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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo comprender las practicas de consumo cultural que se
relacionan con el fatbol como evento deportivo en jovenes seguidores de los niveles
socioecondémicos 2, 3,4 de un sector de Bogota, por medio de un estudio descriptivo que permitio
caracterizar un perfil de consumo. Esto implico indagar variables como el estilo de vida, las
practicas de consumo, el consumo cultural y la percepcion del futbol como evento deportivo en la

poblacién objeto de estudio.

Al indagar en el segmento de los seguidores de futbol se encontraron varios resultados, entre los
mas destacados estan: que no existe una relacion directa entre las variables estudiadas ya que al
intentar aplicar el método estadistico Chi Cuadrado no se logro establecer ninguna relacién entre
variables. También se hallo que las personas prefieren asistir a los eventos deportivos de futbol en
vivo y en directo pero encuentran muy costosas las boletas, razon por la cual dejan de asistir,
ademas la mayoria de los seguidores destinan menos de 50 mil pesos al seguimiento de eventos
deportivos de futbol. Finalmente de encontrd que el elemento mas usado para asistir al estadio es
la camiseta del equipo y, que las personas se convierten en hinchas o seguidores de un equipo por

la historia que tenga este, por tradicion familiar y regionalismo.

Palabras clave: Estilo de vida, précticas de consumo, eventos de fatbol, consumo cultural,

seguidores.



ABSTRACT

This research aimed at understanding the cultural consumption practices that relate to soccer as a
sporting event in young followers of socioeconomic levels 2, 3 and 4 of a sector of Bogota, through
a descriptive study which allowed to characterize a profile of consumption. This involved
investigating variables such as lifestyle, consumption practices, cultural consumption and the
perception of soccer as a sporting event in the population under study.

When inquiring in the segment of soccer fans, several results were found, among the most
prominent are: that there is no direct relationship between the variables studied because by trying
to apply the statistical method “Chi Square”, none relationship between variables could be
established. It was also found that people prefer to attend live soccer events, but find the tickets
very expensive, and this is why they stop attending, plus most of the followers spend less than 50
thousand pesos to follow up soccer events. Finally, it was found that the most used element to
attend the stadium is the team jersey and that people become fans or followers of a team for its
history, family tradition and regionalism.

Key words: Lifestyle, consumer practices, soccer events, cultural consumption, followers.



1. INTRODUCCION

El presente proyecto de grado es una investigacion de tipo cuantitativo- descriptivo, que tuvo
como objetivo caracterizar las practicas de consumo cultural que se relacionan con el fatbol como
evento deportivo en jovenes seguidores de los niveles socioeconémicos 2,3 y 4 del sector de
chapinero de la cuidad de Bogota.

En este contexto el importante incremento de los medios de comunicacidn, la influencia de los
grupos sociales y el incremento del consumo de este deporte, ha permitido que se desarrolle
alrededor de este y otros deportes una interesante estrategia de marketing deportivo. Dadas las
necesidades de los consumidores de deporte cada dia son mas altas, y también el aumento de la
participacién de la economia en el deporte, se lleva a crear una alta demanda de marketing
deportivo.

Ahora es evidente que dentro de un equipo deportivo lo importante no solo es ganar, sino
lograr identificar y satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores y sus mercados,
enfocandonos en los eventos deportivos, entendidos estos como escenarios de consumo cultural.
De acuerdo con lo anterior este proyecto aborda el tema del consumo cultural de eventos
deportivos, orientdndose en tres variables de investigacion: el consumo cultural de eventos
deportivos de futbol, el fatbol como evento deportivo y los seguidores de eventos deportivos de
futbol.
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2. OBJETIVOS
2.1 Objetivo general
e Comprender las précticas de consumo cultural que se relacionan con el fatbol como
evento deportivo en jovenes seguidores de los niveles socioecondmicos 2, 3,4 de un
sector de Bogota, por medio de un estudio descriptivo que permita caracterizar un perfil
de consumo.

2.2 Objetivos especificos

e Comprender el futbol como fendmeno social a partir de la caracterizacion de sus

practicas de consumo cultural.

e ldentificar los comportamientos de compra y consumo que definen al joven

seguidor del fatbol como evento deportivo.
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La presente investigacion pretende caracterizar las practicas de consumo cultural asociadas al
fatbol como evento deportivo, en jovenes espectadores pertenecientes a los niveles
socioecondémicos 2,3 y 4 del sector Chapinero de Bogota. Respecto a los hallazgos y resultados
de este estudio es pertinente mencionar que son incipientes las investigaciones que desde la 6ptica

del mercadeo y de las ciencias que estudian este tipo de consumos.

En la actualidad los estudios sobre consumo cultural de eventos deportivos de fatbol han sido
pocos, y estos tienen enfoques en otro tipo de eventos culturales como; cine, teatro, danza, opera,
exposiciones, ferias, etc. Por ejemplo la Encuesta de Consumo Cultural, realizada por el DANE
(2007), y tiene por objetivo caracterizar formas de comportamiento que expresan précticas
culturales de la poblacion de 5 afios y mas que reside en las cabeceras municipales del territorio
colombiano, caracterizan no hacen explicita mencion al futbol como evento y espectaculo

deportivo y cultural, sino trata de forma genérica los mismos.

En este sentido, no se evidencian estudios especificos sobre la construccion de teoria sobre el
consumo cultural de eventos deportivos de futbol, ni tampoco sobre las practicas de consumo
asociadas al consumo cultural desde la dptica del futbol, pero si es recurrente encontrar que los
medios informativos al referirse a este importante fendmeno lo hagan de forma generalizada, como

uno mas dentro de los que incentivan mas el consumo e impulsan la economia.

Con base en lo expuesto anteriormente, surge entonces la pregunta problema que guiara esta

investigacion:

¢ Cuales son las practicas de consumo cultural relacionadas con el fatbol como evento deportivo
en jovenes seguidores pertenecientes a niveles socio economicos 2,3 y 4 de un sector de la cuidad

de Bogota?
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4. JUSTIFICACION

El deporte es una de las actividades humanas mas representativas y que mas moviliza la
sociedad. El deporte ha significado una forma de expandir el poder, la politica, canalizar la
agresividad, las emociones Yy las pasiones. El aglutinamiento alrededor del deporte moviliza
millones de espectadores a lo largo del mundo. Por ejemplo, en el mundial de fatbol “Sudéafrica
20107, el 46.4 % de la poblacion mundial vio minimo un minuto dicho mundial, esto basado
en las cifras de la empresa KantarSport (2010), contratado por la FIFA (Federacion
Internacional de Futbol Asociado). Este porcentaje no incluye a las personas que estaban
observando fuera de su hogar, frente a lo cual podria sumarsele un 11.8% mas de audiencia, segun

lo menciona el estudio.

Por ejemplo la asistencia a eventos deportivos, especificamente a partidos de fatbol en
campeonatos de nivel profesional en el afio 2010, tuvo los siguientes resultados de asistentes
promedio. Alemania 42,441, Inglaterra 34,150, Espafia 27,699, Italia 24,603, Francia 20,198, Brasil
14,839, Argentina 4,286 y Pert 3,801. (ESPN, ADFP, AFA y CBF).Lo cual demuestra que la asistencia

a eventos deportivos de futbol es alta, sobretodo en Europa.

Otro ejemplo para el Mundial de fatbol de Brasil el 9 de junio de 2014 en Bogota se habian
vendido 54.477 boletas a colombianos para asistir a este evento, de acuerdo con la FIFA, Colombia
fue el sexto pais en numero de boletas vendidas, precedido por los aficionados cariocas, seguidos
por Estados Unidos, Argentina, Alemania e Inglaterra, un total que alcanzé los 2,9 millones de
pases deportivos (Diario la Republica, 2014). Maria Oriani, gerente de la empresa Despegar.com,
sostuvo que “Colombia ocupa el cuarto lugar en el ranking de los paises de la region donde mas
reservas de hoteles y vuelos se hicieron, antecedido por Chile, México y Argentina”. Y agreg6 que
Despegar tiene 1.700 usuarios que han hecho las compras de su viaje por la plataforma. En este
articulo también hacen una descripcion del perfil del seguidor de este tipo de eventos deportivos
bajo las siguientes caracteristicas: Tener entre 35 y 45 afios, ser casado y ejecutivo de alto rango
es la receta que se conjura en los turistas del Mundial. Los jévenes de altos ingresos que pueden
soportar tres dias de pasion futbolistica por US$2.500, sin incluir tiquetes ni estadia por el primer
round de los equipos en tres partidos, también sefialan que el plan en menor proporcion incluye a
las familias y en unos casos mas remotos a las esposas ( Cubillos, “El éxodo de viajeros al Mundial
de Brasil sera de 12.000 turistas” 2014.
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5.154.386 personas asistieron a las FIFA Fan Fest en Brasil durante el Mundial. El
espectacular escenario de Copacabana, en Rio de Janeiro, atrajo a 937.330, la cifra mas alta de

cualquier ciudad individual.

Un total de 3.429.873 espectadores fue la asistencia a los 64 partidos, la mas alta registrada en
un Mundial desde EEUU 1994. La media de publico, 53.592 personas, también fue la mas elevada
en dos décadas y méas de 1.000 millones de visitas fue la asistencia total al Estadio Global de la
FIFA, el centro social, en linea y movil de FIFA.com durante Brasil 2014. Esto equivale a 13.380
aforos completos del Maracand (La Copa Mundial de la FIFA 2014 en cifras, 2014). Como
podemos ver de acuerdo a las cifras reveladas por la FIFA un evento como este logro reunir y
captar la atencion de millones de personas, espectadores de eventos deportivos de fltbol, que
tuvieron la capacidad econdmica para invertir en este espectaculo futbolistico, asi como este, otros
eventos logran concentrar grandes cantidades de personas en un solo escenario, donde se retinen
todo tipo de espectadores de futbol, y se presenta una gran oportunidad para las marcas que estan
presentes en dicho evento ( Cubillos, “El éxodo de viajeros al Mundial de Brasil sera de 12.000
turistas” 2014.

Desde hace dos décadas y en diversos paises, las actividades deportivas son reconocidas como
industrias millonarias, convirtiéndose en los espectaculos méas populares del mundo, siendo lider
el fatbol. La Federacion Internacional de Futbol Asociado (FIFA), entidad que dirige el fatbol
mundial, agrupa a casi la totalidad de los paises del mundo: superando en nimero a las naciones
miembros de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU). En el cuadro de las disciplinas
deportivas mas expandidas en el mundo, el futbol ocupa el primer lugar en el ranking internacional
de audiencia televisiva y genera 780 billones de dolares a nivel mundial. (Molina, 2009).La
adaptacion del deporte en los medios masivos de comunicacion permite el seguimiento de
encuentros deportivos en vivo y en directo, facilitando el acceso al evento deportivo para quienes
no lo pueden presenciar. De acuerdo a esto los consumidores pasan a ser integrantes activos de
dicho evento, tanto los que asisten al estadio como los que hacen seguimiento por medio de un
medio de comunicacion. Estos se convierten en una nueva cara para el deporte, adquiriendo
prioridad gracias a la popularidad que generan algunos deportes y a su vez al surgimiento de
iméagenes televisivas inigualables logradas en la stper camara lenta en algunos casos y en otros

con el cubrimiento general hecho por las camaras. “La pregunta que debemos hacernos es si el
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mercadeo deportivo debe entender su accionar futuro en un marco en donde el consumidor ha
dejado de ser parte del espectaculo o ira desapareciendo como el integrante activo que fue” como
afirma Gerardo Molina (2003, p.23) ejemplo citado. Finalmente dentro de la estrategia de
mercadeo deportivo tenemos un mercado compuesto por dos tipos de consumidores: los que

asisten al encuentro deportivo y quienes lo ven por determinado medio de comunicacion.

Adicionalmente, al revisar los pocos estudios sobre consumo cultural, lo cual afirma
Néstor Garcia Canclini en su obra “El consumo cultural: una propuesta teérica” (2006), el tema de
consumo del deporte no estd contemplado o por lo menos no se encuentra explicito desde el
punto de vista de los espectadores y mucho menos desde la dptica de los eventos deportivos. El
consumo del deporte se analiza mas desde su practica, pero no desde su dimension cultural y
social; es decir, desde la observacion y el seguimiento del deporte por lo cual resulta importante
esta investigacion, al indagar sobre el consumo cultural asociado al fatbol como evento deportivo
por parte de los espectadores de este deporte con el fin de contribuir a la descripcion de los
consumidores de eventos deportivos de futbol, para lograr un acercamiento desde el mercadeo,

con el fin de establecer un direccionamiento estratégico para llegar a este nicho de mercado.

5. MARCO TEORICO
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5.1 El futbol y el mercadeo

El futbol es un deporte que genera pasion a nivel mundial, no en vano es la disciplina mas
popular del planeta. Con el paso del tiempo, este deporte se ha convertido en una actividad
economica en donde la gestion administrativa de los equipos de fatbol ha evolucionado al
punto que estos son manejados como empresas y por ende se han creado verdaderas marcas
comerciales. Esta nueva gestion convierte al marketing en el nuevo protagonista del fatbol
(Trujillo, 2014), este deporte se ha convertido en un importante agente econémico que se

desenvuelve en diferentes escenarios, entre ellos los eventos deportivos.

El deporte ha significado una forma de expandir el poder, la politica, canalizar la
agresividad, las emociones y las pasiones. El aglutinamiento alrededor del deporte moviliza
millones de espectadores a lo largo del mundo. Al respecto de lo anterior, se puede
afirmar que el marketing aplicado al futbol acoge todas las formas de comercializacion de los
productos y servicios relacionados al consumo de este deporte, ya sea como practicante,
aficionado o espectador, por lo tanto, el marketing del fatbol es un conjunto de actividades
desplegadas por las organizaciones futbolisticas para satisfacer las necesidades de los

consumidores de este deporte (Rivera y Molero, 2013).

De acuerdo a esto se puede decir que el futbol es un producto que se comercializa en diferentes
canales, en donde los medios de comunicacion juegan un papel importante a la hora de transmitir
eventos deportivos. Con base en lo anterior el consumo cultural de eventos deportivos por parte
de los espectadores de fatbol es un mercado con gran potencial ya que logra mover importantes
sumas de dinero, convirtiéndose en un mercado potencial econémicamente hablando; al respecto,
en el Mundial 2014 realizado en Brasil, Adidas reporté ventas en la -categoria de fatbol- de 2
billones de Euros, esto gracias a que fue patrocinador oficial y proveedor de la Copa Mundial FIFA
2014.
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Otro ejemplo relevante en la industria del futbol y los eventos deportivos es el caso del club
deportivo del “Real Madrid”. A principios del 2000 hace un reestructuracién acordando una
reingenieria adelantando un ambicioso plan de marca que recalca los siguientes frentes
comerciales a su haber: franquicias, venta de derechos de imagen del club y de sus integrantes
en este caso los jugadores, plataforma para el desarrollo de su fundacion, buscando para ello el
desarrollo de una estrategia integrada para el largo plazo, valiéndose de veedurias como son

los departamentos de mercadeo, deportivo, y el financiero.

Segin José Angel Rangel encargado de mercadeo resume asi el plan de mercadeo
estratégico realizado: “La temporada 2000-2002 supuso la consolidacién y el inicio de
multitud de proyectos que se han materializado en notables incrementos de ingresos a traves
de maultiples vias. A la vez se han sentado las bases para un futuro prometedor. La direccion
central de mercadeo ha completado su fase de estructuracion a través de la incorporacion
de expertos en patrocinio, ventas, productos distribucion nuevas tecnologias y mercadeo
internacional” (Molina Gerardo, Marketing deportivo, p. 170). En definitiva en cada uno de los
proyectos en los que el mercadeo del club tiene una apuesta clara. De este modo, el notable
incremento del protagonismo del Real Madrid en el &mbito internacional se ve acompafiado
de una gestion eficaz, y en muchos casos pionera en suentorno. Sus frutos ya se han

apreciado en la temporada 2002 y seguiran en franco desarrollo,

En conclusién, el departamento de investigacion de mercados del Real Madrid ha basado su
estrategia en tres puntos: a) estudios de mercado previos al lanzamiento de nuevos productos y
servicios; estudios de mercado y el carné de simpatizante del club, los cuales deben ofrecer la
informacion necesaria para perfeccionar los productos y servicios de la institucion; y b) el carné
de simpatizante y estudios de mercado como herramienta de sostenimiento entre el sequidor y el
club ( Revista publicidad y mercadeo, 2004, p. 279), logrando con toda su estrategia de mercadeo
que un porcentaje de sus hinchas sean seguidores de los eventos deportivos donde esta presente
la marca Real Madrid, escenarios donde estan presentes dichos aficionados, los patrocinadores,
franquiciados, entre otros, en el cual el consumo cultural se ve plenamente asociado con los
eventos deportivos y claramente se desarrolla toda una estrategia de mercadeo para lograr los

objetivos comerciales.
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Segun Jean Francois Nys (1999) desde la macroeconomia el futbol responde a intereses
econdémicos internacionales y la FIFA actia como multinacional con intereses planetarios.
Este organismo mueve mas dinero que la General Motors y tiene repercusion mundial. el autor
en mencidn considera desde la microeconomia, que un club busca su proyeccion internacional.
Todo se favorece por el rapido desarrollo internacional del fatbol, la conquista de nuevos

espacios al aumentar los participantes y su crecimiento con grandes eventos.

El futbol no parece ser solo un encuentro deportivo, sino mas bien toma forma de un consumo
cultural cargado de rituales y simbolismos que cada vez se asemejan mas a una empresa religiosa.
Para los fines del comercio y la economia de mercado, el futbol logra cierta rentabilidad debido a
una sacralizacion tanto de practicas como personajes, es decir, futbolistas destacados. Al respecto
de lo anterior Cachan y Fernandez (1998) se aventuraron a explorar esta nueva religion de la
practica deportiva sustentando en sus origenes la forma en como el deporte se ha transformado en
parte central del curriculo escolar, como también un soporte de maltiples organizaciones, incluidas

las iglesias, que vieron réditos en la promocion masiva del fatbol.

Con base en lo anterior, por ejemplo en Chile, el fatbol es el principal deporte nacional, siendo
la primera disciplina que se ensefia en los colegios y liceos; incluso la relacion futbol, educacion
y religion se puede manifestar de manera ejemplar en el “Club Deportivo Universidad Catdlica”,
donde el equipo de fatbol toma la mayor relevancia en dicha institucién. Situacién no muy
diferente en nuestro pais Colombia, siendo el futbol uno de los deportes mas jugados y vistos.
Como es evidente en la siguiente tabla la audiencia que genera la transmision de un evento

deportivo de fatbol es significativa en términos de porcentajes.

Tabla 1. Rating en transmision de partidos de futbol profesional

PARTIDO ANO RATING
Brasil vs Colombia 2015 29.5
Argentina vs Colombia 2015 29.2
Paraguay vs Colombia 2013 26.8
Argentina vs Colombia 2013 26.3

Colombia vs Peru 2013 24.8
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Fuente: Ibope, Caracol y RCN

El partido de fatbol mas visto, fue transmitido en simultaneo por Caracol y RCN el viernes 4
de julio de 2014 entre Brasil y Colombia por los cuartos de final del Mundial Brasil 2014, sumando
la audiencia de los dos canales registrd un rating historico de 34.3. En ese sentido queda claro que
en términos de eventos deportivos de futbol, no solo cobra relevancia para las personas que pueden
asistir al evento como tal, sino que quienes no pueden asistir también son un publico objetivo para
lar marcas que estan presentes en dicho evento y llegan a ellos a través de la transmision del

partido, teniendo una gran acogida como lo demuestra el indicador del rating.

El futbol estd cargado de simbolismos y rituales que se impregnan de esta especie de
sacralizacion y sincretismo propio de la industria cultural. Los futbolistas mas destacados, o que
la prensa los ha erigido como tales, son enaltecidos segun su rol deportivo, pablico o su vida
privada. El culto de mayor repercusion latinoamericana, y quizas mundial, es hacia la figura del
argentino Diego Armando Maradona, considerado el “Dios del futbol” (De Latorre, 2008), quien
disputa constantemente el trono del mejor futbolista del mundo junto al brasilefio Pelé; es tanto el

culto al exfutbolista argentino que incluso se llego a levantar la iglesia maradoniana.

El culto a las figuras es promovido constantemente por las industrias culturales que
patrocinan el deporte del fatbol, futbolistas como Messi o Cristiano Ronaldo son quienes en
la actualidad llevan esta disputa comercial que finalmente logra cierta cohesion entre los
denominados seguidores de cada jugador. Cada jugador de futbol profesional en competencias
televisadas queda bajo una mirada juzgadora que apunta a sus practicas tanto dentro
como fuera de la cancha. En el desarrollo del espectaculo deportivo, los jugadores generan una
serie de préacticas y rituales como entrar a la cancha, tocar el césped y luego persignarse ritual
que en la pelicula animada Metegol (2013) los personajes la replican porque, “todos lo hacen,
parece que da suerte” Y las celebraciones al marcar un gol, levantarlos brazos y dedos indices
apuntando al cielo, son préacticas que ejemplifican esta relacion del fendmeno religioso en la
industria cultural del deporte (Adasme,2014, p. 14)

Asimismo, no es extrafio que al finalizar algin encuentro deportivo se entreviste a los

futbolistas, principalmente latinoamericanos, y estos den declaraciones con frases como: “gracias



19

a Dios pudimos marcar un gol”. Fuera de la cancha la imagen del futbolista de elite o seleccionados
nacionales es juzgada bajo un rol de ejemplo a seguir, es decir, a los futbolistas, por el simple hecho
de que su profesion es esencialmente televisada, se les otorga un carécter de figura publica, ante
ello constantemente la prensa informativa de la industria cultural plantea una especie de juicio
social ante la situacion que un jugador se involucrd en una pelea en alguna disco por estar en,
presuntamente, estado de ebriedad, o noticias tendenciosas similares. Asi, a los jugadores
destacados se les exige una rectitud en su accionar fuera de la cancha bajo el pretexto de ser un
ejemplo a seguir principalmente asociado a una historia de superacion casi milagrosa (Adasme,
2014, p. 14).

En cuanto al futbol, relacionado directamente con la religién, el primero de septiembre del
2014 se realizo “el partido por la paz convocado por el Papa Francisco”. Esta iniciativa reunio a
diversas celebridades latinoamericanas y europeas del mundo del futbol, como también congregd
a multiples compafiias que vieron un espacio de promocion para sus marcas, como Fiat y Pirelli
que se exhibian estampadas, incluso en mayor proporcion que las fundaciones involucradas

(Fundacion PUPI, y Scholas Ocurrentes).

Asi, este encuentro se presenté como una amplia plataforma publicitaria. Otro aspecto del
fatbol que logra cierta similitud a la préactica religiosa esta en la ceremonia ritual que da inicio
a los encuentros futbolisticos, los himnos y canticos se transforman en una practica
cohesionadora tanto a nivel de clubes locales como a nivel de selecciones nacionales, uno de
los hechos que resalt6 en la participacién de la seleccion chilena en el Mundial de Brasil 2014
fue el fervor de los hinchas al entonar el himno nacional, generando una especie de ritual
animico, incluso esta relevancia de la entonacion de himnos nacionales puede dar cuenta de

como el futbol logra resaltar las nociones nacionalistas o patrioticas (Adasme,2014, p. 15).

El futbol no es solo un espectéaculo deportivo, es un conjunto que acoge las redes del mercado
economico de igual forma que acepta la sacralizacion de ritos, practicas y costumbres de los

mercados religiosos para obtener mayores seguidores futboleros (Adasme, 2014, p. 15).

5.2 Consumo cultural y futbol



20

En linea con lo anterior y comprendiendo al futbol como evento deportivo y cultural, este se
sustenta de las investigaciones sobre consumo cultural que sustentado en lo abordado por Garcia
Canclini (2006) sobre el consumo cultural: una propuesta tedrica (2006). Su investigacion
evidencia la importancia de estudiar el consumo cultural como problema y pregunta desde la

mirada de los publicos, audiencias y/o receptores en América Latina.

En el lenguaje ordinario, consumir suele asociarse a gastos inutiles y compulsiones
irracionales. Esta descalificacion moral e intelectual se apoya en otros lugares comunes acerca de
la omnipotencia de los medios masivos, que incitarian a las masas a avorazarse irreflexivamente
sobre los bienes (Canclini, 1995.p. 13).

Ahora miramos los procesos de consumo como algo mas complejo que la relacién entre
medios manipuladores y audiencias dociles. Se sabe que un buen nimero de estudios sobre
comunicacion masiva ha mostrado que la hegemonia cultural no se realiza mediante acciones
verticales en las que los denominadores apresarian a los receptores: entre unos y otros se
reconocen mediadores como la familia, el barrio y el grupo de trabajo. En dichos anélisis se
han dejado de concebir los vinculos entre quienes emiten los mensajes y quienes los reciben
unicamente como relaciones de dominacion. La comunicacion no es eficaz sino incluye

también interacciones de colaboracion y transaccion entre unos y otros (Canclini, 1995.p. 13).

De acuerdo a lo anterior, el autor define el consumo cultural como un conjunto de procesos
socioculturales en que se realizan la apropiacion y los usos de los productos. Esta caracterizacion
ayuda a ver los actos a través de los cuales consumimos como algo méas que ejercicios de gustos,
antojos y compras irreflexivas, segin suponen los juicios moralistas, o actitudes individuales,

como suelen explorarse en encuestas de mercado.

En la perspectiva de esta definicion, el consumo es comprendido, ante todo, por su
racionalidad economica. Estudios de diversas corrientes consideran el consumo como un
momento del ciclo de produccion y reproduccion social: es el lugar en el que se completa el
proceso iniciado al generar productos, donde se realiza la expansion del capital y se reproduce
la fuerza de trabajo. Desde tal enfoque, no son las necesidades o los gustos individuales los
que determinan qué, como y quiénes consumen. Depende de las grandes estructuras de

administracion del capital el modo en que se planifica la distribucion de los bienes. Al
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organizarse para proveer comida, vivienda, traslado y diversion a los miembros de una
sociedad, el sistema econdémico “piensa” como reproducir la fuerza de trabajo y aumentar las
ganancias de los productos. Podemos no estar de acuerdo con la estrategia, con la seleccion de
quienes consumiran méas o menos, pero es innegable que las ofertas de bienes y la induccion

publicitaria de su compra no son actos arbitrarios (Canclini, 1995.p. 14).

Al revisar los elementos involucrados en el consumo cultural, coincide que tanto autores
sobre consumo cultural, como entidades oficiales de las estadisticas nacionales (DANE, 2009)
circunscriben el sector cultural a lo que son las artes, el patrimonio cultural e inclusive el
estudio acerca de los usos de los medios, dejando de lado lo que es el consumo cultural en el
deporte. En ese sentido los estudios sobre deporte son clasificados bajo otra categoria y
concentrados en la practica como tal, a la luz de ello frente a estudios sobre espectadores las
investigaciones se orientan a estudiar el fendmeno de violencia que acomparia a las barras bravas
en el fatbol, sin embargo pero no hay gran interés sobre los estudios sobre espectadores de algin
deporte y mucho menos sobre espectadores de eventos deportivos de futbol con orientacion al
consumo cultural y para las administraciones publicas tal parece que el interés se centra en otros

niveles. Al respecto de esto Garcia Canclini (1995), refiere:

“En las instituciones gubernamentales no existe un ordenamiento sistematico y
comparativo de las estadisticas culturales, ni algun organismo dedicado al estudio del consumo
en este campo. Las cifras aisladas de asistencia a espectaculos, museos Yy bibliotecas,
registradas por el anuario que publica el Instituto Nacional de Estadistica, para Colombia
el DANE, con frecuencia resultan rebatidas cuando consultamos directamente a las
instituciones. Estas suelen advertir, a la vez, sobre la baja confiabilidad de sus propios datos,
que tampoco pueden agruparse con los restantes del mismo sector porque no hay criterios

unificados de registro que homogenicen la informacion reunida por diferentes organismos.”

(p. 73).

El consumo cultural, Garcia Canclini (2006) lo sefiala como un “conjunto de procesos de

apropiacion y usos de productos en los que el valor simbdlico prevalece sobre los valores de
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uso y de cambio, o donde al menos estos ultimos se configuran subordinados a la dimension
simbolica” (pg.73), en linea con este planteamiento Sunkel (2006), plantea la necesidad de
llevar estudios desde la dptica de los publicos y audiencias, para a partir de ello apreciar el
significado de lo que es consumo cultural, del valor que otorga el seguimiento del consumo
cultural, el valor de lo simbdlico frente al valor de uso y al valor de cambio, y el moralismo

que ha frenado el consumo cultural, mas aun en términos de eventos deportivos.

Un aspecto destacable es que Sunkel (2006) da cuenta de la heterogeneidad de
aproximaciones al tema del consumo cultural, tanto en lo referido a lo tedrico como al modo
de abordar metodolégicamente las investigaciones; lo que hace manifiesto el que pese a los
avances hay un desafio abierto, en ese sentido el autor refiere que el desafio tedrico es grande
debido a que no existe un modelo capaz de describir y explicar los procesos de consumo
cultural, los que son regulados por muy diversas racionalidades: econémicas, politicas y
simbdlicas. A la luz de ello es importante desde la perspectiva de la recepcién de medios en
cuanto consumo cultural, la importancia de la television en la transformacion de las practicas

culturales.

Segun Orozco (2015) a nivel de la television opera con el presupuesto epistemolégico de
que los procesos de recepcidn rebasan la mera exposicion y por tanto no estan circunscritos al
momento especifico de vinculacién directa entre los televidentes y la pantalla del televisor,
sino que transcurren a lo largo de varios escenarios. El hogar, la escuela y el barrio han sido
escenarios privilegiados en la investigacion de la recepcidn, al entender que es principalmente
en ellos donde se intercambian apropiaciones televisivas, se producen y reproducen nuevos
significados entre los sujetos sociales miembros de la audiencia y se usan los referentes

televisivos con una funcion importante a nivel de la transmision de eventos deportivos.

Por otra parte, para referirnos a la importancia de los medios de comunicacion en el consumo
deportivo de evrentos deportivos de fatbol, los tedricos de la posmodernidad no solo afirman que
ha cambiado la naturaleza misma de la sociedad sino que cuestionan la comprensién dominante

que se tiene de la realidad, gracias a su ubicuidad, en ese sentido los medios de comunicacion
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construyen la realidad (Sarlo Beatriz, 1994). Respecto de la nueva y creciente funcion social de
los medios de comunicacion masivos y la intelectualidad, Beatriz Sarlo comenta que la soberbia
“massmediatica” no es sino el corolario de algo que, en primer lugar, fue explicado por los
intelectuales tradicionales a los actores audiovisuales. Se habla menos de un proceso igual 0 méas
impactante: la reorganizacion del mundo de las ideas a partir de la transferencia de funciones
tipicamente intelectuales (y politicas) a la industria comunicacional en ese sentido la autora en
mencion comenta lo siguiente: “los medios de comunicacion han dado un giro importante, el fatbol
se difunde a través de los medios de comunicacion donde la informacion deportiva en ocasiones
tiene mayor relevancia mediatica que la politica” (Alvarez, 2104, p.4), asi los medios de
comunicacion juegan un papel importante dentro del escenario deportivo, refiriéndose
principalmente al futbol y todo lo que conlleva transmitir un evento deportivo, en el cual se genera
consumo cultural asociado a los espectadores de eventos deportivos de futbol a través de los

medios masivos de comunicacion.

El Gnico obstaculo eficaz contra la homogenizacion cultural son las desigualdades
econdmicas: todos los deseos tienden a parecerse, pero no todos los deseos tienen la misma
oportunidad de realizarse. La ideologia nos constituye como consumidores universales,
aungue millones sean Unicamente consumidores imaginarios. Si en el pasado la pertenencia a
una cultura aseguraba bienes simbolicos que constituian la base de identidades fuertes, hoy la
exclusion del consumo vuelve inseguras todas las identidades (Sarlo, 1994.), de acuerdo a lo
mencionado es claro que los factores econdmicos son decisores para realizar o no los deseos
de las personas. En el contexto de los eventos deportivos sucede lo mismo, hay quienes son
seguidores y tienen la capacidad de adquirir entradas a estos eventos, sin embargo otras
personas con el mismo deseo no tienen la posibilidad de hacerlo realidad y es ahi cuando los
medios de comunicacién logran su mayor impacto, llegando a dichas personas,

transmitiéndoles el evento deportivo.

Con respecto a como la identidad cultural permea las personas en los deportes es importante
entender que el futbol es generador de identidades, determinando elementos asociados con la
preferencia sobre el territorio, antagonismo, distintividad y grupos, en ese sentido “el fatbol podria
ser comprendido algo asi como el lugar donde se elaboran y refuerzan las identidades tanto

prefutboleras como las especificamente futboleras” (p. 2). Seria pertinente, para el caso
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de las identidades de pertenencia, preguntarse acerca de cOmo se expresa en el futbol la
identidad como hincha de un equipo en relacién con el territorio donde este se encuentra, y también
que significado se le otorga a ser de uno u otro equipo. En relacion con los interrogantes de rol
comenta el mismo autor, el “interés radica en saber cual es el significado de ser hincha de un club
en particular, y como debe actuar un ciudadano de la zona en ocasion de un partido de fatbol de

su equipo” (Barafiano, 2010, p. 2).

La condicion de ser hincha de un equipo de futbol es un factor influyente para que ese
hincha sea un espectador de eventos deportivos, en los cuales esté presente su equipo favorito,
a partir de esto se puede decir que la identidad que genera un territorio conduce a las personas
a ser hinchas o seguidores de diferentes equipos y esto los convierte en consumidores de

eventos deportivos cada vez gque su equipo se presenta o juega (Morales, 2002).

El futbol es una de las practicas sociales de identificacion colectiva méas importantes, porque
es un fendmeno que transciende su condicion de juego para convertirse en un hecho social,
cultural, politico y econdémico, y porque rompe con las fronteras de su origen como actividad de
ocio circunscrita a un territorio y a un segmento social para convertirse en una actividad global
(Carrién, 2006).

En esta dinamica incluyente del fatbol, de totalidad y globalidad, la sociedad se retrata y
representa, pero también se cohesiona para dar sedimento al sentido nacional (Davila, 2003). El
fatbol es un sistema de relaciones y representaciones, que produce una integracion simbdlica de la
poblacion alrededor de los multiples componentes que tiene, produce o atrae: sea a través de la

practica deportiva como de las esferas que lo rodean directa e indirectamente.

La integracion simbdlica la construye a través de las practicas y mensajes que genera el
fatbol en el contexto de una pluralidad de &mbitos cambiantes. Segun Giménez (1999), las
identidades provienen de una doble situacion: por un lado, de la condicion de pertenencia que
expresa la adquisicion al territorio, género, clase, generacion o familia y, por otro, de la
cualidad funcional que lo asume desde el rol de hincha, jugador, dirigente o empresario. Estos
dos origenes identitarios pueden, en ciertas condiciones, ser excluyentes, contradictorios o

funcionales, dependiendo del momento y del lugar, dada la condicidn histérica que tienen.
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El concepto de identidad grupal trata de poner en relacion los aspectos socio fisicos del
entorno y los procesos de teorias acerca de la identidad. La idea basica para encuadrar la
perspectiva de Proshansky es que lo que hemos sido y somos incluye los lugares en que hemos
sido y somos. En definitiva, y hablando en términos psicosociales, el autor entiende el
concepto de identidad grupal como una subestructura de la estructura general del “yo” de una

persona. (Proshansky, Fabian y Kaminoff, en Morales, 1999).

Exigir el reconocimiento de una identidad propia significa expresar una diferencia en
oposicion o contraste a otros grupos. Las identidades son construcciones sociales formuladas
a partir de diferencias reales o inventadas que operan como signos diacriticos, esto es signos
que confieren una marca de distincion. En ese sentido Levi-Strauss afirma que la identidad es
algo abstracto, sin existencia real, pero indispensable como punto de referencia. (Levi-Strauss
en Oliven y Damo, 2001)

Con relacion al aspecto emocional uno de los modos de explicar por qué el fatbol moviliza
sentimientos profundos, al punto de que a veces los hinchas apelen a la violencia, se debe al hecho
de que los equipos en juego son mucho mas que once jugadores y representan sentimientos
colectivos de aquellos que los apoyan. Esto puede ocurrir tanto en el ambito local como en el
ambito mundial. A nivel local, hay clubes que son de una escuela o un barrio, o una ciudad. Existen
ciudades, estados o regiones, donde hay dos o mas clubes entre los cuales se divide la lealtad de
los hinchas. Estas localidades quedan practicamente divididas, en términos simbolicos, en dos
mitades, a semejanza de lo que ocurre en varias sociedades primitivas. Confiriendo ademas

cohesidn de la sociedad. (Oliven y Damo, 2001)

5.3 Sociologia del consumo deportivo

Es importante destacar dos dimensiones del deporte que han ido cobrando la méaxima
relevancia. En la medida en que el cambio social va reforzando el propio consumo de masas de
una gran variedad de productos deportivos, al tiempo que se hace mas patente el protagonismo de

los espectaculos de caracter deportivo, especialmente en la television.
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Un consumo que, siguiendo la linea tedrica que propone Klaus Heinemann (1994), se
puede entender como un servicio y como satisfaccion de aspiraciones, como relajacion y
diversion, como acontecimiento y aventura, y como presentacion de uno mismo, de aceptacion
y prestigio. Desde esta perspectiva tedrica, un producto de consumo significa ademas, que es
beneficioso econdmicamente, objeto de intereses econémicos, comercialmente atractivo y con

capacidad para competir en mercados dinamicos.

Desde la perspectiva tedrica, el evento deportivo de futbol es un producto de consumo que
significa ademas, que es beneficioso econdmicamente, objeto de intereses econdmicos,
comercialmente atractivo y con capacidad para competir en mercados dindmicos (Klaus
Heinemann, 1994).

La importancia del deporte en las ciencias humanas aparece por primera vez dentro del debate
relativo a lo que se ha definido como "dialéctica trabajo-tiempo libre” (Hobermann, 1984. P, 51-
87). Para abordar este tema los tedricos sociales de mayor preponderancia del siglo pasado,
provenientes de dmbitos disciplinares distintos, y a grandes rasgos asociables, plantearon dos

tendencias: el materialismo marxista y el conservadurismo cultural.

Segun la primera alternativa, la actividad orientada a la busqueda del mejor gobierno posible
de las condiciones materiales de la existencia, representa la mayor realizacion de la misma
naturaleza humana. De esto puede deducirse que el trabajo no puede dejar de ubicarse en posicion
primaria en relacion al tiempo libre y a todas las expresiones que lo incluyen (principalmente en
nuestro caso juego y deporte). EI tiempo libre, segin los intelectuales incluidos en este grupo, no
es otra cosa que tiempo residual con respecto al trabajo, y cada actividad que se desarrolle sera
considerada de un grado inferior respecto a aquellas que caracterizan el tiempo del trabajo. En este
contexto, los juegos y actividades deportivas no pueden dejar de ser consideradas sino como
practicas de simulacro o perfeccionamiento de las actividades laborales. Un ejemplo de este
modelo de aproximacién es la teoria del historiador marxista Gerhard Lukas (1969), segun el cual,
el primer deporte practicado por el hombre no puede haber sido otro que el lanzamiento de jabalina.
Esta practica se debia, seguramente, a su necesidad de reducir al maximo el riesgo de contacto con
bestias salvajes, y de lograr que fuera menos ardua la captura de presas en fuga, golpeandolas a la
distancia por medio de un instrumento letal (la lanza), a utilizar con la precision necesaria para

quien no podia permitirse lanzar otro tiro. De la necesidad de afinar la técnica de lanzamiento y
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mejorar su eficiencia se habria abierto un camino para la practica de adiestramiento, antecamara
para la ludicizacion y deportivizacion. Como se puede notar, en la reconstruccion hecha por Lukas,

es la actividad préactico material la que impulsé la ludico-deportiva.

Con respecto a un enfoque tan unidireccional, algunos tedricos que se ubican dentro del
mismo espacio de la critica marxista, revalorizan el juego y el deporte como practicas no
secundarias al trabajo, ni agobiantes ni alienantes como sostienen los tedricos de la Escuela de
Frankfurt. Retomando algunas ideas del Grundrisse, el socidlogo francés Joffre Dumazedier
(1959) sostiene que el mismo Marx habia previsto el advenimiento de la era del tiempo libre.
A la continuacion de esta linea de revision de la relacion entre trabajo y tiempo libre se han
dedicado Francis Hern (1976) y Lawrence M. Hinmann (1977), los cuales, a pesar de sostener
tesis no del todo compatibles entre ellas, confieren una importancia y un significado distintos
a los circulos de actividad no material de la vida cotidiana. De cualquier manera, ninguno de
los criticos marxistas citados alcanza a escindir el binomio trabajo/tiempo libre y a analizar
cada uno de los términos en forma separada, para acercarse a la formulacion de una completa
teoria del deporte como fendmeno independiente de la matriz materialista de las actividades

humanas.

El otro enfoque de reflexion tedrica que ha sido aqui citado, opuesto a aquel del
materialismo marxista, es el del conservadurismo cultural. Las tesis sostenidas por los autores
de esta posicion hacen referencia a las actividades ludico-expresivas como las realmente
fundantes de la actividad humana, por lo que las practicas destinadas a asegurar las
condiciones materiales minimas de existencia no son otra cosa que epifenémenos de
naturaleza simbdlica. El principal exponente de esta teoria es el historiador holandés Johan
Huizinga, cuyo texto "Homo Ludens" (1938), representa hasta el dia de hoy uno de los mas
altos tentativos de dotar al fendmeno del juego de un fundamento cultural y teérico. La tesis
de Huizinga sostiene que el hombre aprovecha mejor su propia naturaleza mediante una
actividad cuya esencia es inequivocamente ludica.? El juego mismo provee, segln el autor,
una suerte de gramatica de comportamiento al individuo, planteo que representa una suerte de
anticipacion de las tesis de Caillois sobre la categoria "ludus" de los juegos, que mas adelante
seran tratadas. El juego es una actividad con fuertes connotaciones culturales, que se expresa

a través de una ritualidad de vaga matriz religiosa o ritual y que ofrece el principal canal
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expresivo para la inclinacion simbolica de la naturaleza humana. El planteo de Huizinga parte
de un supuesto polemoldgico que se enfrenta con dos enemigos bien identificables, aunque no
se los nombra en todo el desarrollo del libro: el utilitarismo burgués y el materialismo marxista,
que en general representan los blancos contra los cuales se orientan los dardos de la corriente
cultural-conservadora. Revalorizando el juego como principal actividad expresiva de la
naturaleza humana, se ataca, de manera indirecta y sutil a las dos corrientes que dominan la
escena ideoldgica de fines del siglo XIX y principios del siglo XX, y su comdn matriz

instrumentalista.

Menos refinada, y por ello mas sugestiva, es la propuesta del filésofo espafiol José Ortega
y Gasset (1924), quien hace una referencia explicita al deporte como factor de construccion
del estado. La elaboracion de Ortega y Gasset se ubica a mitad de camino entre la filosofia de
la historia y la reconstruccion mitoldgica. Universalizando un episodio mitico de la historia
romana (el rapto de las sabinas), indica, en el sentido de desafio y en el espiritu de cuerpo viril
que provocan la predacion exdgena (o sea, el rapto de mujeres pertenecientes a grupos sociales
extrafios a la familia, a la estirpe 6 a la tribu) el primer gesto emancipatorio de los vinculos
con los circulos sociales de adscripcion. El caracter deportivo de este gesto predatorio se
encuentra en la bateria de motivaciones antiutilitaristas, en cuyo interior el sentido de desafio,
la afirmacion de identidad y la gratuidad del riesgo juegan un rol determinante. La sumatoria
del razonamiento de Ortega y Gasset enuncia el caracter irracional del origen del estado
moderno, y ademas es posible leer a contraluz la vena antiracionalista alimentada en su

polémica frente al cientismo marxista y liberal-burgués.

Los enfoques de Huizinga y Ortega y Gasset, no obstante su valor especulativo y literario, son

criticables bajo dos perfiles: el de la faz cientifica, respecto a la cual son ambos ampliamente

opinables; y el de la fidelidad historica, en cuya prueba los resultados son cuanto menos débiles.

Sobre todo, ni Ortega y Gasset ni Huizinga, se detienen en el analisis especifico del deporte como

fendmeno social.

Alejandose de la tematica de la relacion trabajo/tiempo libre, y centrando la atencién sobre
el juego y el deporte, se puede sefialar la ya clasica investigacion del antrop6logo francés
Roger Caillois (1958), en cuyo desarrollo se realiza una clasificacion de los juegos, que

ademas de representar un instrumento analitico ain mas valido, abre una perspectiva sobre la
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dimensién agonistica que constituye el nucleo central de todo fendmeno deportivo. Caillois
indica dos extremos contrapuestos en la amplia gama de juegos humanos: de un lado, los
juegos incluidos dentro de la definicion de paidia, que son aquellos que surgen como
fendmenos espontaneos de la interaccion entre individuos y caracterizados por la escasa
regulacion; en el otro extremo, los juegos incluidos dentro de la categoria ludus, que muestran
una tendencia hacia la fijacién de principios de accion que los jugadores deben conocer.
Dentro de este panorama, Caillois identifica una cuédruple tipologia de juegos: 1) aquellos
definidos alea, cuya caracteristica principal es la preponderancia del caso en la determinacion
del resultado; 2) aquellos conocidos como agon, en los cuales domina la dimension de
competicion; 3) los denominadosmimickry, en los cuales el aspecto de la ficcion y del uso de
mascaras representan el ndcleo de la interaccion lddica; 4) aquellos que hacen surgir una

dinamica de ilinx, 6 sea de vértigo y exageracion.

La tipologia desarrollada por Caillois, con su serie de definiciones y ejemplos, mantiene
hasta hoy un valor analitico, aunque muestra un defecto en la falta de atencion respecto de la
dimensién individual de los juegos; la misma polaridad ludus-paidia, en efecto, podria haber
sido aplicada para ilustrar la tendencia ambivalente del actor a buscar la conformidad y certeza
de la interaccidn en las reglas (ludus) y a violarlas al mismo tiempo, dando curso a los propios
instintos individualistas y autoexpresivos (paidia). En lo que respecta al tema del deporte, la
identificacion de una clase de juegos relacionados con la dimensién de agon, marca una linea
que hace de las modernas disciplinas agonisticas, fendmenos pertenecientes a un modelo de
expresividad humana originario, para nada secundario con relacion a las actividades préctico-

materiales de conquista de los medios de sobrevivencia.

Podemos sefialar que la Sociologia del futbol obviamente posee matices y entrelazamientos
con ésta, sin embargo, es posible sefialar que el futbol no se puede explicar solo en base a sus
dindmicas deportivas, puesto que hemos sefialado como primera premisa teodrica que la sociologia
del futbol aborda predominantemente todo lo que concierne y esta en el entorno de la cancha de
fatbol, tanto a nivel profesional, como amateur. En este sentido, hablar solamente de una
sociologia del deporte en términos genéricos para explicar lo relacionado con el futbol no es idoneo
puesto que existen dimensiones dentro del fatbol que sobrepasan lo netamente deportivo. Y si bien

se han generado distinciones como deporte espectaculo, deporte recreativo, deporte de alta
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competencia, etc., las cuales podrian ser bastante interesantes para generar ciertos analisis; hoy en
dia, la trascendencia del futbol a nivel social, propicia una forma de entender lo social donde lo
cultural, lo econémico, lo subjetivo, lo organizacional, el género, se entrelazan para articular un

fendmeno complejo.

En la medida que el deporte fue consolidandose en la sociedad como un modo de
entretenimiento cada vez mas cotidiano, fue extendiendo y haciendo popular determinados
modos de comportamiento, expresiones, actitudes y habitos, que han ido configurando con el
tiempo una serie de valores que ahora mismo se encuentran fuertemente arraigados en el tejido
social. Desde esta perspectiva se puede considerar que el deporte como fenémeno social ha
ido tejiendo toda una trama cultural, en perfecta simbiosis con la cultura dominante en cada
territorio, pero con suficientes rasgos propios que la identifican. Es por lo que se puede hablar

sociologicamente de la existencia de una cultura deportiva (Lagardera, 2008).

La cultura deportiva consiste en un variado y complejo programa de comportamiento que
responde a estructuras de significacion socialmente establecidas, en virtud de las cuales la
gente lleva a cabo determinados actos, responde a determinadas sefiales y en funcién de una
determinada simbologia mantiene expectativas de incertidumbre emocional respecto del

desarrollo de los diferentes acontecimientos deportivos (Lagardera, 2008).

La cultura deportiva se hace patente a través de los actos deportivos, como practicar deporte,
seguir con diverso grado de interés el desarrollo de la competicidn deportiva, visionar deporte en
vivo 0 mediante la television o dispensarle al comportamiento deportivo un valor positivo
socialmente. Pero estos comportamientos y actitudes van siempre impregnados de ideas,

propdsitos y valores que van afianzando su éxito social.

El deporte como fendmeno social ha creado sus propias instituciones, sus propias normas de
comportamiento y su propio coédigo moral, esté o no escrito, que han ido 9 nutriendo las diferentes
expresiones populares de un alto contenido deportivo, que progresivamente le otorgan fuerza e
identidad social. El deporte es el deporte, vivir deportivamente, vestir de sport, hacer gala de
espiritu deportivo, comportarse deportivamente, son expresiones gque remiten a una determinada
escala de valores, a un universo cultural especifico, pero al mismo tiempo, ampliamente difundido

en la sociedad actual.
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La constatacion e interpretacion de los rasgos que configuran lo que se puede denominar como
cultura deportiva, puede ayudar a explicar la trayectoria que este fendmeno social ha seguido a lo
largo de més de una centuria, y de este modo, poder atisbar las tendencias actuales que sigue este

complejo y controvertido entretenimiento contemporaneo.

La naturaleza social del deporte remite a su ubicacién en la vida de las personas
como una parte sustancial de su realidad. El deporte se experimenta, se visiona, se vive 0 se
siente como algo propio, de ahi que constituya una parte de la vida cotidiana de millones de
personas. En este sentido, esta costumbre tan extendida por todo el mundo a finales del siglo
XX, puede entenderse como una cultura caracteristica de la contemporaneidad que puede ser
perfectamente identificada (Dumazedier, 1997), pero al mismo tiempo, convive en perfecta
armonia con la cultura moderna e industrial hegemdnica actualmente, pues ambas tienen sus
origenes en el complejo proceso cultural, econémico, social y politico que durante el siglo
XVII1 dio origen a los tiempos modernos.

5.4 El seguidor de eventos deportivos

Los eventos en general se definen como “fendmenos que surgen de ocasiones rutinarias y
que tienen objetivos de ocio, culturales, personales u organizativos establecidos de forma
separada a la actividad normal diaria, cuya finalidad es ilustrar, celebrar, entretener o retar la
experiencia de un grupo de personas” (Shone y Parry, 2001). A partir de esta conceptualizacion
facilmente se extrae que los eventos deportivos son todos aquellos eventos que tienen como

objetivo fundamental el desarrollo de una o varias modalidades deportivas.

La realizacidn de un evento genera una inyeccion inicial de dinero que tiene un impacto
directo y un impacto o efecto secundario en la economia de la localidad de acogida. En primer
término, el impacto directo procede del gasto realizado por los visitantes en los distintos

sectores de la economia. Por su parte, el secundario se relaciona con el efecto en cadena de las
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rondas adicionales de recirculacion del dinero inicial inyectado en la economia, y puede ser

de dos tipos: indirecto e inducido (Jago y Dwyer, 2006).

Dixon (2012) distingue dos tipos de seguidores deportivos: el purista y el partidista. Este
ultimo “es seguidor leal del equipo con el que posee una conexidn personal o con aquel cuyo
apoyo ha nacido de la mera familiaridad” (p..150). Por el contrario, el primero “apoya al
equipo que ¢él cree que ejemplifica las mayores virtudes del juego” (p.151). Asi, la lealtad del
partidista hacia su equipo o deportista favorito es inamovible, mientras que la del purista varia

en funcién de quién encarne mejor la excelencia del juego.

Ante la importancia de tanto la lealtad parcial como la imparcial observancia del juego, se
propone que el fan virtuoso es aquel que mezcla ambas de un modo equilibrado, a saber, el
partidista moderado, el cual encarna la actitud ideal de los fans, que parece ser la tenacidad leal
del partidista, atemperada por la conviccion del purista de que los equipos que violan las reglas o
el espiritu del juego no merecen su apoyo (Dixon, 2001, P.153). De acuerdo a esto se puede definir
que hay dos tipos de seguidores de eventos deportivos, uno que es fiel a un equipo y asiste al
evento deportivo motivado por su condicion de ser hincha a un equipo especifico y otro que mas
que ser hincha de un equipo es un seguir deportivo el cual admira un deporte y su buena préctica,

asiste a los eventos deportivos motivado por su gusto hacia un deporte especifico.

Al parecer ambos tipos de seguidor ejemplifican caracteristicas que son necesarias y exigibles.
Por un lado, parece importante que los seguidores apoyen lealmente a su equipo sintiéndose parte
de él. De hecho, por ejemplo, en futbol se habla de los seguidores locales como el jugador nimero
12, estos al igual que su equipo, sufren por ganar el campeonato o la copa. Asi, la calidad de la

actuacién queda en un segundo plano.

Todo equipo necesita de este tipo de seguidores, no solo como base social y econémica que lo
sustente, sino también como aquellos que por ejemplo, crean el ambiente de presion y belicosidad
que caracterizan los estadios deportivos, en donde los seguidores generan la presion suficiente para
generar impacto en el juego. También parece importante que el seguidor sepa apreciar la calidad
del juego y tenga en cuenta las virtudes que los deportistas han de ejemplificar. De este modo, el

seguidor es mucho mas critico con su equipo y su modo de apoyo no es el del fan incondicional
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que se siente obligado a apoyar a su equipo incluso en casos en los que este esta actuando en contra
de la integridad del propio deporte o de otras personas, sino que este en un seguidor de la buena
practica del deporte que no necesariamente sigue a un solo equipo sino a varios que tengan un

excelente juego.

Sin embargo, a juicio de Russell (2012) la practica del apoyo deportivo no debe analizarse
éticamente con base a un ideal del seguidor deportivo, sino, simplemente, en funcién de la
conducta de los seguidores, si ésta es inmoral sera rechazada, y si es moral serd aceptada
(p.18). Por lo tanto, a su juicio no existe una forma recomendable y preferible de ser seguidor,
sino que existen muchos tipos de buenos seguidores cuyas actitudes son aceptables, por

ejemplo la del purista que no es siempre leal a su equipo.

Siguiendo el ideal del partidista moderado de Dixon, la lealtad parece ser una cualidad
inherente del hincha. Sin lealtad no puede hablarse de seguidores, como mucho puede hablarse de
espectadores deportivos, aficionados 0 amantes del deporte. Tal y como afirma Dixon del seguidor
partidista, una vez que una persona se preocupa por el destino de un club deportivo y queda ligada
emotivamente a €él, todo su interés terminara centrandose en todo lo que le acontezca a su equipo

y acabara influyéndole como si se tratara de una cuestion personal.

Al hacer un analisis sociologico del comportamiento de los espectadores deportivos deben
establecerse algunos limites y resaltar ciertos comportamientos. Para ello, han de tenerse en cuenta
dos criterios que coinciden en gran medida con los que propone Russell (2012). Primero, el
principio moral del respeto por la persona y, segundo, el de la naturaleza interna de la préctica.

Segun el primero, las personas no deben ser tratadas de modo que su integridad moral o fisica
sea dafiada. Esto significa que, por ejemplo, las barras racistas, que hieren la dignidad de otros, o
los ataques violentos, que tienen como fin atemorizar a los deportistas o a los seguidores rivales
con el fin de que realicen peor su tarea, son comportamientos que, claramente, cruzan la linea de
lo moralmente valido. Por lo tanto, el seguidor virtuoso se define como aquel cuya parcialidad
hacia su equipo o jugador favorito debe mantenerse siempre, excepto cuando la integridad moral
y fisica de la persona o la realizacién de los bienes internos del propio juego pueda versen en

peligro .Este ideal exige que los espectadores atiendan a ciertos criterios éticos y morales que
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ponen restricciones a la necesaria lealtad que les exige su rol, imponiendo con ello un cierto grado

de imparcialidad requerida a todos los hinchas.

La analogia establecida entre partidarios politicos e hinchas deportivos no es algo
novedoso, pues muchos pensadores politicos contemporaneos han defendido que la
comunidad politica y la deportiva tienen la misma Iégica emotiva esencial (Trivifio, 2011).
Por ejemplo, cuando Haidt (2012) analiza el partidismo politico, afirma que los ataques
terroristas del 11 de septiembre accionaron el interruptor emotivo que hizo a los americanos

“apoyar a sus equipos como nunca los habian hecho antes” (p.190).

Como hemos comprobado con el anterior parrafo, la actividad del seguidor deportivo es, al
igual que en el &mbito politico, también aprendida como habito. El individuo, sintiéndose parte de
un grupo, aprende desde dentro de €l cuales son las acciones que este le exige: animar a su club,
abuchear al rival, vestir con los colores de su equipo, entre otros. Al hacer lo que es adecuado este
recibe un refuerzo positivo, mientras que si se sale de lo marcado por la comunidad la reaccion
recibida sera negativa. Asi, si se traslada estos conocimientos al terreno del comportamiento de los
hinchas deportivos, parece que éstos estarian moralmente ligados a aquellos que son parte de su
misma comunidad, mientras que estarian cegadas respecto a aquellos que forman parte de

comunidades diferentes u opuestas.

Si recurrimos a la historia, el ideal de un seguidor virtuoso no parece algo imposible de
alcanzar, ya que se han dado diversas muestras esperanzadoras de espectadores suspendiendo
la lealtad por su equipo en favor del bien, de la atencidn a los bienes internos del deporte que
siguen, o del respeto a la integridad de las personas. En el primer caso se puede incluir el acto
de aplaudir al equipo rival porque es excelente deportivamente hablando. Por ejemplo, el
jugador brasilefio Ronaldo fue aplaudido en Old Trafford por los seguidores del Manchester
United en 2003 tras anotar un triplete en un partido de cuartos de final de la Copa de Europa.
Solo dos afios después del episodio de Old Trafford, otro jugador brasilefio, Ronaldinho, fue
aplaudido en el Santiago Bernabéu por los seguidores del eterno rival, es decir, los seguidores
del Real Madrid (Lewis, 2007.p. 53).
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En cuanto a los casos en los que la lealtad quedo suspendida en favor del respeto a la
integridad de las personas, se puede mencionar el ambiente de unién y solidaridad que se
generd en el mundo del fatbol a raiz de lo acontecido con los jugadores Fabrice Muamba y
Eric Abidal. EI primero estaba jugando un partido de F.A. Cup cuando sufri6 un paro cardiaco
y cay0 desmayado al césped. En cuanto al segundo, un afio después de ser tratado
quirdrgicamente por un tumor en el higado, se le descubrié que la cirugia no habia tenido
efecto y tuvo que someterse a un trasplante de higado. El fin de semana posterior a estos
acontecimientos todos los estadios de futbol aparecieron llenos de pancartas de animo a los
jugadores, las aficiones se unieron para dar sus muestras de apoyo: “A nadie se le dijo como
tenia que comportarse; la cortesia aparecié completamente de un modo natural; las lealtades
tribales fueron abandonas sin dudarlo” (Gordon Taylor, The Guardian, “Fabrice Muamba:

moving evidence that there is still graciousness in football”, 2012).

Varias campafias deportivas han tratado de extender el espiritu del fair play entre los fans en
el deporte actual. Todas ellas se han centrado en convertir al deportista en un ejemplo moral para
la sociedad, en general, y para los seguidores, en particular. Una de ellas es la campafia llamada
“Respeta el juego”, que fue lanzada por la Union de Federaciones de Futbol Europeas (UEFA) en
2008 coincidiendo con la celebracion de la Eurocopa de Austria y Suiza. La meta principal de esta
campafa era: “promover un sentimiento de responsabilidad social, basado no solo en el respeto
por los oponentes y los arbitros, sino también por los seguidores rivales, himnos nacionales,

banderas, campeonatos y el juego en si mismo”.

Esta campafia como ya se menciond, considera que los deportistas tienen la tarea de
“educar” a los seguidores en el modo correcto de vivir el deporte siendo un ejemplo con su
comportamiento. Asi, los capitanes de las selecciones nacionales tuvieron que dar un
comunicado inaugural en favor del fair play al comienzo de los partidos de la Eurocopa de
2008. Antes de 2008, la UEFA ya puso en marcha una campafia denominada la “Clasificacion
del Fair Play”, que da a los tres equipos mas “limpios” del curso futbolistico la capacidad de
jugar la primera ronda clasificatoria de la UEFA Europa League. Todo esto con el fin de que
los espectadores de eventos deportivos, en este caso en estadios asistiendo a partidos de futbol,
sean seguidores o hinchas virtuosos, sean capaces de respetar el evento, no ser violentos ni

irrespetar a los rivales, entonces un seguidor de eventos deportivos debe ser una persona leal
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a su equipo, pero nunca debe hacer uso de la violencia contra los demas asistentes. Finalmente
se puede concluir que el seguidor de eventos deportivos es una persona leal, respetosa, que
admira el deporte, y asiste a los eventos deportivos por su afinidad con un deporte especifico,
un equipo o incluso un jugador (Lopéz, 2012).

Segun Funk (2008) el aficionado es un consumidor de todas las actividades relacionadas
al deporte, siendo el principal asistente a los eventos deportivos profesionales, esto en linea
con Smith (2008) implica que los consumidores de deportes se definen en cuatro categorias:
1) los consumidores de bienes deportivos, considera a aquellos aficionados que compran
productos deportivos como indumentaria, ropa, libros, revistas, merchandise, entre otros; 2)
los consumidores de servicios deportivos, considerados a aquellos que utilizan servicios
deportivos como educacion, especializacion de entrenamiento, servicios recreacionales, entre
otros; 3) los participantes en deportes, son consumidores involucrados en un deporte y lo
practican, sea en el colegio, la universidad, la comunidad o un club deportivo organizado; 4)
los aficionados y espectadores, son consumidores que toman un interés activo en la
performance de un deporte principalmente; en sus actividades incluye la asistencia a los
estadios, ver los partidos por television, internet u otro medio. Este grupo de consumidores es
muy complejo porque usan productos y servicios deportivos, asumiendo varios tipos de
consumidores. Es por ello que el comportamiento del aficionado se hace muy complejo de

identificar.

Con base en lo anterior, los gestores deportivos han procurado, durante mucho tiempo,
entender mejor los factores que influyen en las personas para asistir a eventos deportivos. Por ello,
los investigadores han reconocido la importancia de entender los comportamientos del aficionado
generandose estudios relacionados a este tema (Cunningham & Kwon, 2003). En el estudio de
Yoshida & James (2010) se identificaron las intenciones conductuales de los espectadores en
funcidn de la satisfaccién del servicio y la satisfaccion del juego en si, los resultados al respecto
permiten concluir que en la relacién con el consumo de productos deportivos, hay un cierto
consenso en que la satisfaccion de los usuarios esta determinada tanto por la evaluacion de factores

de naturaleza tangible como por la vivencia de los intangibles. Tanto los unos como los otros
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actuarian como factores predictores de fidelizacién y, por tanto como poderoso indicadores de

repeticion del servicio.

En relacion con el segundo campo de estudio, la satisfaccion de los participantes en actividades
fisico-deportivas, cabe resaltar el trabajo de Alonso et al. (2013), que ponen de manifiesto que
tanto los factores relacionados con las infraestructuras como los relacionados con el personal

poseen un peso significativo en la determinacion de la satisfaccion final con lo realizado.

Este resultado apoya las conclusiones sostenidas por Bodet (2006), Calabuig, Quintanilla
y Mundina (2008), Campos (2007), Keegan, Harwood, Spray y Lavallee (2009) y Nuviala,
Pérez-Turpin, Tamayo y Fernandez-Martinez (2011) quienes concluyen que los monitores o
los técnicos deportivos directos son los elementos primordiales de la satisfaccion con los
servicios prestados en las organizaciones deportivas. Cabe resaltar que la importancia de los
monitores en los programas de deporte escolar trasciende a las propias opiniones de los
implicados pues, como sefialan Nuviala et al. (2010), los padres de los participantes en
programas de deporte en edad escolar consideran igualmente estos recursos humanos los

elementos mas determinantes de su satisfaccion.

No obstante, otros autores restan importancia a este factor humano a favor de otros mas
relacionados con las infraestructuras y las instalaciones (Mafias, Giménez, Muyor, Martinez y
Moliner, 2008; Rial et al. 2010). Concretamente, Rial et al. (2010) encuentran mayores
coeficientes de regresién asociados a la dimension instalaciones que los referidos al personal en
cuanto a la conformacion de la satisfaccion de los usuarios de un centro deportivo. La importancia
de las instalaciones parece razonable que esté presente como un factor determinante en aquellos
servicios donde los espacios fisicos y las infraestructuras juegan un papel importante, como pueda
ser en los campos de golf (Won, Hwang y Kleiber, 2009). No obstante, este resultado se obtiene,
toda vez que se controla el efecto de los recursos humanos, como variable moderadora. Otro de
los factores sefialados como determinantes de la satisfaccién en los usuarios deportivos ha sido el
precio del servicio. Murray y Howat (2002) encuentran una relacion directa y alta entre la
evaluacion de ciertos indicadores nucleares (core factor) y la satisfaccion, siendo el precio del
servicio uno de los indicadores con mas peso en ese factor central de la organizacion. Autores
como Martinez y Martinez (2009), utilizando una técnica de mapas conceptuales de marca,

encuentran que los usuarios de los servicios deportivos municipales utilizan como criterios de
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calidad tres elementos principales: amplitud de horarios, buenos monitores y bajo precio. Segun
estos autores, el precio habria que entenderlo en términos relativos, en relacién a la calidad-precio,
y nunca de manera absoluta. Estos datos son obtenidos con muestras de estudiantes universitarios
en programas con un precio inicial. La profesionalizacion, organizacion y gestion de los servicios
deportivos es otra de las dimensiones estudiadas en relacion a los determinantes de la satisfaccion.
En este sentido, Alonso et al. (2013) encuentran que dichos indicadores poseen un peso claramente
mayor que el resto en la conformacion de la satisfaccion. Cabe destacar, no obstante, que se trataria
de un indicador con un alto contenido de factores relacionados con los recursos humanos (por
ejemplo, la profesionalidad de la gerencia y de la recepcion). Otras de las variables que se ha

asociado con la satisfaccion en los servicios deportivos ha sido la edad de los usuarios.

Pérez (2010) encuentra que la percepcion de satisfaccion de los deportistas de eventos
deportivos es mayor en la franja de menos edad y Calabuig (2006) descubre correlaciones
significativas y negativas entre satisfaccion y edad entre los usuarios de servicios nauticos.
Por su parte Nuviala et. al. (2011) y Mundina, Quintanilla, Sampedro, Calabuig y Crespo
(2005) no encuentran diferencias entre la edad y la percepcion de satisfaccion de los
participantes en programas de actividades fisico-deportivas con adolescentes. Nuviala et al.
(2011) obtienen diferencias en la evaluacion de diferentes actividades fisico- deportivas en
relacién al sexo de los participantes: los valores medios en satisfaccion son mayores en las

chicas que en los chicos.

Por otro lado, la asistencia al juego es una de las formas mas tradicionales e importantes
del comportamiento del consumo en deporte (Chelladurai, 1999; Shank, 2005 ) clasificado en
tres segmentos: 1) actividades econdémicas de deportes; 2)asistentes a eventos deportivos y 3)
participantes de deportes. De los tres segmentos, los asistentes a eventos deportivos es el que
ha tenido el mayor crecimiento en términos de transacciones de negocios por afio (Byon,
Zhang & Connaughton, 2010). Otros investigadores también han reconocido el continuo
crecimiento de los asistentes a eventos deportivos y puntualizaron que estas actividades de
diversion se han vuelto, en general, méas populares (Ross & James, 2006; Trail, Anderson &
Fink, 2005).
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6. METODOLOGIA

6.1 Tipo de estudio
Esta es una investigacién de tipo cuantitativa descriptiva, realizada mediante una encuesta,

con preguntas integradas por variables de mediciones nominales y ordinales.

La investigacion cuantitativa se inspira en el positivismo. Este enfoque investigativo plantea
la unidad de la ciencia, es decir, la utilizacion de una metodologia Unica que es la misma de las
ciencias exactas y naturales (Bonilla y Rodriguez, 1997, p. 83). De tal manera corresponde a una

investigacion transversal, ya que la recoleccion de los datos se hizo en un solo momento
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la investigacion descriptiva busca especificar

propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendmeno que se analice
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2003, p. 119).

6.2 Variables
Tabla 2. Variables. Fuente elaboracion propia.
Variable Definicion Nivel de medicion
Consumo  EI consumo cultural sefialado por Garcia  Nominal
cultural Canclini (2006) “ es un conjunto de
procesos de apropiacion y uso de
productos en los que el valor simbolico
prevalece sobre los valores de uso y de
cambio, o donde al menos estos ultimos
se configuran subordinados a la
dimension simbdlica”
Seguidor Es la aceptacion de si el individuo dedica Nominal
deportivo  tiempo al seguimiento del deporte.
Manifestarse seguidor es igual a
manifestarse espectador del deporte. Para
el seguimiento del deporte se pueden
utilizar los medios de comunicacion,
television, radio, prensa, conectandose a
internet o asistir a escenarios deportivos.
Percepcion  De acuerdo con Jaime Rivera Camino la  Nominal
del fatbol  asistencia al futbol es un ritual que

como evento

permite reconstruir todos los simbolos,
sentimiento y conductas gue son
valorados positivamente en una sociedad.
Por ello, el futbol es multidimensional:

espectaculo, objeto de culto y expresion
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de una ideologia econdmica que usa la
tecnologia para mantener su identidad.
Edad Segln Manso (1996), es la edad Ordinal

establecida sobre la base del grado de

expresion de determinados indicadores
biologicos. Se establece comparando el
nivel de desarrollo de estos indicadores
en cada edad cronoldgica. El grado de
desarrollo de los huesos es un importante
indicador de la maduracién esquelética
del individuo. Las desviaciones respecto
a la edad cronologica marcan los estados

de aceleracion o desarrollo del sujeto.

Nivel El nivel socioeconémico es una estructura Ordinal
SocioeconOm jerarquica basada en la acumulacion de
ico capital econémico y social

La dimensién econdmica representa el
patrimonio de bienes materiales. En el
indice AMAI es operacionalizada por la
posesién de 12 bienes
La dimensidn social representa el acervo de
conocimientos, contactos y redes sociales.
En el indice AMAI es operacionalizada por el
nivel de estudio del jefe de familia (AMAI,
1994.

6.3 Poblacion y muestra

Para la presente investigacion se tuvieron en cuenta 250 personas de estratos socioeconémicos

2, 3 'y 4 del sector de Chapinero de la ciudad de Bogot4, tomando como criterios de inclusion la
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aficion por el fatbol, que sean seguidores de eventos deportivos de fatbol, principalmente

pertenecientes a grupos dedicados a seguir diferentes equipos de futbol, conformados por medio

de redes sociales como Facebook, de los estratos y el sector en estudio (ver tabla 4 y tabla 5

respectivamente).

Tabla 3. Sector de Bogot4, localidad de Chapinero. Fuente DANE - SDP (2011).

COD_LOC NOM_ LOC COD _UPZ NOM_UPZ Poblacion por estrato socioecondémico
Personas Personas Personas Total Personas
2. Bajo 3. Medio - 4. Medio
bajo
2 Chapinero 88 El Refugio 0 0
2 Chapinero 89 San Isidro 17.593 17.593
Patios
2 Chapinero 90 Pardo Rubio 1127 10 26.979 28.116
2 Chapinero 97 Chic6 Lago 0 318 2.269 2.587
2 Chapinero 99 Chapinero 315 6.333 13.116 19.764
2 Chapinero 902 UPR 52 50 15 117
Chapinero

Tabla 4. Ficha técnica. Fuente elaboracién propia.

Ficha Técnica

N 68177
n 250
Nivel de confianza 98.8%
Heterogeneidad 50%
Error maximo 8%

permitido




Medio de recoleccion

Encuesta
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Se encuestaron a 250 personas del sector de chapinero, donde el 98.8% de las veces del dato

real que buscas estaré en el intervalo (+ 0 -) 8% respecto al dato que se observe en la encuesta. De

acuerdo a la proporcion de estratos se haran las encuestas asi: estrato 2: 75 encuestas, estrato 3:

109 encuestas y estrato 4: 66 encuestas, donde el 87% de las personas encuestadas fueron hombres

y el 13% mujeres, la mayoria de ellos son estudiantes con un porcentaje del 58%, un 22%

trabajadores y 20% de la poblacion estudia y trabaja a la vez. EI 51% tienen entre 15 y 20 afios,

entre 21y 25 el 31% , entre 26 y 30 afios el 13%, entre 31 y 40 afios solo el 4% y con mas de 40

afios el 1%.
Tabla 5. Caracterizacion de la muestra. Fuente elaboracion propia.
Muestra estudiada
Dinero
. Nivel - Ingresos mensuales destinado a Edad
Género . A Ocupacion eventos ~
socioecondémico (Pesos) d . (afos)
eportivos
(Pesos)
Entre 15y
Masculino: Entre 50 y 200: Menos de 50:  20:
87% 2: 30% Estudiante 58% 41,6% 51,6% 51%
Entre 51y Entre 21 a
Femenino: Entre 201 y 400: 100: 25:
13% 3: 44% Trabajador 22% 11,2% 31,2% 31%
Estudiay Entre 26 a
trabaja Entre 401 y 700: Entre 101y 30:
4: 26% 20 % 12% 200:12, 4% 13%
Entre 31y
Mas de 700: Mas de 200:  40:
35,2% 4,8% 4%
Maés de 40:
1%

6.4 Instrumento
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Se construy0 una encuesta estructurada con preguntas cerradas tipo escala Likert en este tipo
de escalas se ofrece una afirmacion al sujeto y se pide que la califique segun su grado de aceptacion
con la misma. Estas afirmaciones pueden reflejar actitudes positivas o negativas hacia algo. Las
primeras se llaman favorables y las segundas desfavorables. Es muy importante que las
afirmaciones sean claramente positivas o negativas (Murillo, 2014, p. 13). Estas preguntas fueron
orientadas a conocer aspectos demograficos de la persona, sus preferencias el seguimiento del
deporte, opiniones y posturas frente a elementos de los eventos deportivos y percepciones sobre el
consumo cultural de eventos deportivos de fatbol. La encuesta estaba constituida por 21 preguntas
(ver apéndice A). Las preguntas del instrumento fueron validadas por los jurados expertos en

metodologia de investigacion.
6.5 Procedimiento
Esta investigacion se realizé en las siguientes fases:

La primera fase consistio en la construccion del marco teoérico teniendo como directriz
el modelo de las practicas de consumo. De acuerdo con lo anterior, se establecieron tres
dimensiones conceptuales para enmarcar tedricamente este estudio desde las teorias de consumo

cultural, seguidor de eventos deportivos y el significado del futbol como evento.
En la segunda fase se desarroll6 la metodologia para la recoleccion y analisis de los datos.

En la tercera fase se valido el instrumento de recoleccién de datos por parte de los jueces
expertos. Se entiende por validad de expertos la revision critica que realizan una 0 méas personas
con experiencia en cuestionarios y en la tematica sobre el mismo. Algunos criterios para esta
verificacion son: adecuacion de las preguntas a los objetivos de la investigacion, existencia de una
estructura y disposicion general equilibrada, no reiteracion de preguntas y la comprobacién de
cada item por separado (Murillo, 2014, p. 8).

Tabla 6. Jueces expertos. Fuente elaboracion propia.

NuUmero de juez Nombre Ocupacion Experiencia

juez
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1 Sara Forero  Docente de investigacion en  Experiencia de docencia en
Marketing, con dominio de la temas de Fundamentos de

tematica de Marketing Administracion y

Social. Administracion de

Personal y de docencia e

investigacion en

Marketing, con dominio de

la tematica de Marketing

Social.
2 Samir Neme  Docente. Profesional en Experiencia docente en
psicologia, Magister y pregrado y postgrado en

especialista en Psicologia del temas como psicologia del
Consumidor consumidor investigacion
cualitativa e investigacion

cuantitativa.

Cuarta fase, definicion de la unidad muestral.
Quinta fase, aplicacion y medios de aplicacion.
Sexta fase, tabulacion de datos.

6.6 Analisis de datos

Los datos de esta investigacion se analizaron en varios niveles: primero, descriptivo en el que
se identificaron los porcentajes y frecuencias en cada uno de los items de la encuesta. Segundo,
correlacional en que acorde con el nivel de medicién se aplicé el estadistico Chi Cuadrado de
Pearson, sin embargo no se logro establecer ninguna relacion entre las variables. Finalmente se

utilizaron los software Excel para tabular y graficar, y el programa estadistico SPSS.

6.7 Consideraciones éticas
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Esta investigacion se desarroll6 bajo criterios éticos y cientificos esenciales, manteniendo
respeto por la dignidad y el bienestar de las personas participantes del mismo. Se establecieron
como consideraciones éticas las contempladas en la Ley 1090 donde se reglamenta el ejercicio
de la Psicologia como profesion, en los articulos siguientes:

a) La responsabilidad, a partir de la cual el investigador acepta las consecuencias de sus
actos, asumiendo los resultados del ejercicio de investigacion y acuerdos pactados, asegurando
que el ejercicio sea usado de manera correcta; b) La confidencialidad, segun los resultados de
la investigacion se manejaran de manera privada, de tal forma que seran reportados en un
marco global a las entidades docentes con fines académicos y formativos para los estudiantes,
sin revelar su identidad personal, c) El bienestar del usuario, en el cual se respetara la
integridad y el bienestar de las personas y grupos de trabajo, aclarando la naturaleza de la
relacion establecida con la institucion y del ejercicio de investigacion, y d) consideracion sobre
la evaluacion de técnicas, utilizando instrumentos adecuadamente validados que permitan
obtener resultados confiables y legitimos, los cuales seran reportados a las personas implicadas

al finalizar el estudio (Gobierno Nacional, 2006).
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7. ANALISIS DE DATOS

Los resultados que a continuacion se presentan son una muestra de una serie de caracteristicas
de los seguidores de eventos deportivos de futbol. En la recoleccion de datos se busca hacer una
clara contribucion en términos de explicar el futbol como evento deportivo por parte de los

espectadores de este deporte y las influencias de los medios de comunicacion en el futbol.

® Frecuentemente
Cada vez que puede

m A veces

m Rara vez

= Nunca

Figura 1. Generalmente ¢cada cuanto asiste a eventos deportivos de fatbol?

Fuente de elaboracion propia

De acuerdo a los resultados el 26% de los seguidores de eventos deportivos de futbol asisten

frecuentemente, el 29% cada vez que puede, el 19% a veces, el 18% rara vez y nunca asiste el 8%.
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BTV

Internet
m Redes sociales
m Radio

m Aplicaciones méviles

Figura 2. Cuando no puede asistir a eventos deportivos de fatbol ¢por qué medio hace seguimiento

del evento? Fuente de elaboracion propia

De acuerdo a lo observado el 88% de los encuestados hace seguimiento de los eventos
deportivos de fatbol por television cuando no puede asistir al estadio, solo el 6% lo hace por

internet, el 3% lo hace por redes sociales y aplicaciones maviles y una persona respondio radio.

m Amigos
Pareja
® Familia

m Solo

Figura 3. ¢ Con quién asiste a los eventos deportivos de futbol? Fuente de elaboracién propia

Como se puede visualizar en la figura 9 mas de la mitad de los encuestados prefieren asistir a

los eventos deportivos de fatbol con sus amigos en una proporcién del 57%, seguido de asistir a
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los eventos con la familia con un porcentaje del 28%, el 7% prefiere ir con su pareja y finalmente

el 8% afirma que le gusta asistir solo.

M Siempre La mayoria de laveces M Aveces M Nunca
174
s I II I I Il
Canta, grita, aplaude Reza, ora Usa la camiseta de Lleva accesorios
su equipo como: banderas,
bufandas y otros

Figura 4. Cuando asiste a los eventos deportivos de fatbol el seguidor. Fuente de elaboracion

propia

Los seguidores de eventos deportivos respondieron que cuando asisten al estadio optan por

llevar la camiseta de su equipo siempre con un porcentaje del 66%, cantan las barras o canticos

siempre con un 70%, a veces llevan accesorios con un 33% Yy en menos proporcion algunos de

ellos afirman que nunca rezan en un 40%.

160 | 147
140 126 128 135 126
120
90
100 81 87
80
57
20 37 40 37
13 21 14 21 20 14
20 3
0
Asistencia en TV Radio Redes Sociales Otros medios
vivoy en
directo
m Siempre La mayoria de laveces ™A veces ®Nunca
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Figura 5. ¢En donde prefiere ver los eventos deportivos de futbol el seguidor? Fuente de
elaboracion propia

De acuerdo a los resultados el 59% de los seguidores de eventos deportivos de futbol prefieren
ver dichos eventos en vivo y en directo, seguido del 50% que la mayoria de las veces prefiere
verlos a través de la television, el 51% lo escucha en radio a veces, y finalmente optan por hacer
el seguimiento del evento por medios como redes sociales el 54% y en otros medios como paginas
web algunas el 50% respondid que nunca.

90 84
80
70
60
50
40
30
20
10

0

57

37

27
17 19

©Q

Figura 6. ¢ Cual es el equipo de fatbol favorito a nivel nacional? Fuente de elaboracion propia

Observando los resultados de la figura 12, los encuestados son hinchas en mayor proporcion
de Nacional con 84 seguidores que representa el 34% de los encuestados, luego Millonarios el
23% con 57 seguidores, Santa Fe con el 11% correspondiente a 27 hinchas, Medellin con el 8%
de 19 hinchas, Junior con el 7 % del7 seguidores, Cali con el 3%, Pasto con un seguidor y otros
equipos como Cortulua, América de Cali, Rio Negro entre otros cuentan con 37 seguidores con un
porcentaje del 15%.
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90 82
80
70 63
60
50
40
30
20
10

27 26

Figura 7. ¢ Cudl es el equipo de futbol favorito a nivel internacional? Fuente de elaboracion propia

A nivel internacional se encontraron hinchas en mayor proporcion del Real Madrid con 82
seguidores correspondiente al 33%, Barcelona 25% con 63 seguidores, Atlético de Madrid 11%
con 27 hinchas, y para los deméas equipos mencionados en la figura 13 con nimero de seguidores

en menor proporcion. Corresponden al 31%.

160
140
120
100
80
60
40
20
0

El La historia Que sea de Por tradicion  Por la Por
desempefio del equipo  su region familiar  cantidad de influencia de
en la cancha copas otras
ganadas personas

B Totalmente de acuerdo De acuerdo
® Medianamente de acuerdo B En desacuerdo
m Totalmente en desacuerdo

Figura 8. ;Qué es lo que lo hace ser hincha de un equipo de ftbol? Fuente de elaboracion propia

Para los encuestados lo que los hace ser hinchas de determinado equipo de futbol es el
desempefio de dicho equipo en la cancha con el 41% totalmente de acuerdo, la historia con el 46%
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totalmente de acuerdo, que el equipo sea de la regidon a donde pertenece el seguidor con el 46%
totalmente de acuerdo, por tradicion familiar el 42% totalmente de acuerdo, por la cantidad de

copas ganadas 27% medianamente de acuerdo y por influencia de otras personas el 31% en

desacuerdo.

200
150
100
50
0

La hinchada La El La tradiciéon El desarrollo Las marcas

presentacion predmbulo futbolistica del partido publicitarias

de porristas del partido presentes en

el evento
m Totalmente de acuerdo De acuerdo

® Medianamente de acuerdo ® En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Figura9. ;Qué hace que el evento deportivo futbol sea atractivo? Fuente de elaboracion propia

Los seguidores respondieron que lo que hace que el evento deportivo de futbol sea interesante
es en mayor proporcion el desarrollo del partido con un 65% totalmente de acuerdo, luego la
hinchada presente en el evento con un 55% totalmente de acuerdo, la tradicién futbolistica con un
55% totalmente de acuerdo. Estan medianamente de acuerdo con que la presentacion de las
porristas y el preAmbulo del partido hagan atractivo el evento deportivo ambas respuestas con un
29% y finalmente respondieron que estan en desacuerdo en un 29% respecto a que las marcas

publicitarias presentes en el evento lo hagan atractivo.
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B Totalmente de acuerdo De acuerdo
B Medianamente de acuerdo B En desacuerdo
B Totalmente en desacuerdo

Figura 10. ;Con cuales emociones se siente identificado como seguidor de eventos deportivos
fatbol? Fuente de elaboracion propia

La emocion que mas respondieron sentir los seguidores fue la pasion con un 84% totalmente
de acuerdo, emocion y sentimiento el 80% totalmente de acuerdo, alegria el 76%, diversion el
65%, amigos el 58% totalmente de acuerdo, comparierismo el 50% totalmente de acuerdo, familia

con un 54% totalmente de acuerdo, patriotismo el 46% y descanso el 34% totalmente de acuerdo.

Se podria decir que los seguidores estan totalmente de acuerdo en una proporcién mayor al
50% con que se sienten identificados con las siguientes emociones: emocidn, sentimiento, pasion,
alegria, diversion, compaferismo, amistad y familia. En menor proporcion se sienten identificados

con el patriotismo y el descanso.
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250
200
150
100
50
0
Tradicion familiar Moda Por gusto propio Diversion
m Totalmente de acuerdo De acuerdo
® Medianamente de acuerdo ® En desacuerdo

Figura 11. ;Razdn por la que es seguidor de eventos deportivos futbol? Fuente de elaboracion
propia

De acuerdo a lo que respondieron los encuestados en su mayoria eligieron ser seguidores de
eventos deportivos de fatbol es por gusto propio con un porcentaje del 85,2%, luego por diversion
el 58,4% y finalmente por tradicion familiar el 41,3%, el 40% afirmo estar en desacuerdo que sea

seguidor por moda.

250

200

150

100

50

Un deporte Una pasion ~ Unareligion Un pasatiempo Todo ensu
vida
m Totalmente de acuerdo De acuerdo
= Medianamente de acuerdo m En desacuerdo
= Totalmente en desacuerdo

Figura 12. ;Qué representa el fatbol en su vida? Fuente de elaboracion propia



55

Para los encuetados el futbol en su vida representa principalmente una pasion con un
porcentaje del 81% lo afirmaron 202 personas, el 60% lo ven como un deporte, 76 personas estan
totalmente de acuerdo con que es un pasatiempo representando un 30%, 30% con que es todo en

su vida y el 22%con que es una religion.

200
180
160
140
120
100
80
60
40
20
0

Camisetas Chaquetas Banderas Sudaderas Balones Manillas Bufandas
0 busos

m Siempre Casi siempre  ® Muchas veces mPocas veces = Nunca

Figura 13. ;Qué articulos compra y usa para asistir a los eventos? Fuente de elaboracion propia

Observando los resultados el articulo que mas compran y usan para asistir a los eventos
deportivos de futbol son las camisetas ya que el 71% respondié siempre, segundo las chaquetas o
buzos con un 32%, frente a los otros articulos mencionados en la pregunta base se encuentran
diferentes posiciones donde estos articulos no logran marcar relevancia. EI 29% afirma que pocas
veces compra banderas, el 34% nunca compra sudaderas, el 33% nunca compra balones, el 29%

siempre compra manillas y el 36% nunca compra bufandas.



Para darle respaldo a su equipo

Por amor a su equipo

Para expresar la pasion por el equipo

Genera identidad

0 50 100 150 200

m Totalmente en desacuerdo m En desacuerdo
= Medianamente de acuerdo = De acuerdo
m Totalmente de acuerdo

Figura 14. ;Para que usa estos articulos al asistir a los eventos? Fuente de elaboracion propia
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El 71% de los seguidores de eventos deportivos usan estos articulos principalmente por amor

a su equipo, el 69,2% para darle respaldo a su equipo, el 67,2% para expresar la pasion que sienten

y finalmente para generar identidad el 50%.

Prefiere verlo en otro medio

Le queda lejos de su casa

Por mal clima

Las boletas son muy costosas

0 20 40 60 80 100

= Totalmente en desacuerdo ®m En desacuerdo
® Medianamente de acuerdo = De acuerdo
m Totalmente de acuerdo
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Figura 15. ¢ Por qué ha dejado de asistir a los eventos deportivos de fatbol? Fuente de elaboracion
propia

Los seguidores de eventos deportivos han dejado de asistir a dichos eventos principalmente
porque consideran que las boletas son muy costosas respondiendo que estan totalmente de acuerdo
el 85%, luego porque les queda lejos de la casa el 19%, porque prefieren verlo en otro medio el

16% vy en dltima instancia por mal clima el 15%.

Prefiere ver eventos en Femenino Masculino Total
directo general
La mayoria de las veces 8 45 53
Nunca 3 10 13
Pocas veces 2 35 37
Siempre 20 127 147
Total general 33 217 250

Tabla 7. Preferencia para ver eventos en vivo y en directo por género.

De acuerdo a las variables genero y preferencia para ver los eventos deportivos de fatbol en
vivo y en directo, mas de la mitad de las mujeres, el 60% respondid que “siempre” prefiere ver los
partidos en directo. EI 58% de los hombres afirman que siempre prefieren asistir al estadio para

ver el evento deportivo de futbol.

Con quién asiste Femenino Masculino Total general

Amigos 18 124 142
Familia 9 62 71
Pareja 5 11 16
Solo 1 20 21
Total general 33 217 250

Tabla 8. Con quién asiste a los eventos deportivos de futbol por género. 45
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En la tabla 7 podemos ver que tanto las mujeres (18), como los hombres (124), prefieren asistir
a los eventos deportivos de futbol en compafiia de sus amigos, en segundo lugar optan por ir con

sus familias. 20 de los hombres encuestados respondié que prefiere ir al estadio “Solo”.

Cuénto destina Femenino Masculino Total general

Entre 101 y 200 mil pesos 3 28 31
Entre 51 y 100 mil pesos 11 67 78
Mas de 200 mil pesos 12 12
Menos de 50 mil pesos 19 110 129
Total general 33 217 250

Tabla 9. Cuénto destina a los eventos deportivos de fatbol por género.

Entre las variables: cuanto destina mensualmente a los eventos deportivos de futbol y género,
se evidencio gque la mayoria de los encuestados (129) no gastan mas de 50 mil pesos, en segundo
lugar (78) no llegan a destinar més de 100 mil pesos a estas actividades, solo 12 personas de las
encuestadas afirman destinar mas de 200 mil pesos al consumo cultural de eventos deportivos de
futbol.

Cada cuanto asiste Femenino Masculino Total general

A veces 9 38 47
Cada vez que puede 8 65 73
Frecuentemente 8 58 66
Nunca 3 16 19
Rara vez 5 40 45
Total general 33 217 250

Tabla 10. Cuénto asiste a los eventos deportivos de fatbol por género.

Las mujeres asisten a estos eventos, a veces 9, cada vez que puede 8 y frecuentemente 8, rara
vez 5y nunca 3. Los hombres, cada vez que pueden 65, frecuentemente 58, a veces 38, rara vez

40 y nunca 16.
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Cada cuanto 2 3 4 Total general
asiste

A veces 15 20 12 47
Cada vez que 18 36 19 73
puede

Frecuentemente 22 20 24 66
Nunca 7 8 4 19
Rara vez 13 25 7 45
Total general 75 109 66 250

Tabla 11. Cada cuando asiste a los eventos deportivos de futbol por estrato.

Segun las variables: estrato y cada cuanto asiste a eventos deportivos de fatbol se obtuvieron
estos resultados: en estrato 2 el 29% de las personas asisten frecuentemente, cada vez que pueden
el 24% vy a veces el 20%. En estrato 3, el 33% de las personas asisten cada vez que pueden, el
18% de las personas a veces, el 18% frecuentemente, y el 23% de las personas rara vez. Finalmente
en el estrato 4, el 36% de las personas asisten frecuentemente, cada vez que pueden el 28%, el

18% a veces, el 10% rara vez y nunca el 6% de las personas.

Cuénto destina 2 3 4 Total general

Entre 101 y 200 mil pesos 7 10 14 31
Entre 51 y 100 mil pesos 19 33 26 78
Mas de 200 mil pesos 1 6 5 12
Menos de 50 mil pesos 48 60 21 129
Total general 75 109 66 250

Tabla 12. Cuanto destina a los eventos deportivos de futbol por estrato.

En el estrato 2 las personas mensualmente destinan: menos de 50 mil pesos 48 personas, entre
51y 100 mil pesos 19 personas, 7 personas destinan entre 101 y 200 mil pesos y una persona gasta
mas de 200 mil pesos. Para el estrato 3, 60 personas destinan menos de 50 mil pesos, 33 entre 51
y 100 mil pesos, 10 entre 101 y 200 mil pesos y 6 personas mas de 200 mil pesos. Por ultimo para
el estrato 4, 26 personas destinan entre 51 y 100 mil pesos, 21 menos de 50 mil, 14 entre 101 y

200 mil pesos, y 5 personas mas de 200 mil pesos.
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8. DISCUSION

Es importante comprender que la insipiencia en investigaciones sobre consumo cultural
orientado a los espectadores de eventos deportivos de futbol, es una oportunidad significativa a
nivel del mercadeo. Al respecto de lo anterior frente al consumo cultural, tanto Sunkel (2006) y
Garcia Canclini (2006), hay sido claros en explicar que el consumo cultural se convierte en un
elemento con una estructura propia dentro del proceso de intercambio, en el que se plantea que
este no se basa en los valores de uso o de cambio sino en la potencia de la apropiacion

del valor simbdlico

En ese sentido el consumo cultural de los eventos deportivos de fatbol se posibilita no solo
por el predominio del valor simbdlico sino por el manejo de estructuras simbdlicas por parte del
consumidor que le permiten reconocer dicho valor simboélico. En términos de Bourdieu: “so6lo
realizara consumo cultural quien contara con el capital simbdlico para reconocer el valor simbolico
de los productos culturales, es decir, a medida que el espectador aprecia y logra ver el valor
caracteristico de dicho eventos tiene mayor claridad para decidir su consumo.

El deporte, cargado de valor simbdlico, suele miréarsele bajo la dptica de la préactica,
especialmente desde la ciencia y desde las politicas publicas. EIl no diferenciarlo representa
que elementos como salud, bienestar y cuerpo se asimila como valor simbdlico diferente en la
practica en contraste con el seguimiento, aunque ambos sean del deporte. El deporte también se
sigue, se observa, se vive como un espectaculo deportivo, donde los seguidores de eventos
deportivos de futbol tienen el protagonismo. En conclusién se le da mas importancia a la practica
del deporte y al seguimiento de las artes. Hay que entender que el seguimiento del deporte y

la practica de las artes son parte esencial del consumo cultural.

Este estudio aspira a que sea guia de estrategias que le generen riqueza (econémica),
especialmente, al sector de los deportes. El mercadeo busca en “los porqués” para poder
determinar “los para qué”. Con esto se quiere decir que los planteamientos de “El consumo
cultural en América Latina” (Sunkel, 2006) buscan comprender para simplemente entender como

se estructura la idiosincrasia de las culturas, especialmente las latinoamericanas “los porqués”, lo
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que se pretende es poder brindarle al mercadeo, basado en las huestes de las ciencias que apoyan
el estudio del comportamiento del consumidor, herramientas. Es decir, “para qué”, que le
permitan guiar sus estrategias y poder llenar graderias, aumentar la asistencia de los seguidores a
los eventos de futbol.

En deportes, incluir el sentido econémico dentro de su quehacer es lo que espera que este
estudio ofrezca, porque tal como las experiencias de 1974 y 1980 en COI y Fifa, las entidades
del deporte colombiano requieren mejorar su financiacion (especialmente las generadas a través
de recursos propios) y esto lo lograran por medio de la inclusion de espectadores a las graderias
(problema que nunca han sufrido ni los Mundiales de Futbol ni los Juegos Olimpicos y por eso el
abordaje tan centrado en los espectadores en este estudio). En consecuencia, el tratar el consumo
cultural dentro de este estudio busca entender que se relaciona con el “seguimiento de eventos
deportivos de fatbol” para poder guiar su mercadeo. Entender el comportamiento del
consumidor (el espectador) para poder desarrollar los lineamientos necesarios para que sea

parte de las graderias de los eventos deportivos de fatbol colombianos.

Contrastando este estudio con otros autores Yy aportes, cabe mencionar la gran contribucion
que brind6 la Encuesta Bienal de Culturas de la Secretaria Distrital de Cultura, Recreacién y
Deporte, esta indaga los temas: composicion basica del hogar, informacion sobre la vivienda, el
perfil sociodemografico de los encuestados, la percepcion de calidad de vida, cultura
democratica y practicas culturales, habitos, conocimientos y percepciones sobre el patrimonio
bogotano, consumo cultural y préacticas artisticas, usos de las tecnologias de la informacion,
actividad fisica, deporte y recreacion. Este resulta ser el estudio mas cercano y continto de la
temética que se analiza en el estudio: el consumo cultural en espectadores del deporte. Un aporte
del gobierno del alcalde Mockus, 2001.

La Encuesta Bienal de Culturas, indaga tanto el seguimiento de las artes como su practica,
pero solo indaga la practica del deporte. Lo bueno es que hace de ese instrumento el mas completo
en Colombia ya que las iniciativas del DANE y otras entidades no cuentan con tanta precision

como la Bienal.
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Lastimosamente para este estudio, el seguimiento del deporte no es abordado en la Encuesta.
Esto puede ser explicado por dos razones fundamentalmente. Son hipoétesis todavia, aunque los

aportes de Sandoval, Cortés, & Crissien (2009; 2010) permiten solidificarlas un poco.

Al no haber concientizacion de lo que el seguimiento significa, pues pasa a planos
secundarios la preocupacion de incluir en encuestas como la Bienal de Culturas el tema del
seguimiento; asi como la organizacion de eventos completos, esto se puede sustentar en parte con
la respuesta que dieron los seguidores encuestados al decir que el fatbol es solo un deporte, en la

pregunta nimero 18, asi lo respondié el 59,6% de los encuestados.

Tres relaciones que no se dieron, resulta importante su resultado. El estrato, el nivel de
ingreso y la cantidad que de dinero que destinan a eventos deportivos de fatbol no estan
relacionados con el seguimiento lo que se constituye en un elemento que no debe considerar
estratificar los deportes, el gusto por el seguimiento no tiene estrato, basados en los resultados de

la presente investigacion.

Pasando al tema de fatbol y mercadeo, para los fines del comercio y la economia de mercado,
el futbol logra cierta rentabilidad debido a una sacralizacién tanto de préacticas como personajes es
decir, futbolistas destacados. Respecto a la rentabilidad que genera el fatbol podemos ver que en
los resultados de la encuesta el equipo favorito a nivel nacional fue el Atlético Nacional con el
33,6% de seguidores a pesar de que no es un equipo que represente la cuidad de Bogota donde
pertenecen o residen los encuestados, se puede afirmar que esto se debe en gran parte a toda la
estrategia que tiene el Club Atlético Nacional, ya que cuenta con un Departamento de Mercadeo
liderado por Juan José Zurek Salas, quien ocupa el cargo de Gerente de Mercadeo y Ventas, su
equipo consta de varias personas, quienes estan encargados de apoyar las estrategias de mercadeo

implementadas por la institucion.

En la actualidad la pagina Web de Atlético Nacional es administrada por una empresa externa
Illamada Ennovva. Las principales entradas econdémicas son: taquillas, venta de jugadores y
mercadeo (patrocinadores, publicidad y ventas). Los principales clientes de la Corporacion
representan una gran parte de los ingresos, éstos son: los aficionados que asisten continuamente al
estadio, los abonados, los clientes publicitarios, los patrocinadores, los clientes internos y en

general la gente que sigue el fatbol en television, pues ellos consumen los productos que ofrece la
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institucion, también los clientes de la tienda verde, los nifios inscritos en la escuela de futbol y las

barras conformadas oficialmente.

Esta fuerte estrategia de mercadeo que tiene el Nacional ha logrado un gran resultado en su
numero de seguidores y espectadores en los eventos deportivos que desarrollan, siendo una de las
més importantes comparada con los demas equipos del pais, lo cual se puede sustentar en los
resultados de la encuesta aplicada, ya que Nacional fue el equipo con mayor numero de seguidores

con un porcentaje del 37%.

De acuerdo a lo anterior, la tercera categoria abordada es la identidad social, donde la
explicacion de Tajfel sobre los procesos individuales, grupales y macrosociales para la
constitucion de la identidad social, se convierte en un camino exquisito para establecer y

orientar las variables asociadas para indagar si tienen relacién con el seguimiento o no.

Ademas, las subdivisiones que presentan los procesos de la identidad social: procesos

individuales, grupales y macrosociales aumenta y precisa las variables asociadas de este estudio.

Un autor que enriquecié el tema, ademas de Tajfel, ha sido Gilberto Giménez en su
obra “Materiales para una teoria de las identidades sociales” (1997) quien fundamenta su discurso
de la identidad de las personas en la distinguibilidad como lo menciona él a diferencia de
distintividad de Tajfel. Su aporte se basa en como los factores distintos entre grupos son lo que
fortalece al grupo mismo. Esto redunda en dos elementos importantes tales como el antagonismo
y la comparacion de grupos. El aporte de Giménez enriquece porque le da fuerza al sentido de
abordar el antagonismo de los equipos. En este se resalta uno de los elementos
importantisimos del deporte como lo es la confrontacion. El deporte vive de ello y si existe
identificacion hacia un equipo, no importa el deporte, es porgue tiene uno o varios antagonistas

(ue espera superar.

Para aprovechar mejor el aporte del antagonismo y la distintividad, se desarrollara esta idea:
hay un equipo al cual las personas siguen porque se sienten identificadas a estos. El antagonismo
y la distintividad hacen parte de esa identidad social, por como le va al equipo en las
confrontaciones con otros equipos (antagonismo) y por las particularidades que el equipo
presenta (distintividad) es que la persona sigue a su equipo o deportista. Pero cada vez que empieza

el torneo o el partido no se sabe como le ira al equipo y gracias al antagonismo y a su distintividad
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se le apoyara. De acuerdo a los resultados de este estudio se puede afirmar que las personas siguen
un equipo por su historia, por regionalismo, por tradicion familiar y por el desempefio que tenga

dicho equipo.

Por otro lado, lo que afirman Ferrand, Camps y Torrigiani quienes definen un evento
deportivo como “un hecho social dotado de una poderosa imagen especifica, que genera
emociones compartidas y cuyo desenlace es incierto” (2007, pag. 31) se puede corroborar con este
estudio, donde se encontré que el 56,8% de los seguidores de eventos deportivos de fatbol prefiere
asistir al estadio con sus amigos, lo cual se convierte en un espacio social, ademas con el tema de
la emociones los encuestados afirmaron sentirsen identificados con: pasion (83,6%), emocion
(80,4%), sentimiento (80,4%), alegria (75,6%) y comparierismo (50%).

Es importante destacar dos dimensiones del deporte que han ido cobrando la maxima
relevancia, en la medida en que el cambio social va reforzando el propio consumo de masas de
una gran variedad de productos deportivos, al tiempo que se hace mas patente el protagonismo de
los espectaculos de caracter deportivo, especialmente en la television. Lo anterior se puede afirmar
con los resultados de la encuesta realizada, de acuerdo a los hallazgos el 88% de los seguidores en
ocasiones prefieren hacer seguimiento del evento deportivo por television o verlo en este medio

cuando no pueden asistir al estadio.

La Gltima categoria abordada son los dos tipos de seguidores deportivos: el purista y el
partidista. Este Gltimo “es seguidor leal del equipo con el que posee una conexién personal o con
aquel cuyo apoyo ha nacido de la mera familiaridad” (Dixon, 2001, P.150). Por el contrario, el
primero “apoya al equipo que ¢l cree que ejemplifica las mayores virtudes del juego™. Asi, la
lealtad del partidista hacia su equipo o deportista favorito es inamovible, mientras que la del purista

varia en funcion de quién encarne mejor la excelencia del juego.

Ante la importancia de, tanto la lealtad parcial como la imparcial observancia del juego, Dixon
propone que el fan virtuoso es aquel que mezcla ambas de un modo equilibrado, a saber, el
“partidista moderado”, el cual encarna: “La actitud ideal de los fans, que parece ser la tenacidad
leal del partidista, atemperada por la conviccidn del purista de que los equipos que violan las reglas

o el espiritu del juego no merecen su apoyo” (Dixon, 2001, P.153). De acuerdo a esto se puede
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definir que hay dos tipos de seguidores de eventos deportivos, uno que es fiel a un equipo y asiste
al evento deportivo motivado por su condicion de ser hincha a un equipo especifico, y otro que
més que ser hincha de un equipo es un seguir deportivo el cual admira un deporte y su buena

practica, asiste a los eventos deportivos motivado por su gusto hacia un deporte especifico.

Al parecer ambos tipos de seguidor ejemplifican caracteristicas que son necesarias y exigibles.
Por un lado, parece importante que los seguidores apoyen lealmente a su equipo sintiéndose parte
de él. De hecho, por ejemplo, en futbol se habla de los seguidores locales como el jugador nimero
12, estos al igual que su equipo, sufren por ganar el campeonato o la copa. Asi, la calidad de la

actuacion queda en un segundo plano.

Todo equipo necesita de este tipo de seguidores, no solo como base social y econémica que lo
sustente, sino también como aquellos que por ejemplo, crean el ambiente de presion y belicosidad
que caracterizan los estadios deportivos, en donde los seguidores generan la presion suficiente para
generar impacto en el juego. También parece importante que el seguidor sepa apreciar la calidad
del juego y tenga en cuenta las virtudes que los deportistas han de ejemplificar. De este modo, el
seguidor es mucho més critico con su equipo, y su modo de apoyo no es el del fan incondicional
que se siente obligado a apoyar a su equipo incluso en casos en los que este esta actuando en contra
de la integridad del propio deporte o de otras personas, sino que este en un seguidor de la buena
practica del deporte que no necesariamente sigue a un solo equipo sino a varios que tengan un

excelente juego.
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9. CONCLUSIONES

Las practicas de consumo cultural que se relacionan con el fatbol como evento
deportivo, estan limitadas ya que aunque no se encontr6 una relacién entre los ingresos
mensuales y la cantidad de dinero destinada a estos eventos, la mayoria de las personas
no invierte mucho en este espacio de consumo cultural. Lo cual nos muestra una
oportunidad para incentivar este consumo cultural y aumentar el flujo de personas en

los estadios.

Se encontr6 que el 88% de las personas cuando no pueden asistir a los eventos
deportivos de fatbol optan por ver el partido en television y, les gusta ver o asistir a los
eventos deportivos principalmente con sus amigos. En esto se presenta un interesante
campo de accion para explotar dentro del campo deportivo, que estd en la parte
publicitaria, un medio muy rentable, aunque se ha sacado provecho de esta, falta mucho
por implementar, sobre todo con los equipos nacionales. Ya que muchas marcas desean

verse asociadas al mundo del deporte por su alcance de difusion.

Los seguidores de eventos deportivos de fatbol disfrutan del evento debido a la
emocién que les brinda, la pasion, el poder gritar y expresar sus emociones, como lo
afirmaron la mayoria de ellos usa la camiseta por amor a su equipo y ser parte de un
club deportivo. Dentro del mercado de articulos de consumo deportivo, solamente hay
dos marcas internacionales que estan generando valores agregados al mercado, Nike y
Adidas, entonces las empresas nacionales y los mismos clubes tienen la posibilidad de
entrar a competir en ese mercado, a través de la identidad marcaria que posee cada
equipo de fatbol, si se trabaja adecuadamente la comunicacion, los hinchas, se podrian
convertir en fieles seguidores no solo del equipo sino de la marca en la que se logre

transformar cada club de fatbol.

Aunque muchos de los seguidores de eventos deportivos no asisten al estadio

porgue consideran muy costosas las boletas, el 72% de los hinchas prefiere ver siempre
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el evento en vivo y en directo. Esto nos abre un camino para el marketing deportivo,
especificamente en el &mbito futbolistico es un ambito amplio por explorar, podemos
introducir muchas ideas en este mercado, para lo cual seria necesario comenzar a

generar estrategias para aumentar el nimero de espectadores de futbol.

Las personas se convierten en seguidores de un equipo por razones como: la
historia del equipo, el desempefio que tienen en la cancha, porque representa a su region
y por tradicion familiar, es decir, que el ser hincha se acompafia de un componente
emocional. Entonces el consumo deportivo va mucho mas alld de la inversion
publicitaria. Se basa en la transmisién de valores, bien sea desde la misma esencia de
la marca o desde la imagen de sus deportistas. Estos iconos mundiales, segin su
especialidad y accion dentro y fuera del campo de juego, crean repercusiones entre sus
maltiples seguidores quienes se convierten en sus idolos. De esta manera, el
componente emocional debe formar parte de la relacién deportista-seguidor, asi, las
marcas aprovechan para causar impacto y recordacion, facilitando el crecimiento de

este campo.

La tradicién futbolistica y el desarrollo del partido es lo que més hace atractivo el
evento para los seguidores encuestados. Sin embargo seria interesante cambiar la vision
general del futbol, que las personas no lo vean con la simpleza de un partido, sino que
tengan una vision integral de lo que es el deporte en el ambito cultural, ofrecerle a los
espectadores un evento que genere motivacion para asistir, alcanzando una percepcion
positiva en la relacién precio-calidad, ya que en los resultados algunos respondieron
que las boletas eran costosas y preferian ver los eventos deportivos de futbol por otro

medio.

Finalmente podemos concluir que el consumo cultural de eventos deportivos es

algo que se relaciona mas con el ocio que con los productos tradicionales de consumo.
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Se trata de un servicio en donde el consumidor deportivo busca espectaculo, diversion,
pasion, sentimiento, que toda su dedicacion emocional sea considerada. Entonces no
estamos hablando de implementar una estrategia de marketing tradicional, sino de
trabajar con marketing emocional, tener la capacidad a través del fatbol y los articulos
deportivos de brindarle al consumidor emociones, historias para contar y recordar,

vivencias Unicas.
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11. APENDICES
APENDICE A
ENCUESTA PARA SEGUIDORES DE EVENTOS DEPORTIVOS DE
FUTBOL

Cuestionario para seguidores de eventos deportivos de futbol.

Apreciado seguidor de eventos deportivos de futbol:

Agradecemos su valiosa colaboracién para el diligenciamiento de la presente encuesta.
La informacién que nos suministre contribuira al desarrollo de una investigacion sobre
consumo cultural de eventos deportivos de fatbol para la Universidad Santo Tomas,

facultad de Mercadeo.

I. Aspectos demogréaficos

1. Genero 2. Estrato
e Femenino o 2
e Masculino e 3
e 4
3. Edad 4. Ocupacion
e Entre 15 a 20 afios e Estudiante
e Entre 21 a 25 afios e Trabajador
e Entre 26 a 30 afios e Estudiay trabaja
e Entre 31y 40 afios
e Mas de 40 afios

5. Ingresos (Mensuales)
e Entre 50 y 200 mil pesos
e Entre 201 y 400 mil pesos
e Entre 401 y 700 mil pesos

e Mas de 700 mil pesos
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I1. Consumo cultural de eventos deportivos de fatbol
6. De sus ingresos cuanto destina aproximadamente a actividades relacionadas con el
consumo cultural de eventos deportivos de futbol mensualmente.

e Menos de 50 mil pesos

e Entre 51y 100 mil pesos

e Entre 101 y 200 mil pesos

e Maés de 200 mil pesos

7. Usted asiste a eventos deportivos de fatbol (Partidos)
e Frecuentemente

e Cada vez que puede

e A veces
e Raravez
e Nunca

8. Cuando usted no puede asistir al evento deportivo de fatbol por qué medio de
comunicacion hace seguimiento del partido.

o TV

e Internet

e Redes sociales

e Radio

e Aplicaciones moviles

9. Generalmente usted asiste a los eventos deportivos de fatbol con:

e Amigos
e Pareja
e Familia

e Solo



10. Generalmente cuando usted asiste a los eventos deportivos de fatbol:

La mayoria de | A veces

) las veces
Siempre Nunca

Canta, grita,

aplaude

Reza, ora

Usa la
camiseta de

su equipo

Lleva
accesorios
como:
banderas,
bufandas vy
otros

11. Prefiere ver eventos deportivos de futbol:

La mayoria de

) las veces Pocas
Siempre Nunca
veces




Asistencia en
vivo y en

directo

™V

Radio

Redes

Sociales

Otros medios

I11. Seguidor de eventos deportivos de futbol

12. Cual es su equipo de futbol favorito a nivel nacional. (Una sola respuesta)

e Millonarios

e Santa FE
e Nacional
o Cali

e Pasto

e Junior

e Medellin
e Oftro

e Millonarios

e SantaFE
e Nacional
o Cali

e Pasto

e Junior
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e Medellin
e Otro
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13. Cual es su equipo de fatbol favorito a nivel internacional. (Una sola respuesta)

e Barcelona

e Real Madrid

e Manchester City

e Manchester United

e River Plate

e Juventus

e Arsenal

e Atlético de Madrid

e Oftro

14. Qué es lo que hace que usted sea hincha o seguidor de un equipo de futbol

especifico:

Totalmente

de acuerdo

De

acuerdo

Medianament

e de acuerdo

En
desacuerd
0

Totalmente
en

desacuerdo

El desempefio

en la cancha

La historia del

equipo

Que sea de su

region
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Por tradicion

familiar

Por la cantidad
de copas

ganadas

Por influencia
de otras

personas

15. Qué es lo que hace que el evento deportivo de fatbol sea mas atractivo para usted:

Totalmente
de acuerdo

De

acuerdo

Medianament

e de acuerdo

En
desacuerd

0

Totalmente
en

desacuerdo

La hinchada

La
presentacion

de porristas

El predmbulo

del partido

La tradicién

futbolistica

El desarrollo

del partido

Las  marcas
publicitarias
presentes en el

evento
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16. Con cuéles de las siguientes emociones se siente identificado como seguidor de

eventos deportivos de futbol:

Totalmente | De Medianament | En Totalmente
de acuerdo | acuerdo e de acuerdo | desacuerd | en
0 desacuerdo
Comparierism
0
Emocion
Sentimiento
Pasion
Diversion
Patriotismo
Alegria
Amigos
Familia
Descanso
17. Usted es seguidor de eventos deportivos de fatbol por:
Totalmente | De Medianament | En Totalmente
de acuerdo | acuerdo e de acuerdo | desacuerd |en
0 desacuerdo
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Tradicion

familiar

Moda

Por gusto

propio

Diversion

I11. Significado del fatbol como evento deportivo

18. Qué representa el fatbol en su vida.

Totalmente | De Medianament | En Totalmente
de acuerdo | acuerdo e de acuerdo | desacuerd | en

0 desacuerdo

Un deporte

Una pasion

Una religion

Un pasatiempo

Todo en su

vida

19. Qué tipo de articulos compra y usa para asistir a eventos deportivos de futbol:

Siempre Casi Muchas Pocas Nunca

siempre veces veces

Camisetas

Chaquetas o

Sacos
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Banderas

Sudaderas

Balones

Manillas

Bufandas

20. Usted lleva o usa estos articulos para asistir a eventos deportivos de fatbol para:

Totalmente | De Medianament | En Totalmente
de acuerdo | acuerdo e de acuerdo | desacuerd | en

0 desacuerdo

Genera
identidad

Para expresar
la pasion por el

equipo

Por amor a su

equipo

Para darle
respaldo a su

equipo

21. Usted ha dejado de asistir a eventos deportivos de fatbol porqué:

Totalmente | De Medianament | En Totalmente
de acuerdo | acuerdo e de acuerdo | desacuerd | en

0 desacuerdo
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Las boletas son

muy costosas

Por mal clima

Le queda lejos

de su casa

Prefiere verlo

en otro medio

22. Qué significa para usted asistir a eventos deportivos de futbol:

Totalmente
de acuerdo

De

acuerdo

Medianament
e de acuerdo

En
desacuerd

0

Totalmente
en

desacuerdo

Ser un buen
hincha

Vivir una
experiencia
llena de
emocion
Vivir el fatbol

Disfrutar  del
espectaculo

deportivo
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APENDICE B
CARTA DE EVALUACION INSTRUMENTO DE TESIS PREGRADO

FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO DE TESIS DE
PREGRADO

NOMBRE DEL EVALUADOR EXPERTO:
FECHA DE EVALUACION:

INSTRUMENTO EVALUADO: Encuesta sobre consumo cultural de eventos de
deportivos de fatbol.

AUTORES: Dayana Amaya Vargas y Carolina Garzon Medina.
RESPETADO(A) EVALUADOR(A):

LE AGRADECEMOS LEER COMPLETA'Y CUIDADOSAMENTE LAS
SIGUIENTES INSTRUCCIONES ANTES DE COMENZAR EL PROCESO DE
EVALUACION DE LA ENTREVISTA.

Para la evaluacion del instrumento tenga en cuenta que lo mas importante es la
calificacion que usted otorgue a las preguntas que se pretenden validar y todas aquellas
observaciones que considere pertinentes. Tenga presente que la calificacion que puede
asignar a cada pregunta es APROBADA y NO APROBADA. De acuerdo a estas
calificaciones, los autores de la entrevista decidiran respecto a cada pregunta teniendo
en cuenta los siguientes criterios para su seleccion:

e Pregunta No Aprobada: SE ELIMINA
e Pregunta Aprobada: SE CONSERVA

La evaluacidn se lleva a cabo teniendo en cuenta los siguientes criterios:

e Coherencia: Si corresponde o no a la Categoria a la que pertenece; es decir, si la
pregunta propuesta esta altamente relacionado con el aspecto o factor que se
pretende evaluar.

e Importante/relevante: Si la pregunta estd altamente relacionada con lo que
pretende evaluar la Entrevista, es decir si esta tiene conexion légica con los
objetivos de la investigacion.
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e Redaccion/sintaxis/semantica: Si la ordenacion de las palabras y la relacién
mutua entre las mismas en la construccion de las oraciones es adecuada al propdésito
de la entrevista; si las palabras empleadas son adecuadas en cuanto al significado
en cada frase del instrumento.

e Observaciones: Escriba alli todas aquellas sugerencias que considere pertinentes.
Los aportes que Ud. haga en esta columna son de especial importancia y por lo
tanto se espera que sean bastante detallados. Si lo considera necesario no dude en
utilizar hojas adicionales.

RECUERDE QUE PARA CADA UNO DE LOS CRITERIOS SE DEBE
ASIGNAR UNA CALIFICACION PARA CADA UNA DE LAS PREGUNTAS
DONDE 1 ES EL PUNTAJE MAS BAJO Y 5 EL PUNTAJE MAXIMO.

A continuacion se hacen todas aquellas precisiones necesarias para que su evaluacion
se haga correctamente y siguiendo los parametros establecidos previamente por los
autores, por lo que se aclara el titulo, problema, objetivos y categorias de anélisis de la
investigacion.

Titulo: Caracterizacion de las practicas de consumo cultural que se asocian con el
fatbol como evento deportivo en jovenes seguidores de los niveles socio econémicos
2,3,4 de un sector urbano de Bogota.

Problema de investigacion:

La presente investigacion pretende caracterizar las practicas de consumo cultural
asociadas al futbol como evento deportivo, en jovenes espectadores pertenecientes a
los niveles socio econémicos 2,3 y 4 de un sector de Bogota.

Al revisar los pocos estudios sobre consumo cultural, el tema de consumo del deporte
no esta contemplado o por lo menos no se encuentra explicito desde el punto de vista
de los espectadores y mucho menos desde la éptica de los eventos deportivos. El
consumo del deporte se analiza mas desde su préactica, pero no desde su dimension
cultural y social; es decir, desde la observacion y el seguimiento del deporte por lo cual
resulta importante esta investigacion, al indagar sobre el consumo cultural asociado al
fatbol como evento deportivo por parte de los espectadores de este deporte y responde
la siguiente pregunta de investigacion:

¢ Como se caracteriza el consumo cultural asociado al fatbol como evento deportivo en
jovenes espectadores pertenecientes a niveles socio econdmicos 2,3 y 4 de un sector de
la cuidad de Bogota?

Objetivos
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Objetivo General

Comprender las practicas de consumo cultural que se asocian con el fatbol como evento
deportivo en jovenes seguidores de los niveles socioecondmicos 2, 3,4 de un sector
urbano de Bogota, por medio de un estudio descriptivo que permita caracterizar un
perfil de consumo.

Obijetivos especificos

e Comprender el fatbol como fendmeno social a partir de la caracterizacion de
sus practicas de consumo cultural.

e Identificar los comportamientos de compra y consumo que definen al joven
seguidor del futbol como evento deportivo.

e Variables de analisis

Consumo cultural

Definicion: “es un conjunto de procesos de apropiacion y uso de productos en los que
el valor simbolico prevalece sobre los valores de uso y de cambio, o donde al menos
estos ultimos se configuran subordinados a la dimensioén simbolica” (Canclini, 2006).

Seguidor deportivo

Definicion: Es la aceptacion de si el individuo dedica tiempo al seguimiento del
deporte. Manifestarse seguidor es igual a manifestarse espectador del deporte. Para el
seguimiento del deporte se pueden utilizar los medios de comunicacion, television,
radio, prensa, conectandose a internet o asistir a escenarios deportivos.

Significado del futbol como evento

Definicion: “la asistencia al futbol es un ritual que permite reconstruir todos los
simbolos, sentimiento y conductas que son valorados positivamente en una sociedad.
Por ello, el futbol es multidimensional: espectaculo, objeto de culto y expresion de una
ideologia econdmica que usa la tecnologia para mantener su identidad” (Rivera
Camino, 2012).

Muchas gracias por su colaboracion.
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MATRIZ DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

Pregunta Cohere | Releva | Redac Observaciones
ncia ncia cion/
Sintaxi
s/
Semén
tica
CONSUMO CULTURAL

De sus ingresos cuanto Aproba | Aproba | Aproba
destina aproximadamente a da da da
actividades relacionadas con
el consumo cultural de
eventos deportivos de fatbol
mensualmente.
* Menos de 50 mil pesos
* Entre 51 y 100 mil pesos
* Entre 101 y 200 mil pesos
* Mas de 200 mil pesos
Usted asiste a eventos Aproba | Aproba | No Revisar la redaccion de tal
deportivos de fatbol da da aproba | forma que corresponda
(Partidos) da con la escala.
* Frecuentemente
» Cada vez que puede
* A veces
» Rara vez
* Nunca
En los dltimos meses usted No No No Se recomienda que no se
ha asistido a eventos aproba | aproba | aproba | redunde entre las
deportivos de futbol da da da preguntas 7 y 8, es decir,

(Partidos)

* Entre 1y 3 veces
* Entre 4 y 6 veces
» Mas de 7 veces

* Ninguna vez

dejar una o la otra
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Cuando usted no puede
asistir al evento deportivo de
fatbol por qué medio de
comunicacién hace
seguimiento del partido.

TV

* Internet

* Redes sociales

* Radio

* Aplicaciones moviles

Aproba

Aproba

Aproba

10

Generalmente usted asiste a
los eventos deportivos con:
» Amigos

* Pareja

* Familia

» Solo

Aproba

Aproba

Aproba

11

Generalmente cuando usted
asiste a los eventos
deportivos:

Respuestas: Siempre- La
mayoria de las veces

A veces-Nunca

Canta, grita, aplaude

Reza, ora

Usa la camiseta de su equipo
Lleva accesorios como:
banderas, bufandas y otros

Aproba

Aproba

No
aproba
da

Se recomienda considerar
la opcidn Otro, Cual?. En
esta y otras preguntas
puntualizar que son
partidos porque las
respuestas pueden variar
dependiendo del tipo de
evento deportivo, 0
ampliar al tipo de evento
si es posible

12

Prefiere ver eventos
deportivos en:
Respuestas: Siempre- La
mayoria de las veces
Pocas veces-Nunca

Asistencia en vivo y en directo
TV

Radio

Redes Sociales

Otros medios

Aproba
da

Aproba
da

Aproba
da

Tener en cuenta la
recomendacion anterior

SEGUIDOR DE EVENTOS
DEPORTIVOS DE FUTBOL
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13

Cual es su equipo favorito a
nivel nacional.

(Una solarespuesta)
* Millonarios

» Santa FE

* Nacional

* Cali

* Pasto

* Junior

* Medellin

* Otro

* Millonarios

» Santa FE

* Nacional

* Cali

* Pasto

* Junior

* Medellin

 Otro

Aproba

Aproba

Aproba

Agregar en la redaccion:
Equipo de fatbol

14

Cual es su equipo favorito a
nivel internacional. (Una sola
respuesta)

» Barcelona

* Real Madrid

» Manchester City

* Manchester United

* River Plate

* Juventus

* Arsenal

* Atlético de Madrid

* Otro

Aproba
da

Aproba
da

Aproba
da

Igual que el comentario
anterior

15

Qué es lo que hace que usted
sea hincha o seguidor de un
equipo de fatbol especifico:
respuestas: Totalmente de
acuerdo

De acuerdo-Medianamente de
acuerdo

En desacuerdo-Totalmente
en desacuerdo

El desempefio en la cancha

La historia del equipo

Que sea de su region

Por tradicion familiar

Por la cantidad de copas
ganadas

Por influencia de otras personas

Aproba
da

Aproba
da

Aproba
da
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16

Qué es lo que hace que el
evento deportivo sea mas
atractivo para usted:
Respuestas: Totalmente de
acuerdo

De acuerdo-Medianamente de
acuerdo

En desacuerdo-Totalmente
en desacuerdo

La hinchada

La presentacion de porristas
El preambulo del partido

La tradicion futbolistica

El desarrollo del partido

Las marcas publicitarias
presentes en el evento

Aproba

Aproba

Aproba

Dejar otro, cual

17

Con cuédles de las siguientes
emociones se siente
identificado como seguidor de
eventos deportivos de fatbol:
Respuestas: Totalmente de
acuerdo

De acuerdo- Medianamente
de acuerdo

En desacuerdo-Totalmente
en desacuerdo

Compafierismo
Emocién
Sentimiento
Pasion
Diversion
Patriotismo
Alegria

Amigos

Familia
Descanso

Aproba
da

Aproba
da

Aproba
da

Dejar otro, cuél

18

Cudles considera que son las
cualidades de un seguidor de
eventos deportivos de futbol:
Respuestas:Totalmente de
acuerdo

De acuerdo-Medianamente de
acuerdo

En desacuerdo-Totalmente
en desacuerdo

Apoyo

Conocer el equipo y su historia
Fidelidad

Pasion

Identificacion

No
aproba
da

No
aproba
da

No
aproba
da

No es clara la pertinencia
de forma excluyente con
la pregunta anterior
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19

Usted es seguidor de eventos
deportivos de futbol por:
Respuestas: Totalmente de
acuerdo

De acuerdo- Medianamente
de acuerdo

En desacuerdo-Totalmente
en desacuerdo

Tradicion familiar
Moda

Por gusto propio
Diversion

Aproba

Aproba

Aproba

SIGNIFICADO DEL FUTBOL
COMO EVENTO

20

Qué representa el fatbol en su
vida:

Respuestas: Totalmente de
acuerdo

De acuerdo-Medianamente de
acuerdo

En desacuerdo-Totalmente
en desacuerdo

Un deporte

Una pasion
Una religion

Un pasatiempo
Todo en su vida

Aproba
da

Aproba
da

Aproba
da

21

Qué tipo de articulos compra
y usa para asistir a eventos
deportivos :

Respuestas: Siempre-Casi
siempre-Muchas veces-Pocas
veces-Nunca

Camisetas
Chaquetas o sacos
Banderas
Sudaderas
Balones

Manillas

Bufandas

Aproba
da

Aproba
da

Aproba
da
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22 | Usted usa estos articulos usa
para asistir a eventos
deportivos porqué:
Respuestas: Totalmente de
acuerdo
De acuerdo-Medianamente de
acuerdo
En desacuerdo-Totalmente
en desacuerdo
Genera identidad
Para expresar la pasion por el
equipo
Por amor a su equipo
Para darle respaldo a su equipo
23 | Usted ha dejado de asistir a Aproba | Aproba | Aproba
eventos deportivos porqué: da da da
Respuestas: Totalmente de
acuerdo
De acuerdo- Medianamente
de acuerdo
En desacuerdo-Totalmente
en desacuerdo
Las boletas son muy costosas
Por mal clima
Le queda lejos de su casa
Prefiere verlo en otro medio
24 | Qué significa para usted Aproba | Aproba | No Si se explicita hacia el
asistir a eventos deportivos: da da aproba | fatbol siva en ésta
Respuestas: Totalmente de da categoria, si no seria en la

acuerdo

De acuerdo-Medianamente de
acuerdo

En desacuerdo-Totalmente
en desacuerdo

Ser un buen hincha

Vivir una experiencia llena de
emocion

Vivir el fatbol

Disfrutar del espectaculo
deportivo

primera




