Carta a nuwestros loclores

a millonaria contratacién de David Beckham

por ¢l equipo espaiiol Real Madrid, ha suscitado
el tema de la rentabilidad del mercadeo de las
grandes figuras del fitbol mundial. A Beckham no se le
ha otorgado oficialmente el titulo del mejor jugador del
mundo. ;Por qué, entonces, se convierte en la figura
mds atractiva del mercado? ;Por qué Ronaldo y otros
jugadores de gran prestigio no logran el éxito de
Beckham? El articulo de portada de este nimero de
Chasqui trata de dar las mejores pistas para responder a
esas y a otras preguntas.

Pocas veces un bestseller ha causado conmocién tan
inmensa en la opinién piiblica como el Gltimo volumen de
la saga del muchacho-mago Harry Potter. Por eso Chasqui
considerd oportuno el estudiar las causas de este fen6meno
y descubrir el secreto de su impacto. Herndn Rodriguez
Castelo, critico literario y distinguido periodista, echando
mano de su abundante erudicién, nos hace reflexionar con
profundidad sobre los alcances de este tema.

La actividad periodistica se ha volcado hacia los
avances de la tecnologia medidtica, creando la profesién
del periodista cibernético, cuyo trabajo se entiende cada
vez mejor aunque no se alcance todavia a percibir cudl
serd, en el futuro, su verdadera dimensi6n. José Luis
Orihuela sefiala los contornos del presente y atisba las
posibilidades del futuro de esta nueva profesion.

La politica ha ocupado espacio preferencial en los
articulos de Chasqui, porque hay en América Latina un
desesperado empefio por descubrir el papel que la
comunicacién desempefia, en sus sorprendentes
resultados. Las elecciones recientes de Argentina y
México reiteran la sorpresa y exigen una explicacion.
Juliana Fregoso, Felipe Gaytin y Federico Rey nos
anticipan una respuesta.

Pocas veces se reflexiona sobre la comunicacion
corporal en los medios y sobre los efectos como la
anorexia que ella puede provocar. Victoria Carrillo
Durdn y Angel Rodriguez Kauth nos ilustran y deleitan
con dos articulos de indudable atractivo.

El tratamiento de los mitos de la prensa americana,
los temores de la ley mordaza venezolana y la
brutalidad en los video juegos e Internet, despertardn
enorme interés.

Este mimero de Chasqui ha conjugado la variedad y
novedad de los temas junto a su tradicional empefio de
tratar lo que al momento cautiva més a la opinién publica.
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Alfredo Arceo

i | reciente fichaje de David Beckham por el
< Real Madrid ha suscitado, en no pocos foros,
- ¢l tema de la rentabilidad mercadoldgica de
la nueva adquisicién del citado club de fiitbol, asi
como su repercusion en las modernas estrategias del
mercado del fiitbol mundial. Sin embargo, este tipo
de operacion no supone un hecho aislado en el actual
Real Madrid.

Cabe comentar que los efectos medidticos y mer-
cadolégicos de un gran nimero de jugadores del
Real Madrid, ahora incrementados por la figura de
David Beckham, son un nuevo escenario de merca-
do en el que muchas empresas deportivas se fijan co-
mo referente para gestionar su presente y su futuro
més inmediatos. Porque con Florentino Pérez, a car-
go de la presidencia del Real Madrid, los fichajes de
jugadores con altos resultados de notoriedad media-
tica, la entrada en mercados internacionales con la
marca Real Madrid y con distintos productos de
merchandising (camisetas, gorras, fotografias, pisa-
papeles, figuras, etc.) y de servicios (entrevistas, re-
portajes, partidos, giras, patrocinios, etc.), son un
hecho evidente, con repercusiones positivas en el
balance econdémico del club.

Claro que, ante estas circunstancias, muchos
practicantes del marketing y de la comunicacién em-
presarial apuntan la necesidad de definir, perfecta-
mente, el nivel de importancia en el Real Madrid de

Alfredo Arceo, espaiol, Doctor en Publicidad y
Relaciones Piiblicas, profesor de la Universidad
Complutense de Madrid.
Correo-e: aarceo@ccinf.ucm.es
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El Real Madrid
es un gran equipo
Y quiere ser

un gran negocio

la conquista y posterior mantenimiento de los nue-
vos publicos objetivos, susceptibles de comprar o al-
quilar productos o servicios. Ya que trabajar solo a
corto-medio plazo desde unas estrategias orientadas
de manera sustancial a transacciones econémicas,
puede llevar consigo resultados negativos para los
intereses de esta organizacién deportiva en lo refe-
rente a la conquista, retencién y posterior fideliza-
cién de los publicos.

La razén de la gira

En ese sentido, por ejemplo, muchos técnicos
de la comunicacién aplicada, especialistas de mar-
keting y aficionados al fiitbol en general, se pre-
guntan por la necesidad de una gira asidtica a tres
diferentes paises en la pretemporada del primer
equipo del Real Madrid (China, Jap6n y Malasia).
De ese viaje, las ganancias econ6micas a corto-
medio plazo parecen ser muy interesantes para el
club espafiol: grandes taquillas en partidos de pre-
paracién y en entrenamientos, cdnones de los me-
dios de comunicacién asidticos por cubrir los dis-
tintos eventos, derechos de imagen de los diferen-
tes jugadores componentes de la plantilla, venta de
camisetas, banderines, simbolos, etc., inversiones
de los patrocinadores... En total unos 7,9 millones
de euros que se convierten en una fuente de ingresos
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El Real Madrid
no solo vende
buen fiithol, vende
también marcas

transnacionales

alternativa a los contratos televisivos que ahora se
negocian a la baja en todo el mundo. Pero entien-
do que el gran reto del Real Madrid en el mercado
asidtico se establece en el largo plazo no en el cor-
to plazo, esto es, como planea este club alcanzar
un alto grado de satisfaccién en sus nuevos clien-
tes para conseguir su fidelizacién. Porque, como
dicen Pedro J. Reinares y José Manuel Ponzoa, la
satisfaccion del cliente y su fidelizacion van uni-
das. Ademds, segiin manifiestan fuentes del de-
partamento de marketing del Real Madrid, la gira
asidtica no se programa debido a la contratacién
de David Beckham, sino que ésta habia sido pla-
neada hace mucho tiempo. Luego, el mercado
asidtico ya era un foco de atencién del club blan-
co. En este caso, la contratacién del jugador in-
glés lo que hace es ayudar a la marca, en aquel
mercado, a conseguir una mejor penetrabilidad y
mayores indices de presencia en los medios de co-
municacion de masas.

Pero el reto no se circunscribe solo al merca-
do asidtico, sino también a otros: al mercado
americano (en América del Sur, el fiitbol es el de-
porte rey, y en los Estados Unidos de América en-
contramos el mayor nimero de licencias de soc-
cer en el segmento de poblacidén que vade 0 a 14
afios), al mercado europeo y al mercado africano.
No debemos hablar uinicamente de la repercusion
medidtica y mercadolégica de David Beckham
como un hecho aislado, pues hay otros jugadores
como Roberto Carlos, Zidane, Raul, Figo y Ro-
naldo, que en ese mismo equipo pueden ser tanto
0 mds operativos en el mismo sentido extra-de-
portivo, que el jugador inglés. Las grandes estre-
llas del fitbol mundial son algo mas que depor-
tistas para este tipo de entidades, son lideres en el
mercado actual, lo que repercute en la imagen de
la institucién; son lideres de opinién en asuntos
deportivos; son una referencia de comportamien-
to (incluido el comportamiento de consumo) para
muchos publicos, fundamentalmente los jovenes,
ante los que pueden posibilitar con mayor facili-
dad la asociacién de atributos de imagen; son un
prescriptor de valores culturales; son un elemen-
to de globalizacién comunicativa.
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Impacto en los jévenes

Henry Assael ya advirtio recientemente que la co-
rriente de los principales medios publicitarios ha es-
timulado el desarrollo del adolescente global, es de-
cir, los adolescentes con valores similares en todos
los paises. Por ello, un gran nimero de altos directi-
vos de empresas, incluidas las deportivas, ha comen-
zado a marcar sus objetivos en el adolescente global.
El Real Madrid no parece ser una excepcion, segin
se desprende del articulo de Diego Torres en el diario
espafiol El Pais de 30 de julio, en el que sefiala que
para 2015 6 2020 los quinceafieros chinos, que hoy
se conmueven con el Real Madrid, cumpliran treinta
afios y algunos de ellos representardn un selecto ni-
cleo de poblacién: los que tendrédn suficiente poder
adquisitivo para comprar millones de camisetas cada
temporada. Asi lo corrobora también un alto directi-
vo del departamento de marketing del Real Madrid,
quien argumenta que un segmento muy importante de
su target group lo componen los jovenes.

Beckham y Raiil

PORTADA

Entonces, para mantener en el tiempo a esos nue-
vos clientes se ha de producir una relacién equilibra-
da entre esos publicos y el Real Madrid. Una rela-
ci6én que sea el marco de referencia de un comporta-
miento complementario entre ambos actores, publi-
cos y la organizacion deportiva. Entiendo que es la
Unica via racional para conseguir la pretendida fide-
lizacion de los clientes, uno de los elementos funda-
mentales para hacer rentables las inversiones en
cualquier sector y mercado.

El poder de una marca

Esos puiblicos jévenes de cualquier nacionalidad,
ese adolescente global, también compran (parece
que en mayor proporcién que otros segmentos de
poblacién) productos y servicios con un alto valor
simbélico que satisfacen sus necesidades hedonis-
tas. Como ya advertian hace mucho tiempo Eliza-
beth C. Hirschman y Morris B. Holbrook, la gente
compra productos no solo por su funcién sino tam-
bién por su significado. Y en esa linea, el Real Ma-
drid tiene un gran activo por explotar: el poder de la
marca en todo el mundo, aumentado por la eclosién
medidtica y atributos de imagen que confieren juga-
dores de la talla de Beckham, Ronaldo, Zidane, Ro-
berto Carlos, Raiil, Figo... Porque este tipo de juga-
dor estrella puede tener una relativa mayor influen-
cia en el comportamiento del consumidor joven en
los siguientes términos: factores culturales, factores
sociales (en concreto como grupos de referencia, ro-
les y estatus), factores personales (en cuanto a esti-
los de vida), y factores psicoldgicos (en elementos
como la motivacién, la percepcién, el aprendizaje,
las creencias y las actitudes).

Pero conseguir la lealtad de estos piiblicos a me-
dio-largo plazo no solo pasa por la generacion de
programas de recompensa, privilegios, descuentos,
puntos, etc. En palabras de Pedro J. Reinares y José
Manuel Ponzoa, el conocimiento del consumidor, la
adecuacion a la oferta, el valor percibido y la dura-
cion e intensidad en las relaciones constituyen las
bases sobre las que reside el marketing relacional.
La fidelizacidn no es sino el reflejo en el cliente de
todo ello.
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Las grandes

estrellas de futbol
son lideres de opinion,
son una referencia
de comportamientos,
SOn prescriptores

de valores culturales,
son elementos

de globalizacion
comunicativa

Ronaldo, Beckham y Rail, felices de usar los medios de comunicacion

Relaciones entre organizaciones y publicos

Recientemente, Grunig y Huang parecen abordar
el concepto de relacién con cierta rigurosidad, y
ofrecen un cuadro resumen de las fases y formas ti-
picas de relaciones que se pueden suscitar entre una
organizacidn y sus publicos, el cual hacen referencia
a los siguientes grandes apartados:

a) Antecedentes de la situacion. Consecuencias del
comportamiento de uno sobre el otro:

* La organizaci6n afecta al ptblico.

*» Los publicos afectan a la organizacién.

* La organizacién junto con una coalicién de pui-
blicos afecta a otra organizacién.

* La organizaci6n junto con una coalicién de pu-
blicos afecta a otros priblicos.

» Una organizacién afecta a otra organizacién
con su coalicién de piiblicos.

» Miiltiples organizaciones afectan a multiples
publicos.

Chasqui 83 - Portada
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La investigacion en esta fase de los antecedentes
de la relacién es una pieza clave, y supondria el es-
tudio del medio ambiente a través de técnicas infor-
males y formales, técnicas que los especialistas en
marketing y comunicacién en general pueden utili-
zar para identificar en toda su extensién y profundi-
dad, los publicos estratégicos con los que la organi-
zacion necesita construir la relacidn.

b) Mantenimiento de las estrategias.

* Desde los postulados de simetria, en todos los
6rdenes, entre la organizacién y sus publicos:

» Revelacién (franqueza).

» Garantias de legitimidad.

» Participacién en redes de trabajo conjuntas.

» Compartir tareas (ayudar a resolver problemas
de la otra parte).

» Negociacién integrativa.

» Cooperacion / Colaboracién.

» Ser incondicionalmente constructivo.

» Tener claro que si no ganan las dos partes no
hay acuerdo.

La investigacion en esta fase del mantenimiento
de las estrategias significarfa el andlisis de la gestién
y los puiblicos, tal como el seguimiento de la revela-
cién (desde el punto de vista de la franqueza) entre
la organizacidn y los publicos, las expresiones de le-
gitimidad, y la construccién de redes de trabajo con-
juntas con grupos activistas.

¢) Resultados de la relacion:

* Control mutuo. Aceptacién conjunta de los gra-
dos de simetria.

* Compromiso. Interdependencia, pérdida de al-
guna autonomia.

* Satisfaccién.

* Confianza.

¢ Alcanzar la meta (comportamiento complementario).

Luego, esa relacién estable y duradera entre las par-
tes, solo puede plantearse desde una situacién de equili-
brio y de igualdad, y estableciendo la meta a largo plazo.

En otras palabras, de los cuatro modelos de actua-
cién apuntados por Grunig, el bidireccional simétri-
co (el cuarto) es el escenario sobre el que se pueden

PORTADA

La investigacion

es una pieza clave

a través de técnicas
informales y
Jormales, que los
especialistas en
comunicacion
pueden utilizar para
identificar en toda
su extension y
profundidad los
publicos estratégicos
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| Real Madrid tiene previ
ElReal Ma de los piiblicos y del mercado‘

servicios a las caracteristicas

levantar los cimientos de esa relacién entre
los clientes y las organizaciones; el entendi-
miento y la responsabilidad social son las
bases de ese modelo arménico de actuacién
y por tanto de esa relacién estable en el tiempo. En el
modelo bidireccional simétrico, la investigacion es de
cardcter formativo y evaluativo de la compresién, del
entendimiento entre la organizacion y sus publicos.

Relacién a largo plazo

Asi, las metas y objetivos mercadolégicos del
Real Madrid han de instalarse también en la conse-
cucién de una relacién estable a lo largo del tiempo
con los publicos de los distintos mercados en los que
quiere competir. Fuentes del departamento de mar-
keting del Real Madrid advierten que, aunque este
club ha iniciado la entrada en estos mercados con un
retraso de unos tres afios respecto al Manchester
United, la evolucién de los volimenes de negocio se
estd incrementando en el Real Madrid de una mane-
ra muy rdpida y con una tendencia a sobrepasar, a
corto plazo, al club inglés. El encuentro entre los
clientes y los productos del Real Madrid se hard

gn Solan de Cabras
jueg;;‘_gue &ty equips

G Hots
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efectivo en el desarrollo de los siguientes elementos;
tiendas de venta de productos, programas de licen-
cias de productos, carné del simpatizante madridis-
ta, la revista Halamadrid, la potenciacién de la web.
Pero, en una segunda etapa, el Real Madrid tiene
previsto, ademds, adecuar los productos y servicios
a las caracteristicas de los publicos y del mercado en
cuestion (no todos los productos y servicios se de-
ben presentar de la misma forma ante distintos tipos
de publico, ni tienen el mismo grado de aceptacion
por parte de estos).

Investigacién de los publicos

La investigacién de los piblicos del Real Madrid,
elemento clave para conseguir la mentada relacién y
en consecuencia la lealtad de los mismos, se sustenta-
ra en tres fases: los estudios de mercado previos al lan-
zamiento de los productos y servicios; los estudios de
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mercado y el carné de simpatizante del Real Madrid
ofreceran la informacién necesaria para perfeccionar
los productos y servicios de la entidad; los estudios de
mercado y el carné de simpatizante del Real Madrid
prepararén el terreno para consolidar a los piblicos en
esa relacion estable con la organizacién deportiva.

Obsérvese que el carné de simpatizante es una
pieza de gran importancia en el estudio de los publi-
cos. Si consiguen que sea algo mds que un pléstico,
que tenga un valor (econémico, de imagen, etc.) pa-
ra el individuo que lo posea, se convertird en una
fuente importe de datos acerca de los publicos: su
amplitud, tipologia y hébitos de comportamiento.

Mientras los estrategas de marketing del Real
Madrid siguen auscultando las distintas posibilidades
de cada uno de los mercados, la pelota ya est4 rodan-
do por el césped. Y Figo, Rail, Beckham, Ronaldo y
Zidane se dedican a ilusionar con su felicidad vesti-
da de blanco a miles de aficionados. La magia de la
destreza y del esfuerzo fisico fusionados en pequefias
dosis de emocién. Porque, en definitiva, se trata de
un juego generado por empresas deportivas para
unos publicos concretos, con los medios de comuni-
cacion de masas de testigos de cada movimiento.

Sintesis de conclusiones

* David Beckham es sobre todo un jugador de
futbol con excelentes cualidades técnicas y fisicas,
hechos que le han llevado a fichar por el Real Ma-
drid. Ademas, el club blanco puede y debe, desde un
sentido mercadolégico, aprovechar su notoriedad
mediética y sus atributos de imagen para ver cumpli-
das sus expectativas.

* El fenémeno Beckham no es un hecho aislado en
el Real Madrid. Hay otros jugadores como Roberto
Carlos, Zidane, Ratil, Figo y Ronaldo que en ese mis-
mo equipo pueden ser tanto o mas operativos en el
mismo sentido extra-deportivo que el jugador inglés.

* Las grandes estrellas del fitbol mundial son algo
mds que deportistas para este tipo de entidades, son 1i-
deres en el mercado actual, lo que repercute en la ima-
gen de la institucién, son lideres de opinién en asuntos

PORTADA

deportivos, son una referencia de comportamiento (in-
cluido el comportamiento de consumo) para muchos
publicos, fundamentalmente los jévenes, ante los que
pueden posibilitar con mayor facilidad la asociacién de
atributos de imagen, son un prescriptor de valores cul-
turales, son un elemento de globalizacién comunicativa.

* El Real Madrid tiene un gran activo por explo-
tar: el poder de la marca en todo el mundo, aumenta-
do por la eclosién medidtica y de atributos de imagen
que confieren jugadores de la talla de Beckham, Ro-
naldo, Zidane, Roberto Carlos, Raiil, Figo... Porque
este tipo de jugador estrella puede tener una relativa
mayor influencia en el comportamiento del consumi-
dor joven en los siguientes términos: factores cultu-
rales; factores sociales (en concreto como grupos de
referencia, roles y estatus), factores personales (en
cuanto a estilos de vida), y factores psicolégicos (en
elementos como la motivacién, la percepcién, el
aprendizaje, las creencias y las actitudes).

» Las metas y objetivos mercadolégicos del Real
Madrid han de instalarse también en la consecucién
de una relacién estable a lo largo del tiempo con los
publicos de los distintos mercados en los que quiere
competir. g

Un gran activo
“mercadologico”

es el poder de la marca
aumentado por

la imagen de sus
jugadores “estrellas”
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