
sabemos que la modalidad se despliega hacia los actos comunicativos del director

técnico de la SMF:

5.3 DISENO DE INVESTIGACION

En conjunto con mi asesor, determinamos que el disefio de esta investigacion fuese
narrativo. Para conocer al respecto vayamos a Hernandez Sampieri et al (2014, p.487-
488) que se basan en la definicion de Czarniawska: “los disefios narrativos se centran
en narrativas, entendidas como historias de participantes relatadas o proyectadas y
registradas en diversos medios que describen un evento o conjunto de eventos
conectados cronolégicamente”. Los autores mencionan que las narrativas pueden
referirse a:

e Las biografias o historias de vida de las personas o grupos.
e Pasajes 0 épocas de sus vidas.
e Uno o varios episodios, experiencias o situaciones vinculadas cronolégicamente.

Asimismo, Sampieri et al afirman que en los disefios narrativos “regularmente se
utilizan como herramientas de recoleccion de los datos a las entrevistas, documentos,
articulos en prensa, imagenes, audios y videos, artefactos, expresiones artisticas y
biografias y autobiografias o historias de vida” (Hernandez Sampieri et al, 2014, p.488).
Respecto al tipo de evidencias que se consideran en este tipo de disefio, éstas pueden
ser: “diferentes evidencias de cada participante sobre el planteamiento o fenbmeno
para desarrollar la narrativa individual (tal seria el caso de analizar una entrevista
videograbada, documentos producidos, fotografias y objetos personales)” (Hernandez
Sampieri et al, 2014, p.488).

Algunas consideraciones para este proceso son:

e El elemento clave de los datos narrativos lo constituyen las experiencias personales,
grupales y sociales de los actores (cada participante debe contar su historia).

2 para efectos del analisis que se llevé a cabo sobre los actos comunicativos del técnico de la SMF,

determinamos no considerar la posibilidad neutra, sino Unicamente: corta-larga; dinamica-estatica;
marcada-no marcada,; abierta-cerrada.
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e La narraciéon debe incluir una cronologia de experiencias y hechos (pasados, presentes y
perspectivas, aunque a veces abarcan procesos pasados y sus secuelas).

e El contexto se ubica de acuerdo al planteamiento del problema (puede abarcar varias
facetas de los participantes: como su vida familiar, laboral, aficiones, sus distintos
escenarios).

e El investigador revisa memorias expresadas en el propio lenguaje de los participantes
sobre las experiencias significativas relacionadas con el planteamiento.

e Para revisar los sucesos es importante contar con varias fuentes de datos (Hernandez
Sampieri et al, 2014, p.488).

En sintesis, este tipo de disefio consiste en que se “contextualiza la época vy
lugar donde ocurrieron las experiencias y reconstruye historias individuales, los hechos,
la secuencia de eventos y los resultados e identifica categorias y temas en los datos
narrativos, para finalmente entretejerlos y armar una historia” (Hernandez Sampieri et
al, 2014, p.487)

5.4 MUESTRAS O UNIDADES DE ANALISIS

Para comprender este apartado, es pertinente definir qué son las unidades de andlisis.
Cortés Padilla (2014, p.60) afirma que son: “los sujetos u objetos de estudio que van a
medirse en una investigacidbn, como personas, organizaciones, instituciones,
situaciones, eventos, etc.”. Ademas, la autora hace mencion que “al conjunto de
unidades de analisis que concuerdan con una serie de especificaciones basadas en los
objetivos de estudio, se le conoce con el nombre de poblacion: o sea, la poblacién se
refiere a la totalidad de los elementos que poseen las principales caracteristicas objeto
de analisis” (2014, p. 61).

Como mi objeto de estudio, consisti6 en analizar tres tipos de acto publico:
1.Conferencias de Prensa (CP); 2.Entrevistas en TV (ETV) o en su defecto, Entrevistas
en Medios Impresos (EPI); y, 3.Actos Publicos Extradeportivos (AED), para esta tesis
descarté incluir dentro de las unidades el siguiente tipo de acto publico de los técnicos
de la SMF: entrevistas de banquetazo™®®. Lo anterior debido a que ese tipo de acto

publico se caracterizaba por ser improvisado, no planificado. Durante la recuperacion

128 Como se mencioné en el capitulo cuatro, no hay una definicion académico exacta y establecida, en un

punto de vista personal considero que las entrevistas banqueteras o “de banquetazo” son aquellas que se
pueden dar en la via publica o en lugares como aeropuertos, estacionamientos, entradas de restaurantes,
etc., y en las que el personaje entrevistado se detiene por un momento para atender a la prensa.
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del material audiovisual que soporta mi trabajo, me percaté que las entrevistas de
banquetazo no eran ni son una practica comuan en los técnicos nacionales toda vez que
siempre hay espacios formales para que sean entrevistados por la prensa: salas de

prensa, foros de TV y zonas flash?®°

, a excepcion de las veces que se les entrevista en
el campo de juego o de entrenamiento, que no es un espacio formal. Ello me permitio
ver que el personal de comunicacion y prensa de la FEMEXFUT y SMF ha ido
omitiendo este tipo de actos en los dltimos afios para dar pie a eventos con mayor
organizaciéon y en los que hay reglas encaminadas a una gestion adecuada de las
ruedas de prensa.

En lo que se refiere al corpus de analisis, éste estuvo integrado por 102 actos
publicos correspondientes a 15 directores técnicos entre enero de 1990 vy diciembre de
2016. Como en su momento aclaramos, de esos 15 técnicos, sblo dos repitieron
periodo en la SMF: Manuel Lapuente (1990-1991 y 1997-2000) y Javier Aguirre (2001-
2002 y 2009-2010) por lo que en realidad equivale a haber hecho el andlisis sobre 17
técnicos. Cada acto estuvo respaldado en diversos materiales: videos y medios
impresos como periodicos y revistas de diferentes afios.

Sin duda, uno de los grandes retos que implicé la realizacion de éste analisis fue
la recopilacién de cada material. Lo anterior debido a que, en el caso de los primeros
afos (1991 a 1997 aproximadamente) no habia suficiente material de video disponible,
por lo que tuve que recurrir directamente a consultar la informacion en la hemeroteca
del diario EI Universal asi como mi acervo personal de la revista Tiro de Esquina. Sin
embargo, conforme avanzaba en los periodos de analisis cada vez se fue facilitando la
recopilacion de videos, de tal manera que a partir de la segunda era de Manuel
Lapuente (1998-2000) y hasta la de Hugo Sanchez (2006-2008), los materiales fueron
recopilados mediante mi coleccion personal de los diarios deportivos El Sol de Hidalgo,
Sefior Futbol y Récord, asi como de las revistas Soccermania y Tiro de Esquina. A

partir de la era de Sver-Goran Eriksson (2008) encontré una mayor disponibilidad de

129 Cabe recordar al lector que no hay una definicién “oficial” de una zona flash, sin embargo, en palabras
propias, es la zona del escenario deportivo, cancha, pasillos o tuneles hacia vestidores, donde
Unicamente se atiende a los medios de comunicacion que tienen derechos sobre el evento o la
FEMEXFUT y SMF. En estos espacios se coloca de fondo un back de prensa con la imagen de las
marcas patrocinadoras del evento, club o federacion (segun sea el caso) y una division (puede ser una
unifila, postes de cinta o postes de corddn) para separar a los jugadores de los reporteros o periodistas.
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materiales tanto en video como impresos, y asi sucesivamente hasta llegar a la era de
Juan Carlos Osorio (2015). A partir del periodo de Eriksson los materiales fueron
principalmente localizados en el canal web YouTube asi como algunos periédicos y

revistas que conforman mi acervo personal.

5.5 APLICACION DEL MODELO OCTADICO PARA EL ANALISIS SEMIO-ESTETICO
DE ACTOS COMUNICATIVOS MAS RECURRENTES ANTE LOS MEDIOS DE LOS
DIFERENTES TECNICOS DE LA SMF ENTRE 1990-2016

A partir de la metodologia descrita en los apartados anteriores de este capitulo asi
como de la explicacion de la conformacién de las unidades de andlisis, procedi a
realizar el andlisis semio-estético discursivo de los actos publicos asi como de los actos
comunicativos de 15 directores técnicos de la SMF.

Por cada técnico se incluyen seis tablas de analisis conforme a: conferencias de
prensa, entrevistas en TV y actos publicos extradeportivos. Cabe resaltar que no en
todos los casos fue posible recopilar materiales de video, por lo que en algunos casos
fue necesario recurrir a fuentes hemerograficas como los diarios Récord, Sefior Futbol y
El Universal, asi como la revista Socermania. Asimismo es pertinente mencionar que al
no haber tenido en todos los casos entrevistas exclusivas de TV, para se recurrié a
entrevistas concedidas también de manera exclusiva a medios impresos.

En todas y cada una de esas tablas se analizan los cuatro registros de la retorica
y las cuatro modalidades de la dramética acoplados de acuerdo al modelo octadico de
Mandoki. En caso de que el lector se confunda respecto de la terminologia sobre las
categorias de andlisis empleada en dichas tablas, sugiero recurrir al glosario de cédigos
incluido en el apartado Apéndices de ésta tesis.

Como el lector recordara, en la introduccion de esta tesis se menciond gque
Gnicamente se tomaron en cuenta a los directores técnicos oficiales y el Unico interinato
que se analizo es el de Ricardo Ferretti en el afio 2015. Otra aclaracion que vale
recordar es que Unicamente dos técnicos nacionales entre 1991 y 2016 tuvieron dos
periodos al frente de la SMF: Javier Aguirre y Manuel Lapuente. Dichos periodos se
analizaran de forma separada conforme al indice establecido al inicio de este

documento.

168



A continuacion presentamos al lector, 102 tablas del modelo octadico para el
analisis semio-estético correspondiente a los actos comunicativos de los directores
técnicos de la SMF desde 1990 hasta 2016:
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5.5.1 Manuel Lapuente (1990-1991): andlisis de seis actos comunicativos
Tabla 1 Lapuente 1 ETV 1

CONTEXTO DEL ACTO PUBLICO

En enero de 1990 Manuel Lapuente habia comenzado su primera etapa como técnico de la SMF y de cara a un juego amistoso ante la seleccion de Argentina (vigente
campeona del mundo) dio a conocer su lista de jugadores convocados. Tras este acontecimiento, el técnico nacional concedié una entrevista exclusiva al reportero
Arturo Medina de la cadena Televisa.

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE LA
RETORICA) POR EL DT A
TRAVES DEL REGISTRO DE LA
LEXICA:

LO ENUNCIADO:

1.’No, yo creo que si hay ciertas
variantes, pero yo creo que dentro
del son simplemente ideas de cada
director técnico”.

2.“Creo que son jugadores que
normalmente han sido convocados
antes y no les asusta nada”.
3.“Siempre seria bonito ganarle a
Italia en Italia, pero sabemos que es
una empresa muy dificil ¢verdad?,
pero eso no quiere decir que no lo
vamos a intentar y la vamos a

intentar con nuestros mejores
hombres”.
4“No se puede hablar de

indispensables porque no hay
indispensables ¢no?, pero yo creo
que es muy necesario (Hugo
Sanchez) en nuestro equipo, este...
y cuando se trata de hablar de
goles no se puede hablar mas que
de Hugo Sanchez”.

5.”...no se trata de ocultar el sol con
un dedo, es el mejor delantero que
tenemos, entonces seria tonto si no
lo aprovechara ¢ verdad?”.

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE LA
RETORICA) POR EL DT
A TRAVES DEL REGISTRO DE LA
ACUSTICA:

LO ENUNCIADO:

El volumen y tono de voz
desplegado por Lapuente durante
la entrevista fue medio, sin ser
discrecional y sin gritar. La
entonacion se caracterizd por ser
suave pero con firmeza.

El ritmo de su discurso fue fluido en
gran parte del acto, pero semi lento
por algunos momentos.

La tematica abordada en el acto fue
sobre la convocatoria de jugadores
para la gira por Europa y el partido
amistoso ante Argentina.

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE
LA RETORICA) POR EL DT
A TRAVES DEL REGISTRO DE
LA SOMATICA:

LO ENUNCIADO:

Durante la entrevista, Lapuente
desplegdé un lenguaje corporal
gue consistio en permanecer de
pie y en una posicién frontal
respecto a su entrevistador.

En la mayor parte del evento, el
técnico mir6 de frente a su
entrevistador y esporadicamente
desvi6 su mirada hacia otros
puntos. Asimismo, realiz6
constantes movimientos con la
cabeza para asentir o negar y
sonrié en un par de ocasiones.

En este acto publico, el técnico
no desplegé sefias, ademanes y
otro lenguaje con manos Yy/o
brazos.

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE
LA RETORICA) POR EL DT A
TRAVES DEL REGISTRO DE

LA ESCOPICA:

LO ENUNCIADO:

En este evento, la vestimenta
fue formal: saco jaspeado
(beige), camisa (blanca con
rayas) y corbata (café). No se
observa que el técnico haya
usado accesorios como relojes,
anillos, etc. Como detalle, cabe
resaltar que en este acto,
Lapuente no utilizé su
caracteristica boina.

El lugar del acto publico, fue una
sala cerrada (techada) con
iluminacion eléctrica; se aprecia
que el lugar fue pequefio y de
espacio reducido.

Se aprecia en uno de los
costados una ventana cubierta
con una cortina blanca y al
fondo una pared de madera.

Otro de los elementos en el
ambiente es un micr6fono con
un cubo en el cual estaba el
simbolo de Televisa, ademas de
una grabadora de mano marca
Sony.

Modalidad de la
Proxémica

.Cémo fue la Proxémica Léxica
del DT en este evento?

La PL del DT fue CORTA porque le
hablé de “t0” a su entrevistador con
un lenguaje amable, familiar y

¢Cémo fue la Proxémica AcUstica
del DT en este evento?

La PA del DT fue CORTA ya que, el
técnico desplegé un volumen de
voz medio, sin ser confesional si

.Como fue la Proxémica
Soméatica del DT en este
evento?

La PS del DT fue CORTA
porgue en la mayor parte del

;Cémo fue la Proxémica

Escopica del DT en este
evento?
La PE del DT fue CORTA

porque de acuerdo a la toma de
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amigable. gritar. El tono del discurso fue | acto publico mir6 de frente a su | TV, el lugar donde se llevd a
suave y su ritmo, semi lento. entrevistador, practicamente sin | cabo el acto fue cerrado y
distracciones. pequefio.

Modalidad de la
Cinética

;Coémo fue la Cinética Léxica del
DT en este evento?

La CL del DT fue DINAMICA
porque de acuerdo al material
analizado, el técnico enuncié un

;Cémo fue la Cinética acUstica
del DT en este evento?

La CA del DT fue ESTATICA
porque desplegé un volumen de
voz medio, sin ser confesional si

cComo fue la Cinética
Soméatica del DT en este
evento?

La CS del DT fue ESTATICA
porgue su lenguaje corporal fue

;Cémo fue la Cinética
Escopica del DT en este
evento?

La CE del DT fue ESTATICA
porque de acuerdo a la toma de

discurso fluido, con argumentos | gritar. El tono del discurso fue | Gnicamente con la cabeza sin | TV, el espacio donde él
variados. suave y su ritmo, semi lento. realizar movimientos con brazos | interactu6 fue cerrado vy
0 manos. pequerio.
Modalidad de la ;,Coémo fue la Enféatica Léxica del | ¢Coémo fue la Enfatica acuUstica | ¢Cémo fue la Enfatica | ¢(Cémo fue la Enféatica
Enfatica DT en este evento? del DT en este evento? Somatica del DT en este | Escéopica del DT en este

La EL del DT fue MARCADA
porque en gran parte del acto sus
frases fueron variadas.

La EA del DT fue SIN MARCAR
porque el técnico desplegé un
volumen de voz medio hacia bajo,
sin ser confesional.

evento?

La ES del DT fue MARCADA
porgue en gran parte del evento
el técnico no mird de frente a su
entrevistador.

evento?

La EE del DT fue MARCADA
porque utilizé vestimenta formal.

Modalidad de la
Fluxién

¢Coémo fue la Fluxién Léxica del
DT en este evento?

La FL del DT fue ABIERTA porque
desplegé un discurso fluido con
argumentos variados.

,Cémo fue la Fluxién acdustica
del DT en este evento?

La FA del DT fue CERRADA
porque hablé en voz media hacia
baja, pero sin susurrar.

,Como fue la Fluxiéon
Soméatica del DT en este
evento?

La FS del DT fue ABIERTA

porgue mantuvo contacto visual
directo hacia su entrevistador.

¢Cémo fue la  Fluxién
Escopica del DT en este
evento?

La FE del DT fue CERRADA
porque de acuerdo a la toma de
TV, el lugar donde él interactud
fue cerrado y pequefio

Fuente: Elaboracion de Martinez Lépez y Badillo Nieto (2017) ADAPTACION (Mandoki, 2006 b, p. 47-72).
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Tabla 16 Lapuente 1 EPI 1

CONTEXTO DEL ACTO PUBLICO

El 14 de diciembre de 1990, la SMF disputé un partido amistoso contra la seleccién de Brasil con un empate sin goles en la ciudad de Los Angeles, California. A su
regreso a la Ciudad de México, el técnico enuncié un discurso que fue reproducido al dia siguiente por el diario mexicano El Universal en nota firmada por el reportero
Alfredo Flores. Cabe resaltar que no se especifico en el diario si este acto publico fue una conferencia de prensa o una entrevista concedida a diversos medios de

comunicacion.

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE LA
RETORICA) POR EL DT A
TRAVES DEL REGISTRO DE LA
LEXICA:

LO ENUNCIADO:

1. “Sdlo integraran a la seleccion
aquellos jugadores que tengan
caracter y consistencia, no importa
su edad, ya no podemos fracasar”.

2.“La historia ha ensefiado que
siempre que se convocan a las
figuras del momento nos va mal,
por eso en 20 afios hemos tenido
dos fracasos (Honduras y Haiti),
ademas de una suspension de dos
afios por tramposos”.

3.“Nosotros trabajamos con miras a
las eliminatorias del mundial, no
para enfrentarnos a los brasilefios”.
4 “Me interesa el desarrollo de los
jugadores en sus equipos, no
convoco a quien me da la gana,
todo esta planeado...”.

5.“Todos piensan que Meéxico ya
estd en el mundial (de Estados
Unidos) y se olvidan que primero
hay una eliminatoria...”.

6.“Tenemos la obligacion de ganar
no importa si se juaga bonito o feo,
pero debemos alcanzar esa
calificacion a como de lugar”

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE LA
RETORICA) POR EL DT
A TRAVES DEL REGISTRO DE LA
ACUSTICA:

LO ENUNCIADO:

Al haber sido un acto publico
reproducido por un medio impreso,
no hubo audio, sonidos u otros
registros acusticos disponibles para
éste analisis.

La tematica abordada en el acto fue
sobre la opinibn del técnico
respecto a su proceso mundialista,
las eliminatorias rumbo a Estados
Unidos 1994, entre otros puntos.

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE
LA RETORICA) POR EL DT
A TRAVES DEL REGISTRO DE
LA SOMATICA:

LO ENUNCIADO:

Al no haber fotografias
publicadas por El Universal, no
fue posible contar con
elementos para el analisis de
lenguaje corporal u otros
elementos de este registro

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE
LA RETORICA) POR EL DT A
TRAVES DEL REGISTRO DE

LA ESCOPICA:

LO ENUNCIADO:

Al no haber fotografias
publicadas por El Universal, no
fue posible contar con
elementos para el andlisis de
vestimenta y accesorios en el
técnico asi como elementos en
el ambiente, lugar, etc.

Modalidad de la
Proxémica

¢,Cémo fue la Proxémica Léxica
del DT en este evento?

La PL del DT fue CORTA porque el
discurso que enuncié fue con un
lenguaje cordial, amable y de
respeto.

¢Cémo fue la Proxémica Aclstica
del DT en este evento?

No se pudo determinar PA debido a
que no hubo sonidos u otros
registros acusticos.

,Como fue la Proxémica
Soméatica del DT en este
evento?

No se pudo determinar PS
debido a que el material
fotogréfico no corresponde al
acto publico.

la Proxémica
DT en este

cCémo fue
Escopica del
evento?

No se pudo determinar PE
debido a que no hubo
referencias fotograficas o de
video sobre el tamafio vy
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dimensiones del lugar del acto.

Modalidad de la
Cinética

¢Cémo fue la Cinética Léxica del
DT en este evento?

La CL del DT fue DINAMICA
porque de acuerdo a las palabras
analizadas, el técnico enuncié un
discurso con argumentos variados,

,Cémo fue la Cinética acustica
del DT en este evento?

No se pudo determinar CA debido a
que el acto fue reproducido por un
medio impreso y no hubo sonidos u
otros registros acusticos.

,Como fue la Cinética
Somética del DT en este
evento?

No se pudo determinar CS
debido a que no hubo material
fotografico o de video que

;Cémo fue la Cinética
Escépica del DT en este
evento?

No se pudo determinar CE
debido a que no hubo
referencias fotograficas o de

firmes y contundentes. mostrara movimientos, | video sobre el tamafio Yy
gesticulaciones u otros | dimensiones lugar.
despliegues de lenguaje
corporal.
Modalidad de la ;,Coémo fue la Enféatica Léxica del | ¢Coémo fue la Enfatica acuUstica | ¢Cémo fue la Enfatica | ¢(Como fue la Enfética
Enfatica DT en este evento? del DT en este evento? Somética del DT en este | Escéopica del DT en este

La EL del DT fue MARCADA
porque en gran parte del acto sus
frases fueron diversas, mudltiples y
firmes.

No se pudo determinar EA en este
evento debido a que el acto fue
reproducido por un medio impreso y
no hubo sonidos u otros registros

evento?

No se pudo determinar ES
debido a que no hubo material
fotogréfico o de video que

evento?

No se pudo determinar EE
debido a que no hubo
referencias fotograficas o de

acusticos. mostrara movimientos, | video sobre la vestimenta y
gesticulaciones u otros | accesorios utilizados por el
despliegues de lenguaje | técnico al momento del acto
corporal. publico.

Modalidad de la ¢,Coémo fue la Fluxién Léxica del | (Como fue la Fluxién acustica | ¢Como fue la Fluxiéon | ¢Cémo fue la  Fluxién
Fluxion DT en este evento? del DT en este evento? Somética del DT en este | Escopica del DT en este

La FL del DT fue ABIERTA porque
desplegé un lenguaje dinamico,
variado y firme.

No se pudo determinar FA en este
evento debido a que el acto fue
reproducido por un medio impreso y
no hubo sonidos u otros registros
acusticos.

evento?

No se pudo determinar FS
debido a que no hubo material s

que mostrara  movimientos,
gesticulaciones u otros
despliegues de lenguaje

corporal.

evento?

No se pudo determinar FE
debido a que no hubo
referencias fotograficas o de

video sobre el tamafio vy
dimensiones lugar del acto
publico.

Fuente: Elaboracion de Martinez Lopez y Badillo Nieto (2017) ADAPTACION (Mandoki, 2006 b, p. 47-72).
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Tabla 17 Lapuente 1 EPI 2

CONTEXTO DEL ACTO PUBLICO

El 13 de marzo de 1991, la SMF jugd un partido amistoso ante su similar de Argentina con la que empaté a cero goles en la ciudad de Los Angeles, California. Tras el
encuentro, Manuel Lapuente enuncié un discurso que fue reproducido dos dias después (15 de marzo) por el diario mexicano El Universal en nota firmada por el
reportero Enrique Vega Vazquez. Cabe resaltar que no se especificd en el diario si este acto publico fue una conferencia de prensa o una entrevista concedida a
diversos medios de comunicacion.

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE LA
RETORICA) POR EL DT A
TRAVES DEL REGISTRO DE LA
LEXICA:

LO ENUNCIADO:

1.“Fue un encuentro muy parejo, ya
que los dos tuvimos las misma
oportunidades de gol...”

2.“... 0 mas importante es que
nuestro equipo se vio equilibrado y
nunca jugamos a la defensiva”.

3.“... apenas estamos iniciando
nuestro trabajo y es cuestién de
tiempo para realizar mas
entrenamientos y juegos de esta
calidad, para proseguir la
conjuncion”.

4.“Debemos tomar el marcador con
calma, porque fue un buen empate,
pero apena estamos iniciando y es
urgente dejar de ser los campeones
de los partidos amistosos”.

5.“Creo que (las criticas) han sido
muy positivas, porque los
argentinos pensaron que nos iban a
golear y que se iban a vengar del 2-
0 que les propinamos en Los
Angeles, peor no pudieron
conseguir su objetivo”.

6.“Creo que esta fue una buena
prueba de nuestra capacidad y lo
importante es mantenernos en la
lucha de aqui a adelante”.

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE LA
RETORICA) POR EL DT
A TRAVES DEL REGISTRO DE LA
ACUSTICA:

LO ENUNCIADO:

Al haber sido un acto publico
reproducido por un medio impreso,
no hubo audio, sonidos u otros
registros acusticos disponibles para
éste analisis.

La tematica abordada en el acto fue
sobre la opiniébn del técnico en
relacion al funcionamiento de la
SMF durante el partido, sobre la
seleccion argentina y las
expectativas sobre préximos
partidos, entre otros puntos.

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE
LA RETORICA) POR EL DT
A TRAVES DEL REGISTRO DE
LA SOMATICA:

LO ENUNCIADO:

Al no haber fotografias
publicadas por El Universal, no
fue posible contar con
elementos para el analisis de
lenguaje corporal u otros
elementos de este registro.

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE
LA RETORICA) POR EL DT A
TRAVES DEL REGISTRO DE

LA ESCOPICA:

LO ENUNCIADO:

Al no haber fotografias
publicadas por El Universal, no
fue posible contar con
elementos para el andlisis de
vestimenta y accesorios en el
técnico asi como elementos en
el ambiente, lugar, etc.

Modalidad de la
Proxémica

¢,Cémo fue la Proxémica Léxica
del DT en este evento?

La PL del DT fue CORTA porque el
discurso que enuncié fue con un
lenguaje cordial, amable y de

¢Cémo fue la Proxémica Aclstica
del DT en este evento?

No se pudo determinar PA debido a
gque no hubo sonidos u otros
registros acusticos.

,Como fue la Proxémica
Soméatica del DT en este
evento?

No se pudo determinar PS
debido a que el material

la Proxémica
DT en este

cCémo fue
Escopica del
evento?

No se pudo determinar PE
debido a que no hubo
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respeto.

fotografico no corresponde al

referencias fotograficas o de
video sobre el tamafio vy
dimensiones del lugar del acto.

Modalidad de la
Cinética

;Coémo fue la Cinética Léxica del
DT en este evento?

La CL del DT fue DINAMICA
porque de acuerdo a las palabras
analizadas, el técnico enuncié un
discurso con argumentos variados,

;Cémo fue la Cinética acUstica
del DT en este evento?

No se pudo determinar CA debido a
que el acto fue reproducido por un
medio impreso y no hubo sonidos u
otros registros acusticos.

acto publico.
cComo fue la Cinética
Soméatica del DT en este

evento?

No se pudo determinar CS
debido a que no hubo material
fotografico o de video que

;Cémo fue la Cinética
Escopica del DT en este
evento?

No se pudo determinar CE
debido a que no hubo
referencias fotograficas o de

firmes y contundentes. mostrara movimientos, | video sobre el tamafio vy
gesticulaciones u otros | dimensiones lugar.
despliegues de lenguaje
corporal.
Modalidad de la ¢,Coémo fue la Enféatica Léxica del | (Como fue la Enfatica acustica | ¢Como fue la Enfatica | ¢Cémo fue la Enfética
Enfatica DT en este evento? del DT en este evento? Somética del DT en este | Escopica del DT en este

La EL del DT fue MARCADA
porque en gran parte del acto sus
frases fueron diversas, miltiples y

No se pudo determinar EA en este
evento debido a que el acto fue
reproducido por un medio impreso y

evento?

No se pudo determinar ES
debido a que no hubo material

evento?

No se pudo determinar EE
debido a que no hubo

firmes. no hubo sonidos u otros registros | fotografico o de video que | referencias fotograficas o de
acusticos. mostrara movimientos, | video sobre la vestimenta y
gesticulaciones u otros | accesorios utilizados por el
despliegues de lenguaje | técnico al momento del acto
corporal. publico.
Modalidad de la ¢Como fue la Fluxion Léxica del | ¢Como fue la Fluxién acustica | ¢Cémo fue la  Fluxiéon | ¢Como fue la  Fluxion
Fluxion DT en este evento? del DT en este evento? Somética del DT en este | Escopica del DT en este

La FL del DT fue ABIERTA porque
desplegé un lenguaje dinamico,
variado y firme.

No se pudo determinar FA en este
evento debido a que el acto fue
reproducido por un medio impreso y

evento?

No se pudo determinar FS
debido a que no hubo material s

evento?

No se pudo determinar FE
debido a que no hubo

no hubo sonidos u otros registros | que  mostrara  movimientos, | referencias fotograficas o de

acusticos. gesticulaciones u otros | video sobre el tamafio vy
despliegues de lenguaje | dimensiones lugar del acto
corporal. publico.

Fuente: Elaboracion de Martinez Lopez y Badillo Nieto (2017) ADAPTACION (Mandoki, 2006 b, p. 47-72).




176

Tabla 18 Lapuente 1 EPI 3

CONTEXTO DEL ACTO PUBLICO

El 9 de abril de 1991, la SMF jugé un partido amistoso ante su similar de Chile a la que vencié por marcador de 1-0 en el estadio Luis “Pirata” Fuente de Veracruz. Tras
el encuentro, Manuel Lapuente enuncié un discurso que fue reproducido al dia siguiente por el diario mexicano El Universal en nota firmada por el reportero Enrique
Vega Véazquez. Cabe resaltar que no se especifico en el diario si este acto publico fue una conferencia de prensa o una entrevista concedida a diversos medios de

comunicacion.

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE LA
RETORICA) POR EL DT A
TRAVES DEL REGISTRO DE LA
LEXICA:

LO ENUNCIADO:

1.“Es bueno el resultado porque
estamos apenas buscando el
entendimiento y tenemos que
trabajar muy duro para mejorarlo”.
2.“Reconozco que individualmente
México tiene excelentes jugadores
pero se necesita juego de conjunto”.
3.“Nos falta la dltima jugada, el
toque frente a la porteria enemiga.
A veces llegamos muy precipitados
y €es necesario tener mucha
serenidad”.

4 .“El esfuerzo lo hicieron todos los
muchachos, pero nos falta mucho
en rendimiento. Necesitamos
conjuncion, toque, serenidad, cosas
que se adquieren teniendo el
equipo con mas tiempo y que
lograremos con practica”.

5.“Hoy quedé demostrado que
todos aquellos que los criticaron (a
los jugadores chilenos) por ser un
equipo  joven, estaban muy
equivocados...”.

Asimismo, en la nota el reportero
Vea parafrase6 a Lapuente de la
siguiente forma:

1. El entrenador nacional hablo
sobre el préximo compromiso del
tricolor... dio a conocer que volvera
a incluir en su alineacion a los
jugadores jovenes que fueron la

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE LA
RETORICA) POR EL DT
A TRAVES DEL REGISTRO DE LA
ACUSTICA:

LO ENUNCIADO:

Al haber sido un acto publico
reproducido por un medio impreso,
no hubo audio, sonidos u otros
registros acusticos disponibles para
éste analisis.

La tematica abordada en el acto fue
sobre la opinibn del técnico en
relacion al funcionamiento de la
SMF durante el partido, sobre su
rival la seleccién chilena y sus
expectativas respecto a siguiente
partido ante la seleccion de Costa
Rica, entre otros puntos.

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE
LA RETORICA) POR EL DT
A TRAVES DEL REGISTRO DE
LA SOMATICA:

LO ENUNCIADO:

Al no haber fotografias
publicadas por El Universal, no
fue posible contar con
elementos para el analisis de
lenguaje corporal u otros
elementos de este registro.

Sin embargo, cabe resaltar que
en la nota se menciond que
Lapuente estaba “sereno, como
si no hubiera pasado nada” y
“‘caminé algunos pasos sobre la
grama del estadio jarocho y se
frend en seco para recalcar...”.

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE
LA RETORICA) POR EL DT A
TRAVES DEL REGISTRO DE

LA ESCOPICA:

LO ENUNCIADO:

Al no haber fotografias
publicadas por El Universal, no
fue posible contar con
elementos para el andlisis de
vestimenta y accesorios en el
técnico asi como elementos en
el ambiente, lugar, etc.

Sin embargo, cabe resaltar que
en la nota se mencioné algo
sobre el lugar del acto publico
“camind algunos pasos sobre la
grama del estadio jarocho y se
frend en seco para recalcar...”.
Lo anterior hace referencia a la
cancha del Estadio Luis “Pirata”
Fuente.
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base de la selecciéon que obtuvo el
triunfo en la Copa Norteamérica”.

Modalidad de la
Proxémica

¢,Cémo fue la Proxémica Léxica
del DT en este evento?

La PL del DT fue CORTA porque el
discurso que enuncié fue con un
lenguaje cordial, amable y de
respeto.

¢Cémo fue la Proxémica Aclstica
del DT en este evento?

No se pudo determinar PA debido a
que no hubo sonidos u otros
registros acusticos.

,Como fue la Proxémica
Soméatica del DT en este
evento?

No se pudo determinar PS
debido a que el material
fotografico no corresponde al

la Proxémica
DT en este

cCémo fue
Escopica del
evento?

No se pudo determinar PE
debido a que no hubo
referencias fotograficas o de

Modalidad de la
Cinética

;Coémo fue la Cinética Léxica del
DT en este evento?

La CL del DT fue DINAMICA
porque de acuerdo a las palabras
analizadas, el técnico enuncié un
discurso con argumentos variados,

;,Cémo fue la Cinética acUstica
del DT en este evento?

No se pudo determinar CA debido a
que el acto fue reproducido por un
medio impreso y no hubo sonidos u
otros registros acusticos.

acto publico.
cComo fue la Cinética
Soméatica del DT en este

evento?

No se pudo determinar CS
debido a que no hubo material
fotogréfico o de video que

video sobre el tamafio vy
dimensiones del lugar del acto.
;Como fue la Cinética
Escopica del DT en este

evento?

No se pudo determinar CE
debido a que no hubo
referencias fotograficas o de

firmes y contundentes. mostrara movimientos, | video sobre el tamafio vy
gesticulaciones u otros | dimensiones lugar.
despliegues de lenguaje
corporal.
Modalidad de la ¢,Coémo fue la Enféatica Léxica del | (Como fue la Enfatica acustica | ¢Como fue la Enfatica | ¢(Cémo fue la Enfética
Enfatica DT en este evento? del DT en este evento? Somética del DT en este | Escopica del DT en este

La EL del DT fue MARCADA
porque en gran parte del acto sus
frases fueron diversas, miiltiples y
firmes.

No se pudo determinar EA en este
evento debido a que el acto fue
reproducido por un medio impreso y
no hubo sonidos u otros registros

evento?

No se pudo determinar ES
debido a que no hubo material
fotogréfico o de video que

evento?

No se pudo determinar EE
debido a que no hubo
referencias fotograficas o de

acusticos. mostrara movimientos, | video sobre la vestimenta y
gesticulaciones u otros | accesorios utilizados por el
despliegues de lenguaje | técnico al momento del acto
corporal. publico.

Modalidad de la ¢,Como fue la Fluxion Léxica del | ¢Como fue la Fluxién acustica | ¢Cémo fue la  Fluxiéon | ¢Como fue la  Fluxion
Fluxion DT en este evento? del DT en este evento? Somética del DT en este | Escopica del DT en este

La FL del DT fue ABIERTA porque
desplegé un lenguaje dinamico,
variado y firme.

No se pudo determinar FA en este
evento debido a que el acto fue
reproducido por un medio impreso y

evento?

No se pudo determinar FS
debido a que no hubo material s

evento?

No se pudo determinar FE
debido a que no hubo

no hubo sonidos u otros registros | que  mostrara  movimientos, | referencias fotograficas o de

acusticos. gesticulaciones u otros | video sobre el tamafio vy
despliegues de lenguaje | dimensiones lugar del acto
corporal. publico.

Fuente: Elaboracion de Martinez Lopez y Badillo Nieto (2017) ADAPTACION (Mandoki, 2006 b, p. 47-72).




178

Tabla 19 Lapuente 1 EPI 4

CONTEXTO DEL ACTO PUBLICO

El 5 de julio de 1991, la SMF enfrentaba a su similar de Estados Unidos en las semifinales de la Copa Oro. Previo al partido, el técnico Manuel Lapuente concedi6é una
entrevista a la agencia AP, misma gue fue reproducido por el diario mexicano El Universal.

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE LA
RETORICA) POR EL DT A
TRAVES DEL REGISTRO DE LA
LEXICA:

LO ENUNCIADO:
1.“Creo que los Estados Unidos han

mostrado el mejor equipo del
torneo”.
2.“No necesariamente (el

rendimiento del equipo mexicano
habia mejorado)”.

3.“Pero si creo que va a subir en el
préximo juego”.

4 “Es dificil conseguir armonia en
las lineas con tan poco tiempo de
preparacion”.

5.“Sin embargo, creo que ya
estamos en buen nivel y confio en
que tacticamente lleguemos mejor
el viernes”.

Asimismo, en la nota se parafrase6
a Lapuente de la siguiente forma:

1. Lapuente dej6é asi en claro no
estar satisfecho con el rendimiento
de su plantel., que afirmd, no tuvo el
tiempo necesario de preparacion
debido a que la Copa de Oro
comenzo dias después de terminar
el campeonato mexicano.

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE LA
RETORICA) POR EL DT
A TRAVES DEL REGISTRO DE LA
ACUSTICA:

LO ENUNCIADO:

Al haber sido un acto publico
reproducido por un medio impreso,
no hubo audio, sonidos u otros
registros acusticos disponibles para
éste analisis.

La tematica abordada en el acto fue
sobre la opinibn del técnico
respecto a su partido ante Estados
Unidos 1994, su sistema de juego,
el nivel de juego de su equipo,
entre otros puntos.

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE
LA RETORICA) POR EL DT
A TRAVES DEL REGISTRO DE
LA SOMATICA:

LO ENUNCIADO:

Al no haber fotografias
publicadas por El Universal, no
fue posible contar con
elementos para el andlisis de
lenguaje corporal u otros
elementos de este registro

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE
LA RETORICA) POR EL DT A
TRAVES DEL REGISTRO DE

LA ESCOPICA:

LO ENUNCIADO:

Al no haber fotografias
publicadas por El Universal, no
fue posible contar con
elementos para el andlisis de
vestimenta y accesorios en el
técnico asi como elementos en
el ambiente, lugar, etc.

Modalidad de la
Proxémica

,Cémo fue la Proxémica Léxica
del DT en este evento?

La PL del DT fue CORTA porque el
discurso que enuncié fue con un
lenguaje cordial, amable y de
respeto.

¢Cémo fue la Proxémica Aclstica
del DT en este evento?

No se pudo determinar PA debido a
que no hubo sonidos u otros
registros acusticos.

,Coémo fue la Proxémica
Somética del DT en este
evento?

No se pudo determinar PS
debido a que el material
fotografico no corresponde al
acto publico.

la Proxémica
DT en este

cCémo fue
Escopica del
evento?

No se pudo determinar PE
debido a que no hubo
referencias fotograficas o de
video sobre el tamafio vy
dimensiones del lugar del acto.

Modalidad de la .Coémo fue la Cinética Léxica del

.Cémo fue la Cinética acUstica

.Como fue la Cinética

;Como fue la Cinética
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Cinética

DT en este evento?

La CL del DT fue DINAMICA
porque de acuerdo a las palabras
analizadas, el técnico enuncié un
discurso con argumentos variados,

del DT en este evento?

No se pudo determinar CA debido a
que el acto fue reproducido por un
medio impreso y no hubo sonidos u
otros registros acusticos.

Soméatica del DT en este

evento?

No se pudo determinar CS
debido a que no hubo material
fotografico o de video que

Escépica del DT en este

evento?

No se pudo determinar CE
debido a que no hubo
referencias fotograficas o de

firmes y contundentes. mostrara movimientos, | video sobre el tamafio vy
gesticulaciones u otros | dimensiones lugar.
despliegues de lenguaje
corporal.
Modalidad de la ;,Coémo fue la Enféatica Léxica del | ¢Coémo fue la Enfatica acuUstica | ¢CoOmo fue la Enfatica | ¢(Como fue la Enféatica
Enfatica DT en este evento? del DT en este evento? Somatica del DT en este | Escéopica del DT en este

La EL del DT fue MARCADA
porque en gran parte del acto sus
frases fueron diversas, mdltiples y
firmes.

No se pudo determinar EA en este
evento debido a que el acto fue
reproducido por un medio impreso y
no hubo sonidos u otros registros

evento?

No se pudo determinar ES
debido a que no hubo material
fotogréfico o de video que

evento?

No se pudo determinar EE
debido a que no hubo
referencias fotograficas o de

acusticos. mostrara movimientos, | video sobre la vestimenta y
gesticulaciones u otros | accesorios utilizados por el
despliegues de lenguaje | técnico al momento del acto
corporal. publico.

Modalidad de la ¢Como fue la Fluxion Léxica del | ¢Como fue la Fluxién acustica | ¢Cémo fue la  Fluxiéon | ¢Como fue la  Fluxion
Fluxion DT en este evento? del DT en este evento? Somética del DT en este | Escopica del DT en este

La FL del DT fue ABIERTA porque
desplegé un lenguaje dinamico,
variado y firme.

No se pudo determinar FA en este
evento debido a que el acto fue
reproducido por un medio impreso y

evento?

No se pudo determinar FS
debido a que no hubo material s

evento?

No se pudo determinar FE
debido a que no hubo

no hubo sonidos u otros registros | que mostrara movimientos, | referencias fotograficas o de

acusticos. gesticulaciones u otros | video sobre el tamafio vy
despliegues de lenguaje | dimensiones lugar del acto
corporal. publico.

Fuente: Elaboracion de Martinez Lopez y Badillo Nieto (2017) ADAPTACION (Mandoki, 2006 b, p. 47-72).
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Tabla 20 Lapuente 1 EPI 5

CONTEXTO DEL ACTO PUBLICO

El 5 de julio de 1991, la SMF fue eliminada de la Copa Oro por su similar de Estados Unidos por marcador de 0-2, con lo que se perdié la posibilidad de competir en la
Copa América con selecciones de la CONMEBOL. Tras la eliminacién, Manuel Lapuente renuncié a su puesto como técnico nacional el 6 de julio y enuncié un discurso
que fue reproducido al dia siguiente por el diario mexicano El Universal en nota firmada por la agencia AP.

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE LA
RETORICA) POR EL DT A
TRAVES DEL REGISTRO DE LA
LEXICA:

LO ENUNCIADO:

1.“México ya no es el gigante de la
Concacaf”.

2.“Quedo establecido que en este
momento Estados Unidos esta al
mismo nivel que México en lo que a
selecciones se refiere”.

3.“(Estados Unidos) tiene un equipo
muy bien trabajado, con gran
funcionamiento de conjunto y una
estupenda  preparacion  fisica.
Estados Unidos jugé muy bien y no
4.supimos contrarrestarlo”.

“No ha habido un retroceso. Lo que
ocurre es que, a nivel de
selecciones, los equipos son cada
vez mas parejos en Concacaf”.
5.“Ahora tenemos que prepararnos
mejor para una competencia como
ésta”.

6."El no haber participado en el
proceso de la Copa del Mundial de
1990 nos afectdé mucho. Estamos
empezando de nuevo’.

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE LA
RETORICA) POR EL DT
A TRAVES DEL REGISTRO DE LA
ACUSTICA:

LO ENUNCIADO:

Al haber sido un acto publico
reproducido por un medio impreso,
no hubo audio, sonidos u otros
registros acusticos disponibles para
éste analisis.

La tematica abordada en el acto fue
sobre la opinibn del técnico
respecto a su partido ante Estados
Unidos 1994, su sistema de juego,
el nivel de juego de su equipo,
entre otros puntos.

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE
LA RETORICA) POR EL DT
A TRAVES DEL REGISTRO DE
LA SOMATICA:

LO ENUNCIADO:

Al no haber fotografias
publicadas por El Universal, no
fue posible contar con
elementos para el analisis de
lenguaje corporal u otros
elementos de este registro

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE
LA RETORICA) POR EL DT A
TRAVES DEL REGISTRO DE

LA ESCOPICA:

LO ENUNCIADO:

Al no haber fotografias
publicadas por El Universal, no
fue posible contar con
elementos para el andlisis de
vestimenta y accesorios en el
técnico asi como elementos en
el ambiente, lugar, etc.

Modalidad de la
Proxémica

,Cémo fue la Proxémica Léxica
del DT en este evento?

La PL del DT fue CORTA porque el
discurso que enuncié fue con un
lenguaje cordial, amable y de
respeto.

¢Cémo fue la Proxémica AcUstica
del DT en este evento?

No se pudo determinar PA debido a
que no hubo sonidos u otros
registros acusticos.

,Como fue la Proxémica
Soméatica del DT en este
evento?

No se pudo determinar PS
debido a que el material
fotografico no corresponde al
acto publico.

la Proxémica
DT en este

cCémo fue
Escopica del
evento?

No se pudo determinar PE
debido a que no hubo
referencias fotograficas o de
video sobre el tamafio vy
dimensiones del lugar del acto.

Modalidad de la
Cinética

:Coémo fue la Cinética Léxica del
DT en este evento?

.Cémo fue la Cinética acUstica
del DT en este evento?

cComo fue la Cinética
Somética del DT en este
evento?

;Cémo fue la Cinética
Escopica del DT en este
evento?
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La CL del DT fue DINAMICA
porque de acuerdo a las palabras
analizadas, el técnico enuncié un
discurso con argumentos variados,

No se pudo determinar CA debido a
que el acto fue reproducido por un
medio impreso y no hubo sonidos u
otros registros acusticos.

No se pudo determinar CS
debido a que no hubo material
fotografico o de video que

No se pudo determinar CE
debido a que no hubo
referencias fotograficas o de

firmes y contundentes. mostrara movimientos, | video sobre el tamafio vy
gesticulaciones u otros | dimensiones lugar.
despliegues de lenguaje
corporal.
Modalidad de la ¢,Cémo fue la Enféatica Léxica del | (Como fue la Enfatica acustica | ¢Como fue la Enfatica | ¢(Cémo fue la Enfatica

Enfatica DT en este evento?

La EL del DT fue MARCADA
porque en gran parte del acto sus
frases fueron diversas, miltiples y

del DT en este evento?

No se pudo determinar EA en este
evento debido a que el acto fue
reproducido por un medio impreso y

Soméatica del DT en este

evento?

No se pudo determinar ES
debido a que no hubo material

Escépica del DT en este

evento?

No se pudo determinar EE
debido a que no hubo

firmes. no hubo sonidos u otros registros | fotografico o de video que | referencias fotograficas o de
acusticos. mostrara movimientos, | video sobre la vestimenta y
gesticulaciones u otros | accesorios utilizados por el
despliegues de lenguaje | técnico al momento del acto
corporal. publico.
Modalidad de la ¢Como fue la Fluxion Léxica del | ¢Como fue la Fluxién acustica | ¢Cémo fue la  Fluxiéon | ¢Como fue la  Fluxion
Fluxion DT en este evento? del DT en este evento? Somética del DT en este | Escéopica del DT en este

La FL del DT fue ABIERTA porque
desplegé un lenguaje dinamico,
variado y firme.

No se pudo determinar FA en este
evento debido a que el acto fue
reproducido por un medio impreso y

evento?

No se pudo determinar FS
debido a que no hubo material s

evento?

No se pudo determinar FE
debido a que no hubo

no hubo sonidos u otros registros | que  mostrara  movimientos, | referencias fotogréficas o de

acusticos. gesticulaciones u otros | video sobre el tamafio vy
despliegues de lenguaje | dimensiones lugar del acto
corporal. publico.

Fuente: Elaboracion de Martinez Lopez y Badillo Nieto (2017) ADAPTACION (Mandoki, 2006 b, p. 47-72).
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5.5.2 César Luis Menotti (1991-1992): andlisis de seis actos comunicativos
Tabla 21 Menotti EPI 1

CONTEXTO DEL ACTO PUBLICO

El 4 de agosto de 1991, César Luis Menotti llegd a México para ser presentado oficialmente como nuevo técnico de la SMF. Al arribar, dio su primera entrevista a varios
medios de comunicacion cuyos reporteros se hicieron presentes en los pasillos del aeropuerto Internacional Benito Juarez. Dicha entrevista fue reproducida al dia
siguiente (5 de agosto) por el diario mexicano El Universal en nota firmada por el reportero Adolfo Flores Ambriz..

DESCRIPCION DE LO
ENUNCIADO (EN EL EJE DE LA
RETORICA) POR EL DT A
TRAVES DEL REGISTRO DE LA
LEXICA:

LO ENUNCIADO:

1.”Vengo a demostrar que hay la
suficiente calidad como p