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PROLOGO

El deporte, tanto amateur como profesional es uno de los pilares de la sociedad
de nuestro siglo. Amateur, pues cada vez mas se practica deporte en el tiempo libre
como escapatoria del trabajo y como una manera de sentirse bien con la salud de
uno mismo. Profesional, pues no hay dia donde no aparezca una noticia en los prin-
cipales periddicos y televisiones nacionales e internacionales vinculada con el futbol,
baloncesto, atletismo, o demas espectaculos deportivos.

A su vez, el turismo es otro de los pilares de la sociedad actual, donde cada vez
se viaja mds para experimentar nuevos destinos, nuevas atracciones, nuevas ciu-
dades. Sin duda, la democratizacién de los precios de los aviones, la mayor oferta
de alojamientos y las nuevas posibilidades de la economia colaborativa impulsan a
las personas a hacer las maletas y pasar unos dias de asueto en lugares diferentes a
donde se reside.

De esta manera y complementando el deporte con turismo, nace este libro con
vocacion de presentar trabajos de investigacion que sirvan de referencia para la con-
solidacion de esta disciplina académica que en el mundo anglosajon han etiquetado
como “Sport Tourism”.

Por todo ello, este libro es solucién de continuidad del IX Seminario de Otofio
organizado por la Fundacion Ciencias Sociales y Mundo Mediterrdneo, en colabo-
racion con la Universidad Rey Juan Carlos (URJC) y el Excmo. Ayuntamiento de
Teulada Moraira (Alicante, Espaia), celebrado en dicha bella localidad del 16 al 18
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Octubre 2014, donde se han agregado investigaciones sobre el estudio del turismo
deportivo. En efecto, profesores universitarios de diferentes paises, funcionarios
publicos de diferentes Ministerios, empresarios y alumnos de distintos Grados de
Turismo, Marketing y Sociologia han debatido sobre la gestion del turismo deporti-
vo desde la experiencia investigadora y profesional, comparando modelos, técnicas
y procesos empleadas en este fendmeno social.

En suma, con esta publicacion se pretende perfilar el estudio y gestion del turis-
mo deportivo a partir de datos, informacién primaria, técnicas de investigacion y
recomendaciones para estudiantes, empresarios y Administraciones Publicas.

Esperando que disfruten de su lectura y les incite a la actividad deportiva en sus viajes.

Dr. Alfonso de Esteban
Presidente de la Fundacion Ciencias Sociales y Mundo Mediterraneo

Catedrdtico de Sociologia de la URJC

alfonso.deesteban@urjc.es



EL VIAJE DEL FUTBOL. SOCIOGENESIS Y
EVOLUCION COMO ESPECTACULO DE MASAS

Luis Vicente Doncel Fernandez
Universidad Rey Juan Carlos

INTRODUCCION

El fatbol no es un deporte sin mas. En realidad su trascendencia actual viene
dada por el gran espectaculo de masas que ha llegado a ser. Desde su inicio como
un juego, en el que los participantes en ¢l llevaban las porterias hasta el campo y
jugaban con unas simples reglas basicas, hasta la final de un campeonato mundial
de selecciones y su impacto mundial... el futbol ha realizado un largo viaje.

En este ensayo el objetivo consiste en analizar como nace el futbol moderno, su
génesis social y su desarrollo, asi como exponer las caracteristicas basicas que le
dan la importancia social que tiene hoy, sin olvidar la reflexién acerca de algunas
circunstancias que le rodean desde una perspectiva que, aunque holistica, no puede
agotar todas y cada una de las caras de este hecho social poliédrico que es el futbol
en la actualidad.

Deporte, pero un deporte que implica a los que lo juegan y casi mas a los que lo
contemplan (desde luego esto es asi en numero). Ademas, el fatbol no se juega y se
piensa en él unas horas de un dia de la semana. Hay futbol casi cada dia y durante
toda la semana los seguidores de este deporte piensan en él, hablan de él. Y sufren o
disfrutan con él, por lo que también es un factor del estado de animo colectivo. La
faceta econémica, como es obvio, es muy relevante en una sociedad mercantilizada;
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profesion para algunos, negocio para otros, inversion en ocio y viaje para muchos y
de interés especifico dada la relacion entre turismo y deporte que supone el contexto
intelectual en que esta inserto este ensayo: el Seminario sobre Turismo y Deporte
organizado por la Fundacién Ciencias Sociales y Mundo Mediterraneo.

Ademas es un factor de socializacion; el deporte educa en valores y normas socia-
les y el ftbol, como deporte mas seguido y practicado globalmente es un elemento
educativo de primer orden. Para algunos es casi una ideologia, una filosofia de vida,
una religion. Sin extendernos mas en este preambulo lanzamos la hipétesis de que
el futbol es un fenémeno social total.

El viaje por la historia del futbol moderno como un hecho social lo hemos estruc-
turado en cuatro apartados. El primero dedicado al nacimiento del fitbol moderno,
su relacion con el ocio y su paso posterior a espectaculo vinculado a viajes y turis-
mo. En el segundo intentamos reflexionar acerca de las causas de la transcendencia
adquirida por el futbol como fendmeno social. El tercero se centra en el andlisis
de los espectadores, la hinchada y sus caracteristicas sociales, lo que ha suscitado
criticas alrededor del futbol en relacién con sucesos violentos y alienacién entre sus
seguidores. Un cuarto apartado ha de servir para enmarcar el futbol en la actual
sociedad globalizada a la que también ha contribuido. Finalizaremos el ensayo con
algunas conclusiones o reflexiones finales.

|. NACIMIENTO Y EXPANSION DEL FUTBOL

Entendiendo el ocio una actitud social, una actividad elegida libremente y que
satisface gustos y aspiraciones, y distinguiendo un ocio de practica activa (praxis)
de un ocio de practica pasiva (espectaculo), hay que entender que entre las activi-
dades de ocio mas representativas de la sociedad contemporanea esta sin duda el
turismo, y una parte de él tiene que ver con el deporte. “La actividad turistica es un
acontecimiento social de gran importancia y la practica deportiva cada vez va mas
unida a esta actividad.” (Rebollo y Garcia Montes, 1996: 179).

Entre las variadas manifestaciones deportivo-turisticas existentes, el deporte en
sus diversas modalidades y, en concreto el futbol, son objeto de gran interés, no sélo
por los que activamente lo realizan, sino por los espectadores, es decir, la “practica
pasiva’ del deporte: “Se deja que otros hombres forcejeen, mientras que uno obser-
va bien sentado en su puesto: eso es el deporte” (Musil, 2008: 524).

El denominado turismo deportivo es una de las nuevas tendencias del turismo;
como dice Iranzo, se trata: “de un producto o consumo complementario, diversifica-
doy, en general, de calidad, pudiendo contribuir a la diversificacion de los destinos,
asi como a la desestacionalizacion de la demanda” (Iranzo, 2003:182). El deporte
ayuda al desarrollo del turismo.
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La importancia social del deporte no es discutible. El deporte ha pasado a ser en
estas primeras décadas del siglo XXI el modo de entretenimiento mas conocido
universalmente y el que mds mueve a las multitudes. Las aportaciones individuales
y sociales de la practica activa del deporte (autodisciplina, espiritu de logro, solida-
ridad en los deportes de equipo) son innegables, aunque no constituyan el objeto de
este ensayo. El auge del deporte en general y del futbol en particular como especta-
culo de masas nos remite a perspectivas socioldgicas nuevas (identificacion, rivalidad
social, relaciones humanas), que son las que intentaremos mostrar en este ensayo.

El fatbol es un deporte que no se puede atribuir a un creador, que no tiene un
inventor; surgid en los circulos universitarios britanicos y se entendié posterior-
mente entre los obreros con la Revolucion Industrial del siglo XIX. “Como acontece
con otros fendmenos sociales complejos, se ha ido configurando, de un modo no
planificado, como respuesta a unas circunstancias histdricas, las que hicieron posi-
ble el nacimiento y desarrollo de la sociedad industrial, que determinaron a su vez el
contexto sociocultural en el que evoluciond hasta expansionarse por todo el mundo,
como ocurre en la actualidad.” (Garcia Ferrando y Lagardera, 1998: 21-22).

Al igual que todos los grandes juegos el ftitbol esta basado en una pelota, y dice
una leyenda inglesa que se comenzo a jugar alli con la cabeza de un vikingo (tam-
bién pudo ser la de un romano). Suele aceptarse que el origen remoto del deporte
que nos ocupa se sitiia en China, hace unos 2.500 afios. Parece constatado que hubo
“tutbol” en la Edad Media y es proverbial el llamado calcio florentino. La capacidad
de metamorfosis y de regeneracion del fttbol, que le ha ayudado en su implan-
tacion mundial, no deja de sorprender en un deporte que, en el fondo, apenas ha
cambiado la sustancia de sus normas soportando con aprovechamiento el paso del
amateurismo al profesionalismo y del deporte de practica al deporte espectaculo.

En cuanto al fatbol moderno su punto de partida cronolégico hay que ubicarlo
en Cambridge, en cuya Universidad se crearon las reglas que basicamente lo regian
en 1848. Desde mitad del siglo XIX hubo un proceso de reglamentacion y planifica-
cion referido no sélo a la ejecucion futbolistica, sino también la del comportamien-
to del publico. Los primeros codigos britanicos de ftitbol se generaron al separarse
del cédigo de Rugby.

El primer club de futbol fue el Sheffield (1855), la Federaciéon de Futbol Asociacién
(Soccer; se juega con los pies, excepto el portero) es de 1863, ya separada de la
de Rugby (Union Rugby; todos los jugadores pueden utilizar las manos). La FIFA
(Federacion Internacional de Futbol Asociacion) se cre6 en 1904.

La secuencia de conversion de lo que anteriormente fue un simple pasatiempo
en un deporte la explica Elias: “Si preguntamos por qué los pasatiempos se convir-
tieron en deportes en Inglaterra, no podemos dejar de decir que el desarrollo del
gobierno parlamentario, y por tanto, de una aristocracia y una gentry mas o menos
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independientes, desempefié un papel decisivo en el desarrollo del deporte.” (Elias y
Dunnig, 1992: 48).

En Espafia, a finales del siglo XIX y principios del siglo XX, el futbol se practicaba
por las clases sociales media y alta, que tenian en él una forma de ocio importada de
Gran Bretafa. Ingenieros en Huelva o Bilbao, comerciantes en Barcelona y estudian-
tes de la Institucion Libre de Ensefianza en Madrid, que habian cursado estudios en
el Reino Unido, son los primeros que practicaron el futbol en nuestro pais. En 1878
se funda el Recreativo de Huelva (Recreation Club) por ingenieros y técnicos brita-
nicos de las minas de Rio Tinto, aunque legalmente se registré en 1889. El Athletic
de Bilbao desde 1898, el F.C. Barcelona desde 1899 y el Real Madrid C.F. desde
1902 son otros de los primeros clubes espanoles. Y en 1913 se crea la Federaciéon
Espafola de Futbol, con un primer Reglamento. S6lo en fecha mucho mas reciente
(1984) surge la denominada Liga Nacional de Futbol Profesional, aunque el primer
jugador que en Espafa exigioé un salario (de 300 pesetas) fue Manuel Amechazurra,
defensa del E C. Barcelona, en 1919, diez afios antes de la primera edicién de la Liga
Espafola.

La transicion del futbol a un espectaculo de masas es rapida y puede situarse un
punto de partida en la final de Copa en Inglaterra de 1897, con 50.000 espectado-
res. En Espafa, en mayo de 1923 se inaugura el Stadium Metropolitano, para que
jugasen en ¢él cuatro equipos y con una capacidad de 23.000 espectadores. Como
contraste se puede recordar que la Plaza de Toros de Madrid tenia entonces 13.000
asientos.

Como la nueva diversion no era sélo para los jugadores, sino también para el
publico asistente, los dirigentes de los equipos en seguida se plantearon cobrar una
entrada por asistir a los encuentros, lo que adentra al fatbol en la industria cultu-
ral, definida por el pago por asistir a un espectaculo. Como en otros paises, aqui el
fatbol espectaculo nace al tiempo que crece la capacidad de consumo en amplias
capas de la poblacion urbana a partir de 1920. “Los afios siguientes vivieron una
profesionalizacion del futbol, consecuencia logica de la conversion del futbol en
un producto de la industria cultural” (Bdez y Pérez de Tudela, 2012: 164). Otro
hito importante fue la celebracién del primer Campeonato del Mundo, en 1930, en
Uruguay.

2. ;POR QUE EL FUTBOL!

Cabe preguntarse las causas de que el futbol haya llegado a ser el fenémeno econd-
mico, cultural y social que todos conocemos hoy en dia. Podemos decir que ahora
es un fendmeno global. “El futbol constituye un fenémeno social total porque atafie
a todos los elementos de la sociedad, pero también porque se deja enfocar desde
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diferentes puntos de vista. En si mismo es doble: practica y espectaculo; practi-
ca suficientemente extendida para ser considerada en si misma un fenémeno de
masas. Espectaculo lo suficientemente atrayente para que el nimero de espectado-
res sea creciente.” (Augé, 1999: 58). No es sdlo un juego, es un “hecho social total”
que puede analizarse en sus componentes de ocio, economicos, politicos, culturales,
estéticos, tecnoldgicos... desde nuestra perspectiva, socioldgica, destacaremos que
contribuye a dos elementos esenciales para la sociedad: sociabilidad e identificacién.

Elias nos da una pista del porqué del éxito del deporte: “La aceptacion del deporte
por la sociedad industrial estriba en que se convierte en elemento vertebrador de
la poblacién y regula las tensiones individuales y colectivas que genera la sociedad
industrial” (Elias y Dunning,1992: 56). Cifiéndonos al futbol, considerado ahora el
rey de los deportes, afiadiremos algtn factor mas. Por ejemplo el ser un ocio barato
de practicar. Una pelota (del material que sea), un espacio o terreno de juego (de
tierra, de hierba -natural o artificial-, de asfalto...) y dos equipos sirven para practi-
car el juego. Como espectaculo de masas si tiene un coste para el espectador directo,
sobre todo si se trata de las grandes competiciones, pero no asi para ver futbol afi-
cionado, de categorias inferiores o, incluso, por television.

Ademas, un partido refleja la competicion social en otros niveles, la incertidumbre
en el resultado en la mayoria de ocasiones, la leve diferencia entre ganar o perder.

“Nos dice, de forma hiriente, que en un mundo en el que los bienes estan en cantida-
des finitas, la desgracia de unos es la condicion para la alegria de otros.” (Bromberger,
1999: 34). Sirve a la integracion social, muchas personas se socializan practicando
este deporte, que es un factor de socializacion y de sociabilidad. Ensefla, en otra
dimension, cémo es el mundo real, con normas, valores, roles y estatus, al tiempo
que nos relaciona con grupos propios y ajenos: nosotros y ellos. Este segundo factor
de identificacidn social es basico; con un barrio, una ciudad, o un pais, contribu-
yendo con fuerza al sentimiento de pertenencia. Los jugadores, como idolos, son el
elemento personal de esa identificaciéon con la institucién y con lo que representa o
parece representar simbolicamente. Y esto deviene, por otra parte, de manera sencilla,
facil, porque entre once jugadores siempre hay alguno al que parecerse, en aspecto
personal, de procedencia, etc., al menos simbdlicamente, y el futbol presenta bio-
tipos comparativos sencillos entre los mejores jugadores e idolos de la aficién, al
contrario que otros deportes, en los que la altura, la fuerza, la resistencia o la velo-
cidad son elementos intrinsecos para el triunfo dificiles de darse en el comun de los
mortales.

En realidad el futbol es una combinacion de caracteristicas fisicas, técnicas, men-
tales y tacticas, un juego de equipo en el que caben diversas potencialidades y es
su combinacién la que acerca al éxito colectivo, es la adecuada division y organi-
zacion del trabajo la que lo posibilita. Ademas, por su multiplicidad de interpre-
taciones, la derrota es pasajera y nunca total. Siempre hay otra oportunidad o bien
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puede amainarse la derrota comparando factores como el presupuesto econémico,
el tamafio de la ciudad del equipo, etc., para justificar la falta de éxito y no abando-
nar la identificacion con el equipo.

Es una excelente vision simbdlica acerca de nuestro mundo global. Y, como
dijo Albert Camus (que fue portero de un equipo de fttbol en Argelia, el Racing
Universitario de Argel): “Toda la filosofia de la vida puede aprenderse en la zona en
la que el gol es la culminacién de un destino comun.” Esfuerzo, pasion, solidaridad,
respeto al adversario, humildad en el triunfo, aceptacion del fracaso, espiritu de
mejora... Tantos valores sociales, resumen de la condiciéon humana, reflejados en
este microcosmos que es un club de fttbol, y con un efecto macro en la repercusion
que tienen los grandes equipos o las selecciones nacionales.

En la definicién clasica de Estado hay tres elementos tradicionales: territorio,
poblacién y gobierno. Habria que afadir un cuarto: la seleccién nacional de fttbol.
(Boniface, 1999: 91), que se convierte asi, junto a los grandes clubes de un pais, en
un elemento esencial para la vision interna y externa del mismo. “El futbol, encar-
nacién de un Estado, que es imagen simbolica de la nacion, contribuye a la imagen
y popularidad del pais.” (Boniface, 1999: 96). Asimismo los grandes equipos con
éxitos internacionales cumplen este papel; cuando un equipo es campedn, el titulo
no es solo suyo, sino del grupo social al que pertenece. La colectividad se proyecta
en el equipo, como ha constatado un Informe de la CEE. (Ramonet, 1999: 133).

También Verdu incide en esto: “Los conjuntos llevan el nombre de esos lugares
a modo de representantes simbdlicos que contribuyen con sus victorias y derrotas
a mejorar o empeorar la imagen de la comunidad. Los equipos de una ciudad o de
un pais actiian como figuras totémicas de las comunidades respectivas. Cuando los
aficionados se traban con palabras y golpes en las gradas defendiendo a un equipo
ninguno pierde o gana personalmente; se gana o se pierde a nivel de tribu” (Verdu,
1980: 10).

Tal es su importancia que incluso se ha considerado la aficién al futbol como una

“religion laica”. Y en cuanto a su trascendencia politica cabe recordar una anécdota:
cuando Josep Tarradellas (altimo presidente de la Generalitat antes de la Guerra
Civil) volvié a Espana al acabar el franquismo, tras dejar a las masas que lo aclama-
ban su célebre frase “Ya soc aqui” (“Ya estoy aqui”), sacé de su bolsillo su carnet de
socio del E.C. Barcelona.

Se ha opinado que el futbol “es la forma privilegiada de introduccién a la com-
prension de las realidades internacionales, un vector incomparable de imagen
internacional para una colectividad determinada- ciudad, regién, nacién- frente a
la opinién mundial mas amplia y diversa.” (Brochand, 1999: 93). La trascendencia
politica del futbol sobrepasa este modesto ensayo, pero todos hemos oido las acusa-
ciones a este deporte de elemento de evasion de la realidad, de alienador utilizado
por los poderes publicos para alejar a los ciudadanos de los problemas sociales de
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mayor calado, lo que, cierto o no, demostrable o no, constituye una afirmacién que,
en si misma, sélo por expresarse, da al futbol una importancia social del mayor
nivel, aunque, trivializando algo, podria decirse que la mejor explicacion respecto
de lo que es y de lo que significa el futbol puede encontrarse en la frase de un anti-
guo entrenador del Real Madrid, el serbio Vuyadin Boskov, que cerré un debate con
la ya célebre afirmacién: “Futbol es futbol”

3. LAHINCHADA Y LA VIOLENCIA

Hinchas, seguidores, tifosi, hooligans, son algunas de las mas populares deno-
minaciones aplicables a los simpatizantes del futbol. Un seguidor es un partidario
entusiasta de un equipo, al que también se le llama hincha. Ambas son palabras
definitorias amables, incluso la italiana tifosi. No asi la de hooligan, que nos remite
a un aficionado al futbol, inglés en su origen, que manifiesta un comportamiento
agresivo y vandalico.

El término hincha tiene un origen curioso, surgié cuando un entusiasta parti-
dario del Nacional de Montevideo (Prudencio Miguel Reyes) animaba a su equipo
con gritos de “jArriba Nacional!”. Alguien pregunto: “;quién es?*, y la respuesta fue:
“Reyes, el hincha’, pues era el encargado de hinchar los balones del equipo merced a
sus potentes pulmones. Y quedo el apelativo como sinénimo de seguidor fervoroso.
E hinchada como conjunto de seguidores fieles a un club.

No es tan simpdtica, como deciamos arriba, la palabra hooligan, que se aplica a
aquellos que han convertido el seguimiento acérrimo a un equipo en medio de des-
ahogo de la tension personal y social acumulada durante la semana y que explota
el domingo -“la batalla del domingo”-. Desgraciadamente a veces no sélo implica
conducta verbal (lo cual ya seria reprobable) sino que llega a suponer violencia
fisica antes, durante y después del partido, creando enemistades y degradando el
espectaculo multitudinario al convertirlo en conducta violenta de masas.

sPero qué es violencia? Y sobre todo, ;la genera el propio futbol? Una definicién
de violencia, entre las multiples posibles, es de la UNESCO: “Todo cuanto se enca-
mina a conseguir algo mediante el empleo de una fuerza, a menudo fisica, que anula
la voluntad del otro” (UNESCO, 1988: 2354). Desde ese punto de vista el futbol en
si no es violento. Desde sus origenes generé normas y establecié reglamentos san-
cionadores para tales conductas. Claro que hay violaciones a la normativa, pero son
ilegales y castigadas, como ocurre en cualquier otro ambito de la vida social.

El partido de fttbol, el encuentro, requiere juego limpio y respeto a las normas, al
arbitro, al adversario y al publico. Obvio es que hay y ha habido jugadores mas vio-
lentos que otros y momentos de violencia dentro del terreno de juego, pero no es lo
habitual y los medios para conseguir el objetivo de la victoria no son la imposicién
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de cualquier violencia fisica respecto al rival, sino la técnica, la tactica, la prepa-
racion y el talento coordinado de los participantes en el juego. En caso de incum-
plimiento, el arbitro (juez de la contienda) sanciona con falta o con expulsién la
conducta desviada, lo que garantiza que en el nicleo de este deporte (como en el
de otros) no esta admitida la violencia y que los casos que surgen son castigados. El
fatbol no es un deporte violento, dar o intentar dar una patada, insultar o menos-
preciar al rival son transgresiones de la norma generalmente sancionadas.

Cuestion diferente es la violencia de los seguidores (hooligans, ultras). Pero aqui
ya nos enfrentamos a un fenémeno que supera al propio ftitbol. “La violencia en el
deporte, mas aparente que real (...) muy alejada en cuanto a los niveles de peligro-
sidad real de otros problemas sociales (...) en modo alguno es una amenaza seria al
orden social establecido.” (Durdn Gonzdlez, 1996: 314-315). Esto nos aleja la critica
a la violencia existente alrededor del fttbol. Porque otros estallidos de violencia
social tal vez son menos evitables que la conducta violenta de los aficionados mas
radicales y estos suelen generar menos dafios reales que otras manifestaciones vio-
lentas. Se entiende que el motivo (ganar o perder un simple partido) no es tan grave
como otros problemas sociales. Pero habria que remitirse a lo dicho mds arriba en
cuanto a identificacion y orgullo del propio grupo para comprender intelectualmen-
te (que no aceptar legalmente) determinados comportamientos de algunos grupos
violentos que siguen el futbol.

Por otra parte, ].M. Cagigal, uno de los mas grandes teéricos del deporte
en Espaia, expuso que: “Cuando el hombre ha conseguido ritualizar el juego
competitivo, enmarcarlo dentro de unas reglas y unas ceremonias, ha canalizado un
poderoso impulso de vida” (Cagigal, 1976: 61). Podria entenderse que la explosion
violenta en el campo minimiza otras que serfan mas graves en otros ambitos, dado
que, al fin y a la postre, el partido se juega en un espacio controlado y con presencia
de cuerpos de seguridad que pueden evitar que la violencia vaya a mayores, aunque
bien es cierto que a veces no lo consiguen, sobre todo cuando ésta ocurre con ante-
rioridad o posterioridad al partido en si, en el camino o en los aledafios al estadio y
protagonizada por grandes grupos.

Pero esto nos llevaria a analizar el vandalismo y la violencia de masas, lo que tam-
bién supera el objeto de este ensayo. Fendmenos sociales que, por otra parte, son
suficientemente conocidos. A nadie se les escapa —al menos desde los escritos sobre
las masas y las multitudes de Gabriel Tarde, Gustave Le Bon o José Ortega y Gasset,
entre otros- que las multitudes son una especie de cobijo para determinados indi-
viduos que, amparandose en un cierto anonimato, sacan a flote comportamientos
que no tendrian en su vida cotidiana. Nos sirve como explicacion, a la que podemos
anadir la de Elias, que nos lleva a las raices sociales de la violencia expresada alrede-
dor de un acontecimiento deportivo. “Para Elias, la violencia que se registra actual-
mente en el deporte -tanto en su forma expresiva, la de los espectadores radicales



Turismo y Deporte |7

constituidos en tribus urbanas, como en su faceta instrumental, la que emana de
los enfrentamientos entre las organizaciones deportivas por la consecucion de los
inacabables objetivos de victoria, prestigio y reconocimiento- es, en consecuen-
cia, propia de una sociedad pacificada” (Garcia Ferrando y Lagardera, 1998: 28).
Y puede afirmarse que en las sociedades actuales hay “mucho menos de violencia
en relacion al deporte que en cualquier otro periodo histérico.” (Durdn Gonzilez,
1998: 310). Es decir, que se intenta al menos evitarla (lo que ya es significativo) y
que, parafraseando la célebre frase de que la politica es la guerra por otros medios,
podria afirmarse que el futbol es el conflicto por otros medios: institucionalizado,
canalizado, con lo que esto conlleva de intento de pacificacion social.

El deporte también ha sido un factor de distension para una sociedad que tiene
graves problemas politicos y econémicos, un espacio para el debate social que no
afecta a la estructura institucional y que suaviza otras pasiones y canaliza otras agre-
sividades. Dicho esto no hay que dejar de hacer constar algunos de los sucesos de
violencia colectiva mas graves alrededor del futbol. Y hay que subrayar “alrededor”.
No olvidemos que al futbol asisten decenas de miles de personas (los mas impor-
tantes estadios actuales pueden albergar entre 70.000 y 100.000 espectadores) y que,
en muchas ocasiones, se organizan viajes turisticos con desplazamientos masivos
de seguidores que pueden enfrentarse a los simpatizantes de los equipos locales,
provocando altercados a veces muy graves.

En Lima, en un encuentro entre Pert y Argentina en 1964, por un gol anulado se
produjo una explosion de violencia que supuso 320 muertos y mas de 1000 heridos.
En Glasgow, en 1971, con ocasién de un partido entre el Celtic y el Rangers, hubo
tumultos que supusieron 66 muertos y centenares de heridos. También es triste-
mente célebre la denominada “Guerra del futbol”, en 1969, tras un encuentro entre
El Salvador y Honduras en un partido de clasificaciéon para la Copa del Mundo,
que supuso una serie de acontecimientos que derivaron en la ruptura de relaciones
diplomaticas entre ambos paises, la declaracion de guerra y la invasién de Honduras,
aunque bien es cierto que subsistian causas histdricas, sociales y politicas que ya
enfrentaban a ambos paises. Sin extendernos en estos hechos hay que recordar la
tragedia del Estadio Heysel en Bruselas, en 1985, donde con ocasién de la final de
la Copa de Europa entre Liverpool y Juventus los hinchas ingleses atacaron a los
italianos en las gradas, provocando una avalancha humana que caus6 39 muertos y
mas de 600 heridos. También en algunos campos se ha producido el fallecimiento
de espectadores debido al lanzamiento y explosién de bengalas y han ocurrido ase-
sinatos de seguidores como consecuencia de algaradas antes de algunos encuentros
de futbol en Espana.

Cualquier vida humana vale més que todos los triunfos deportivos, pero tam-
poco parece licito criminalizar un deporte destacando la excepcion. Miles de par-
tidos de fatbol se juegan cada semana en todo el mundo. Y sélo excepcionalmente,
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y por eso es noticia, se producen -desgraciadamente- acontecimientos de violencia
que, sin duda ninguna rechazables, normalmente no son producto del juego en si,
sino de causas sociales més profundas.

4. FUTBOL, MASS MEDIA Y GLOBALIZACION

La evolucion del futbol le ha llevado a ser un gran espectaculo de masas, Bourdieu
lo explica asi: “no podemos ignorar que los deportes llamados populares, ciclis-
mo, futbol, rugby, funcionan también y sobre todo como espectaculos. En suma, el
deporte, que naci6 a partir de juegos realmente populares, es decir, producidos por
el pueblo, regresa al pueblo, a la manera de la folk music, en forma de espectaculos
producidos para el pueblo. El deporte espectaculo apareceria como una mercancia
de masas, y la organizacion de los espectaculos deportivos como otra rama mas del
show business” (Bourdieu, 2000: 183).

Es un gran motivo de negocio econdémico, como dice Segurola: “Estructurado en
un principio como un vehiculo de ocio masivo, esta misma condicion (no alterada
por radio, television, ni en la era digital) lo hace muy apetecible al mundo de los
negocios.” (Segurola, 1999: 8). La relacion del futbol con los mass media alrededor
del negocio econdmico es indudable. Los ya clasicos carruseles deportivos en la
radio (Unién Radio desde 1925); documentales y peliculas de cine (el primer filme
sonoro espafol -1930- fue Fiitbol, amor y toros, del director Floridan Rey); prensa
deportiva (desde 1932 el diario As y posteriormente Marca, que es el periédico mas
vendido en Espafa); hasta llegar a las actuales redes sociales y webs, cargadas de
referencias a nuestro deporte. Como ejemplo diremos que, cuando se escribe este
ensayo, en el buscador Google el término “globalizaciéon” tiene 8.730.000 resultados.
“Fuatbol” tiene 172.000.000 millones.

“Los nuevos habitos de vida y consumo de la sociedad urbana se difundieron
a través de los medios de masas. El deporte (futbol) proporcionaba noticias y los
articulos de prensa estimulaban el deseo de asistir a los encuentros. Simbiosis casi
perfecta (...) Los medios de comunicacion han convertido al futbol en una maqui-
na de marketing global.” (Bdez y Pérez de Tudela, 2012: 171 y 173). Mucho debe el
tatbol a los medios, y viceversa.

Asimismo el futbol ha sido uno de los primeros factores de globalizacién. Brochand
afirma que: “Es, con las Naciones Unidas, pero tanto como las Naciones Unidas, la
institucion mas auténticamente mundial que existe, es el inico deporte practicado
en todos los sitios y por todos, en grados diferentes, pero practicamente a través de
todos los continentes. El segundo factor de universalidad no le es especifico, pero es
del que mas se beneficia: la television via satélite” (Brochand, 1999: 98). Totalmente
de acuerdo, pero incluyendo ahora Internet y reiterando que el beneficio es mutuo.
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Incidiendo en la globalidad del futbol diremos que, mientras 193 paises forman
parte de las Naciones Unidas (ONU), son 209 los que se incluyen en la FIFA. El fut-
bol es un representante privilegiado de la mundializacion o globalizaciéon. A través,
sobre todo, de la television conjuga pasiones e intereses de gentes de todo el mundo,
que comparten la simpatia por un equipo a veces muy lejano geograficamente de
ellos pero con el que se sienten identificados; clubes de importancia internacio-
nal cuyas planillas, por cierto, suelen estar formadas por jugadores de multiples
nacionalidades, siendo muchas veces minoritarios los autéctonos. La fidelidad a un
equipo, por otra parte, es transversal a clases sociales, ideologias politicas, etnias o
sentimientos religiosos y una vez adquirida suele durar para siempre. También el
lenguaje del futbol se ha globalizado desde su origen inglés: club, penalti, corner y,
por supuesto, gol, por mencionar algunas, son palabras que se han incorporado al
lenguaje internacional.

Los simpatizantes de un club desean ver jugar a sus idolos en directo y cuando
pueden se desplazan al efecto donde sea necesario, lo que genera viajes turisticos,
facilitados actualmente por los modernos medios de transporte, privados (automo-
vil) o publicos (autobuses, trenes, aviones). Asimismo, también pueden visitar una
ciudad para ver el estadio de su equipo o, si viajan por otro motivo, dejan un hueco
para verlo. Como ejemplo podemos recordar que el Museo del Estadio Santiago
Bernabéu (sede del Real Madrid) es el tercer museo mas visitado de Madrid (ciudad,
por otra parte, rica en museos), sélo por detras de El Prado y del Reina Sofia -que
tal vez sean los dos mas importantes y visitados de toda Espafa- y por delante de
otro tan destacado como el Thyssen. En 2014 mas de 900.000 personas realizaron el
llamado “Tour del Bernabéu”. La prevision para 2015 es de 1.200.000 visitas.

Sin duda el futbol es un hecho social universal que atina voluntades y genera
simpatias, aunque también enfrentamientos. Para Boniface es un “Fenémeno social
mas universal que la democracia o la economia de mercado.” (Boniface, 1999: 90). Y,
aunque parezca exagerado, cierto es que incluso en paises con dictaduras o con eco-
nomias dirigidas el futbol es seguido masivamente. Deporte mayoritario sin duda
en Europa, América del Sur y Africa, se ha extendido répidamente el interés por el
mismo en grandes paises como Estados Unidos, Australia, China o Japon, lo que
suma a América del Norte, Oceania y Asia, lugares donde hace unas décadas apenas
era un deporte minoritario y ahora ha crecido su practica, la asistencia a estadios, las
audiencias televisivas y las ventas de productos en relacion con el futbol (el rentable
merchandising), asi como los desplazamientos de seguidores a otros paises para verlo
en directo con ocasion de grandes campeonatos de clubes o de selecciones nacionales.
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A MODO DE CONCLUSION

En menos de un siglo y medio, el que comenzé como un juego mas de pelota, con
pocos participantes y menos espectadores, ha pasado a ser uno de los mas practica-
dos en todo el mundo, con mas licencias federativas, y, sobre todo, ha llegado a ser el

“mayor espectaculo del mundo” Influido por circunstancias sociales y econémicas
favorables en sus inicios (industrializacion y modernidad), favorecido por ser un
juego que contiene en esencia algunas caracteristicas de sociabilidad y de ocio basi-
cas, ha devenido en un espectdculo de masas cuya incidencia econémica, politica,
cultural y social es indudable y que sin duda sobrepasa a la actividad del juego que
es en si mismo, pero siendo cierto también que muchos de sus seguidores lo han
practicado alguna vez, aunque sea a nivel aficionado o simplemente ludico.

La sencillez de sus reglas, la facilidad de su practica, la incertidumbre del resul-
tado y la importancia de cada tanto, de cada gol, asi como la facil identificacion de
los seguidores con los jugadores son causas de su éxito, también favorecido por el
avance de los modernos medios masivos de comunicacién y por el desarrollo de
los medios de transporte, que han contribuido a su popularizacién y a que se haya
masificado su seguimiento: los viajes colectivos para ver encuentros en directo for-
man parte de los rituales de este deporte.

Como otros fenémenos sociales globales, y tal vez el fatbol sea el mas global de
todos, genera simpatia y solidaridad social entre los que comparten la aficiéon a un
equipo, pero también desconfianza y rechazo por parte de los seguidores de otros
clubes. Esto, unido a determinados factores sociales previos, genera en ocasiones en
sucesos de violencia colectiva, constituyendo la parte negativa que existe igualmen-
te en concentraciones religiosas, politicas o étnicas y que, por tanto, no es especifica
del futbol, sino de la sociedad, de la que el futbol es sélo una parte: la mas impor-
tante de las menos importantes. Y nada mas.
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INTRODUCCION

En los ultimos afos, las organizaciones se estan centrando en como gestionar
mediante diferentes técnicas las relaciones con los consumidores de eventos depor-
tivos. Aunque el Marketing de Relaciones ha suscitado el interés de académicos y
profesionales, hay muy pocos trabajos que se centren en el ambito deportivo, lo que
justifica y da mayor valor a nuestro trabajo. Todas las actividades desarrolladas en
el turismo deportivo implican indirectamente entablar algtn tipo de relacion, ya sea
con los clientes (Doyle, 1995), con los empleados (Christopher et al., 1991), con los
proveedores (Morgan y Hunt, 1994), ya con otras instituciones (Egan, 2011) o con
otros usuarios en un contexto digital (Sarmiento, 2014). Por ello, nuestro principal y
unico objetivo de esta investigacion se limitara a identificar las oportunidades y los
cambios que podrian aportar las diferentes técnicas del Marketing de Relaciones en
el contexto de los eventos deportivos, en concreto, en cdmo gestionar las relaciones
con los turistas deportivos'. En consecuencia, hemos estructurado el trabajo en tres

1 En este articulo de investigacién entendemos por turista deportivo a todas aquellas personas que
representan un grupo heterogéneo, y no homogéneo, de individuos con distintas personalidades, carac-
teristicas demogréficas y experiencias con la finalidad de desarrollar actividades fuera de su entorno
habitual que tengan que ver con el ocio y el recreo.

21
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partes: a) en la primera de ellas, daremos cuenta tedricamente de lo que se entiende
por Marketing de Relaciones y por Turismo deportivo; b) en la segunda, ofrecere-
mos una revision de la bibliografia para centrar el analisis en lo que el Marketing
de Relaciones ha aportado a los eventos deportivos y, en concreto, en como se ha
gestionado la relacion con los turistas deportivos; ¢) y en la tltima, recogeremos las
conclusiones en coherencia con el objetivo principal de este trabajo.

2. EL MARKETING DE RELACIONES

El Marketing de Relaciones, en tanto nuevo paradigma’y concepto que posee un
caracter interdisciplinar, tiene sus origenes en diferentes ciencias, o en campos diver-
sos de investigacion, como pueden ser las ciencias de Sociologia, Psicosociologia,
Psicologia, Econdmicas, Ciencias Juridicas, Politicas, Organizacionales y las
Ciencias de la Comunicacion (Buttle, 1996; Eiriz y Wilson, 2004; Sarmiento,
2014). Por Marketing de Relaciones no puede entenderse un concepto total-
mente unitario con unos objetivos y unas estrategias bien definidas; por esta
denominacion, ha de entenderse una “filosofia de paraguas™ (Egan, 2011:32) con
numerosas variaciones. En la practica, esta filosofia es la que han estado aplicando
los pequefios comerciantes durante toda la vida. Aunque carecian de la tecnologia
con la que contamos ahora, “los antiguos comerciantes, hoy conocidos como tende-
ros, al igual que las actuales empresas manejadas por sus mismos duefos, llevaban
la relacion con sus clientes mas fieles de una manera tan personal que los conocian
y los mencionaban por su nombre, sabian de sus gustos, les trataban de una forma
que a ellos les satisficiera, logrando a cambio su lealtad” (Publicidad y Mercadeo,
1994:66; en Barroso y Martin, 1999).

La cuestion que interesa aqui y ahora es saber que el paradigma del Marketing
dominante durante el siglo XX ha sido el lamado Marketing Transaccional (Grénroos
1996; Aijo 1996; Gummesson 1987, Berry 1983; Jackson 1985; Payne 1995), pero
también hay que tener en cuenta que en los tltimos afos se estd desarrollando un

2 En el Diccionario de Filosofia, AR Lacey (1996) define paradigma como “una asunciéon compartida
o una teorfa aceptada que regula las perspectivas de una época y su enfoque de los problemas cientifi-
cos... [para dar]...la forma estandar de soluciones a los problemas” En el diccionario de la RAE, apa-
rece registrado y definido bajo la acepcion de “teoria cuyo nucleo central se acepta sin cuestionar y que
suministra la base y modelo para resolver problemas y avanzar en el conocimiento; p. ¢j., en la ciencia,
las leyes del movimiento y la gravitacion de Newton y la teorfa de la evolucion de Darwin” (RAE, 2014).

3 Bajo “filosofia de paraguas” en este articulo entendemos unos principios iguales para todos que el
Marketing de Relaciones establece, pero que después cada tipo de relacion o cada estrategia los aplica
haciéndolos suyos.
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“cambio de paradigma™ (Marketing de Relaciones), el cual permite explicar mejor
los fendmenos cientificos o sociales tltimamente (Harker y Egan, 2005: XVI). Bee y
Lynn (2006:103) afirman que los “intercambios transaccionales dependen de facto-
res extrinsecos como pueden ser el dinero u otras recompensas (descuentos, cupo-
nes, sorteos) a cambio de un bien o de un servicio. Por el contrario, los intercambios
relacionales se centran en la cooperacion y busqueda de valores que resultan de
la interaccion” Las relaciones entre la organizacion y los diferentes actores que la
rodean se deben gestionar a través de factores intrinsecos como son las actitudes y
comportamientos de cada persona, tales como la confianza, la satisfaccion, el com-
promiso o la fidelizacion (Sheth y Parvatiyar, 2000). Sin embargo, algunos autores,
entre los que destacan Anderson y Narus (1990) y con los que nosotros coincidimos,
aconsejan a las organizaciones a desarrollar los dos enfoques: el transaccional y el
relacional. Pues, hay numerosos consumidores que se acercan a los comercios para
comprar algo, es decir, realizar una simple transaccién sin la necesidad de desarro-
llar una relaciéon con el vendedor (véase Figura 1).

Con todo, el Marketing de Relaciones todavia adolece de claridad conceptual y,
dependiendo de la base teérica de partida, a menudo se utiliza con diferentes signi-
ficados (Sarmiento, 2014). A pesar de ello y después de realizar una revision riguro-
sa de la bibliografia existente, podemos afirmar que por Marketing de Relaciones la
mayoria de autores entiende un “proceso interactivo™:

1. Un proceso que puede y debe aplicarse a cualquier tipo de sector.

2. Un proceso formado por las fases de identificar, establecer, desarrollar, man-
tener vy, si es necesario, terminar la relacion.

3. Un proceso que establece relaciones de cinco tipos, como son relaciones con
los empleados, relaciones con los clientes, relaciones verticales, relaciones hori-
zontales y relaciones mediadas por computadoras (virtuales).

4. Un proceso en el que se consiguen beneficios mutuos a través de la cocreacion
de valor para ambas partes.

5. Un proceso en el que la relacion ha de ser de calidad, calidad que vendra deter-
minada por la satisfaccion, la confianza y el compromiso de ambas partes.

4 Kuhn (1962) entiende que un paradigma entra en crisis en dos casos: 1) cuando demasiadas per-
sonas no conceden credibilidad al modelo, y 2) cuando deja de realizar e informar con investigaciones
utiles. En estos casos, Kuhn (1962) bautizo la situacion como “cambio de paradigma’, pero otros autores
mas recientes como Vargo y Lusch (2004, 2008) han preferido denominar este cambio de paradigma
como el de la “légica dominante” (L-D). En nuestro caso, esta teorfa aboga por el abandono de los bienes
de consumo como légica dominante del Marketing y, en su lugar, se inclina por entender el servicio como
una nueva légica que se basa en los recursos intangibles (servicios), la cocreacion de valor por parte de
los productores y consumidores y las relaciones. Por lo tanto, el Marketing de Relaciones puede conside-
rarse como parte integrante de la nueva logica dominante del Marketing.
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6. un proceso en el que el objetivo principal sera el de la fidelidad y el cumpli-
miento de las promesas.

Figura 1: Estructura de los diferentes tipos de relaciones en los
eventos de Turismo Deportivo
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Por tanto, en coherencia con lo que venimos analizando, podemos expresar
nuestra coincidencia con Harker en que la definicién mejor y mas adecuada de
Marketing de Relaciones es la proporcionada por Gronroos (1994), de la cual par-
timos y que reformulamos, a modo de contribucidn, en los términos siguientes: “el
Marketing de Relaciones es el proceso de identificar, establecer, desarrollar, mante-
ner y, cuando sea necesario, terminar las relaciones entre la organizacion, los clien-
tes y otros socios a lo largo del tiempo con el fin de satisfacer beneficios mutuos y
cocrear valores mediante interaccion” (Sarmiento, 2014:35).

3. EL TURISMO DEPORTIVO

Los ultimos afnos se han caracterizado por el creciente reconocimiento de aca-
démicos y profesionales en admitir la relacién intrinseca de “Turismo” y “Deporte”
(Standeven y De Know, 1999), como muy bien observéo Redmond (1991:108) al
afirmar que “en los ultimos afios los puntos de contacto entre el turismo y el deporte
se han incrementado drasticamente, una tendencia que probablemente continuara
hasta bien entrado el proximo siglo”

El turismo y el deporte son actividades que se practican conjuntamente desde
tiempos remotos. En la antigua Grecia, los juegos olimpicos, llamados asi por tener
lugar en Olimpia, eran eventos deportivos que se celebraban cada cuatro afios en el
santuario de Zeus. Al evento acudian participantes de varios estados y reinos de la
antigua Grecia. A pesar de la practica conjunta desde tiempos remotos, Latiesa et al.
(2000) afirman que el turismo y el deporte se asocian por primera vez a partir de los
deportes de inverno en los Alpes a principios del siglo XX.

La relacién intrinseca entre turismo y deporte no estd exenta de polémica y es
definida por numerosos autores. Una de las primeras definiciones recogidas en la
bibliografia sobre el turismo deportivo es la que aporta Hall (1992, en Latiesa y
Paniza, 2006:135); lo define como “aquellos desplazamientos realizados por razo-
nes recreativas (no comerciales) para participar u presenciar actividades deportivas
fuera del lugar de residencia habitual”. También Standeven y De Knop (1999, en
Latiesa y Paniza, 2006:135) definen el turismo deportivo como “todas las formas
activas o pasivas de la actividad deportiva en las que se participa casualmente o de
forma organizada, bien sea por razones comerciales, bien sea por negocios o no,
pero que necesariamente implique un viaje fuera del lugar habitual de residencia
o de trabajo”. Asimismo, Hudson (2003: 2) entiende por turismo deportivo “todo
viaje que requiera desplazarse lejos de la residencia principal para participar en un
actividad deportiva para recrearse, para competir o presenciar los deportes de base
o de élite o para visitar atracciones deportivas como estadios o parques acuéticos”.
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Pese a no existir un alto grado de consenso, autores como Kurtzman y Zauhar (1997,
en Beddie y Hudson, 2003:5) llegaron a identificar cinco clases de turismo deportivo:

 Los resorts, complejos turisticos en donde la actividad principal es el deporte.
En algunos resorts, la actividad principal suele ser el golf.

o Las atracciones, destinos turisticos en los que se pueden hacer o ver cosas rela-
cionadas con el deporte; en este caso, pueden ser atracciones naturales (parques,
montaiias, etc.) o realizadas por el hombre (museos, estadios, tiendas, etc.).

o Los cruceros, que en los ultimos afios han aumentado las actividades deporti-
vas como principal objetivo del viaje.

 Los tours, en los que, ademas de incluir el alojamiento, se realizan actividades
relacionadas con el deporte, como pueden ser deportes de aventura o de riesgo.

 Los eventos, en los que el tinico objetivo del turista es ser espectador de espec-
taculos deportivos.

Por turistas deportivos, se entiende aquellas personas que participan en actividades
deportivas durante sus vacaciones; pueden ser clasificadas en tres tipos (Herstein y
Jaffe, 2008:36):

o Participantes del evento, las personas que viajan para participar en un evento
deportivo organizado.

o Espectadores del evento, los asistentes que acuden a presencias un evento depor-
tivo organizado.

o Amantes del deporte, los que viajan con el fin de participar en deportes
«auto-organizados».

La mayoria de los trabajos de investigacion coinciden en sefialar que se da una
forma activa y otra pasiva de hacer turismo deportivo (Standeven y De Knop, 1999;
Beddie y Hudson, 2003; Latiesa y Paniza, 2006). Lo cual nos permite a estar de acuer-
do con Hall (1992) quien afirma que el turismo deportivo se caracteriza por dos
comportamientos:

 Los viajes para participar en el deporte
 Los viajes para ver el deporte

4. EL TURISMO DE EVENTOS DEPORTIVOS

El turismo de eventos deportivos engloba “aquellas actividades o competiciones
deportivas capaces de atraer un nimero considerable de visitantes con el objeto de
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participar o asistir como espectadores” (Delpy, 2003, en Revuelta, 2006:2). Shone
(2001:4) define los eventos deportivos como “fenémenos que surgen de ocasiones
no rutinarias y que poseen objetivos de ocio, culturales, personales u organizativos
establecidos de forma separada a la actividad normal diaria, cuya finalidad es ilus-
trar, celebrar, entretener o retar la experiencia de un grupo de personas”. Segtin esto,
Gertz define los eventos deportivos desde tres perspectivas (Getz, 2003:49):

o Desde la perspectiva del destino: como una forma de desarrollo a través de la
cual se obtendran beneficios econémicos y sociales para la comunidad.

o Desde la perspectiva de la organizacion: como una forma de atraer una gran
cuota de mercado y patrocinio.

o Desde la perspectiva del turista deportivo: como una forma de viajar para ver o
participar en dichos eventos, esta ultima perspectiva es en la que centraremos
nuestro trabajo de investigacion.

Los eventos deportivos pueden clasificarse segiin el mercado o la audiencia a la
que se dirige. Por ello, podemos hablar de eventos muy grandes como los Juegos
Olimpicos o la Copa del Mundo (mega event®) hasta eventos deportivos dirigidos a
mercados locales como la Copa del Rey de Espana o el Trofeo Conde de Godé.

Los eventos son una circunstancia muy importante para el turismo deportivo y
quizas la parte mas significativa en nimero de turistas y con gran impacto econémi-
co (Getz, 2003). También se pueden considerar los eventos deportivos como uno de
los canales mas adecuados a través del cual los turistas deportivos pueden satisfacer
sus deseos de probar las comidas y conocer tradiciones locales, ademas de participar
en los juegos o de simplemente entretenerse. Los eventos deportivos suelen tener
un gran impacto en el mercado de cada destino, lo que ha llevado a numerosas
ciudades norteamericanas a pagar comisiones a las empresas organizadoras de tales
eventos para que se celebren en sus ciudades (Gibson, 2003).

De todos los trabajos de investigacion realizados sobre eventos deportivos, cabe
destacar la “Rugby World Cup 1999” (Jones, 2001); las “Olimpiadas de Atenas
2004” (Ziakas y Boukas, 2012); 1a “FIFA World Cup 2002” (Lee, 2005); los “Juegos
Olimpicos de Invierno” (Revuelta, 2006); la “America’s Cup 2007” (Andreu, Currds
y Gnoth, 2011); las “Olimpiadas de Beijing 2008” (Li, Blake y Thomas, 2013); las

“Olimpiadas de Invierno de Vancouver de 2010 y los Juegos Paraolimpicos” (Williams
y Elkhashab, 2012); el “Gran Premio de Férmula 1 de Singapur” (Henderson, Foo,

5 Roche (2000: 1) entiende por “mega events” aquellos “eventos culturales de gran escala (incluyen-
do eventos comerciales y deportivos), que poseen un caracter dramatico, que resultan atractivos para la
masa popular y que tienen una relenacia internacional. Normalmente, estdn organizados por combina-
ciones variables de organizaciones gubernamentales y no gubernamentales nacionales e internacionales”



28 Arta Artonovica * Javier de Esteban Curiel * Victoria Eugenia Sanchez Garcia (coord.)

Lim y Yip, 2010); el “Campeonato de Espafia de Natacion” (Méndez, Sdanchez y
Barajas, 2011) y el “Gran premio de motociclismo de Espafa” (Ferndndez, 2013).

5. EL MARKETING DE RELACIONES Y EL TURISMO
DE EVENTOS DEPORTIVOS

El Marketing de Relaciones puede llegar a ser determinante para los eventos
deportivos, porque facilita el desarrollo de las estrategias de comunicacién que
deben caracterizar a los dos participes de una relaciéon. Autores como Bee y Kahle
(2006), Stavros et al. (2008), Stavros y Westberg (2009), y Williams y Chinn (2010)
han sefialado que, a pesar de las limitaciones en la investigacion y en el desarrollo
tedrico, se ha podido comprobar que el Marketing de Relaciones puede ser enorme-
mente beneficioso para los eventos deportivos.

Asi, en la mayoria de los eventos deportivos, se desarrolla algin tipo de relacion
(relaciones entre los jugadores, espectadores, organizadores, proveedores, etc.) y el
éxito de dichas relaciones dependera de cdmo se gestionen. A veces, los esfuerzos en
las relaciones son explicitas; en otras ocasiones, dichas relaciones estan ocultas o no
se reconocen (Williams y Chinn, 2010). Como muy bien afirman Bee y Lynn (2006),
las organizaciones deportivas deben ver a los clientes como socios de toda la vida y
tratar de entender qué quieren, cuales son sus deseos y sus valores. El Marketing de
Relaciones representa para la industria de los eventos deportivos un nuevo enfoque
convincente en vez de ser solamente un lugar en donde las transacciones a corto
plazo (venta de entradas) y los beneficios inmediatos constituyen una practica gene-
ralizada (Stavros et al., 2008).

A través de estrategias relacionales, los eventos deportivos permiten comunicar y
conocer las necesidades y deseos de sus clientes para mejorar y ma tener su base de
fans (Bee y Lynn, 2006). Esta idea se puede materializar con el uso de las TIC®y, en
particular, con la utilizacion de los Medios Sociales” (Stavros et al., 2008). Pues los
Medios Sociales proporcionan a los eventos deportivos nuevos intercambios, mayor
alcance y formas mas eficaces de gestionar (Williams y Chinn, 2010).

6 Por Tecnologias de la Informacion y Comunicacion, podemos entender el conjunto de técnicas y
equipos informaticos que permiten comunicarse a distancia por via electrdnica.

7 Kaplan y Haenlein (2010:61) definen los Medios Sociales como “un grupo de aplicaciones de
Internet que se basan en los fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de la Web 2.0 y que permiten la
creacion y el intercambio de contenido generado por los usuarios”.
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6. LAS RELACIONES CON LOS TURISTAS DE EVENTOS DEPORTIVOS

Para establecer una organizacion de eventos con los turistas deportivos es nece-
saria la cocreacién de valores mediante la interaccion (Sarmiento, 2014). Los valores
también se han identificado como un importante antecedente de la formacion de
las relaciones (Morgan y Hunt, 1994). Los valores representan las creencias de los
turistas deportivos acerca de los modos especificos de conducta o de gama estados.
La cocreacion de valor como concepto ha adquirido gran relieve en los ultimos afios
principalmente a causa de dos factores:

o La evolucidon que ha desarrollado en cliente el paso de un papel pasivo a un
papel activo.
« Lagran importancia que adquirido el valor como objetivo del Marketing.

El cliente tenia un rol pasivo al centrarse en la recepcion y destruccion de valor
mediante el consumo. Por el contrario, la organizacion creaba valor y realizaba acti-
vidades de produccién y de apoyo en la cadena de valor. Sin embargo, esta vision ha
sido cuestionada por diferentes trabajos que han puesto de manifiesto la importancia
de la participacion activa del cliente en este proceso (Vargo y Lusch 2004; Gronroos
2004). Pues la cocreacion de valor refleja la premisa de que el valor no es creado exclu-
sivamente por la organizacion, ya que la organizacién propone valor que es cocreado
juntamente con el cliente mediante la interaccion (Vargo y Lusch 2004).

La satisfaccion, la confianza o el compromiso son variables que afectan a las acti-
tudes y los comportamientos de los turistas deportivos en el proceso de la formacién
de una relacion. El Marketing de Relaciones como nuevo paradigma trata de gestio-
nar la relacion con los turistas deportivos a través de dichas variables. Cuando un
turista deportivo desarrolla una relacion con la organizacién de un evento deporti-
vo, no podemos basarla en un comportamiento de repeticion de compra; hemos de
ir mas lejos y establecer un compromiso entre ambas partes basado en la asociacién
y patrocinio continuo, independientemente de las otras opciones disponibles en el
mercado.

Sheth y Parvatiyar (1995) argumentaron que el Marketing de Relaciones reduce
la complejidad de la situacion de compra y la cantidad de recursos necesarios para
el procesamiento de la informacion. Los turistas deportivos, al estar comprometi-
dos con la organizacién de eventos deportivos, es probable que estén familiarizados
con los productos y servicios que ofrecen, lo que reduce el riesgo, la tensién y la
probabilidad de la disonancia cognitiva (Bee y Lynn, 2006) (véase Figura 2).

Por lo tanto, las organizaciones de eventos deportivos han de basar su relacion de
calidad con los turistas deportivos en tres variables:
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a. la satisfaccion, entendida como “una evaluacién cognitiva y afectiva que los
clientes realizan sobre la base de la experiencia personal a través de todos los
episodios de servicio dentro de una relacion” (Storbacka et al., 1994, en Palmer,
2000:14).

b. la confianza entendida como “la fiabilidad e integridad de la relacion en el inter-
cambio” (Morgan y Hunt, 1994, en Palmer, 2000:11).

c. el compromiso entendido como “la creencia en la relacion duradera con el
otro por ser tan importante como para justificar el maximo esfuerzo en su man-
tenimiento” o “el deseo duradero de mantenerla” (Morgan y Hunt, 1994:23).

Figura 2: La calidad de la relacion entre turistas deportivos y
los organizadores de eventos deportivos

Calidad de la relacion con Relacion entre turistas
los turistas de eventos deportivos y organizadores de
deportivos eventos deportivos
Compromiso < . .
Turista deportivo
Fidelizacis Satisfaccio Cocreacién
1del1zacion atisraccion .
de Valor Organizador de
Confianza eventos deportivos

Fuente: Elaboracién propia

7. CONCLUSIONES

A través de una revision de la literatura relacionada y para responder al princi-
pal y unico objetivo en este trabajo de investigacion, se ha intentado presentar una
serie de oportunidades y cambios que podrian aportar las diferentes técnicas del
Marketing de Relaciones en el contexto de los eventos de turismo deportivo, en
concreto, en como gestionar las relaciones con los turistas deportivos:

o Interaccion entre las organizaciones de eventos y los turistas deportivos: uno de
los principales objetivos ha sido identificar, establecer y desarrollar relaciones
entre distintos actores, en este caso, entre las organizaciones y los clien-
tes. Tradicionalmente las organizaciones de eventos deportivos han tenido
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dificultades para mantener una relacién con sus clientes. Hoy en dia, con la
tecnologia con la que contamos se permite gestionar las relaciones con los
clientes mediante el didlogo.

o Identificar, establecer y desarrollar relaciones con los turistas deportivos: las
organizaciones de eventos deportivos gastan grandes cantidades de dinero
para recabar informacion sobre los clientes mediante encuestas, “focus group’,
patrones de compra, etc. Ahora las estrategias relacionales vienen facilitadas
mediante la utilizacion de la tecnologia disponible para entablar un dialogo
con nuestros clientes.

o Lograr “prosumidores” mediante el desarrollo de estrategias relacionales, debe-
mos conseguir que nuestros clientes se conviertan y se sientan parte de la orga-
nizacion. Para ello, es necesario cocrear valor mediante la interaccion de las dos
partes. Los clientes deben crear parte de los eventos a la vez que los consumen.

o Convertir a sus clientes en “fans”: la fidelizacion de los clientes no se basa en la
compra repetida de entradas de un evento deportivo o de productos relacio-
nados con dicho evento. Va mas alla y se basa en compartir ideas, fotografias
y videos con los demas o a través de los Medios Sociales.

o Crear una comunidad virtual: uno de los contextos con mas desarrollo en los
ultimos afnos ha sido el de las relaciones virtuales. Hoy en dia, los usuarios se
asocian entorno a una marca, producto, servicio o evento, es decir, en torno
a una actividad en comun. Las organizaciones tienen la oportunidad en este
tipo de comunidades virtuales de conocer a sus clientes y de gestionar las
relaciones a través de herramientas interactivas.

o Lograr una relacion de calidad con los turistas deportivos: el enfoque relacional
identifica que las relaciones con sus clientes llegan a un nivel éptimo de cali-
dad cuando desarrollan una actitud satisfactoria, de confianza y compromiso.

o Lograr un patrocinio continuo independientemente de las otras opciones dispo-
nibles en el mercado: los turistas deportivos se pueden encontrar con nume-
rosas ofertas de eventos deportivos. Las organizaciones deportivas tienen que
lograr el patrocinio de los turistas deportivos al margen de las otras opciones
disponibles.

o Mejorar la experiencia con el cliente: la experiencia total del cliente se basa
en todos los productos y servicios que la organizacién de eventos ofrece. Si
proporcionamos informacion a nuestros empleados sobre nuestros clientes,
estos recibirdn una atencién mas satisfactoria.

o La comunicacion bidireccional: hace no muchos afios, el turista deportivo hacia
de receptor pasivo, con el desarrollo del enfoque relacional en las organizacio-
nes de eventos deportivos la comunicacion pasa a tener un papel fundamental
y ser bidireccional en todo momento.
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En suma, el Marketing de Relaciones en el contexto del turismo deportivo puede
resultar un mecanismo muy eficiente para gestionar las relaciones a través de las
actitudes y comportamientos de los clientes. Aun asi, son necesarias muchas mas
investigaciones dentro del campo del turismo deportivo y sus relaciones para probar
su eficacia practica y relevancia tedrica.



BIG DATAY TURISMO DEPORTIVO:
UN MUNDO DE NUEVAS OPORTUNIDADES

Pablo Sanchez Ocaia
Universidad Rey Juan Carlos

|. INTRODUCCION

Es un hecho que las TIC's, las nuevas tecnologias de la informacién y la comu-
nicacion, han transformado la comunicacion entre las personas en la sociedad de
hoy. El ciudadano medio, en cualquier parte del mundo, ha dejado de ser “sujeto
pasivo” de la informacidn y se ha convertido en “sujeto activo™: cualquier indivi-
duo es hoy fuente de datos e informacion. La difusion de noticias ha dejado de ser
patrimonio exclusivo de los profesionales del periodismo y de los medios de comu-
nicacion tradicionales (prensa, radio y television). Hoy en dia cualquiera puede, sin
coste excesivo, llegar a miles de personas en su comunicacion. Estamos pues ante un
nuevo paradigma de la comunicacién humana que nos obliga a modificar los usos
y costumbres tradicionales y adaptarlos a esta nueva realidad.

Estos cambios que afectan a la comunicacion entre las personas tienen un gran
impacto en todas las actividades que llevamos a cabo, y por supuesto, también influyen
considerablemente en la actividad turistica. Las nuevas tecnologias, podriamos decir
que han “reducido el tamafo del mundo” y lo han hecho mas abarcable y accesible:

« Por medio de las aplicaciones de geolocalizacion y los sistemas de Informacién
Geografica (GIS), tipo google maps o google earth, podemos acceder a lugares

lejanos sin desplazarnos.

33
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« Con Whatsapp podemos enviar mensajes de texto, voz, fotogratias y videos a
cualquier parte del mundo en tiempo real.

« Con las aplicaciones google hangout y skype esta en nuestra mano realizar
video conferencias en tiempo real y a coste 0 con personas situadas en cual-
quier parte del mundo.

o Depositando nuestra informacion en “La nube” posemos acceder a ella en
cualquier momento y desde cualquier parte del mundo.

« En nuestro smatphone y a través de la geolocalizacién es posible suministrar
al usuario un sinfin de aplicaciones comerciales, turisticas, de ocio, etc.

En este contexto, donde cada individuo es productor de datos e informacién ya
no existe escasez de informacion, como antafo, ahora hay sobre-abundancia. El pro-
blema se centra hoy en la gestion, administracion, filtrado, valoracion y aprovecha-
miento de volumenes ingentes de datos e informacion.

Aunque estemos en un nuevo paradigma de la informacién y la comunicacién
(el paradigma web2.0) los las empresas siguen tomando sus decisiones en entornos
de incertidumbre y en contextos de extrema competencia, donde sigue vigente la
maxima tradicional que formul6 Sir Francis Bacon diciendo aquello de: “El conoci-
miento es poder”. Eso siempre fue verdad y hoy mas que nunca.

La competencia entre empresas se centra en como obtener un conocimiento supe-
rior al de los competidores, en entornos de incertidumbre, y con una sobreabun-
dancia de informacion. El reto que se plantea es:

sComo transformar la ingente cantidad de datos que se generan cada dia en
informacion relevante para la toma de decisiones empresariales, consiguiendo
una superioridad estratégica a partir de una superioridad informativa?

Como respuesta a este reto que viven hoy todas las empresas del planeta se estan
desarrollando se estan desarrollando multiples alternativas tecnoldgicas. Una de las
mas destacadas es la que se conoce con el nombre de “BIG DATA”

En este texto se profundizara en como herramientas e infraestructuras de BIG
DATA permiten afrontar una mayor eficiencia en el aprovechamiento de la infor-
macion existente, y puede facilitar en el ambito del turismo deportivo una via de
orientacién de la innovacioén y un mejor acercamiento a las necesidades y deseos
de los clientes.
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2. CAMBIOS EN EL TURISMO DEPORTIVO

Los cambios en los que estamos envueltos afectan al conjunto de las actividades
en el planeta y, evidentemente, la actividad turistica también se ve fuertemente afec-
tada. Tanto si lo analizamos desde la perspectiva de la demanda como de la oferta
de servicios turisticos existe la inquietud de cémo aprovechar la ingente cantidad
de datos existentes para potenciar el atractivo de la oferta, como el acercamiento a
las expectativas del cliente.

2.l La demanda de Turismo Deportivo

Desde el punto de vista de la demanda, uno de los principales atractivos que se
presentan al estudiar el turismo como actividad humana y como realidad econémi-
ca es que la actividad turistica se produce si el individuo lo desea. El turista lo es, si
quiere. Nadie puede ser obligado a convertirse en turista.

Esta obviedad aparente se traduce en una maxima importante: el turismo es una
actividad que el individuo aborda de manera voluntaria y en la cual la persona
desea obtener unos beneficios ligados a la satisfaccion de necesidades que Abraham
Maslow (su famosa piramide de necesidades) calificaria de mas elevadas. Es decir,
el individuo busca satisfacer un conjunto de necesidades como: el enriquecimiento
personal, la vivencia de experiencias irrepetibles, compartir una vivencia especial
con alguien importante para é€l, etc.

Por tanto la actividad turistica revela, entre otras muchas cosas, multiples ele-
mentos que la condicionan y determinan:

+ Esuna actividad basada en expectativas irracionales y subjetivas (ligadas a per-
cepciones de lo que serd). Donde ademas resulta imposible tener controlados
todos los factores que determinan la experiencia. Siempre hay un componente
desconocido y de aventura.

o El hecho de que no se puedan controlar todos los aspectos de la experiencia
turistica les incorpora emocioén y riesgo.

 Las expectativas son personales y en ellas hay una fuerte implicacion del indi-
viduo y sus propios criterios, ya que decidirse por vivir un viaje determinado
es como realizar una “apuesta personal”. Siempre la decision turistica y sus
consecuencias lleva consigo una gran carga emocional.

« La experiencia turistica generalmente no se suele mantener en secreto, se comu-
nica y se hace participe a otros. Esa comunicacion antafio tenia un alcance
limitado, pero hoy en dia gracias a las redes sociales se puede comunicar la
experiencia a miles de personas y de manera inmediata, en tiempo real.
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En el caso del turismo deportivo estos aspectos que se han comentado anterior-
mente se muestran con una especial importancia, ya que es también una actividad
que busca la vivencia de experiencias que podriamos denominar de “alto voltaje”. El
consumidor de este tipo de turismo busca la satisfaccion de necesidades personales
tanto si su actividad turistica deportiva es de las que se denominan de deporte activo
(el turista realiza la actividad deportiva) o de deporte pasivo (el turista es especta-
dor de un evento deportivo). En ambos casos el turista manifiesta un gran nivel de
compromiso hacia la actividad que realiza, tal como se puede apreciar en la Figura 1.

Figura 1: Motivaciones del turista deportivo

 Encontrar amigos « Curiosidad

« Favorecimiento de salud o Prestigio

o Fitness « Modas

o Actividad/cultura alternativa de o Diversion
movimiento » Experiencia de grupos

o Pasatiempo o Ideal de belleza

o Jugar « Formacion de cuerpo

+ Autoconfirmacion » Conciencia de cuerpo

o Autorrealizacion o Experiencia de éxito

 Equilibrio « Aventura/sensaciones

o Contra aislamiento  Voluntad individual de

rendimiento

Fuente: Nasser®, 1995

Otro elemento destacable del turismo deportivo se deriva de su creciente importan-
cia tanto cuantitativa como cualitativamente. Ejemplo de ello son los siguientes datos:

Seguin el balance de turismo publicado por el Instituto de Estudios sobre Turismo, los
espafoles realizan 2.275.000 viajes por motivos vinculados al deporte (turismo inte-
rior), una cifra que representa el 2,6% del total de viajes realizados en nuestro pais
con una cifra de negocio de 523 millones de euros. En cuanto a los turistas interna-
cionales que realizan actividades deportivas en Espaia (turismo exterior), la cifra
asciende a 9.039.000 segun el Instituto de Estudios Turisticos y EGATUR (Encuesta
del Gasto Turistico)®.

8 Nasser (1995) D. (Abril de 1995). “Deporte y turismo activo: Una reflexion socioldgica”. Primer
congreso de turismo rural y turismo activo (pdags. 481-499).

9 http://www.abc.es/economia/20140804/abci-espana-atrae-nueve-millones-201408011239.html
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Entre los cinco museos mas visitados de Espana se encuentran el del FC Barcelona
y El Tour del Bernabeu del Real Madrid con los que s6lo El Prado, el Reina Sofia
y el Thyssen-Bornemisza pueden competir. Si tenemos en cuenta que sus entradas
cuestan 23 euros en el caso del FC Barcelona y 19 en el del Real Madrid y tienen
cerca de un millon de visitantes anuales sélo hay que saber multiplicar para hacerse
una idea de los ingresos que generan a ambos clubes.'

El FC Barcelona genera el 6% del turismo y el 1,2% del PIB de Barcelona''.

2.2 La oferta de Turismo Deportivo

Desde el punto de vista del andlisis de la oferta son muchas las clasificaciones y
sor distintos tipos de actividades de Turismo Deportivo. A los efectos del presen-
te trabajo utilizaremos aquellas que establece GIBSON (1998, 2005) que divide el

turismo deportivo en:

Figura 2: Clasificacion del Turismo Deportivo

Clasificacion Definiciéon Oferta
Turismo Aquel que desarro- Eventos deportivos de
de eventos llan aquellas perso- relevancia:
deportivos nas que participan en o Local
eventos deportivos o Nacional
competitivos. o Internacional:
— Partidos de futbol
— Formula 1
— Mundial de futbol
— Olimpiadas

10 http://comexterior.com/2015/04/30/el-boom-del-turismo-deportivo/

11 http://www.hosteltur.com/111156_barca-genera-6-turismo-12-pib-barcelona.html
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Turismo Se refiere a dos areas | Ejemplo:

deportivo concretas: o Visita al Bernabeu.

de Celebridades Por un lado incluye « Visita al Old England Tennis
todas las visitas y Club en Wimbledon.
viajes que se realizan  Viajes para conocer la casa
con la intencién de de Pelé.

acudir a museos,
salones y todo tipo
de lugares relacio-
nados con el depor-
te. Ejemplo: visitar
campos de futbol,
museos deportivos.

Turismo Aquella que se Ejemplos:
deportivo produce cuando el o Viajes de golf, esqui, de
activo turista realiza su viaje buceo, etc.
con la intencién de « Viajes de aventura:
hacer una actividad — De montana
deportiva. — Acudticos
— Aéreos
— De motor
— De nieve
— Multiaventura

Fuente: Elaboracion propia a partir de Gibson, 1998

Atendiendo a esta clasificacion de la actividad del turismo deportivo y desde el
punto de vista del oferente de servicios, conocer las caracteristicas particulares del
cliente y de sus expectativas resulta de gran importancia. En este sentido, las herra-
mientas y variables de segmentacion tradicionales de los clientes como la edad, el
sexo, los niveles educativos, la capacidad econdmica, etc. se antojan insuficientes
para definir con claridad las demandas en el terreno del turismo deportivo y resul-
tan un instrumento muy limitado a la hora de ser empleado en la definicién de una
oferta innovadora y segmentada.

Frente a ello, existe una gran oportunidad para las empresas del sector si son capa-
ces de aprovechar la enorme cantidad de informacidn que los turistas en general y
los turistas deportivos en particular, comparten en eso que se ha venido a llamar la
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web 2.0 (redes sociales, YouTube, Facebook, Instagram, Foursquare, Pinterest, etc.).
Esta informacion puede ayudar a las empresas a innovar en su oferta de productos
turisticos deportivos y a dirigirlas a publicos objetivos especificos.

Es ingente el material que los turistas deportivos crean y comparte en las redes
sociales. Desde participacion en eventos deportivos (maratones, carreras popula-
res, partidos de futbol, olimpiadas, etc.) hasta la propia realizacion de actividades
deportivas (mas o menos extremas) filmadas con su propia camara y compartidas
en internet. El cliente de turismo deportivo participa y comenta sus experiencias en
las redes sociales con gran asiduidad e interés. Compartir la experiencia deportiva
con los demds incorpora un valor adicional al disfrute de la propia experiencia (dis-
frutar de la final de un mundial de Futbol tiene el aliciente adicional de poder com-
partir en las redes sociales las fotos que acreditan que “uno estuvo alli”). El Turista
deportivo es, por tanto, un usuario muy activo de la web 2.0 donde crea y comparte
con entusiasmo sus experiencias.

Esa informacion que el turista deportivo comparte con tanto interés y devocion en
internet es accesible para todos y susceptible ser utilizada por las empresas del sector
turistico para enfocar y perfilar mejor su oferta, pero para ello sera preciso que las
empresas sean conscientes de que se enfrentan a una ingente cantidad de datos, en
multiples soportes (texto, imagenes, videos, etc.) y cuyo aprovechamiento exigira una
infraestructura de gestién de datos especifica, y con unas particularidades concretas.
Esta nueva infraestructura tecnoldgica se conoce con el nombre de BIG DATA.

3. BIG DATA COMO CONCEPTO Y HERRAMIENTA DE ANALISIS ESTRATEGICO

Hubo un tiempo en el cual era dificil acceder a la informacién. Tener datos y
poder extraer de ellos conocimiento para dar soporte a la toma de decisiones era
patrimonio exclusivo de las grandes compaiiias. La informacion hacia poderosas a
las organizaciones y éstas lograban mantener sus posiciones dominantes gracias a
una informacioén superior.

Enla actualidad, tal como se comenté anteriormente, todos somos consumidores
y generadores de informacioén al mismo tiempo. La mayoria de las personas crean
piezas de informacioén y las comparten con los demds dentro de un universo de
interacciones entre personas y maquinas denominado web 2.0.

3.1 El contexto de Big Data: El paradigma web 2.0

De manera intuitiva sabemos que BIG DATA es algo que se deriva del manejo
de grandes volimenes de datos. Pero antes de hablar de esas ingentes cantidades de
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datos es preciso entender que son los millones de usuarios de internet los que gene-
ran esos datos. Y los crean porque disponen de un sistema integrado de aplicaciones
que permiten la elaboracién y el intercambio de informacion.

Tal como lo expresa FREIRE': “La web 2.0 podria ser definida desde un punto de
vista tecnoldgico como un sistema de aplicaciones en Internet con capacidad de inte-
gracion entre ellas y que facilita la publicacion de contenidos por los usuarios. Pero, al
tiempo es un ‘caballo de Troya” para la introducciéon de un nuevo paradigma social y
cultural. En este sentido, se podria identificar como un conjunto de tecnologias para la
creacion social de conocimiento, incorporando tres caracteristicas esenciales:

 Tecnologia: Internet se mueve con la web 2.0 del “push” al “pull”; desde una era
1.0 asociada con los viejos portales altamente jerarquizados controlados por un
pequerio grupo de creadores, a los motores de biisqueda, los agregadores y el con-
tenido generado por los usuarios que caracterizan la era 2.0.

« Conocimiento: la web 2.0 desafia el paradigma de la proteccion absoluta de
la propiedad intelectual, el copyright, al demostrar que el paradigma del codi-
go abierto (que permite el acceso abierto y la remezcla creativa de contenidos)
presenta importantes ventajas competitivas, dado que genera un aumento de
creatividad y productividad. Este nuevo paradigma de conocimiento abierto
nace, entre otras, de las tradiciones del software libre y de la prdctica de las
comunidades cientificas, y se caracteriza por cuatro propiedades: independencia
(“free speech”), coste de distribucion muy bajo o cero (“free beer”), modularidad
y capacidad generativa. En este sentido, la modularidad o granularidad del con-
tenido abierto compartido en redes permite el desarrollo de todo el potencial
creativo de la remezcla.

o Usuarios: la transicion de consumidores a usuarios activos que participan como
creadores y ‘comisarios” caracteriza a la web 2.0. Se ha denominado en oca-
siones a este proceso como la “revancha de los amateurs” dado que modifica
los papeles tradicionales de los agentes implicados en la cadena de valor de la
creacion y consumo de conocimiento.

Este sistema abierto Web 2.0 que facilita la democratizacion de la generacion de
datos y de informacioén estd compuesto de un sistema de aplicaciones entre las que
podemos destacar:

12 FREIRE, J. :http://www.udc.es/dep/bave/jfreire/pdf_blog/Web%202.0%20y%20universida-
des%20%28JuanFreire_GranGuiaBlogs%29.pdf
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APLICACIONES

Blogs

Gestores CMS
(Content Management
System = Sistema

de Gestion de
Contenidos)
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DESCRIPCION

Son un sistema sencillo y asequible de publicacién en
Internet a titulo individual o colectivo. Es la herramien-
ta mas difundida de expresion en la Web 2.0. La infor-
macion se organiza a través de articulos o aportaciones
ordenados cronologicamente. Se puede gestionar de
modo colectivo mediante la asignacion de roles.

Principales Aplicaciones:
« Blogger: www.blogger.com
o Wordpress: www.wordpress.com
o Blogspot: www.blogspot.es

No estan tan difundidos como los blogs. Son herra-
mientas de trabajo colaborativo. Donde un site es enri-
quecido con multiples aportaciones descentralizadas.

Principales Aplicaciones:
» Wikipedia: es.wikipedia.org
(es la herramienta wiki mas conocida)

Se suelen utilizar para crear sitios web instituciona-
les o corporativos a partir de la utilizaciéon de un pro-
grama “Base”y el uso de una “plantilla” de disefio. A
través de la personalizacion de esa plantilla se puede
obtener un web site propio y profesional sin necesi-
dad de unos conocimientos amplios de programa-
cioén y sin tener que contratar un disefiador web. Este
programa debe alojarse en un servidor de hosting.

Principales Aplicaciones:

Algunos ejemplos de CMS gratuitos son:
o Joomla: www.joomlaspanish.org
o Drupal: www. drupal.org.es
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Plataforma de A través de esta aplicacion se puede crear un curso

elearning. LMS con: Material docente, cronograma, agenda, y una

(Learning Management  serie de herramientas de interacciéon que permiten

System = Sistema la realizacion de un curso a distancia. Muchas insti-

de Gestion del tuciones docentes han abandonado el desarrollo de

Aprendizaje) sus propias plataformas de elearning en favor del uso
de Moodle.

Principales Aplicaciones:
El LMS mads utilizado actualmente es:
o Moodle: www.moodle.org

Imagenes Son herramientas que permiten compartir imagenes
entre distintos usuarios.
Ejemplos destacados son:

Principales Aplicaciones:
« Pinterest: www.pinterest.com
o Instagram: www.instagram.com
o Flickr: www.flickr.com
o Picasa: www.picasa.google.com
o Pixrl: www.pixlr.com

Podcasts Permiten el almacenamiento y difusiéon de audios. Se
trata de recursos que se integran en cualquier CMS o
bien se enlazan directamente. Se agrupan y clasifican
en categorias o por etiquetas para facilitar la busque-
da de los activos propios y ajenos.

Ejemplos:

Principales Aplicaciones:
o LastFM: www.lastfm.es
o Odeo: www.odeo.com
o GoEar: www.goear.com/
« PodSonoro: www.podsonoro.com
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GIS La localizacion geografica de imagenes, textos, enla-

(Geographic ces, videos o documentos facilita el desarrollo de con-

Information Systems) tenidos en multiples contextos. En la actualidad hay
un monton de servicios que aprovechan las prestacio-
nes de la API de.

Principales Aplicaciones:
Los més conocidos son:
o Google Maps: www.maps.google.es
o Google earth:: www.googleearth.com

Repositorios de videos  No sdlo proporciona soporte de almacenamiento
sino también de difusion en streaming facilitando su
correcta visualizacion a través de internet. Se pueden
crear listas de reproduccion tematicas, canales, ano-
taciones en los videos, subtitulos, etc

Principales Aplicaciones:

» Aunque el mds importante es Youtube: www.youtube.com

Existen multitud de espacios que representan una alterna-
tiva para publicar videos:

« Revver: www.revver.com

o MetaCafe: www.metacafe.com

« Vimeo: www.vimeo.com, etc.

Algunos soportan retransmision en directo como:
o LiveStreaming: www.livestream.com
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Presentaciones

Marcadores sociales

Ofimatica en linea

Son aplicaciones que incorporan documentos, fotogra-
fias y otros materiales que se pueden buscar y descargar
(esta posibilidad depende de la voluntad del autor).

Principales Aplicaciones:
Uno de los usos mas extendidos es el disefio y publicaciéon
en la Web de presentaciones de diapositivas como:
o SlideShare: www.slideshare.net
o SplashCast: www.splashcast.wordpress.com
De fotografias como:
« Photobucket.com:www.photobucket.com
De documentos como:
o Scribd.com: www.scribd.com
o XTimeline: www.xtimeline.com

Los marcadores sociales son servicios online que per-
miten almacenar de forma organizada, por categorias
y etiquetas o tags, enlaces web y recuperarlos poste-
riormente. Similares, pues, a la opciéon de “favoritos”
de los navegadores web, cuentan con la ventaja de que
la informacion esta accesible desde cualquier ordena-
dor con conexion a Internet.

Principales Aplicaciones:
« Diigo: www.diigo.com
o Delicious: www.delicious.com

Para el trabajo colaborativo existen herramientas de
trabajo para el desarrollo de proyectos que permiten
por un lado la creacién y publicaciéon compartida
de documentos de texto, presentaciones y hojas de
calculo y por otra la comunicacién en tiempo real
(mensajeria instantdnea) o diferido (emails).

Principales Aplicaciones:
» Google Apps: www.google.com
» eyeOS: www.eyeos.org
o Zoho: www.zoho.com
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Redes sociales Aplicaciones de interconexion entre individuos donde
es posible compartir informacion y material en distin-
tos formatos: texto, imagen, video, sonido, etc.

Principales Aplicaciones:

Las mas importantes redes sociales pueden consultares en:
« www.webempresa20.com/blog/las-30-redes-sociales-mas-uti-
lizadas.html

Este tipo de herramientas, y otras que se estan desarrollando, tanto para ser acce-
sibles a través de ordenador como de dispositivos maviles, estd permitiendo que
cualquier individuo pueda convertirse en una fuente de noticias a nivel mundial.

En el terreno que nos ocupa, el turismo deportivo, el paradigma web 2.0 se mues-
tra con frecuencia y con multiples formatos y contenidos en cualquier red social.

3.2 Big Data como concepto

No existe una acepcion unica del concepto de Big Data, aunque si un cierto con-
senso sobre la fuerza disruptiva que supone la necesidad de aprovechar la ingente
cantidad de datos que el paradigma Web 2.0 arroja al mundo cada segundo del
dia. Son muchos los articulos y trabajos de investigacion relativos al Big Data y la
mayoria de ellos coinciden en la idea de que saber capturar, almacenar, relacionar y
analizar la ingente cantidad de datos supone la posibilidad de adquirir un conoci-
miento superior en un area especifica que se desee monitorizar.

Por tanto, existe el consenso de que Big Data es un elemento que puede contribuir
de manera importante al desarrollo estratégico de una organizacion y a la mejora
del logro de sus objetivos. Es decir que Big Data puede contribuir al desarrollo de
organizaciones mas eficaces y mas eficientes en entornos de alta incertidumbre y
volatilidad.

Con el animo de concretar el concepto y avanzar en la descripcién de su impor-
tancia en el ambito turistico aportaremos las siguientes definiciones de Big Data:
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AUTOR DEFINICION

Mckinsey “Big data se refiere a los conjuntos de datos cuyo tamafio

Global esta mas alla de las capacidades de las herramientas tipi-

Institutel3 cas de software de bases de datos para capturar, almacenar,
gestionar y analizar”.

Adrian Merv14  “Big Data excede el alcance de los entornos de hardware

(Vicepresidente de uso comun y herramientas de software para capturar,

de la consultora gestionar y procesar datos dentro de un tiempo transcu-

Gartner’) rrido tolerable para su poblacion de usuarios”.

IDC “Big Data es una nueva generacion de tecnologias, arqui-

(Consultora tecturas y estrategias disefiadas para capturar y analizar

Tecnologica) grandes volumenes de datos provenientes de multiples
fuentes heterogéneas a un alta velocidad con el objeto de
extraer valor econémico de ellos”.

Deloitte “El término que se aplica a conjuntos de datos cuyo volu-
men supera la capacidad de las herramientas informaticas
(computacién) de uso comun, para capturar, gestionar y
procesar datos en un lapso de tiempo razonable. Los vold-
menes de Big Data varian constantemente, y actualmente
oscilan entre algunas decenas de terabytes hasta muchos
petabytes para un conjunto de datos individual”

Gartner “Big Data son los grandes conjuntos de datos que tienen

Consulting tres caracteristicas principales: volumen (cantidad), velo-
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cidad (en su creacién y utilizacién) y variedad (tipos de
fuentes de datos no estructurados, tales como la interac-
cidn social, video, audio, cualquier cosa que se pueda cla-
sificar en una base de datos).

De todas estas definiciones podemos extraer la idea de que Big Data es un con-
junto de datos tan grandes como diversos que rompen las infraestructuras de las TI
tradicionales "’ y cuyo empleo estan en plena expansion y presenta una gran expecta-
tiva de futuro.

13 http://cioperu.pe/articulo/10442/el-desafio-de-big-data-como-desarrollar-una-estrategia-ganadora/
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Esta ruptura con respecto a tecnologias anteriores es consecuencia de tres nuevas
exigencias que conviene destacar y que se conocen como las cuatro “V” del Big Data:

Volumen, Variedad, Velocidad y Valor (otros autores a esta V la denominan “Veracidad”).

Figura 3: Las 4V's del Big Data

Esta dimensién se refiere a la cantidad La variedad tiene que ver con ges-
de datos: grandes colecciones de tionar la complejidad de multiples
datos creadas para diferentes usos y fuentes y formatos de datos

propositos. (estructurados y no estructurados).

VOLUMEN VARIEDAD

BIG DATA

VELOCIDAD VALOR

Se refiere a los datos en movi-miento: Uso eficiente para sacar el maximo
rapidez en la generacion, acceso y valor a los datos: algoritmos de
andlisis de datos en su entorno de andlisis de gran rendimiento y
explotacién. herramientas para la visualizacién.

Fuente: Invat.tur. En Big Data: Retos y oportunidades para el turismo. Pag. 9

+ Elvolumen. Es la inica de estas caracteristicas que se intuye a partir del nom-
bre de BiG Data, porque es una clave evidente de su desarrollo. Tal como
muestran infinidad de fuentes, la creacidon de datos por los usuarios de las
nuevas tecnologias es ingente a dia de hoy y lo sera en el futuro (Ver figura 4).
Para apreciar de manera mas palpable lo que este fendmeno supone y poda-
mos apreciar las cantidades de datos que se incluyen dentro de un Exabyte
comentaremos que segun Intel en un minuto ocurre' :

14 http://www.centrodeinnovacionbbva.com/innovation-edge/big-data/big-data-en-que-punto-estamos
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— Se conectan a Facebook 277.000
personas

— Se envian 204 millones de
correos electrénicos

— Se suben 3000 fotos

— Se producen 100.000 tweets

— Se suben 30 horas de video

— Se realizan mas de 2 millones de
busquedas

Se transfieren 639.800 Gigabytes
Se ven mas de 20 millones de
fotografias

Se abren mds de 100.000 cuentas
de LinkedIn

Se escuchan mas de 61.141 horas
de musica

Se venden productos por valor
83.000%

— Se ven 6 millones de perfiles
vistos de FB

Figura 4: Evolucion de los volumenes anuales de los datos almacenados
en todo el mundo (estimacion)

40.026
40.000
Pronostico del volumen, de
30.000 cantidad anual de datos digitales,
generados a nivel mundial entre
los afios 2005-2020 (en exabytes).
20.000
10.000 8.501 ﬁ
2.837 %
130 1.227 . &
2005 2010 2mz2 205 2020

Fuente: STATISTA http://www.sophiadigital.es/analizando-el-big-data/

« Lavariedad”. Es una dimensién que supone una gran ruptura con respecto
a tecnologias precedentes, ya que las bases de datos tradicionales incorpo-
raban datos estructurados y semiestructurados. El reto proviene de trabajar y
relacionar datos no estructurados. Relacionar datos alfanuméricos con otros
que se encuentran en otros formatos (video, imagen, sonido, etc). Esta varie-
dad en los formatos y la necesidad de una relacién integrada que permita

15 JOYANES AGUILAR, L. (2013) Big Data Ed. Marcombo S.A., 2013.
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una informacién completa entrafa una gran dificulta y precisa unas bases
de datos distintas que se conocen con el nombre genérico de bases de datos
desestructuradas.

Aquellos que vienen en un formato definido
Datos estructurados: con campos fijos que han sido definidos pre-
viamente (Ejemplo: fecha dd/mm/aaaa).

Aquellos que no tienen un formato fijo, pero
tienen etiquetas o marcadores que permiten
Datos semiestructurados: | separar los elementos del dato. (Ejemplo: Web
logs, que se compone de diferentes piezas de
informacién cada una de las cuales sirve para
un propdsito especifico).

Aquellos datos sin tipos predefinidos que son
almacenados como “documentos” u “objetos”
Datos no estructurados sin estructura uniforme (Ejemplos: correos
electronicos, mensajes de whatsapp, SMS,
fotos, videos, etc.).

(figura 5 en pdgina siguiente)
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Figura 5: Variedad de datos digitales
Los datos externos estruc- Este cuadrante representa
turados son una extension la mayor area de opor-
légica de los actuales anali- tunidad para la empresa
sis sobre datos internos es- para recoger informacion
tructurados de la empresa. de los consumidores.
m Teléfono
= = moévil/ GPS Historial de crédito | Twitter Google+ Facebook
3
r% & Historial de viaje Pinterest Instagram
=
H Datos del censo  Registros Inmobiliarios Externo a Sensor Data Blogs
w
E |
w) Reglstros de RRHH Perfiles web Foros online “Feeds” de las webs
T -
o |7 Reglstrosdeventas  CRM Documentos de texto
w |3
@ Financleros Inventario Share Point Sensor Data

Los datos internos estruc- Los datos internos deses-
turados son la categoria mejor tructurados son un excelente
entendida por la empresa, pero campo de aprendizaje para que

la empresa necesita cambiar la empresa pueda entender

el enfoque hacia los datos el modo de sacarle valor a

externos y desestructurados. estos formatos de datos.
Estructurados Desestructurados
TIPOS DE DATOS

Fuente: Elaboracion propia

« La Velocidad. Esta es otra de las dimensiones que definen el Big Data. Ya que
es preciso trabajar con grandes velocidades de procesamiento y de analisis.
La generacion de datos del paradigma Web 2.0 es creciente (cada segundo se
genera mucha informacién y esa cantidad es progresivamente mayor con el
paso del tiempo) los datos no paran de entrar en los sistemas Big Data y eso
exige una gran velocidad en todo el proceso de gestion y andlisis de los datos.
La falta de velocidad generaria un colapso en el sistema.

o El Valor (otros autores a esta 4 v la denominan veracidad). Finalmente las
herramientas de Big Data deben suministrar informacion de calidad. Para ello
es importante que los procesos de procesamiento y analisis de datos valoren y
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ponderen adecuadamente la calidad y solvencia informativa de las fuentes de
informacion. Por ejemplo: no se puede considerar que un dato publicado por
un blogger anénimo tiene el mismo valor que el publicado por una institucién
de prestigio.

Finalmente, a partir de todo lo anterior podemos definir al Big Data como:

El conjunto de herramientas informdticas que nos permite captar, almacenar
y gestionar un gran volumen de datos variados y procesarlos a una alta veloci-
dad, favoreciendo la obtencion de una informacion veraz y til para la toma
de decisiones.

4. APLICACIONES GENERICAS DEL BIG DATA

Cuando se habla de Big Data se hace referencia a un sistema de informacion espe-
cial, pero en esencia, no deja de ser un sistema de informacién con unas similares
aportaciones en los procesos de toma de decisiones. Asi pues, la utilidad de esta tec-
nologia es similar a la de cualquier sistema de informacion, pero dada su magnitud,
variedad de fuentes y diversidad de contenidos su alcance y potencia es superior.

Esa superioridad es consecuencia de ser capaz de extraer y sacar a la luz elemen-
tos y tendencias que no son observables con facilidad sobre un ambito de decisién
global, poniendo de relieve tanto la informacién existente en ese ambito, como la
subyacente (latente), entendiendo por ella la que existe, pero no se muestra con faci-
lidad. Para ello se emplean técnicas propias de disciplinas como la mineria de datos,
la inteligencia artificial, la mineria de textos y la visualizacion.

Las aplicaciones mas habituales y genéricas del Big Data quedan recogidas en la
Figura 6, in entre ellas destaca la posibilidad de hacer una actividad comercial y de
marketing mas cercana al cliente y con una mayor potencia de segmentacion.
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Figura 6: Beneficios y utilidades del Big Data

Areas que se benefician de Big Data % Respuestas

Marketing personalizado utilizando tendencias sociales [IGIGINININININGTGTGTGNGNGNGEGEGEGEGEGEGER S
Visién del negocio precisa  ( NNREGEGEGD 45
Segmentacion de los clientes (D 41
Captura de oportunidades en ventas y marketing (D 38
Toma de decisiones en tiempo real  (IIIEIEGEGEGEGD 37
Deteccién de pérdida de clientes (NN 35
Deteccidn de fraude (NG 33
Cuantificacion del riesge  (HIIEINING 30
Tendencias del sentimiento de mercado (GG 30
Comprension de cambio del negocio (NG 30
Planificacién y prediccion  (IIIIIEIEINGENEGD 29
Mejor andlisis de costes (D 29
Andlisis del comportamiento de los clientes ([ EENEEEGD 27
Rendimiento de |la produccion @ 6
Otros B 4

Fuente: TDW Research (Q4, 2011), Booz & Company analysis

Por otro lado, si bien BIG DATA puede aportar un gran beneficio su desarrollo y
puesta en marcha en una organizacion es una tarea compleja no exenta de dificulta-
des y problemas. Segun un estudio publicado por INFOWEEK, sobre una encuesta
realizada a 541 profesionales del drea de tecnologia de negocios, las preocupaciones
mas importantes en el uso de este tipo de software son'¢:

» Laescasezy el coste elevado de personal capacitado (38%)

o El coste elevado de plataformas de data warehousing (33%)

« Incertidumbre sobre el tamafo de las oportunidades de negocios que el uso
de herramientas analiticas aplicadas a big data generara (31%)

 Escasez de herramientas analiticas para plataformas de big data como Hadoop
y bases de datos NoSQL (22%)

o Los datos de la firma no son confiables (21%

« Es dificil aprender tecnologias como Hadoop y NoSQL (17%)

o Disponibilidad limitada de datos suficientes (13%)

« Las tecnologias como Hadoop y NoSQL no poseen herramientas de gestion (12%)

~—

16  http://www.ie.edu/fundacion_ie/Comun/Publicaciones/Publicaciones/Big%20Data%20
ESP%207.pdf Pég. 8
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Por todo ello, se puede afirmar que poner en marcha un proyecto de Dig Data
en una organizacion no es tarea sencilla. Es preciso tener bien claros los objetivos y
disponer de las capacidades econdmicas necesarias para abordarlo.

5. APLICACIONES ESPECiFICAS DEL BIG DATA EN EL SECTOR
TURISTICO Y TURISTICO /DEPORTIVO

El impacto del Big Data en la industria turistica en general, y en el turismo depor-
tivo en particular, se prevé sea enorme en los proximos afos. Segin Thomas H.
Davenport (2013) en su estudio realizado para la empresa Amadeus la implanta-
cion de Big Data transformara la industria turistica totalmente, con beneficios para
todos. En su resumen ejecutivo este estudio destaca:

1. Big Data aporta beneficios significativos para todas las empresas del sector:
« Mejor soporte en la toma de decisiones
« Nuevos productos y servicios
« Mejores relaciones con los clientes
o Menores costes en el proceso de datos

2. Su uso se centra especialmente en:
» Optimizacion de la gestion de ingresos
o Personalizacion de la distribucion de viajes
 La transformacion de los viajes corporativos
« Mejora de las operaciones internas
« Impulsar el desempefio financiero

3. Existen retos que se han de superar para alcanzar el potencial que ofrece el Big Data:
+ Creando una fuente integrada de datos
« Trabajando en un entorno tecnolégicamente hibrido
o Superacion de la ausencia de personal cualificado (un problema comun en
todas las industrias que adoptan estas tecnologias)

4. La maximizacion de las oportunidades ofrecidas por Big Data requiere acciones
concretas: Investigar en el ambito Big Data

« Establecer una estrategia

+ No se trata solo de cambios tecnolégicos. Es preciso transformar las compaiias

17 At the Big Data Crossroads: turning towards a smarter travel experience (2013) http://blogama-
deus.com/wp-content/uploads/Amadeus-Big-Data-Report.pdf
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+ Desarrollar los perfiles adecuados y promover el desarrollo de habilidades
especificas
« Trabajar en equipo con otros

La importancia que el Big Data puede tener en el turismo en general, y en el
turismo deportivo en particular, se percibe mejor cuando se estudian las distin-
tas fuentes de informacion que un turista consulta a la hora de hacer un viaje. Tal
como revela el Google Travel Study*® (Véase figura 7) la influencia de los canales de
comunicacion on line es grande a la hora decidir su destino y tipo de viaje. Sélo la
influencia de la interaccion personal supera a la accion on line. Eso conlleva la idea
de que la gestion adecuada de las informaciones en el mundo on line puede tener un
impacto importante a la hora de condicionar el comportamiento del turista.

Figura 7: Fuentes para planificar un viaje

FUENTES PARA PLANIFICAR UN VIAJE

Viajeros de placer 2 T Viajeros de negocios
48% Familia, amigos y colegas offline 35%
2606 Familia, amigos y online 27%
23% Folletos informativos 26%
20% TV 28%
18% Revistas /periddicos 27%
14% Libros 20%
Fuer}tes 13% Agencias de viaje 30% Fuentes
on7||8nn‘(/_; 109% Lineas de teléfono gratuito 19% glg;:oe:
7% Grupos de viaje 18%

Familia, amigos o Familia, amigos o

colegas: o colegas:
52% 5% o8 6% 41%

7% Radio
Fuente: Google Travel Study e Ipsos MediaCT, 2014. Traduecién propia.

Esta capacidad de influencia de los medios online se puso de relieve también en
II Simposio Internacional Innovacién en Marketing Turistico, IMAT 2015, donde
se destaco el papel de la “inteligencia turistica” “para solventar las deficiencias en la
internacionalizacion de los productos y servicios turisticos, ya que el estudio adecuado
de los datos ayudaria a mejorar la comercializacion” *°.

18 En Big Data: Retos y oportunidades para el turismo. Pag. 34 http://static.hosteltur.com/web/
uploads/2015/02/conversion-gate01.pdf

19 http://www.hosteltur.com/111784_inteligencia-turistica-contenido-marca-imat-2015.html
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Ademas, en este mismo evento se destaco que BIG DATA se presenta como una
herramienta imprescindible para el desarrollo de destinos turisticos inteligentes
(Smart destination), entendidos como: “Un destino turistico innovador, consolida-
do sobre una infraestructura tecnologica de vanguardia, que garantiza el desarrollo
sostenible del territorio turistico, accesible para todos, que facilita la interaccion e inte-
gracion del visitante en el entorno e incrementa la calidad de su experiencia en el
destino”(SEGITTUR)®. De tal manera que no sélo permite la atraccion de turistas
hacia un destino y una actividad concreta, sino que le aporta mecanismos para que
el disfrute de esa experiencia sea mas completo e integral.

5.1 Aplicaciones del Big Data: casos de éxito

Son muchos los casos de éxito en el empleo del BIG DATA como herramienta
de gestion en el sector turistico. De entre todos ellos podemos destacar cinco en el
ambito del turismo en general y otros tres en el caso de turismo deportivo:

« Kayak.com: Este es un buscador de viajes que ofrece a sus usuarios la posi-
bilidad de encontrar vuelos, hoteles, ofertas vacacionales, alquiler de coches,
y otros servicios, buscando en cientos de webs de reservas de distintos pro-
veedores de este tipo de servicios. Esta empresa empleo herramientas de
Big Data para predecir las variaciones de precios de los billetes aéreos en los
proximos siete dias, en lugar de limitarse a proporcionar los precios simple-
mente. Emplearon estas herramientas con el objetivo de ofrecer un servicio
suplementario a sus clientes y obtener asi un elemento diferenciador frente a
la competencia.

« Booking.com. Utiliza el Big Data para extraer conclusiones sobre los elemen-
tos que determinan la satisfaccion del cliente.
(imagen en la pagina siguiente)

20 http://www.segittur.es/es/sala-de-prensa/detalle-documento/Destinos-Tursticos-
Inteligentes-00001/#.VidrnH7hDIU
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o MH hoteles: esta cadena hotelera ha desarrollado su propia herramienta de
rastreo online de valoraciones y comentarios sobre la calidad de su servicio.
Cualquier comentario o mencién de los hoteles se compara con cinco com-
petidores para saber en tiempo real que se esta diciendo de la compaiifa y
que servicios son los mas valorados por el cliente. De este modo, se puede
proceder a identificar y solventar cualquier aspecto susceptible de mejora
o comprobar el impacto de las innovaciones que se van incorporando en la
cadena. Por ejemplo, tras la implantacion de la herramienta, se detecté que
uno de cada cinco comentarios del cliente solicitaba Wi-Fi gratuito, por lo
que se decidi6 abordar las inversiones pertinentes para ofrecer este servicio
tan demandado. Tras la implantacién de esta herramienta se pudieron moni-
torizar los mas de 100.000 comentarios anuales de los clientes y se redujo en
un 20% el nimero de comentarios negativos.

« Barceld Viajes e IBM: trabajan para crear en la empresa turistica, un modelo
de negocio mas competitivo sentando las bases de un pronéstico de ofertas
personalizadas para sus clientes utilizando la tecnologia de analisis de datos.
Mediante el analisis de los datos histéricos, como el destino, la fecha y la hora
de la compra, el precio, la duracién del viaje o el tipo de servicio que se ha
comprado, la compania hotelera serd capaz de construir mas ofertas indivi-
dualizadas a la medida de sus intereses y antecedentes de viajes?'.

o Turismo de Madrid. A través del empleo de herramientas de Big Data, el
ayuntamiento de Madrid y el BBVA elaboraron el estudio: “Dindmicas del
turismo en la ciudad de Madrid, un estudio basado en la actividad comercial
real del afio 2002”. Este estudio se realizé y presento en el ambito de los anali-
sis tendentes a convertir a la ciudad de Madrid en una “Smat city”*.

o Adara (www.adara.com): empresa proveedora de conocimiento turistico
(patrones de compra de viaje, forma de vida, demografia, etc.) para realizar
actividades de marketing.

Las tres aplicaciones de Big Data que vamos a destacar en el turismo deportivo son:
o Real Madrid * y Microsoft. Este equipo de futbol ha desarrollado un enfo-
que analitico en toda su actividad. Se usan herramientas de big data tanto en
la gestion de su cantera de jugadores y en su politica de fichajes como el la

21 http://www.viajaratope.com/Noticias-11785-Barcelo-Viajes-implementa-soluciones-analiticas-
de-IBM-Big-Data.html

22 http://prensa.bbva.com/actualidad/notas-de-prensa/bbva-y-el-ayuntamiento-de-madrid-pre-
sentan-un-innovador-estudio-basado-en-8216-big-data-8217__9882-22-c-103415__.html

23 http://www.europapress.es/portaltic/software/noticia-real-madrid-abraza-big-data-micro-
soft-construir-bernabeu-digital-20150520173602.html
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proyeccion de su imagen internacional y en cémo ello afecta a sus ingresos:
por visitas y por venta de su merchandising (camisetas y material deportivo).
Recientemente han lanzado la Plataforma Digital del Real Madrid.

o Sierra Nevada y Skidata (www.skidata.com ), A través de las etiquetas RFID
(identificacion por radiofrecuencia)* se monitoriza la actividad de los esquia-
dores en sus instalaciones. Esta informacion es empleada por la direccion
de la estacion en la mejora de la experiencia del cliente en sus instalaciones.
(Movimientos de personas, tiempos de espera, etc.).

« AsWings®: Es una aplicacion pensada y disefiada para patinadores. Ofrece
informacidn sobre los mejores sitios para practicar este deporte y facilita el
contacto con otros patinadores a través de su geolocalizacion. Ademas desa-
rrolla una comunidad virtual de patinadores por todo el mundo y facilita la
comunicacion e interaccion entre ellos.

6. CONCLUSIONES

A tenor delo expuesto anteriormente se pueden extraer las siguientes conclusiones:

1. Que la motivacién deportiva es cada vez mas importante a la hora de decidir
viajar a un destino concreto. Ademas, su importancia se comporta de manera
creciente en el tiempo.

2. Que la aplicacion de herramientas de Big data en el sector de turismo depor-
tivo puede aportar grandes de ventajas tanto por el lado de la oferta como por
el lado de la demanda.

Ventajas por el lado de la oferta:
« Un mayor conocimiento del turista deportivo:

— Determinar perfiles de clientes de turismo deportivo (caracteristicas, acti-
tudes y motivaciones).

— Establecer las caracteristicas que definen al turista deportivo y su relaciéon
con otros productos turisticos consumidos.

— Analizar las caracteristicas especificas de este tipo de clientes en relacion
con los distintos tipos de turismo deportivo.

— Grupos sociales afines a determinados productos de turismo deportivo.

24 https://channels.theinnovationenterprise.com/articles/even-ski-resorts-are-benefiting-from-the-
big-data-explosion

25 http://goo.gl/9Gmvijf
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« Una mejor capacidad de interaccion con este tipo de clientes:
— Creacion y articulacién de comunidades virtuales vinculadas a productos
de turismo deportivo.
— Comunicaciones segmentadas por tipo de actividad deportiva y tipo de cliente.

Como consecuencia de estas utilidades son muchas las empresas e instituciones
del sector turistico que se han puesto en marcha para desarrollar sistemas que per-
mitan dotar de “inteligencia”® a la oferta turistica.

Ventajas por el lado de la demanda:
o Anticipacion a las demandas del cliente “in situ”. Es decir, proponer activi-
dades que pueda realizar el cliente una vez que ya esta en el lugar de destino.
o Ofrecer servicios complementarios particularizados que enriquezcan su expe-
riencia turistica deportiva y a los cuales pueda acceder con facilidad (Smart
location).
o Ofrecer la posibilidad de servicios complementarios a la actividad turistica
principal (turismo gastronémico, turismo cultural, religioso, etc).

También, como se puso de relieve anteriormente, existen limites a la hora de poner
en marcha las actividades de BIG DATA en el sector turistico”. Limites derivados de:

« Lafragmentacion de los datos en multiples sistemas y formatos.

« La coexistencia de arquitecturas de gestion de Big Data y arquitecturas
tradicionales.

« El respeto a la privacidad del cliente con el uso de los datos obtenidos, utili-
zandolos solo de forma responsable para el interés concreto y constructivo de
elaborar ofertas personalizadas para la facilidad y el beneficio del usuario sin
vulnerar su privacidad.

o La escasez de profesionales con conocimientos especificos de Big Data en
comparacion con la amplitud de empresas dedicadas al sector del turismo.

A pesar de estos limites, el empleo del Big Data en el turismo, en general, y en el
turismo deportivo en particular se prevé sea cada vez mas importante, de tal forma
que influya de manera progresivamente importante en la capacidad competitiva de
las empresas del sector. Es decir, el empleo de las herramientas de Big Data consti-
tuira un factor estratégico de primer orden.

26 http://www.hosteltur.com/111784_inteligencia-turistica-contenido-marca-imat-2015.html

27 http://www.lantares.com/blog/el-futuro-del-sector-del-turismo-pasa-por-big-data






BASES, MODELOS E INDICADORES PARA UN
ECOTURISMO DE USO DEPORTIVO

José Manuel Santa Cruz Chao
Universidad Rey Juan Carlos

Sobre la natacién y el amor.

Es un dia elegido, es un dia preparado, no es casual mi estancia aqui. Me encuen-
tro sola, de momento. Mds tarde apareceran amigos, conocidos y seguramente
alguien mds singular.

Estoy echada frente a Mar, hoy muy rebelde, cabezota como yo, acariciando y
machacando la misma costa, contemplando su inevitable viveza, su inconmen-
surable mesura y su continuada constancia.

Me siento algo pequefia y liviana, algo lenta, algo bloqueada, de alguna forma
algo paralizada; tanta belleza me inmoviliza.

Los dias pasan y otros se acercan, terriblemente diferentes al acabarse y a la vez
siempre mds iguales. Debo aprovechar esta paz, esta losa de tranquilidad, de
sosiego estruendoso.

Fundamentalmente he venido a broncear parte de mi cuerpo, el sol aqui no es
diario y debo aprovechar. Toda la villa hace lo mismo, habla aqui en la playa,
comenta, incluso come. Mar es testigo de todo esto y algunas de sus olas retozan
altaneras.
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Quiero ahora que venga quien espero. Debo pensar y prepararme para este
encuentro, transcendental hoy y menos o mds mariana. Acaba una ola de romper
mis pensamientos con un fuerte ruido, mds un rugido de fortaleza. Instintiva e
inevitablemente levanto mis manos y protejo mi faz, mis ojos. jQué incombusti-
ble belleza!

Decido, para cambiar el escenario, deslizarme e iniciar una pequefia travesia
cerca de la variante linde arena y agua. Incluso miro a los horizontes geogrdficos
o personales intentando divisar, adivinar, constatar que mi visitante viene. Yo
no puedo ir a buscarle. Siempre nos queremos aqui y viajamos a la isla cercana
donde somos mds iguales, donde podemos viajar, nadar y bucear juntos.

Ya viene, con luz de oeste. Su silueta difuminada destella, mi deseo va a suceder,
qué gustosa intranquilidad.

Vamos, mi existencia. Te hablaré de Ulises. Agarrate, hoy nadaré mds deprisa.

LA CIUDAD COMO SOPORTE DEL TURISMO, LA ARQUITECTURA
COMO CONSTRUCTOR DE CIUDAD

:Es esta edificacion arquitectura?
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La ciudad movil versus ciudad inmovil
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La ciudad movil abandonada

La ciudad inmovil abandonada
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PLAKEPOLIS ciudad del presente-futuro
Turismo ecolégico

TURISMO / ECOTURISMO (TURISMO SIN MOTOR)

Bases del ecoturismo

Documentos basicos

La Carta del turismo sostenible. Lanzarote (1995).
La Declaraciéon de Québec sobre el ecoturismo (2002).
Manuales del turismo sostenible.

Carta de turismo sostenible (1995). Lanzarote

El desarrollo turistico ha de ser:

— Soportable ecolégicamente a largo plazo.

— Viable econémicamente.

— Equitativo para las comunidades locales.

El turismo debe integrarse en el entorno cultural, potenciando la innovacién
cultural, tecnoldgica y profesional.

El apoyo a la identidad local debe ser un factor principal y junto con las ONG
planificaran integradamente.

El turismo sera funcion de la diversidad de oportunidades ofrecidas, buscan-
do la satisfaccion del turista, objetivo fundamental de esta estrategia.

El desarrollo turistico debe repercutir en mejorar la calidad de vida, basando-
se en mecanismos eficaces de cooperacion entre las partes.
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« Profundizar en la aplicacién de recursos econdmicos armonicos, creando
codigos de conducta y educacion en la industria turistica.

« Sensibilizar e informar a las partes implicadas en la industria del turismo,
tomando atencion a las zonas vulnerables y degradadas.

« Promover formas alternativas de turismo coherentes con el desarrollo sosteni-
ble, redactando sistemas de gestion turistica adecuados.

« Impulsar y participar en las redes abiertas de investigacion en la transmision
de conocimientos.

« Disefiar marcos especificos de acciones positivas (logros y experiencias).

« Atencion especial al transporte, reducir uso de energias y recursos no renova-
bles, fomento del reciclaje y minimizar residuos.

Declaracion de Québec sobre ecoturismo (2002)
o A los gobiernos

— Formular politicas y estrategias de desarrollo, definiendo politicas apropia-
das a los turistas.

— Colaboracion entre administraciones, participando grupos de trabajo
interministeriales.

— Incluir mecanismos de regulacién y seguimiento, apoyando técnica y
financieramente a las empresas no grandes.

— Controlar los costos medioambientales, entre ellos el transporte
internacional.

— Desarrollar capacidades para la aplicacion de herramientas de gestion, uti-
lizando directrices para elaborar sistemas de certificacion y ecoetiquetas.

— Considerar a las empresas pequeiias en el desarrollo territorial.

— Alentar la creacién de redes y actividades ofreciendo incentivos.

— Cumplir las normas basicas de salud. Promover programas para nifos y
jovenes.

— Iniciar estudios y encuestas como parte del E.I.A. Respeto a los cddigos
éticos.

— Considerar la reasignacion de usos en terrenos.

— Colaboracién con agencias turisticas.

— Fomentar medios de transporte de menor impacto.

o Al sector privado
— Rentabilidad para todos los agentes interesados, cooperando con organiza-
ciones gubernamentales implementando actividades.
— Disenar sensiblemente los enclaves, valorando la conservacion de ecosis-
temas sensibles.
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— Fomentar politicas medioambientales, adoptando certificaciones sensibles
y generando conciencias medioambientales en trabajadores.

— Crear mecanismos de financiacion, con distribucion equitativa de los
beneficios econémicos.

— Utilizar como recursos logisticos y humanos los propios del lugar, velando
por la cadena de suministro creada al efecto del ecoturismo.

— Comportamiento ético con el medio ambiente, respetando las culturas y
comunidades indigenas.

o Asociaciones no gubernamentales, instituciones académicas e investigadoras.
— Apoyo técnico, financiero y educativo, efectuando un seguimiento e inves-
tigacion del impacto real.
— Garantizar que los datos obtenidos se canalicen para mejorar futuros.

o A las organizaciones intergubernamentales y financieras.

— Elaborar directrices tendentes a la conservacidon de la biodiversidad, el
desarrollo socioeconomico, el alivio de la pobreza, etc.

— Capacitar a organizaciones regionales, nacionales y locales para la creacion
de politicas y planes de ecoturismo, dialogo multisectorial.

— Creacion de aulas de formacion y capacitacion en la materia y desarrollar
normas de certificaciéon para pequefias empresas. Apoyo de los recursos
humanos, como base para lograr un D.S y fomento del crédito para ayuda
a las empresas pequenas.

o A las comunidades indigenas.
— Desarrollo del capital humano, fisico, econémico y social.
— Fomento de las técnicas tradicionales, artesania, gastronomia, arquitectura,
etc.

o A la cumbre mundial del D.S. (CMDS)
— Reconocer la necesidad de aplicacion de los principios del D.S. al
ecoturismo.
— Que integre, que sume el papel del turismo, ecoturismo y lo haga publico.

Modelos de turismo
o APRENDIZAJE DEL CONOCIMIENTO. Turismo Cultural.
— Patrimonio del territorio, Arquitectura, Escultura, Urbanismo, Pintura,
Arte, Folclore, Artesania
« SALUD PSIQUICA. Turismo Religioso.
— Patrimonio de edificaciones de culto
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SALUD FISICA. Turismo de Salud.

— Retiros, sanatorios, balnearios

CULTO DE LA IMAGEN. Turismo de Sol.

- Playas, miradores, terrazas

CULTO AL PAISAJE. Turismo de Montafia.

— Enclaves montafiosos, paisaje

CULTO A LA NATURALEZA. Turismo Natural.

— Rios, mares, puertos, valles, flora y fauna

CULTO AL CAMPO. Turismo Rural.

— Hospedaje en casas rurales

CULTO AL JUEGO. Turismo de Juego y Parques Tematicos.

— Casinos, bingos, parques acuaticos, de atracciones y tematicos
CULTO DEL GUSTO. Turismo Gastrondémico.

— Restaurantes, posadas, casas de comidas, cursos de cocina
CULTO A LA REPRESENTACION. Turismo de Espectdculos.

- Opera, teatro, cine, conciertos

CULTO A CUALQUIER DEPORTE. Turismo Deportivo y de Aventura.
— Esqui acuatico, motoras, vuelo

RESPETO AL MEDIO AMBIENTE. Ecoturismo del deporte.

— Vias verdes, cicloturismo, senderismo, rutas ecuestres

Ampliacion a los modelos de ecoturismo
Practicar un deporte ecoturista debe significar:

1.

4.

Que la actividad practicada no suponga riesgo apreciable fisico ni psiquico
para el practicante y los espectadores.

Que la afectacion al territorio y su entorno (agua, tierra y aire) producida por
esa actividad sea despreciable.

Que el coste economico de la produccion de la actividad en el soporte territo-
rial sea respetuoso con las necesidades de dicho ambito.

Que los medios materiales para producir esa actividad no sean contaminantes.

Ecoturismo y deporte
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Indicadores
El indicador es un parametro cuantificador que permite valorar dimensiones
conceptuales, generalmente comparando magnitudes.

Indicador de transito: nimero de cicloturistas circulando por una via verde en un
punto determinado en una hora: 57 ¢/ 1 hora.

| DAERT D

= |
—ANTA Chye |
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TAREZ4

Via verde de Morata de Tajunia Fuente: labroma.org
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Componentes de un indicador:

Nombre: Es la expresion precisa y concreta del patron de evaluacion, que lo
relaciona claramente con la medicion.

Atributo: Es la calidad o cualidad del indicador establecido. Puede haber
atributos de género.

Unidad de medida: 1dentifica la unidad a través de la cual se formula el
respectivo indicador.

Unidad operacional: Especifica la estructura matematica que asumira el
indicador, siendo generalmente cocientes. Se utilizaran los pesos de cada
indicador, por si para la toma de decisiones las zonas estudiadas no tienen
la misma calidad de valor.

Indicadores de la actividad vias verdes
Las vias verdes utilizan obsoletos trazados de ferrocarril para el disfrute de los
ecoturistas, siendo fundamentalmente los deportes que se practican:
Cicloturismo
Rutas ecuestres
Senderismo periférico

Los objetivos de estas vias son:

Fomentar actividad y empleo en municipios atravesados por la via.
Fomentar la inversion y la iniciativa privada.

Diversificar la oferta turistica, utilizando las infraestructuras existentes de
forma sostenible, utilizando estaciones y apeaderos abandonados, masas
arboreas para zonas de descanso, etc.

Potenciar actividades educativas.
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o Se pueden clasificar en:

— Cicloturismo: Duracién 1 horas, precio 15 euros.

— Senderismo: Duracién 3 horas, precio 20 euros,
n° de bicicletas en 1 hora/longitud practicable de via.
Ejemplo: 25/ 5 = 3 b/Km.
n° de horas viaje por longitud practicable de via.
Ejemplo: 3/3 =1b/Km.
n° personas en 1 hora por ml de anchura de via. Ejemplo: 10 /10 = 1 p/m.

Indicadores de la actividad cambio de cota

o Escalada: el objeto es trepar por paredes ascendiendo desde la base a la cima.

o Barranquismo: el objeto es transitar de un punto a otro, salvando todos los
accidentes naturales que aparezcan, cortados, cascadas, etc.

 Rapel: el objeto es descender por superficies verticales complicadas.

» Los objetivos de estas actividades son:

— Fomentar actividad y empleo en municipios que dispongan de accidentes
naturales de alguna consideracion.

— Fomentar la inversion y la iniciativa privada.

— Diversificar la oferta turistica, utilizando las infraestructuras existentes de
forma sostenible, utilizando los refugios de poco uso encontradas en la
montana.

— Potenciar actividades educativas.

o Escalada. Duracion: 2 horas, precio 22 euros.

Tiempo empleado en el cambio de cota. Ejemplo: 60 / 20 = 3 min/metro.
 Rapel. Duracion: 2 horas, precio 22 euros.

Tiempo empleado en el cambio de cota. Ejemplo: 20 / 20 = 1 min/metro.
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 Barranquismo. Duracién: 3 horas, precio 40 euros.
Tiempo empleado en el cambio de cota. Ejemplo: 100 / 25 = 4 min/metro.

Indicadores de la actividad tiro con arco

El tiro con arco se desarrolla de forma estatica por un usuario.
Se disparan flechas con un arco, siendo su destino una diana.
Los ecoturistas pueden llegar a competir.

» Los objetivos de esta actividad son:
— Fomentar actividad y empleo en municipios que dispongan de zonas
donde ubicar las calles de disparo de las flechas.
— Fomentar la inversion y la iniciativa privada.
— Diversificar la oferta turistica, utilizando las infraestructuras existentes de
forma sostenible, utilizando edificaciones sin uso existentes.
— Potenciar actividades educativas.

Duracion 1 horas, precio 15 euros,

n° de calles de disparo utilizadas en un dia.
Ejemplo: 48 / 1 =48 cIl/h ;48 / 24 = 2 cll/h,
n° de dianas por n° de disparos.

Ejemplo: 10 / 50 = 0,5 n°d/n°disp
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Indicadores de la actividad nautica Kayak

Los kayaks son embarcaciones sin motor, de uno a dos usuarios.
Su traccion se consigue a remo.

Los ecoturistas no compiten, participan de la actividad:

o Paseo fluvial

o Paseo maritimo

« Los objetivos de esta actividad son:
— Fomentar actividad y empleo en municipios que dispongan de rio o mar.
— Fomentar la inversion y la iniciativa privada.
— Diversificar la oferta turistica, utilizando las infraestructuras existentes de
forma sostenible, utilizando puertos o atraques, zonas de descanso, etc.
— Potenciar actividades educativas.

Duracion 3 horas, precio 27 euros,

n° de Kayak en 1 hora/longitud practicable de rio.
Ejemplo: 25/ 5 = 3 K/Km,

n° de horas viaje por longitud practicable de ria.
Ejemplo: 3/3 =1h/Km,

n° barcos en 1 hora por ml de anchura de rio.
Ejemplo: 10/ 100 = 0,1 b/m.

Indicadores de la actividad orientacion

La orientacién es una actividad ecoturista consistente en el conocimiento exhaus
tivo del medio fundamentalmente rural.

Se practica con documentacion de planos, mapas, brujula.

Fundamentalmente la actividad se desarrolla de forma dindmica, intentando
lograr el destino-meta propuesto. Se puede desarrollar:

o Cicloturismo de montafia

e Rutas ecuestres

o Senderismo de montana
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+ Los objetivos de estas vias son:

— Fomentar actividad y empleo en municipios atravesados por la via.

— Fomentar la inversion y la iniciativa privada.

— Diversificar la oferta turistica, utilizando las infraestructuras existentes de
forma sostenible, utilizando edificaciones o casetas aisladas para el resguar-
do de las inclemencias del tiempo.

— Potenciar actividades educativas.

Orientacién : Duracion 3 horas, precio 30 euros.
Velocidad empleada en el camino origen-destino.
Ejemplo: 9/ 3 = 3 Km/h.

Raids es la actividad compuesta por varias:
— Senderismo

— Cicloturismo

— Orientacion

- Kayak

- Etc.

Certificacion oficial
Ministerio de Industria, Energia y Turismo. E

Secretaria de Estado de Turismo.
Instituto de Calidad Turistica Espafola (I.C.T.E).
Q. Calidad turistica. Norma U.N.E. 188003.2009.

CALIDAD TURISTICA

Las empresas que se dedican al turismo aventura, ecoturismo, o turismo deben
cumplir las siguientes consideraciones:

o Asegurar el cumplimiento de la UNE 188003.2009.

o Capacitar a los empleados para que asuman su responsabilidad en base a demos-
trar calidad.

 Revisar periddicamente los procesos y mantenerlos siempre actualizados.

o Satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes.

« Hacer siempre politica de calidad.
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Arquitecturas del autor para el turismo-ecoturismo, actividades ludico-deportivas.
Monumento al centenario de L’ Ametlla de Mar (Tarragona)

Plaga del Centenani

Aquesta plaga, que es construira
al costat mateix del Mercat Muni-
cipal, es fard amb la intencié de
commemorar el Centenari de
I’Ametlla de Mar, que s’escau

aquest mateix any.

Segons I'arquitecte encarregat de
la confeccid del projecte, José Ma-
nuel Santacruz Chao, la seva inten-
cid és simbolitzar el sentiment d’un

poble, amb motiu del primer Cen-
tenari de la seva segregacié i la
creacié del terme municipal.

Es preten crear ambients diferents
i relacionats, de gran diafanitat i
amplitud, entenent la plaga en
global.

La idea del projecte és, sobre una
forma ciibica, estatica, immobil, pe-
sada i forta, provocar un trenca-
ment, un desgarrament, un nai-
xement.

L’acces a aquesta simbologia,
s'imagina com una dificultat, un
problema, com un laberint volent
representar les vicissituts viscudes
fa un segle pels habitants d’aquest
poble.

Mar (Tarragona).

Projecte d'Urbanirzacié de la Plaga de la
Senyera i del Monwment commemoratiu del
Centenari de la Segregacio de I'Ametlla de

Encarrec: [l-ltre. Ajuntament de |’Ametlla de Mar
Arquitecte: D. José Manuel Santa Cruz Chao.

Parque urbano de Ciruelos (Toledo)







EFECTOS DE LA CRISIS ECONOMICA EN LOS CLUBES
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La Champions League es el acontecimiento deportivo con mayor audiencia tele-
visiva en el mundo. Los ingresos de los clubes de futbol europeos han crecido a
una tasa anual media del 5,6% en los ultimos cinco afios. Sin embargo, los clubes
espanoles de Primera Division en la temporada 2011- 2012 se enfrentaron a una
deuda de 3.300 millones de euros. Por ello, el objetivo de esta investigacion es
establecer si la crisis ha afectado al futbol espafiol, y dilucidar si repercute de la
misma manera a equipos segtn su grado de legitimidad, como el Real Madrid o
el EC. Barcelona.

Palabras clave: crisis econdmica, futbol, legitimidad, Real Madrid, E.C. Barcelona.

|. INTRODUCCION

Es bien sabido que el fatbol es el deporte mas popular que existe. También conoci-
do como “El deporte Rey?, el ftitbol es un fendmeno que mueve millones y millones
de aficionados en todo el mundo, como se puede comprobar en eventos deporti-
vos de caracter internacional, ya sean Eurocopa, Mundiales, o Liga de Campeones.
Una encuesta realizada en el afio 2011 por la FIFA, Federacion Internacional de las
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Asociaciones de Futbol, demuestra que unos 265 millones de personas lo practican
regularmente de manera profesional, semi-profesional o amateur, considerando tanto
a hombres, mujeres, jovenes y nifios. A esa cifra, que representa cerca del 4% de la
poblacién mundial, hay que sumar los cientos de millones de personas que no jue-
gan al futbol, pero que lo siguen diariamente, ya sea a través de la prensa deportiva,
la television, Internet o acudiendo personalmente cada domingo al estadio.

El futbol es un espectaculo singular, no es solamente un deporte, sino también un
fenémeno de masas que despierta pasiones, estados animicos y rivalidades (Dohmen,
2008; Rivera y Molero, 2010). Pero, sobre todo, es una potente industria que mueve
al afio unos 500.000 millones de Euros (FIFA, 2013). Lejos quedan ya aquellas ini-
ciativas desinteresadas puestas en marcha por algunos apasionados del futbol, que
fueron los “culpables” de las agrupaciones o asociaciones deportivas en las que arran-
ca la historia de buena parte de los equipos actuales, y que han dado paso a socie-
dades andnimas -muchas de ellas cotizadas-, sometidas a fuertes controles externos,
auditadas por expertos independientes y gestionadas por profesionales, a los que se
les exige un plan de negocio que asegure un proyecto deportivo y empresarial mejor
que el de los rivales.

Esa creciente sofisticacion en la gestion, forzada por el afan de los clubes de futbol
de querer situarse entre los mejores, ha ampliado considerablemente los limites y,
por tanto, los publicos a los que prestar atencion y atender con esmero, seriedad
y rigor (Rivera y Molero, 2010). De ese modo, la comunicacién se ha convertido
en una pieza clave en esa renovada maquinaria puesta en marcha por los clubes,
orientada a generar confianza, adhesiones y apoyos con un unico objetivo: contar
con los recursos econémicos necesarios para tener y retener a los mejores jugado-
res y afrontar asi las competencias con mayores probabilidades de éxito, tanto en
el ambito deportivo como econémico. Y si bien los jugadores son los principales
lideres, no es menos cierto que los gestores de los clubes tienen también un papel
trascendental e irrenunciable a la hora de generar y transmitir los mensajes que con-
tribuyan a hacer creible y aceptado su proyecto por parte de los jugadores, socios
abonados, hinchas, potenciales seguidores, accionistas, inversionistas, canales de
TV, auspiciantes, etc.

Este trabajo realiza una revision sobre los aspectos que rodean el mundo del fut-
bol, mas concretamente de los dos equipos mas relevantes que conforman la Liga
BBVA de nuestro pais: Real Madrid y EC. Barcelona Es corriente observar en la pren-
sa multitud de noticias sobre negocios que deciden cesar su actividad, empresas que
realizan numerosos despidos, debido a la actual situacidon de crisis econémica que
atraviesa nuestro pais. De la misma manera que estos negocios se ven forzados a
cerrar, por no disponer de clientela, el futbol es también un negocio y un espectacu-
lo el cual gana dinero a través de sus “clientes” (Diaz et al., 2012; Romo et al., 2010).
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La cuestion que se plantea es saber si esta crisis ha repercutido también en el ftitbol
espaiol, y no solo eso, sino ademas intentar dilucidar si repercute de la misma mane-
ra. ;El futbol esta en crisis? Por ello, el objetivo de esta investigacion es establecer si
la crisis ha afectado al futbol espafol, y dilucidar si repercute de la misma manera a
equipos segun su grado de legitimidad, como el Real Madrid o el EC. Barcelona. Es
decir, si el grado de aceptacion por parte de la sociedad de estas sociedades depor-
tivas modera el efecto de la crisis en los mismos.

En este punto, el futbol europeo aparentemente nunca ha tenido una situacién
mejor. La Champions League es el acontecimiento deportivo de periodicidad anual
con mayor audiencia televisiva en el mundo. Los ingresos de los clubes de futbol
europeos han crecido a una tasa anual media del 5,6% en los tltimos cinco afios,
siendo del 6,1% en el caso del fttbol espaiiol. Pero al mismo tiempo, los clubes espa-
foles de Primera Division en la temporada 2011- 2012 se enfrentan a una deuda de
3.300 millones de euros, el 71% de sus gastos estan asociados al personal, presentan
cada vez mas diferencias en términos econdmicos y de resultados, y tienen una
precaria situacion de solvencia financiera. 176 altas y 387 millones de euros inverti-
dos. Unas cifras que una vez mas sitian al mundo del futbol al margen de la grave
situacion economica del pais.

Durante este mercado los clubes espafioles que mas han gastado la pasada tem-
porada han sido el Real Madrid (182, 4), Barga (57), Sevilla (36,55) y Atlético de
Madrid (33,1): sdlo entre estos cuatro equipos han gastado 309,05 millones, practi-
camente un 80% de todo lo invertido. Todas estas cifras y cantidades astronémicas
son datos que no concuerdan con la situacion actual de Espaia. Lo que sirve de
precedente a la hora de realizar este trabajo con el que se ahonda en la realidad del
fatbol entendida como una industria, con todos los equipos o empresas que giran
alrededor, asi como todos los aspectos econdmico-deportivos que rodean a este
gran espectaculo.

2. MARCO CONCEPTUAL

2.1 Concepto de legitimidad

El concepto de legitimidad se refiere a la percepcion que tiene la sociedad sobre
la forma de actuar que desarrolla una organizacion, teniendo en cuenta diferentes
aspectos, es decir, no inicamente la rentabilidad que dicha sociedad pueda obtener
(Suchman, 1995). Por consiguiente, una organizacion esta legitimada cuando esta
aceptada por la sociedad en la que opera, ya que comparten las mismas normas,
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creencias, valores y principios a la hora de realizar su actividad dentro del entorno
al que pertenecen (Suchman, 1995).

Aquellas organizaciones que tengan mayor aceptacion social, y por tanto, estén
mas legitimadas, tendran una situacion mas favorable que aquellas organizaciones
que no estén tan socialmente aceptadas, y por lo tanto, tendran mayores oportuni-
dades de obtener mayores beneficios, aunque puede no ser asi en todas ocasiones
(Diez et al., 2010 y 2013; Meyer y Rowan, 1977; Zimmerman y Zeitz, 2002; Zucker,
1987). La legitimidad representa un recurso que favorece el acceso a inversores,
clientes, proveedores, distribuidores, autoridades y empleados. Ademas, se podria
afirmar que aquellas organizaciones que no obtienen grandes beneficios pero que
realizan actividades socialmente aceptadas y en consonancia con los valores y nor-
mas establecidas, puedan sobrevivir y, con el tiempo, encontrarse en situacion de
alcanzar mayores beneficios.

Sin embargo, la creacién de una imagen legitima no es algo que se pueda conse-
guir de un dia para otro, ya que es importante la consecucién ademas de una per-
cepcion de credibilidad responsabilidad y conveniencia, por parte de la sociedad, es
decir, como predecible, fiable equilibrada y sobre todo favoreciendo la impresion de
viabilidad (Starr y MacMillan, 1990). De este modo, si una empresa es considerada
como mas legitima frente a otra entre los grupos de interés, puede conseguir clientes,
entablar relaciones con proveedores y, en definitiva, incrementar el acceso a los recur-
sos criticos necesarios para alcanzar el éxito, y por tanto, hacer frente a situaciones
econdmicas negativas, tales como las crisis econdmicas (Zimmerman y Zeitz, 2002).

La legitimidad permite a las organizaciones generar una base para la toma de
decisiones diferente a otros medios racionales, es decir, las personas son influencia-
das porque creen que las decisiones tomadas por otras personas u organizaciones
que estan socialmente legitimadas son correctas o apropiadas y por tanto deben ser
seguidas. Aspecto crucial en el mundo deportivo, en la que los sentimientos juegan
un papel fundamental (Dohmen, 2008). Para ir un poco mas lejos, la legitimidad es
capaz de crear un sentimiento de obligacion en las personas, permitiendo que las
organizaciones mas legitimadas consigan ganarse el consentimiento voluntario de
los diferentes agentes externos.

En definitiva, la legitimidad es un recurso necesario para la obtencién de otros
recursos que favorecen la supervivencia organizativa llegando a convertirse en un
factor tan importante como el capital, la tecnologia, el personal o las redes sociales
(Baum y Oliver, 1991; Baum y Oliver, 1992; Hannan y Carroll, 1992; Li, Yang, y Yue,
2007; Ruef y Scott, 1998; Singh, Tucker, y House, 1986).

Una vez explicado en qué consiste la legitimidad, debemos ahondar en una mane-
ra mas material y tangible, es decir responder a cuestiones como; ; Cémo afecta real-
mente la legitimidad a las empresas? ;La gestion de la legitimidad puede ayudar a
las empresas a afrontar situaciones de crisis econémica?
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2.2 La situacién de los clubs espafnoles de futbol

El futbol espafiol pasa por su peor momento econdmico, reflejo de la situacion
actual del pais. La gestion que los dirigentes han llevado a cabo en sus clubes pone en
peligro la existencia de la mayoria de los equipos de la liga espafiola en todas sus divi-
siones (Rivera y Molero, 2010). Evidentemente, esta situacion se agrava cuanto menor
sea la categoria: En la segunda y tercera division la situacion es precaria y los clubes
sufren el pago a jugadores, siendo cada vez mas habitual la suspension de los mismos.

Los 20 clubes mas ricos facturaron un 3% mas el afio pasado (FIFA, 2013). La ‘aris-
tocracia’ futbolistica en Europa factur6 en conjunto 4.400 millones de euros. Real
Madrid y Barcelona reforzaron su liderazgo como los equipos con mads ingresos del
mundo (Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, 2013). Sélo los clubes mas poten-
tes sobreviven pudiendo invertir el mismo capital o mas. Los equipos de clase media
tienen que vender sus estrellas y reinventarse para sobrevivir y los pequefios simple-
mente desaparecen o estan al borde de ello. La realidad es que los clubes de ftitbol
espafol adeudan a Hacienda mas de 700 millones y su deuda total asciende a mas de
4.000 millones de euros (Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, 2013).

En plena crisis econémica, hemos asistido a nuevos delirios econémicos en el
fatbol que han dejado a estos en precaria situacion financiera para la mayoria de los
clubs ;Pero quién financia esta deuda? Los derechos de television, en concepto de
entradas y abonos y en venta de merchandising. Los clubes espaioles se han endeu-
dado hasta el limite. Un ejemplo, es como Bankia presté 220 millones de euros al
Valencia CF, un club que tiene las obras de su nuevo estadio paralizadas. Asimismo,
equipos como el Atlético de Madrid, con una deuda reflejada en su contabilidad
de 250 millones de euros, pag6 40 millones de euros para fichar a Radamel Falcao,
pudiendo competir sin problemas en Europa.

Tabla 1. Presupuesto clubs de futbol 1? Division 2012 - 2014

Presupuesto ( Millones Euros)

Equipo ANO ANO
2012/2013 2013/2014

Real Madrid C.E 488,00 517,00

E.C. Barcelona 461,00 470,00

Malaga C.F. 150,00 80,00
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Atlético de Madrid 129,50 120,00
Valencia CF 107,00 103,00
Sevilla FC 92,00 60,000
Villarreal CF 72,00

Getafe CF 62,00 42,00
Athletic Club de Bilbao 61,00 58,00
RCD Espanyol 47,00 46,00
Real Betis Balompié 46,00 40,00
Real Zaragoza 42,00 -
Real Sociedad 40,50 43,50
RCD Mallorca 32,00 30,50
Racing de Santander 29,00 -
Atlético Osasuna 28,00 30,00
Sporting de Gijon 28,00 -
Levante UD 23,00 22,00
Granada CF 22,00 30,00
Rayo Vallecano 12,00 7,50
Deportivo de La Coruna - 40,00
Celta de Vigo - 33,00
Real Valladolid - 23,00

Fuente: Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, 2013
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Una de las preguntas mas veces formulada cuando se analiza la situacién econdmica
de los distintos equipos que conforman la liga de futbol de nuestro pais es: ;Cuanto
deben los equipos espafioles a Hacienda? ;Qué deuda total tienen? Sin embargo los
clubs se niegan a hacer publico el total que deben y Hacienda no es capaz de decir con
exactitud lo que adeudan equipos como Real Madrid o Barcelona por una presunta vul-
nerabilidad de la privacidad (elmundo.es). Esta situacion sin duda tiene una repercusion
negativa para la imagen de todo el futbol espafiol ante los ciudadanos y ante Europa.

Respecto ala deuda en total, no cabe duda que Real Madrid y Barcelona son los con-
juntos mas endeudados con deudas superiores a los 500 millones de euros (Ministerio
de Educacion, Cultura y Deporte, 2013). Le siguen equipos como el Valencia o el
Atlético de Madrid. Los colchoneros han reconocido una deuda de 549 millones de
euros, mientras que el Valencia tiene unas cifras pendientes de pago en torno a los
380 millones de euros. Ambos clubes no han podido acabar sus proyectos de estadios
nuevos y apenas pueden fichar jugadores, siendo légicamente equipos vendedores.

Figura 1. Deudas de los clubes de futbol para el periodo 2012
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Fuente: Ministerio de Educacioén, Cultura y Deporte, 2013
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3. MUESTRA Y METODOLOGIA

3.1 Situacion del Real Madrid C.F.

Como es bien sabido, el Real Madrid C.E es una de las entidades mas laureadas
y reconocidas del mundo, siendo galardonado a nivel futbolistico nacional e inter-
nacional por la FIFA como el Mejor Club del siglo XX en diciembre del 2000, como
el Mejor Club Europeo del siglo XX por la Federacion Internacional de Historia y
Estadistica de Futbol (IFFHS), y como la institucién mas laureada a nivel mundial
en baloncesto. Es el club mas popular de nuestro pais, relevancia que se extiende
fuera de Espafa donde es también uno de los mas aclamados a nivel mundial. Su
valia se estima en algo menos de 2.600 millones de euros y sus ingresos son de
mas de quinientos millones de euros por temporada, obteniendo en la 2012-13 una
cantidad estimada de 520,9 millones, cantidad mas alta alcanzada nunca por una
entidad deportiva, manteniéndose como la primera y tinica entidad en superar los
quinientos millones en ingresos desde que superase la barrera la temporada 2011-
12 (Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte, 2013).

En 2014 la Revista Forbes sittia al Real Madrid por segundo afio consecutivo
como la institucion deportiva mas valiosa del mundo, aumentando su valor a 3.440
millones de ddlares. Tal y como asegura esta publicacion en su pagina web, el club
blanco mantiene este primer puesto gracias a los mayores ingresos del mundo del
deporte con 675 millones de délares y un beneficio operativo de 172 millones de
dolares en la temporada 2012-13.

Las fuentes de ingresos y los datos del balance son algunos de los conceptos que
tiene en cuenta Forbes para elaborar esta lista. En el primer apartado, el Real Madrid
es el club europeo que mas recauda por el aforo del estadio, 189 millones de ddlares. A
ello une los ingresos generados por los 23 patrocinadores nacionales e internacionales,
los contratos de publicidad de los jugadores y del club, con repercusion mediatica en
mas de 180 paises, y los 130 licenciatarios de los productos del Real Madrid que hay
por todo el mundo. En lo que respecta a la situacion financiera, el patrimonio neto
que presenta la entidad asciende a 405 millones de délares. Ademas, el Real Madrid se
sitta como el club de futbol mas solvente del mundo gracias a sus ratios de solvencia
Deuda Neta/Ebitda de 0,6 y Deuda Neta/Patrimonio Neto de 0,3.

3.2 La situacion de F.C. Barcelona

El principal competidor del Real Madrid C.E. es el EC. Barcelona, del que pode-
mos decir que es uno de los equipos mas populares. El segundo con la mayor
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cantidad de aficionados en Espafa con el 25,7% del total de simpatizantes al futbol
de acuerdo con un estudio realizado en el mes de mayo de 2007 por el Centro de
Investigaciones Sociolégicas (CIS) y del mundo. Segun las estadisticas que realiza
el IFFHS, el EC. Barcelona es el mejor equipo de ftitbol europeo y mundial de la
primera década del siglo XXI.

Sin embargo en cuanto a datos financieros, su elevada deuda, que asciende a los
575 millones de euros y que se ve incapaz de afrontar pese a sus elevados ingresos,
unos 450 millones el afio pasado, supone el principal problema financiero del club.
El patrimonio neto del Barca es de -68,7 millones de euros, segun el estudio econo-
mico financiero de los clubs de primera division del profesor Josep Maria Gay, pre-
sentado la semana y financiado por el Banco Santander. La cifra ha sido confirmada
por el vicepresidente econdmico del Barca, Xavier Faus, que achaca la complicada
situacion a la directiva anterior presidida por Joan Laporta.

3.3 Metodologia

Para el analisis de los resultados, en primer lugar, se realiza un analisis de los ingre-
sos y sus fuentes obtenido del Deloitte Football Money League 2013 que presenta un
analisis entre las dos entidades realizado por Sport Business Group at Deloitte.

En segundo lugar, para medir la legitimidad de los dos clubs de futbol utilizamos
noticias de prensa escrita. Dowling y Pfeffer (1975) mencionan que los medios de
comunicacion informan sobre los comentarios y ataques que reciben las organizacio-
nes ilegitimas, reflejando los valores de la sociedad. Esta forma de evaluar la legitimi-
dad ha sido utilizada anteriormente (e.g., Deephouse, 1996; Diez et al., 2013; Bansal y
Clelland, 2004). Para ello se debe escoger un medio de comunicacién que sea repre-
sentativo de la opinion publica a nivel nacional. En este punto, podriamos utilizar uno
de los diarios deportivos con mas tirada a nivel nacional, como puede ser el diario
Marca, o incluso el diario Sport con mas tirada en Catalunya. Sin embargo, con
el objetivo de alejarse de posibles tendencias a la hora de redactar las noticias en las
que se viera una clara tendencia o afinidad con uno u otro equipo. En concreto, se ha
seleccionado el diario E1 Mundo, ya que el peridédico de Unidad Editorial es el segun-
do diario de informacion general mas leido en Espaiia, con 1.107.000 lectores, segtiin
los datos de la tercera oleada del Estudio General del Medios (EGM).

El andlisis de los articulos se realiza a través de la base de datos, facilitada en la web
elmundo.com, por medio de su buscador que ofrece todo el histérico de noticias del
periddico. Los términos de busqueda fueron el nombre de cada club, filtradas por:
grado de relevancia (80%), seccion “deportes” y subseccion “ftitbol”. Se seleccionaron
un total de 649 noticias del Real Madrid en el afio 2012 frente a 267 del EC. Barcelona,
y de un total de 629 en 2013 frente a 247 del EC. Barcelona.
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Cada noticia se codifica siguiendo la misma metodologia utilizada por Bansal y
Clelland (2004). Es decir, la codificacion se realiza en funcién de su impacto sobre la
legitimidad de la empresa (0= neutral, -1=negativo y 1=positivo). Ademas, se lleva
a cabo una comprobacidn, por tres investigadores externos, de la codificacion de
una seleccion aleatoria de 60 noticias. Los tres codificadores estuvieron de acuerdo
en 56 de los 60 casos analizados (93,33%), lo que sugiere un alto grado de fiabilidad
(Weber, 1990).

Al igual que Deephouse (1996), calculamos la legitimidad mediante el coeficiente
de Janis-Fadner.

Janis-Fadner coefficient =
(e —ec)/sie>c
(ec-c?)/tsic>e
Osie=c

Donde e es el nimero anual de noticias de legitimidad favorables, c es el numero
anual de noticias de legitimidad desfavorables, y tes e + c.

4. RESULTADOS

4.1 Andlisis comparativo de los ingresos Real Madrid vs F.C. Barcelona

En primer lugar, se analizan los ingresos y sus fuentes de ingresos en los dos clubs
con mayor capacidad de generar ingresos de Espafia. Todos los datos sobre ingresos
totales han sido extraidos de los estados financieros de cada una de las sociedades
o de otras fuentes directas con fecha finales de la temporada 2011/2012 recogidas
en el Deloitte Football Money League 2013 que presenta un analisis entre las dos
entidades realizado por Sport Business Group at Deloitte.

Los ingresos excluyen las tasas de transferencia de jugadores, el IVA y otros
impuestos relacionados con las ventas y todas las cifras han sido preparados con-
forme a normas de Contabilidad validas a nivel Internacional. Este es el ranking de
equipos con mayor capacidad de generar ingresos del mundo con Real Madrid y
E.C. Barcelona a la cabeza.
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Figura 2. Ingresos clubs de futbol europeos periodo 2011 - 2012

EQUIPO INGRESOS EQUIPO INGRESOS
MILL. € MILL. €
1 REAL MADRID 512,6 11 BORUSSIA DORTMUND 189,1
2 FC BARCELONA 483 12 INTERNAZIONALE 185,9
3 MANCHESTER UNITED 395,9 13 TOTTENHAM 178,2
4 BAYERN MUNICH 368,4 14 SCHALKE 04 174,5
B CHELSEA 322,6 15 NAPOLES 148,4
6 ARSENAL 290,3 16| OLYMPIQUE MARSELLA 135,7
7 MANCHESTER CITY 285,6 17 OLYMPIQUE LYON 1319
8 AC MILAN 256,9 18 HAMBURGO SV 121,1
9 LIVERPOOL 233,2 19 AS ROMA 115,9
10 JUVENTUS 195,4 20 NEWCASTLE 1153

Fuente: Deloitte Football Money League, 2013

El Real Madrid es el primer club en toda la historia en superar los 500 millones
de € en ingresos anuales (512 mill. €) aumentando un 7% respecto al afio anterior
(+33,1 mill. €). Tras una temporada en la que gano la Liga con un record de puntos
y habiendo llegado a semifinales de la Liga de Campeones, siendo eliminado por
el FC Bayern, increment6 su partida de taquillaje y abonados en 2,6 mill. € (+2%)
hasta llegar a los 126,2 millones de euros. El club ha anunciado el Proyecto Bernabéu
que aumentara la capacidad del estadio y aumentara los ingresos relacionados con
la explotaciéon del mismo. Los derechos audiovisuales madridistas provienen del
contrato con Mediapro hasta 2014/2015 para la liga nacional, la UEFA Champions
League y los partidos amistosos. Ha conseguido 199,2 mill. €, récord absoluto, un
9% mas que el afio anterior (+€15,7 mill.) y ha jugado amistosos en EEUU, China,
Kuwait y por varios paises de Europa. Los ingresos por actividades comerciales han
aumentado en 14,8 mill. € (+9%) hasta los 187,2 mill.€. El Real Madrid ha llegado
a acuerdos de patrocinio con Emirates Airlines y el grupo BBVA.Ademas en 2011
ha prolongado su acuerdo con Adidas hasta 2019/2020. Teniendo en cuenta que el
contrato con BWIN expira esta temporada y el valor creciente de este tipo de patro-
cinios junto con el proyecto de ampliacion del campo probablemente seguira siendo
el numero 1 mundial en ingresos los préximos afios.

Asimismo la temporada blaugrana deportivamente finalizé con los titulos de la
Supercopa y el Mundial de Clubes y sus ingresos aumentaron un 7% (+32,3 mill. €)
Hasta los 483 millones de euros. Este crecimiento se debe casi exclusivamente a sus
operaciones comerciales (+30,6 mill. /+20%) en el ultimo afio y +64,7 mill. /+53%
en las 2 ultimas temporadas para llegar a los 186,9 mill. de euros. Casi todo este
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incremento se debe al acuerdo con Qatar Sports Investments que comenzd en
2011/12 y que le reporta unos 30 millones anuales la mayor cantidad hasta que el
ManUtd firmé con Chevrolet para la 2014/2015. Ademas Qatar Airways sustituird a
Qatar Foundation en las camisetas del club. Abonos y taquilla supusieron 5,6 millo-
nes mas esta temporada pero lo colocan solo en la 42 plaza por este concepto. Los
derechos audiovisuales disminuyeron un 2% (3,9 mill.) debido a que la UEFA pasé
de pagarles 51 mill. por ganar la Champions League a 40,6 tras caer en semifinales.
Mediapro mitigé en parte esta caida pagandoles atin mas por su participacion en la
liga doméstica.

Figura 3. Fuentes de ingresos Real Madrid vs F.C. Barcelona periodo 2011 - 2012

1. Real Madrid 2. FC Barcelona %
Fuentes de ingresos Fuentes de ingresos
REALMADRID FC BARCELONA
512,6 mill. € 483 mill. €

W ENTRADAS Y SOCIOS - 126,2 mill € W ENTRADAS Y SOCIOS - 116,3 mill €
W AUDIOVISUALES - 199,2 mill € m AUDIOVISUALES - 179,8 mill €
OPERAC. COMERCIALES - 187,2 MILL € OPERAC. COMERCIALES -186,9 MILL €

Fuente: Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, 2013

4.2. Andlisis de la legitimidad del Real Madrid vs F.C. Barcelona

La Tabla 2 muestra los resultados de legitimidad de los dos clubs de futbol duran-
te los aflos 2012 y 2013. En la tabla 3, se muestra el nivel de legitimidad y la varia-
cién (var) obtenida por cada club, en cada indicador analizado, entre estos afos.
Este altimo indicador es el que se ha utilizado para poder desarrollar un analisis
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comparativo entre las empresas. Se trata de un indicador que permite homogeneizar
los resultados de empresas dispares en recursos.

Tabla 2. Identificacion de valores de legitimidad

Equipo Temporada Positivas Neutrales Negativas

Real Madrid C.F. 2012 76 22 52
2013 95 16 39

E.C. Barcelona 2012 92 31 27
2013 84 25 41

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 3. Resultados de legitimidad

Equipo 2012 2013 Variacion
Real Madrid C.E 24 56 32
E.C. Barcelona 65 43 -22

Fuente: Elaboracién propia

De un total de 649 noticias del Real Madrid en el afio 2012 frente a 267 del
E.C. Barcelona, y de un total de 629 en 2013 frente a 247 del EC. Barcelona. El Real
Madrid ha tenido mayor presencia en el medio durante este periodo de tiempo. Una
vez analizados los datos recogidos en las tablas, se observa que la legitimidad del
Real Madrid en el afio 2012 fue menor que la del E.C. Barcelona, y que sin embargo
en el afio posterior se ha revertido esta situacion siendo en 2013 mas legitimo el
club de la capital frente al de la ciudad condal. En los afios de mayor legitimidad de
ambos clubs obtiene mayor puntuacién el E.C. Barcelona, asi como en los afios de
peor legitimidad obtuvo peor resultado el Real Madrid.
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5. CONCLUSIONES

Una vez obtenidos los datos y los resultados finales, se analizan las claves que estan
relacionadas con los indices obtenidos para discernir si existe un patrén que per-
mita justificar la relacion entre el efecto de la crisis econémica segtn su grado de
legitimidad la legitimidad y otros datos como el éxito deportivo, consecucion de
titulos, fichajes estrella, balance de situacion de los equipos, beneficios, etc.

En el afio 2012, el Real Madrid estuvo menos legitimado que su competidor, el
E.C. Barcelona La principal clave que se extrae en este punto y que se ha observado
al leer las noticias es sin duda alguna la presencia de José Mourinho. Mourinho fue
el entrador del Real Madrid durante el 2012 y sin duda es uno de los personajes del
mundo del fatbol con mayor tirdn entre los medios, ya que es un personaje muy
carismatico y que da mucho juego a los periodistas. Durante la campana de 2012
el Real Madrid fue el campedn de Liga, con la llamada “Liga de los Records”, hecho
fundamental que hace contrarrestar el impacto negativo que se estaba fraguando en
el posterior devenir de los acontecimientos. Los siguientes hechos que definitiva-
mente dinamitan la puntuacion del Real Madrid fue la pérdida de simpatia que fue
experimentando en toda Espafa hacia el Real Madrid, ya que son muchas las noti-
cias negativas que hemos visto durante los meses siguientes. La divisién del madri-
dismo con la suplencia de Iker Casillas, y las continuas discusiones con los capitanes
de un vestuario fueron sin dudas los hechos que han dado como consecuencia una
puntuacion tan baja para este afio en el Real Madrid.

La situacion para el EC. Barcelona para este afo es todo lo contrario, a pesar de
perder la liga frente al Real Madrid, la imagen publica del Bar¢a, representada por la
Masia, los “Valors” y sin duda alguna la figura de Pep Guardiola, hace que el Barcelona
fuera ganando cada vez mas adeptos, de ahi la alta puntuacién que obtuvo en nues-
tro estudio. Ademas fue acompanado del buen juego del equipo y la consecucion de
titulos a nivel individual como el Balén de Oro 2012 otorgado a Leo Messi.

En 2013 la situacion del afio anterior se revierte, siendo el Real Madrid mas legiti-
mado que su competidor el EC. Barcelona. Entre los hechos que podemos destacar
de este periodo son sin lugar a duda la dimision “pactada” de José Mourinho que sin
duda alguna trajo un periodo de calma y de cese de los ataque por partes de algunos
sectores de la prensa hacia el Real Madrid. Ademas durante el periodo de fichajes
de este afio el Real Madrid consigue firmar a Gareth Bale, en lo que fue considerado
por muchos como el fichaje mas caro de la historia del futbol.

Por parte del F.C. Barcelona se justifica este descenso de puntuacién en la salida
de Guardiola del equipo blaugrana. Entramos en este periodo en una época algo
convulsa ya que se suceden en el cargo de entrenador tanto Tito Vilanova como
Jordi Roura, debido a las recaidas de Vilanova en su enfermedad. Sin embargo la
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disminucién de puntos respecto al aflo anterior no fue tan grande como la subida
del Real Madrid, ya que en esa temporada el Barga obtuvo el titulo de Liga.

Ademais se refuerza aun mas el crecimiento de legitimidad del Real Madrid si
se revisan los datos de su nimero de abonados, que aumento del afio 2012 al 2013
de 58.852 hasta un total de 59,643 abonados, todos ellos socios. Es decir, la crisis
economica no influye en el club, su legitimidad sigue aumentando y el numero de
asociados al alza.

En cuanto a los datos econémicos, el Real Madrid obtuvo en 2012 unos ingresos
por valor de 512 millones, frente a los 518 del afio 2013. El EC. Barcelona por su
parte pasa de los 497 millones en 2012, frente a los 482 millones de euros en 2013.

Debido a la innumerable lista de variables que afectan a un equipo a la hora de
conformar sus ingresos finales, no se puede afirmar rotundamente que la legitimi-
dad ha influido por completo en la consecucioén de dichos ingresos. Sin embargo si
es reseflable que coinciden crecimiento econdmico y aumento de la legitimidad en
el caso Real Madrid, y de la misma manera descenso de la legitimidad y menores
ingresos en el caso F.C. Barcelona. Por tanto, se afirma que la legitimidad es una
variable que toda empresa o entidad debe tener en cuenta, porque aunque no afecte
de manera directa sobre sus balances, si que influye de una manera significativa en
otras variables de las que depende el progreso econémico de una entidad, como
hemos visto con el niimero de abonados, la venta de camisetas, la firma de patroci-
nios, etc. En definitiva en la supervivencia de una empresa.

En definitiva, se concluye que el estudio confirma las teorias expuestas que defien-
den que la legitimidad permite un acceso a los recursos y que ayuda a la super-
vivencia de las empresas a pesar de situaciones econdmicas complejas. Aquellas
organizaciones que tengan mayores indices de legitimidad gozan de una situacion
mas favorable que aquellas organizaciones que no estén tan socialmente aceptadas,
y por lo tanto mayores oportunidades de obtener mayores beneficios, y en definitiva,
de perdurar con éxito en el tiempo.

Estos resultados sefialan que el futuro de los clubes de futbol pasa por la forma-
cidn e instauracion en los clubes de profesionales de primer nivel que sean capaces
de “comprar barato y vender caro’, la formacién de jugadores desde las categorias
inferiores, ahora mas que nunca, la cantera debe ser crucial en los clubes. Una poli-
tica Optima de cantera te asegura la supervivencia del club y unos valores de com-
promiso que los jugadores fordneos no te dan. Para los equipos potentes sera crucial
la inmersién en los mercados importantes como el asiatico. La expansion hacia las
‘zonas ricas’ de la marca del club garantizaria una economia 6ptima con la venta de
su marca.
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Resumen: En la actualidad, la imagen que proyecta un destino es muy impor-
tante para el sector turistico. Hasta la fecha, se han encontrado varias técnicas que
se han ido combinando para la mediciéon de dicho concepto. Ademas, deporte y
turismo constituyen dos grandes fendmenos en el umbral del siglo XXI. La oferta
y demanda de la combinacion de estos dos factores han ido creciendo y diversifi-
candose en las ultimas décadas. Sin embargo, no se han encontrado estudios de
la posible relacion entre deportistas famosos y el turismo de sus pueblos natales.
Nuestra contribucidn en esta investigacion tiene diversos objetivos orientados al
estudio sobre la repercusion econémica y turistica que tiene la imagen del jugador
Andrés Iniesta para el municipio de Fuentealbilla (Albacete), su pueblo natal. En
primer lugar, como marco tedrico revisamos brevemente las aportaciones realiza-
das sobre la conceptualizacion y clasificacion de la imagen de un destino turistico
y el turismo deportivo. En segundo lugar, pretendemos examinar el turismo en el
municipio, asi como sus infraestructuras, gastronomia y atractivos turisticos. En
tercer lugar, llevamos a cabo una investigacion empirica con el desarrollo de tres
cuestionarios dirigidos a diferentes publicos objetivos: residentes de Fuentealbilla,
turistas que habian visitado el destino y posibles turistas que estarian dispuestos a
visitar el municipio. Finalmente, analizamos los resultados obtenidos y ofrecemos
recomendaciones futuras para una mayor promocion del destino.
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Palabras claves: Imagen de un destino turistico, Fuentealbilla, turismo deportivo,
Andrés Iniesta, turismo inducido.

Abstract: The image projected by a destination is very important for the tou-
rism sector. Up to date, several techniques have been used to measure this concept.
Moreover, sports and tourism are viewed as two major phenomena in the 21st cen-
tury. The supply and the demand for the combination of these two factors have been
growing and diversifying in recent decades. However, there are no studies related
to sports celebrities and tourism in their hometowns. Our research focuses on the
study of the economic and tourism impacts caused by the image of the football
player Andrés Iniesta to his hometown, Fuentealbilla. Firstly, we briefly review the
literature related to the conceptualization and classification of the image of a tourist
destination, on the one hand, and of sports tourism, on the other. Secondly, we exa-
mine tourism in Fuentealbilla and its infrastructure, cuisine and tourist attractions.
Thirdly, we carry out an empirical research with the development of three question-
naires for different target audiences: residents, tourists who visited Fuentealbilla and
the potential tourists willing to visit the town. Finally, we analyze the results and
provide future recommendations for the further promotion of Fuentealbilla.

Keywords: Destination image, Fuentealbilla, sports tourism, Andrés Iniesta, indu-
ced tourism.

|. INTRODUCCION

Cuando un turista elige un lugar para visitar, selecciona el destino por su imagen,
de la misma manera que un consumidor compra un producto con su marca (Ruiz y
Olarte, 2011). El estudio de la imagen de un destino se ha convertido en un elemen-
to clave para alcanzar las estrategias de éxito del marketing y una buena promocién
de los destinos (Casado-Diaz, 2010). Por otro lado, es conocida la importancia del
deporte en el mundo actual, es un fenémeno social y los ingresos obtenidos de los
eventos deportivos pueden llegar a aumentar el PIB de un pais. Eso pone en evi-
dencia el papel clave de este sector y de sus protagonistas como son, por ejemplo,
los futbolistas famosos. Po eso, en el presente estudio se ha planteado como objeti-
vo principal demostrar la repercusién econdémica y turistica que tiene el futbolista
Andrés Iniesta para Fuentealbilla, su pueblo natal. Esto es, demostrar de qué manera
el turismo y la economia de Fuentealbilla estan condicionados por la imagen del
jugador. Queremos resaltar que no se han encontrado estudios de la posible relacién
entre deportistas famosos y el turismo de sus pueblos natales, ademas de que en
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este municipio no hay ninguna investigacion relacionada con el turismo. De hecho,
el resultado de este estudio podria contribuir al posicionamiento del municipio de
Fuentealbilla, a la determinacion de su imagen real en el mercado del turismo.

2. IMAGEN DE DESTINO TURISTICO

Para alcanzar el posicionamiento adecuado y deseado en los mercados, es nece-
sario estar bien diferenciado de los destinos competidores generando una mayor
capacidad de atraccion, ademads de ofrecer una experiencia completa basada en la
calidad y en altos niveles de utilidad y valor emocional. Esto es algo que puede ser
complicado, teniendo en cuenta el alto nivel de exigencia por parte de los turistas.
La imagen de destino turistico es actualmente uno de los fenémenos mas examina-
dos dentro de la investigacion en turismo (Chen y Hsu, 2000; Tapachai y Waryszak,
2000; Chen, 2001). Es la herramienta indispensable para poder competir en este
mercado cada vez mads internacional y sofisticado. Se debe crear una imagen que
haga que el pais, producto, destino o servicio se posicione en la mente del publico
objetivo, que sea identificado y diferenciado frente a sus competidores.

El turismo es una industria de servicios en el que la naturaleza de sus productos es
intangible y una experiencia que es susceptible a los riesgos y amenazas (crimen, ines-
tabilidad socio-politica, desastres naturales y enfermedades epidémicas). Esto dificul-
ta a los turistas la evaluacion de lo atractivo de un destino, asi como sus decisiones de
viaje que tienden a ser basadas en las percepciones en lugar de la realidad (Baloglu y
McCleary, 1999; Chon, 1990; Echtner y Ritchie, 1991; Kim y Richardson, 2003).

El estudio de la imagen de un destino se ha vuelto cada vez mas popular entre
los vendedores y “es una adicion relativamente reciente a la espera de la investiga-
cion turistica” (Echtner y Ritchie, 2003:37). Se desconoce cuando fue el comienzo
del estudio sobre la imagen de un destino. Algunos investigadores afirman que se
inicié en la década de 1970 con Hunt (1975) (Beerli y Martin, 2004; Hosany et al.,
2006; Laksiri 2009; Reynolds, 1985), mientras que otros piensan que el concepto ya
habia sido descrito por Reynolds (1965) (Echtner y Ritchie, 2003). En la actualidad
se puede encontrar una gran diversidad de informacion (Pike, 2002; Schneider y
Sonmez, 1999), puesto que tiene una gran importancia en el comportamiento de
los turistas (Gallarza, Gil y Calderén, 2002). El estudio del concepto imagen de des-
tino turistico adopta una naturaleza claramente multidisciplinar. Por su influencia
en el comportamiento del ser humano, la imagen de destino adquiere un protago-
nismo especial en campos de investigacion tan diversos como son la antropolo-
gia, la sociologia, la geografia o el marketing, entre otros (Gallarza, Gil y Calderén,
2002). Numerosos estudios se han realizado con el fin de medir las imagenes de los
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destinos, como en los paises (por ejemplo, Schneider y Sonmez, 1999), regiones (por
ejemplo, Chen y Kerstetter, 1999; Rial Boubeta et al., 2008, San Martin Gutiérrez et al.,
2006), las islas (por ejemplo, Moreno Gil et al., 2004) y ciudades (por ejemplo, Casado-
Diaz, 2010; Castafio, Moreno y Crego, 2006).

Debido a las caracteristicas complejas y diversas de los productos turisticos, es
necesario el desarrollo de una variedad de ejemplos, marcos y metodologias en este
campo con el fin de medir el concepto de imagen de destino de la manera mas fia-
ble y valido (Echtner y Ritchie, 2003). Los retos de marketing mas importantes tie-
nen que encontrar una estrategia de posicionamiento de destino efectiva (Echtner y
Ritchie, 2003), asi como desarrollar una imagen positiva (Pike, 2002).

Como hemos dicho anteriormente, hoy en dia el turismo se caracteriza por mucha
competencia entre los destinos y poca diferenciacion entre ellos, por lo que es cada
vez mas importante mejorar los puntos fuertes y reducir/modificar los débiles con
el fin de atraer a mas turistas (Casado-Diaz, 2010). El primer paso para conseguir
crear, mejorar o simplemente cambiar la imagen de un destino es la promocion del
mismo. Para estar bien posicionados en la mente de los consumidores, se necesita
una estrategia de marca adecuada, cognitiva y afectiva (Hosany et al., 2006). Ese es
el nuevo desafio para los vendedores, y para los estudios de imagen de destino ayu-
darles a alcanzar este objetivo.

2.1. Concepto de destino turistico

Segtin Bull (1994) el destino es una ciudad, region o pais hacia el que se dirigen
los turistas, teniéndolo como su principal objetivo. Bajo esta primera perspectiva,
el destino turistico se concibe unica y exclusivamente como una zona o area geo-
grafica que se encuentra perfectamente delimitada. Para Balagué y Brualla (2001)
el destino turistico es la formalizacién de aquellos nuevos espacios geofisicos de
interés o de aquellos otros que quieren plantearse una reconsideracion de su valor
hacia parametros turisticos posibles para potenciar sus estructuras actuales. Bajo
una perspectiva mds enfocada a la experiencia personal del turista en su delimita-
cién, encontramos las siguientes definiciones. Gunn (2002) opina que el producto
destino es una experiencia compleja basada en un proceso donde los turistas uti-
lizan varios servicios turisticos durante su estancia. De manera similar, Murphy,
Pritchard y Smith (2000) consideran el destino turistico como una auténtica amal-
gama de productos individuales que se combinan para formar una experiencia total
del turista dentro del drea visitada. Estos tltimos autores, exteriorizan que la expe-
riencia de un individuo en un determinado destino turistico se forma teniendo en
cuento dos grandes espacios (ver Figura 1).
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Figura 1. Modelo conceptual de destino turistico

Expernencia del Turista
con =l destino

Compras Acomodsacion
Recrao y Atrsccion Transports
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Infraestructurade servicios

Entema Factosas
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Politicos-lazalaz . Culturslas
Entorno de Destino

Fuente: Murphy, Pritchard y Smith, 2000

En este modelo, podemos ver que en un destino turistico la mayor importancia
recae en el entorno del destino. En esta dimensioén encontramos un entorno natural,
factores politicos-legales, tecnoldgicos, econdmicos, culturales y factores sociales.
En un segundo grado de importancia en un destino turistico encontramos el con-
junto de servicios, en los que incluimos las compras, alojamiento, recreo y atracti-
vos turisticos, transporte y restauraciéon. Ambas dimensiones, entorno de destino e
infraestructuras se encargan de crear la experiencia del turista dentro del destino.

2.2. Concepto de la imagen de un destino turistico

Como ya hemos dicho anteriormente, la imagen de destino es un fenémeno muy
estudiado en la actualidad por la gran importancia que tiene para determinar el
comportamiento de los turistas, ademads de ser el gran protagonista en el campo de
la sociologia, geografia y marketing. Pearce (1988) afirma que la imagen de destino
turistico es un término definido con significados cambiantes, mientras que Kim y
Richardson (2003) consideran una inmediata conceptuacion de la imagen de un
destino turistico como uno de los principales desatios dentro de la investigacion
turistica. Segtin Radisic y Mihelic (2006) el éxito de un destino turistico en el mer-
cado depende en gran medida de su imagen y de su marca (que es la identidad de
marca de un producto). Se puede concluir que la imagen de un destino turistico se
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considera como una impresion global o el conjunto de impresiones del individuo
sobre un determinado lugar. A lo que se le anade que la imagen incluye la percep-
cidn personal de los multiples componentes del destino turistico.

2.3. Caracteristicas de la imagen de un destino turistico

La imagen de un destino turistico se caracteriza por su complejidad, su caracter
multidimensional, relativista y dindmico (ver Figura 2).

Figura 2. Diamante de las caracteristicas de la imagen de un destino: una apli-
cacion al proceso de formacion y cambio de la imagen

COMPLEIA

Caracteristicas del proceso de formacion y cambio
de la imagen de un destino turistico

MULTIPLE RELATIVA

Una identidad fuerte ralentiza un cambio en la
imagen de un destino

DINAMICA
La formacion de la imagen Para cambiar la imagen de
requiere de un proceso a un destino es preciso el
largo plazo conocimiento y analisis de la

imagen actual

La formacion de una imagen independiente
requiere de una identidad fuerte

Fuente: Elaboracion propia a partir de Gartner, 1993, y Gil, Gallarza y Calderon, 2002

La imagen, se caracteriza por ser compleja debido a que permite mas de una
interpretacion o cuya comprension carece de un significado tnico (Gallarza, Gil
y Calderén, 2002: 68). Un concepto multiple por haber sido analizado desde muy
diferentes puntos de vista con motivo de la cantidad de atributos que posee. Radica
en dos factores. La primera corresponde a su naturaleza (atributo de base u holisti-
co) y el segundo a su proceso de formacion (consideraciones tanto estaticas como
dinamicas) (Gallarza, Gil y Calderén, 2002:70). Un concepto relativista se refiere a
las diversas percepciones de los turistas en un destino y “la imagen es siempre sub-
jetiva’, como Gallarza, Gil y Calderén afirmaron (2002:71). Por ultimo, otra cosa a
tener en cuenta es que la imagen es dindmica pues no permanece en el tiempo sino
que varia en funcién de dos factores: el tiempo y el espacio.
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Desde otro punto de vista, numerosos estudios trataron de encontrar qué mas
afecta a la percepcion de imagen de un turista. Las caracteristicas socio-demografi-
cas de los visitantes influyen en la formacién de una imagen (Beerli y Martin, 2004).
Por ejemplo, los investigadores como Chen y Kerstetter (1999) encontraron que hay
una relacion entre la imagen y la edad. Baloglu y McCleary (1999) no sélo descu-
brieron que las caracteristicas socio-demograficas influyen en las percepciones de
los atributos de destino, sino que la variedad y el tipo de fuentes de informacion
influyen también. Ademas, Beerli y Martin (2004) encontraron en su investigacion
que el pais de origen influye en los componentes cognitivos y afectivos de imagen
de destino; las motivaciones influyen en el componente afectivo; y que la dimension
del entorno social y natural de un destino que no esta tan altamente evaluado por
los turistas que repiten su visita a ese lugar. Por dltimo, Gallarza, Gil y Calderén
(2002) afirmaron que los residentes tienen un papel importante en la percepcion de
los turistas del destino. En relacion con esto, Hosany et al (2006) demostraron que
los rasgos de personalidad tienen un fuerte impacto sobre las evaluaciones de los
consumidores de los destinos turisticos.

3. EVENTOS DEPORTIVOS COMO ESTRATEGIA TURISTICA
DE UN DESTINO

Cada vez mas los destinos turisticos estan haciendo una oferta de eventos depor-
tivos para mejorar el conocimiento y la imagen, y competir por una parte del
mercado turistico rentable (Grix, 2012). Los profesionales han reconocido que
los turistas de eventos deportivos tienen un gran potencial para convertirse en
turistas (Nogawa, Yamaguchi, y Hagi, 1996). Sin embargo, pocas investigaciones
se han realizado desde el punto de vista turistico para entender cémo los turistas
de eventos deportivos, siendo viajeros individuales que consumen destinos de
eventos, perciben un destino (Davies y Williment, 2008).

En la actualidad, el deporte se ha convertido en un fenémeno social, los medios
de comunicacién incrementan sus audiencias gracias a la retransmision de este
tipo de espectaculos y ademas pueden llegar a aumentar el PIB de un pais. Todo
eso pone en evidencia el papel clave de este sector.

Antes de continuar con el andlisis, debemos tener claro que un evento deportivo
es aquel acto que tiene como objetivo fundamental el desarrollo de una o varias
disciplinas deportivas. La organizacion de un evento deportivo por parte de un
municipio, regién o pais provoca un impacto tanto positivo como negativo sobre
el territorio.

Haremos referencia a los aspectos positivos ya que son los mas frecuentes:
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« El incremento de los ingresos gracias al poder de atraccion de visitantes y
deportistas, que “invaden” el territorio durante los dias que dura la competicion
y ayudan a dinamizar distintos sectores como son la hosteleria, la restauracion,
el transporte, el comercio, entre otros.

« La mejora de la imagen de la localidad. La organizacién de un evento depor-
tivo suele traer consigo el impulso del llamado city marketing, que consiste en
promocionar la ciudad como una marca, posicionandola segtin una serie de
valores. Esta estrategia es clave ya que durante unos meses la ciudad y el pais,
se convierten en el centro de atenciéon de todo el mundo.

En relacion al marketing deportivo queremos destacar que pone al servicio del
deporte las tradicionales técnicas del marketing. Se puede entender en dos sentidos:
la promocidén de eventos y entidades deportivas y/o difusiéon de marcas o productos a
través de estos eventos y entidades. El producto que se va a promocionar puede ser
un producto, servicio o una experiencia. Este tipo de estrategias no se alejan mucho
del marketing tradicional y mantienen intacto el modelo de Kotler de las cua-
tro “P” (Producto, Precio, Promocion y Distribucién). Sin embargo, es cierto que
su caracter diferencial hace imprescindible considerar cuatro variables mas: Plan,
Packaging,*® Posicionamiento y Percepcion. Todas ellas dan como resultado el lla-
mado marketing mix deportivo. Ademas, el marketing deportivo se puede dividir
en tres sub- disciplinas:

o Lapromocidn de eventos o entidades deportivas. Es el caso de las Olimpiadas
o la Eurocopa de futbol. Se trata de difundir los valores que entrafa el evento
y fomentar la expectacion que se genera a su alrededor.

« Lapromocion del deporte en general. Sin lugar a dudas, el deporte constituye
un pilar fundamental de nuestra sociedad y tanto las entidades publicas como
las asociaciones particulares se dedican a la promocién de los habitos saluda-
bles del deporte entre la sociedad. Este tipo de marketing se caracteriza por
los mensajes genéricos que apelan, muchas veces, a los beneficios inherentes
a su practica.

o El uso de los eventos, celebrities del deporte o entidades deportivas para la
promocioén de productos o servicios. En este caso, las organizaciones utilizan
distintos canales como el patrocinio, la publicidad en distintos canales, Street
marketing®, publicity, entre otras técnicas, con el objetivo de asociar los valores
del producto al evento y crear sinergias bidireccionales positivas entre ambos.

28 Proteccion de productos.

29 Marketing o promocion de productos o servicios de una manera no convencional en los lugares
publicos, (por ejemplo: centros comerciales), con el fin de establecer un contacto directo con el cliente.
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Esta comprobado que los fans de los grandes deportistas permanecen fieles a
la marca que los patrocina. De aqui los contratos multimillonarios que reciben
muchos deportista por el hecho de llevar el logo de una marca o vestir sus piezas
mientras compiten. Sin lugar a dudas, se convierten en prescriptores que condicio-
nan las decisiones de compra de sus fans, y les generan una gran fidelidad hacia esa
marca.

En definitiva, si bien el marketing deportivo es una disciplina que se encuentra
en un estadio muy primario en nuestro pais, es uno de los campos que va a sufrir
un gran desarrollo en los proximos afios. No s6lo porqué el deporte juega un papel
clave en la sociedad actual, sino también porque cada vez contribuye de manera
mas efectiva en la generacion de recursos de un pais.

4. CASO DE ESTUDIO: FUENTEALBILLA

4.1 Metodologia

Analizada la parte tedrica sobre el destino y los conceptos estudiados, vamos a
analizar la metodologia que hemos llevado a cabo en el proyecto. En dicho estudio,
hemos combinado tanto un analisis cualitativo como cuantitativo, se han disefiado
tres encuestas con preguntas estructuradas y no estructuradas y los resultados se
han analizado con el programa de estadistica, SPSS.

Con el uso de estas dos técnicas, estructurada y no estructurada, se pretende medir
una imagen mas completa del destino seleccionado. Los cuestionarios nos permiten
captar no solo la imagen comun de un lugar, sino también el componente holistico y
unico. Por otro lado, estos cuestionarios miden la imagen cognitivo, afectivo y glo-
bal del destino, ademas de captar el componente unico de Fuentealbilla, incluyendo
preguntas abiertas.

Como recordatorio, antes de describir y analizar los métodos utilizados, el objeti-
vo principal de esta investigacion es demostrar la repercusion econdmica y turistica
que tiene Andrés Iniesta para Fuentealbilla. Para llegar a esta meta, se propuso una
lista de objetivos especificos y de este modo alcanzar también una imagen mas deta-
llada del municipio como destino turistico:

« Primer Objetivo: Establecer un perfil socio-demografico de los turistas que
visitan el pueblo.

« Segundo Objetivo: Analisis de la imagen del destino de Fuentealbilla a través
de la comparacion de la imagen cognitiva, afectiva y global percibida por los
turistas desde el punto de vista de aquellos que visitan el destino por primera
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vez y los repetidores, la identificacion de los elementos mas valorados y los
menos valorados.

« Tercer Objetivo: Obtener una opinion de los residentes del destino sobre cémo
ha favorecido el incremento de turistas al municipio.

« Cuarto Objetivo: Estudiar como mejorar la imagen turistica de Fuentealbilla
utilizando la imagen de Iniesta.

Ademas de objetivos, también se consideré una serie de hipétesis:

o HI: Los turistas que no han visitado Fuentealbilla tienen la percepcion que
en este municipio solo tiene como atractivo turistico la casa natal de Iniesta.

o H2: Los turistas que visitan el municipio se alojan principalmente en aloja-
mientos familiares.

« H3: Los turistas que han visitado el lugar han venido motivados por la imagen
del jugador.

o H4: Los turistas suelen recordar el destino estudiado por el jugador del FCB.

o HS5: Los turistas que han visitado Fuentealbilla lo han hecho en verano o en
alguna celebracién de un evento especial.

« H6: El turismo del municipio esta totalmente condicionado por la imagen del
futbolista Andrés Iniesta.

Para esta investigacion hemos considerado tres publicos objetivos para ser encues-
tados: los residentes del municipio, turistas que han visitado el pueblo y los posibles
turistas que podrian visitar Fuentealbilla. Hemos disefiado tres encuestas diferentes
para cada uno de ellos. Para los tres targets hemos puesto en comun un bloque de
preguntas sobre datos geograficos y la opinién sobre los atractivos turisticos que se
pueden encontrar en el destino.

Los medios de distribucion utilizados han sido variados y han dependido de cada
publico objetivo. Aprovechando que conocemos a los residentes del pueblo, les hici-
mos llegar las encuestas via Facebook y personalmente. Obtuvimos 192 respuestas.
Para los turistas, utilizamos otros medios para poder llegar a un mayor publico.
Creamos una cuenta en twitter llamada @AlIniestaFB, en la cual hablabamos sobre
el futbolista y su pueblo natal. Nos pusimos en contacto con todos sus clubs de fans
y seguidores, y distribuimos las encuestas dirigidas para turistas que habian visitado
el municipio y posibles turistas que lo podrian visitar por su afan a Iniesta. A través
de esta red social hubo mucho boca a boca. Nosotros nos encargabamos de la distri-
bucidn de las encuestas pero ademas fans del jugador se unian para ayudarnos en la
distribucion. Para nuestro publico de turistas que habian venido al pueblo, ademas
de utilizar la red social de Twitter, utilizamos el correo electrénico y facebook que
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fuimos obteniendo por residentes y los propios turistas. Obtuvimos 161 respuestas
de turistas y 151 respuestas de posibles turistas.

4.1.1 Limitaciones

Como limitaciones, hemos considerado limitaciones en el marco teérico y en las
fuentes primarias.

Limitaciones en el Marco Tedrico:

« Escasez de datos turisticos debido a la falta de informacién turistica en el
municipio de Fuentealbilla.

+ Concepto de “imagen de un destino turistico” es muy amplia, por lo que hemos
tenido que seleccionar aquellos conceptos que mejor se han adaptado al proyecto.

« Inexistencia de estudios sobre la relacion entre deportistas famosos y el turis-
mo de sus poblaciones natales.

Limitaciones del Analisis de Fuentes Primarias:

« Falta de contacto con un mayor nimero de turistas, ya que no se ha podido
contactar con todos los que han estado en Fuentealbilla para tener una valo-
racion mds amplia sobre el destino.

« Una minoria del publico objetivo no ha respondido adecuadamente a las cues-
tiones que se les planteaban, con lo cual se han retirado varias encuestas.

5. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Tras el estudio empirico realizado anteriormente, en esta seccion se lleva a cabo el
estudio de los resultados obtenidos para poder conseguir los objetivos del proyecto.
Tal y como se dijo anteriormente, para el analisis de los resultados se ha utilizado el
programa de estadistica SPSS.

Objetivo :

El estudio, mediante la realizacién de encuestas, de las razones por las que los
turistas van a Fuentealbilla. A partir de este resultado se ha establecido el perfil
socio — demografico de los turistas que visitan el pueblo.
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Tabla 1. Turistas que han visitado Fuentealbilla

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Andalucia 9 5,6 5,6 5,6
Castilla La Mancha 19 11,8 11,8 17,4
Catalufia 87 54,0 54,0 71,4
Madrid 6 3,7 3,7 75,2
Murcia 8 5,0 5,0 80,1
Segovia 3 1,9 1,9 82,0
Valencia 29 18,0 18,0 100,0
Total 161 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Referente a los turistas que han visitado Fuentealbilla se puede decir que, la mayor
parte han sido hombres (57%), algo que se esperaba ya que los hombres tienen mucho
mas interés por el futbol. Tal y como se puede ver en la tabla, de los 161 turistas
que han visitado el municipio, la mayoria procedia de Catalufia (87). En cuanto al
turismo que han realizado, encontramos en primer lugar el turismo cultural (71),
seguido del turismo deportivo (62) y visitas a familiares (21). Ha sorprendido que
estuviera en primer lugar el turismo cultural, lo cual indica que los turistas han
visitado mas cosas del municipio a parte de los monumentos o eventos de Iniesta.
La duracién de la estancia de estos turistas, es lo que mas ha llegado a sorpren-
der. Nos encontramos en primer lugar con una duracién de un fin de semana (58),
seguido de una duracion de mas de 3 dias (42), un dia con pernoctaciéon (40) y
menos de un dia (21). Tal y como vamos a ver en otras preguntas la mayoria de los
residentes creen que los turistas que visitan el municipio lo hacen para estar menos
de un dia, cosa que no creen que sea muy favorecedor en el tema econémico. Por
ultimo, de los 161 turistas que han contestado la encuesta, 20 han venido solos y



Turismo y Deporte 105

141 acompanados. La mayoria han venido en familia (100), aunque encontramos a
quienes han venido en pareja (21) y con amigos (20).

Podemos decir que el perfil de los turistas que han venido a Fuentealbilla es de
turistas Catalanes, motivados por el turismo cultural y deportivo, con una estancia
de un fin de semana y viajan en familia.

Tabla 2. Turistas que podrian visitar Fuentealbilla

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Castilla La Mancha 19 11,8 11,8 17,4
Cataluiia 87 54,0 54,0 71,4
Madrid 6 3,7 3,7 75,2
Murcia 8 5,0 5,0 80,1
Andalucia 3 1,9 1,9 82,0
Valencia 28 18,0 18,0 100,0
Total 151 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Al analizar el perfil de los posibles turistas que podrian visitar Fuentealbilla, hemos
encontrado diferencias significativas con respecto a los turistas que ya han visitado
el municipio. Al igual que lo analizado anteriormente, la mayoria son hombres, qui-
zas por su mayor interés por el futbol. De los 151 posibles turistas encuestados, 87
visitarian el municipio y 64 no. De los 87, la mayoria realizaria turismo cultural (46),
seguido del turismo deportivo (34). La gran diferencia la encontramos en la dura-
cién de la estancia. La mayoria de estos posibles turistas estarian un dia con pernoc-
tacion (41), seguidos de menos de un dia (29) y un fin de semana (17). Podemos
concluir que el perfil de los posibles turistas que podrian visitar el destino estudiado
es de turistas Catalanes, motivados por el turismo cultural y deportivo, con una
estancia de un dia con pernoctacion o menos de un dia.
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Objetivo 2:
El estudio, mediante la realizacion de encuestas, de las opiniones de los residentes
en el pueblo. Obtener una opinioén sobre como ha favorecido este incremento de los

turistas a Fuentealbilla.

Tabla 3. Resultados de las encuestas

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Indiferente 35 18,2 18,2 18,2
Negativa 3 1,6 1,6 19,8
Positiva 154 80,2 80,2 100,0
Total 192 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Referente a los residentes del municipio, la mayoria que han realizado la encuesta
son hombres (105). Para la mayoria de los residentes del municipio, la imagen de
Iniesta ha afectado de forma positiva. Por detras, muy alejado a este mayor porcen-
taje, nos encontramos con un 18% que ha afectado de forma indiferente y para un
2% de la poblacién ha afectado de forma negativa. Para la poblacion que cree que la
imagen de Iniesta ha afectado de forma positiva, que representan el 80% de la pobla-
cién, sus razones son las siguientes:

 El gran incremento de turistas que se ha producido en el municipio desde que
Iniesta se hizo famoso como jugador en el FCB. El pueblo nunca ha sido un
pueblo turistico pero gracias a Iniesta lo esta siendo.

» Mucha gente con solo nombrarle Fuentealbilla, ya lo asocian con Iniesta y saben
donde se encuentra. Antes a muchas personas les decias Fuentealbilla y no sabia
nada de este municipio, ni si localizacion.

« Hassido favorable para el turismo enoldgico, deportivo y cultural.

 Favorable para la economia del pueblo con la llegada de turistas.
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« Laimagen de Andrés hace que el pueblo esté teniendo un alto reconomiento e
importancia a nivel mundial.

Seguido de esta poblacion, nos encontramos con un 18% la poblacién que piensa
que la imagen de Iniesta ha afectado de manera indiferente al pueblo. Sus razones son:

o Muchos de los turistas que vienen unicamente pasan en el pueblo menos de
un dia con lo cual no dejan mucho dinero en el pueblo.

o Los turistas vienen durante todo el ano, pero principalmente en los meses de
verano ya que estd Andrés en el pueblo o se celebra un evento especial.

o No es favorable para la economia de toda la poblacion, Gnicamente para los
bares de la zona y para la familia de Iniesta con el tema de la bodega.

Por ultimo, nos encontramos con un 2% de la poblacién que piensa que la imagen
del jugador ha afectado de manera negativa al pueblo. Sus razones son las siguientes:

 Los turistas que vienen a Fuentealbilla van a ver la casa de Iniesta, sus estatuas,
el bar de la pefia del Barga y su bodega. Esto ha provocado que todo el patri-
monio cultural y natural que tenemos pierda importancia.

Objetivo 3:

Anilisis de la imagen del destino de Fuentealbilla a través de la comparacion de
la imagen cognitiva, afectiva y global percibida por los turistas desde el punto de
vista de aquellos que han visitado el destino y los que no lo han visitado, ademas
de la identificacién de los elementos mas valorados y los vemos valorados por estos
turistas y los residentes.

Segun los residentes del pueblo, los principales atractivos turisticos, con un 97%,
son la casa, la copa del mundial y la bodega de Iniesta con los mismos porcentajes.
Les sigue la estatua del jugado y el bar de la concentracion de las pefias con un 95%.
Seguidos pero ya alejados de estos porcentajes nos encontramos con el ayuntamien-
to y el pilar con un 72%, el Galayo con un 65%, el Molar con un 53% y la ermita e
iglesia con un 52%. El resto de atractivos son los menos votados. Nos encontramos
con las canteras con un 30%, el cerro de la cruz con un 18%, el chorro menchorro
con un 12%, las termas romanas con un 11%, el puente de los 40 ojos con 8%, y en
ultimo lugar, la casa del general Ochando y las salinas con un 7%.

En cuanto a los turistas que han visitado el municipio, los atractivos turisticos
mas visitados han sido: el bar Lujan donde se concentran las pefias y la estatua del
mundial con un 96%, seguidos nos encontramos con un 88% el ayuntamiento y
el pilar, con un 86% la casa del jugador y la estatua en su honor. La bodega del
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tutbolista del Bar¢a también es muy visitada, con un 83%. Como puntos turisticos
menos visitados nos encontramos la ermita y la iglesia con un 58%, las salinas con
un 57%, el Molar con un 55%, el Galayo con un 54%, Chorro Menchorro con un
50%, Casa del General Ochando con un 43%. En el altimo lugar se sittian las can-
teras, el puente de los 40 ojos y las termas romanas con un 22%. Me esperaba que
estos atractivos fueran los menos visitados ya que estan a las afueras del pueblo y no
hay una sefalizacion para ubicarlos. Sin embargo me ha sorprendido que la casa de
Iniesta se encuentre en un tercer lugar ya que es el principal atractivo del pueblo, o
eso parecia, y ademas fue lo que primero se inaugurd.

Como se ha podido observar en las encuestas anteriores, se ha realizo un ran-
king para ver que atractivos turisticos son los principales para los residentes, para
los turistas que han visitado el pueblo y en este caso, para los posibles turistas que
visitarian el municipio. Este ranking que se ha obtenido tiene grandes cambios en
comparacion a los anteriores y ademads son sorprendentes y a la vez buenos para
comenzar a fomentar mucho mas el turismo de Fuentealbilla.

Para la gente que no ha visitado el destino, los atractivos que se situan en los
cinco primeros puestos son: Casa del futbolista (99%), Estatua Andrés Iniesta (99%),
Estatua de la copa del mundial y Bodega (99%), Bar Lujan (95%), El Galayo (63%),
Ayuntamiento (60%), el Pilar (60%) y termas romanas (55%). Sin embargo para la
poblacion que habia visitado el municipio, situaban en los cinco primeros puestos:
Bar Lujan, Estatua copa del mundial, Ayuntamiento y El pilar, Casa Andrés Iniesta,
Estatua del jugador, Bodega, Ermita e Iglesia. Como se puede ver hay cambios y el
numero de atractivos ha aumentado con porcentajes iguales.

Por otra parte, mientras que para los turistas que han visitado el destino estudia-
do situaban en los ultimos puestos las Canteras, el puente de los 40 ojos y termas
romanas, para los posibles turistas que estarian dispuestos a visitar el municipio,
sitian en el Cerro de la Cruz (42%), Chorro Menchorro (41%) y las salinas (39%).
Con esto se puede ver que los atractivos de Fuentealbilla son de gran interés para
muchos de sus posibles turistas, lo que pasa es que muchos de ellos la gente los
desconoce y no saben donde se encuentran, por lo que habria que fomentar mucho
mas su promocion para convertir estos puntos de interés en importantes atractivos
turisticos.

Ademas de objetivo también planteamos una serie de sudobjetivos en los cuales,
a través de los andlisis obtenidos, podemos confirmar o rechazar las hipotesis dise-
nadas para este proyecto:
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H : Los turistas que no han visitado Fuentealbilla tienen la percepcion que en este
municipio solo tiene como atractivo turistico la casa natal de Andrés Iniesta.

P14. ;Seria capaz de asociar un atractivo turistico a Fuentealbilla?

A partir de la pregunta 14, nuestra muestra sera de 87, ya que estas preguntas son
para aquella poblacion que estaria dispuesta a visitar el municipio. De esta muestra,
el 70% son capaces de asociar un atractivo turistico al destino, mientras que un 30%
no seria capaz.

Los atractivos turisticos que el 70% de esta poblacion son capaces de asociar a
Fuentealbilla, son los siguientes: El jugador Andrés Iniesta, los vinos de la zona y
la zona paisajistica. Esto es algo bueno ya que Fuentealbilla ya no es conocida uni-
camente por el pueblo del jugador. Por un lado podemos aceptar esta hipdtesis ya
que toda la poblacién que ha contestado “Si”; ha asociado al pueblo con la imagen
de Iniesta. Sin embargo, también ha habido gente que ademads de asociarlo con la
imagen de futbolista, lo ha asociado a los vinos de la zona y al magnifico paisaje
manchego que presenta, por lo que por ello, podriamos rechazar esta hipdtesis.

H2: Los turistas que visitan el municipio se alojan principalmente en alojamientos
familiares.

Rechazamos esta hipétesis ya que los turistas se han alojado mas en las casas
rurales y en los hoteles que en alojamientos familiares. La casa rural Sofia es el esta-
blecimiento mas demandado, seguida de la casa rural “El molar de rus” y el hotel
Aros.

H3: Los turistas que han visitado Fuentealbilla han venido motivados por la imagen
de Andrés Iniesta.

Para aceptar o rechazar esta hipdtesis vamos a analizar la pregunta 10 de la
encuesta disefiada para los turistas.

P10. Motivo por el que ha visitado el municipio:

El motivo principal que ha hecho que estos turistas vengan, es por Andrés Iniesta.
Son fans y muchos fanaticos del FCB y de la seleccién Espanola. En un segundo
lugar nos encontramos con otros motivos: visitas a la familia y amigos, e Interés
por los vinos de la zona. Por lo tanto se puede decir que aceptamos esta hipdtesis ya
que para la mayor parte de los que han venido su motivo principal es Iniesta, pero
también se puede decir que la rechazamos ya que encontramos otras motivaciones
en algunos de ellos.
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H4: Los turistas suelen recordar Fuentealbilla por Andrés Iniesta.

Para aceptar o rechazar esta hipotesis vamos a analizar la pregunta 9 de la encues-
ta hacia los turistas.

P9. ;Por qué conoce Fuentealbilla?

La contestacion principal a esta pregunta es que estos turistas habian conocido el
pueblo por Andrés desde que lo nombré en 2008 por la victoria de los triunfos con
el FCB. La famosa frase fue: “Visca el Bar¢a, Visca Catalunya i Visca Fuentealbilla”.
Otras razones por las que estos turistas conocen el municipio son: por amigos o
familiares que viven en el municipio o lo han visitado, y por la prensa. Por lo tanto
se puede decir que aceptamos esta hipotesis ya que la mayoria conoce el municipio
por Andrés, pero también se puede decir que la rechazamos ya que encontramos
una minoria de ellos que conocen el municipio por amigos, familiares y la prensa.

H5: Los turistas que han visitado Fuentealbilla lo han hecho en verano o en alguna
celebracion de un evento especial.

Para aceptar o rechazar esta hipdtesis vamos a analizar la pregunta 13 de la
encuesta hacia turistas.

P13. Fecha que realizé su visita.

Las fechas principales en las que vinieron los turistas han sido desde Junio a
Octubre de todos los afios, coincidiendo con los eventos celebrados. También se
destaca mucho las fechas de Navidades. Muchos de estos turistas encuestados han
repetido varios veranos. En general hay una gran variacion de fechas durante todo
el afo.

Tras el analisis de esta hipotesis también nos hemos sorprendido, ya que los turis-
tas han venido durante todo el aflo, aunque el mayor nimero de turistas se ha teni-
do en verano o coincidiendo con alguna fecha de un evento. Por lo tanto podemos
decir que rechazamos esta hipdtesis ya que estos turistas no solo han venido en
verano y en eventos.

Hé: El turismo de Fuentealbilla estd totalmente condicionado por la imagen del
futbolista Andrés Iniesta.

Para los residentes, el turismo del municipio esta muy condicionado por la ima-
gen de Iniesta. Se esperaba que la poblacidon pensara eso ya que en el municipio,
el turismo era inexistente hasta que Andrés alcanzo su fama. Para los turistas que
han visitado Fuentealbilla, este municipio esta muy condicionado por la imagen de
Iniesta, tanto es asi, que su principal motivacion de ellos ha sido ver a su jugador.
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Sin embargo, para la mayoria de estos posibles turistas que visitarian Fuentealbilla,
el municipio esta algo condicionado por la imagen de Andrés.

Como conclusidn, tras el andlisis de estas preguntas, podemos decir que el
turismo estd muy condicionado por la imagen de Andrés, segun los residentes y
los turistas que han visitado el destino, por lo que se podria aceptar la hipdtesis.
Aunque segun los posibles turistas, el turismo esta “algo” condicionado por la ima-
gen de Iniesta, quizas porque han podido ver que en municipio tiene mas atractivos

turisticos de su interés, por lo que por esta parte no se podria rechazar la hipotesis.

5.1 Andlisis DAFO de la imagen de Fuentealbilla como destino turistico

Tras la recopilacion de informacion a través de folletos, libros, respuestas de los
residentes y nuestros propios conocimientos, elaboramos un analisis DAFO de la

imagen de Fuentealbilla.

FORTALEZAS

— Pueblo natal del jugador Andrés
Iniesta

— Municipio con atractivos turisticos

— Varios establecimientos reglados
(hoteles y casas rurales)

— Restaurantes y bares de cocina
manchega

— Buena presencia de la pagina oficial:

www.fuentealbilla.es

— Paisajes manchegos (vegetacion
autoctona y accidentes geograficos)

— Infraestructuras deportivas, cen-
tros educativos, centros médicos y
supermercados

— Promocion a través de canales de
television tras el triunfo en el mun-
dial 2010

DEBILIDADES

Falta de senalizacion de los atractivos
turisticos. Los turistas desconocen
donde se encuentran los atractivos
tanto relacionados con Iniesta como
los que no, por lo que tienen que ir
preguntando a los residentes

Falta informacién en su pagina web
(Atractivos turisticos, alojamientos,
eventos, etc.)

Falta de promocién del municipio.
Poca valoracidon de los residentes hacia
el municipio. La gran mayoria no valo-
ra los recursos existentes

Ausencia de la venta de gastronomia
tipica manchega (Queso manchego,
miguelitos, etc.)

Ausencia de venta de Souvenirs. El
mayor BOOM fue en el 2010 con el
mundial de Sudafrica.Turistas con una
estancia de menos de 2 dias y la mayoria
de los ellos no repiten
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OPORTUNIDADES AMENAZAS

— Imagen de Andrés Iniesta — Turismo deportivo

— Municipio situado a 45 km. de la capi- | — Enun futuro el futbolista puede dejar de
tal (Albacete) jugar en la seleccion espafiola, dejar el

— Municipio situado a 19 km. de unos FCB para marcharse a un equipo extran-
de los municipios mds turisticos de la jero o dejar para siempre el ftbol

zona (Alcala del Jucar)

— Muchos vinos conocidos a nivel nacio-
nal e internacional se encuentran por
esta zona

6. CONCLUSIONES

Primero queremos destacar que se observa una escasez de valoracion de los resi-
dentes del municipio hacia sus atractivos turisticos. Ellos consideran que practica-
mente los principales atractivos turisticos del pueblo son los que estan relacionados
con Andrés Iniesta. Pero no para todos los residentes su imagen ha sido positiva
para Fuentealbilla. Encontramos residentes que creen que la imagen del futbolista
esta siendo indiferente para el pueblo, ya que los turistas permanecen menos de un
dia, la mayoria de las llegadas son en verano y el tinico gasto que hacen tiene lugar
en la bodega familiar del jugador. Una minoria de los residentes, consideran que la
imagen de Andrés ha sido negativa para el pueblo, ya que ha provocado que otros
atractivos y productos de la zona hayan quedado de lado.

En referente a los turistas y posibles turistas, podemos ver que la mayoria de ellos
provienen de Catalufia. Son sobre todo hombres, interesados por el futbol, en este
caso por el FCB y la Seleccion Espafiola. Vienen motivados por el turismo cultural y
deportivo. Son turistas que viajan en familia y se alojan en las casas rurales que hay
en el pueblo. La diferencia que hemos encontrado entre unos turistas y otros es, que
los turistas que ya han visitado el municipio su estancia ha sido de un fin de semana,
mientras que los turistas que podrian venir al municipio, su duracién seria de un dia
con pernoctaciéon o menos de un dia.

En cuanto a los atractivos que hay en el pueblo, encontramos tres puntos de vista
diferentes. Para los residentes y turistas, los principales atractivos turisticos son los
relacionados con Iniesta, mientras que para los posibles turistas, consideran que
ademas de los atractivos relacionados con el futbolista hay otros que les provo-
can gran interés para visitar. Esto nos lleva, a la poca valoracién por parte de los
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residentes hacia los propios atractivos del pueblo. Muchos de estos atractivos son
desconocidos para los turistas que han venido al municipio, por lo que inicamente
han sentido interés por los relacionados con Andrés. Todo lo contrario ha ocurrido
con los posibles turistas que podrian venir, han podido ver que Fuentealbilla no es
solo “Andrés Iniesta”, sino que tiene varios rincones fabulosos por descubrir.

La poblacién estudiada conoce Fuentealbilla principalmente por Iniesta, aunque
también por familiares, amigos y sobre todo por la prensa. De los turistas que han
visitado el municipio, su motivacién principal ha sido Andrés, ademads de visitas a
familiares y amigos, y el interés por los vinos de la zona. La zona de Albacete es muy
conocida por los deliciosos vinos cosechados en sus tierras. Los turistas vienen duran-
te todo el afo, resaltando las mayores subidas en verano y en eventos especiales.

Para terminar, decir, tal y como se puede ver en el andlisis DAFO, que Fuentealbilla
es un municipio con un alto valor patrimonial, el cual se deberia potenciar mucho
mas utilizando la imagen del jugador. Presenta importantes fortalezas, mientras que
debilidades que pueden convertir en grandes fortalezas con esfuerzo.

6.1 Recomendaciones para futuras lineas de investigacion

Tras el estudio realizado en todos los epigrafes anteriores, hemos podido observar
los problemas y ausencias principales que serian interesantes solucionar para este
municipio, y de ese modo mejorar el turismo.

Independientemente de la prensa, Fuentealbilla carece de una buena promocién
turistica. En su pagina web podemos ver una falta de informacion sobre sus atractivos
turisticos, solo encontramos relacionados con Iniesta. Un punto a favor, decir que la
comunicacion sobre eventos realizados en el municipio es correcta y a la orden del dia.

Consideramos que se deberia de aprovechar la imagen de Andrés Iniesta para dar
mayor promocion al pueblo, gastronomia, atractivos, paisajes, etc. Como hemos podi-
do ver tras el estudio, este municipio también cuenta con una cuenta en Facebook,
pero esta mas dedicado hacia los residentes que a los turistas Se deberia de hacer
una variedad y que fuera para los dos publicos objetivos.

Otra recomendacion que consideramos que es también importante, es la falta de
sefializacion en el municipio de todos sus puntos turisticos. Los turistas desconocen
donde se encuentran las zonas de interés. A lo largo de estos 5 afios, los residentes
se han encargado de indicar donde se encontraban atractivos relacionados o no con
Iniesta. Seria conveniente establecer un mapa del municipio con la ubicacién de
todos sus atractivos. Dicho mapa, seria recomendado publicarlo en su pagina web
y Facebook, e implantarlo en los lugares mas visitados, como es la casa del jugador
del FCB.
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Para terminar, Fuentealbilla es un destino que deberia de saber explotar las for-
talezas y oportunidades que presenta. Su oportunidad mas importante es la imagen
de Iniesta, la cual supondria un incremento econdmico y turistico para el destino.
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Resumen: El presente manuscrito, muestra la relacion entre los eventos deporti-
vos y el turismo en Ciudad Juarez, Chihuahua a la incorporacién de la infraestruc-
tura del Estadio de Béisbol Juarez Vive. El objetivo es evaluar la actividad del estadio
de béisbol con relacion al desarrollo socioeconémico y el sustento del turismo en la
localidad. La apreciacidn parte del comparativo entre los diferentes estadios de béis-
bol en el pais. En este sentido se describen y analizan diversos indicadores demo-
graficos y econémicos de la ciudad con respecto al complejo, presentando factores
de infraestructura urbana en sus alrededores, tales como transporte publico, princi-
pales vias de acceso y conexion, asi como atractivos turisticos y zonas beneficiadas
por el complejo.

El abordaje es cualitativo, partiendo de la informacién del complejo, asi como de
entrevistas a principales actores del deporte blanco en la ciudad, y de los aficiona-
dos. Los resultados explican la falta de preocupacion por parte de las autoridades
por establecer una relacion entre este deporte y el turismo, destacando una falta de
planeacion entre los dirigentes del equipo - complejo y la oficina de turismo del
municipio.

Palabras clave: Turismo, Eventos deportivos, Ciudad Juarez, Chihuahua, Estadio
de Béisbol Juérez Vive. Frontera.
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Abstract: This manuscript shows the relationship between sports and tourism
events in Ciudad Juarez, Chihuahua to the incorporation of infrastructure Baseball
Stadium Juarez Vive. The objective is to evaluate the activity of the baseball stadium
with respect to socio-economic development and sustenance of tourism in the town.
The appreciation of the comparison between the different baseball stadiums in the
country. In this regard we describe and analyze various demographic and economic
indicators of the city with respect to the complex, presenting factors surrounding
urban infrastructure such as public transport, main roads and connection as well as
tourist attractions and areas benefiting from the complex.

The approach is qualitative and quantitative, based on the information of the
complex, as well as interviews with key players of the white sport in the city, as
well as fans. The results explain the lack of concern for the authorities to establish a
relationship between sport and tourism, highlighting a lack of planning among the
team leaders - complex and the tourist office of the municipality.

Keywords: Tourism, Sports events, Ciudad Judrez, Chihuahua, Juarez Vive Baseball
Stadium, Border line.

|. INTRODUCCION

Si bien, el turismo es fendmeno productor de una derrama econdmica en el lugar
donde se realiza, a través de la generacion de empleos, aumento de la actividad
comercial y mejora en la infraestructura, cabe mencionar que actualmente se pue-
den encontrar algunos problemas en este rubro, particularmente en muchos paises
cuyas economias son especialmente dependientes del turismo de s6lo una tipologia
(Ramirez, 2013). Buscando una contestacion al fendmeno anteriormente citado, se
han desarrollado estrategias de mercadotecnia para diversificar la oferta y encontrar
nuevas oportunidades de mercado en el sector turistico, siendo el caso de la practica
y la creacién de eventos deportivos como una oportunidad para generar negocio a
través de turismo.

En los dltimos afios, el turismo deportivo se ha convertido en un factor de estudio,
debido a que en la practica de esta actividad, resaltan aspectos econdmicos, sociales,
ambientales y politicos que generan beneficios y perjuicios a las comunidades. En la
actualidad, existe una tendencia hacia los estudios del turismo deportivo en diver-
sas cuestiones, destacando que la gran mayoria se realizan en paises y ciudades con-
sideradas grandes, descuidando asi las implicaciones de dicho fendmeno en paises
en vias de desarrollo; siendo el caso de México y para ser especifico el caso de Ciudad
Juarez, Chihuahua, donde se percibe una muy poca atencion a este fenémeno.
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Por otra parte, los cambios de la ultima década en el pais, derivados de crisis
economicas, con efectos regionales y las problematicas sociales de violencia e inse-
guridad mayormente acentuada en la frontera norte de México particularmente en
Ciudad Juarez, mostraron la necesidad de la creacion de espacios de esparcimiento
y diversion en la ciudad, siendo el caso de un lugar apropiado a los requerimientos
de la misma para la practica del béisbol. Sin embargo, la construcciéon de este tipo
de obras para beneficio de la comunidad demandan analisis profundos y rigurosos
que permitan identificar las fortalezas y debilidades de la misma en materia socioe-
condmica, en especial, en aspectos relativos a las variaciones habidas en los secto-
res comerciales, sociales y culturales, ya que la ciudad ha sufrido transformaciones
constantes y ademas conforma una zona de suma importancia para el pais, no solo
desde su posicion geografica sino también por intensos e histéricos procesos econo-
micos, migratorios, culturales y sociales en una perspectiva binacional.

El béisbol como deporte tiene relevancia a en gran parte del mundo, ya que crea
un gran interés a nivel econdmico para los empresarios y ciudades en donde se
juega. Existe una gran cantidad de seguidores a los diferentes equipos, compran sus
mercancias, camisetas y productos de promocion, asi como las entradas para los
juegos, ademas de acudir a ciertos lugares a verlos televisados. Las cuatro grandes
ligas deportivas de EEUU generan un beneficio anual de 17.000 millones de doélares,
en Espana el futbol mueve el 1,7% del PIB nacional, crea 85.000 empleos directos
y aporta 9.000 millones a la economia, segtin la consultora (Deloitte, 2012). Para el
caso de México, el futbol que es el deporte mas popular del pais, produce 89,551
millones equivalente al 0.7% del PIB nacional segtn la (Revista el economista, 2013).
Todo esto sin tener en cuenta el negocio creado en torno a las apuestas deportivas.
El que las ciudades tengan eventos deportivos, tiene un impacto econémico nada
despreciable, ya que los efectos de la industria del deporte tienen sus consecuencias
en diversos sectores como la hoteleria, el transporte y el comercio en si. “Asi la eco-
nomia resulta un instrumento de analisis muy util y sofisticado en la determinacién
de las buenas practicas organizativas en materia deportiva, en la distribucién de
recursos o disefio de estrategias competitivas, y a su vez el deporte provee a la eco-
nomia de un interesante laboratorio de analisis gracias a la disponibilidad de datos
estadisticos sobre la propia actividad” (Brosed, 2012).

Por tanto, la expectativa del impacto socioeconémico del complejo de béisbol
Judrez Vive resulta atractivo para su andlisis, ya que incorpora el interés en facto-
res como su reciente anexion al activo de la ciudad, nuevas practicas organizativas
en materia deportiva y de entretenimiento, ademads de estrategias competitivas
corregidas que se conviertan en beneficio para la comunidad. “Solo con observar
los ambitos en los que se desenvuelven los actores y stakeholders en turismo, se
percibe la necesidad de reciprocidad en acciones concretas o de incentivos porque
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sus acciones van desde el nivel global, subglobal, nacional m local en el destino”
(Zizaldra, 2013: 143).

El documento tiene como objetivo general evaluar la actividad del estadio de
béisbol con relacion a la condicién socioeconémica y el desarrollo del turismo en
Ciudad Juarez, Chihuahua, México. Como objetivos especificos se contempla exa-
minar el entorno del estadio de béisbol en referencia a la infraestructura del mismo
y las zonas aledafas para captacion de turistas; ademas de valuar la actividad del
estadio con respecto al turismo que se presenta en la ciudad.

Ante este escenario en la frontera de la actividad turistica y deportiva en el estadio
de béisbol Juarez Vive, surgen interrogantes ;Al incrementar las actividades en el
estadio, aumentaria el turismo en CJS?, ;Qué influencia tiene es Estadio de Béisbol
Juarez Vive en la CJS como detonante para la actividad turistica?, ;jaumentaria el
numero de espectadores en los eventos, si existiera una planeacion anual dentro del
esquema de trabajo del estadio?, ;Qué rol juega la infraestructura fisica del estadio
y sus alrededores para el desarrollo del turismo en CJS?

Ante este panorama se consideran las siguientes las hipotesis: a) Una gestion de
los eventos deportivos fuera de la ciudad a generaria turismo; b) La actividad del
estadio Judrez tiene una relacion directa con el mejoramiento social y econdmico
de la zona. Es deseable destacar que la aproximacidon al fendmeno no solo debe ser
observada desde la economia y administracion sino también considerar el ambito
de las cuestiones culturales de la ciudad.

Bajo este contexto, el documento muestra los resultados sobre el turismo depor-
tivo como una estrategia de diversificacion de la oferta turistica existente en CJS.
Ante la incorporacion de las instalaciones Estadio de Béisbol Juarez Vive. Por otra
parte, es relevante destacar la falta informacién en investigaciones relacionadas con
turismo y deporte para el caso de México. Para la recoleccién de informacion teo-
rica fue necesario recurrir a revistas especializadas, libros sobre turismo y deporte,
y en estudios especificos de turismo deportivo, especialmente, en investigaciones
donde se abordaran los aspectos de marketing y diversificacion de la oferta turisti-
co-deportiva., asi como articulos periodisticos en linea.

En cuanto a la metodologia adoptada el abordaje es cualitativo, partiendo de la
informacion del complejo, e informacién de los estadios en el pais, asi como de
entrevistas a principales actores del deporte blanco en la ciudad, asi como de aficio-
nados y stakeholders de la actividad turistica. Para ello se instrumenté entrevistas
lo que apoyo el conocimiento de la percepcion de los involucrados con respecto
al potencial del estadio en cuanto su apoyo al desarrollo socioeconémico y de la
actividad turistica del Municipio de Ciudad Juarez, Chihuahua. Se comparan las
opiniones en busqueda de semejanzas y diferencias para lograr los objetivos plan-
teados en el estudio.
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2. ANTECEDENTES

El Béisbol se desarroll6 en Norteamérica, pero es dificil determinar el origen exac-
to del juego. La mayoria de los estudiosos creen que el Béisbol evolucion6 desde una
variedad de juegos similares. Una leyenda popular reclama que Abner Doubleday,
quien llegd a ser oficial de la Unién en la Guerra Civil de Estados Unidos (1861-
1865) invento el Béisbol en Cooperstown, Nueva York en 1839. Aunque no existe
mucho apoyo para esta historia, el Salén de la Fama y el Museo Nacional del Béisbol,
estan ubicados en ese lugar. Existen evidencias de que se han practicado juegos con
un palo y una bola desde los primeros dias de la civilizacién. Culturas antiguas en
Persia, Egipto y Grecia practicaron juegos con un palo (stick) y bola para divertirse,
como parte de ciertas ceremonias. (Archivo del Béisbol, 2013).

Juegos de este tipo se extendieron durante la Edad Media por toda Europa y se
hicieron populares en formas variadas. Los europeos introdujeron juegos de palo
(stick) y bola en las colonias de América hacia 1600. Sin embargo, fueron considera-
dos como juegos de nifios hasta 1700.

A comienzos de 1800, varios juegos de palo (stick) y bola se hicieron populares
en Norteamérica, la mayoria originarios de Inglaterra. Mucha gente en ciudades
del noroeste como Boston, Nueva York y Filadelfia jugaron al “criquet” No obstante,
un juego inglés llamado “rounders” que se jugaba normalmente en zonas rurales y
comunidades urbanas por todo Norteamérica, se parecia mas al Béisbol moderno.
(Archivo del Béisbol, 2013).

El Béisbol, que hasta 2008 era deporte olimpico, se juega en muchos paises, sobre
todo en Latinoamérica, Europa y Japon, ademas de los Estados Unidos de América,
y para el caso de México, se practica desde el siglo antepasado, aunque no se tiene la
certeza sobre el lugar y fecha de su llegada.

En 1925 se cred un circuito veraniego, el cual estuvo integrado por seis equipos
en sus primeros anos. La Liga Mexicana de Béisbol ha tenido tres etapas, la primera
de ellas comprende de 1925 a 1937, jugandose casi exclusivamente en la ciudad
de México; la segunda, de 1937 cuando inicia la compilacién de estadisticas, hasta
1954; finalmente la tercera, de 1955, aflo en que ingresa al Béisbol Organizado, hasta
la fecha. (Archivo del Béisbol, 2013).

El entorno del Béisbol en México se ha vuelto muy interesante, dos ligas con un
perfil bien definido conforman el mundo Béisbolistico mexicano. Por un lado las
organizaciones de la Liga Mexicana de verano realizan su temporada con buen nivel
competitivo, cuidando a la vez la formacién de nuevos elementos que habran de
convertirse en los futuros estrellas. En contraparte, la Liga Mexicana del Pacifico se
preocupa por presentar un Béisbol de calidad, al reforzarse con los mejores elemen-
tos disponibles para luego participar en la Serie del Caribe, donde ha conquistado
cuatro campeonatos. (Touriz, 2013).
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Sin lugar a dudas, el Béisbol mexicano, se enriquece en sus diferentes facetas y sus
protagonistas tienen en mente cruzar algun dia el umbral de la inmortalidad, que
les habra de brindar el Salén de la Fama del Béisbol Profesional de México. En el
caso de Chihuahua, empez6 a jugarse en 1898 en la ciudad de Parral. Los campeo-
natos estatales empezaron a jugarse a mediados de los 30’s cuando en un triangular
Chihuahua, Parral y Cd. Judrez buscaban el titulo para representar al estado en los
eventos nacionales. Conforme avanzo el tiempo, nacieron varios equipos como lo
fueron Delicias y Nuevo Casas Grandes. Por este mismo crecimiento, en 1957 nacid
la Asociacion Estatal de Béisbol con el fin de organizar los torneos de béisbol en el
estado de Chihuahua. A continuacion se muestra el listado de los equipos campeo-
nes estatales desde 1936. La Figura 1, muestra una linea de tiempo que indica desde
cuando y quienes han ganado los ultimos campeonatos estatales de béisbol.

Figura 1. Linea de tiempo Campeones Estatales Organizados por la
Asociacion Estatal de Béisbol

1936 1937 1038 1930 1040 1941 1942 1043 1044 1045 1046 1047 1048 1040 1950 1951 1952 1953 1954 1955

Fuente: Elaboracién propia con base a archivo periodistico del béisbol 2013

El campeonato estatal es organizado por un comité, de alli surge la administracion
del mismo el cual tiene cede en Cd. Juarez y en Chihuahua. El campeonato no tiene
una duracion especifica, esta sujeto al incremento de fechas segtn el auge que se
tiene en ela temporada.

Un equipo participante en este campeonato esta conformado aproximadamente
de 30 personas, considerando los jugadores, cuerpo técnico, administrativos, etc.
Los jugadores participantes en este campeonato son elegidos de acuerdo a su cali-
dad deportiva, experiencia, conocimientos y se da preferencia al talento local. La
mayoria de los jugadores oscila entre los 17 y 30 afios de edad.

La mayoria de los patrocinios son voluntarios, la misma gente de la comunidad
lo otorga para beneficio a la organizacion y a los jugadores, entre la ayuda otorgada
se encuentran los uniformes, equipo de uso y material deportivo. La ayuda primor-
dial la otorga el estado gracias a su interés a la promocion de la ciudad y del mismo
estado en otros estados y paises.
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3. REVISION DE LITERATURA

Existe una relacion entre turismo y deporte, de acuerdo con Latiesa y Paniza
(2006) citados por (Herndndez, 2013), el Comité Olimpico Internacional (COI) y la
Organizacion Mundial de Turismo (OMT) suscribieron un acuerdo de cooperacién
a finales del afio 1999, en el cual ambas instituciones declaran de manera explicita
la importante relacién que existe entre el turismo y el deporte. En esta plasman a
ambos como actividades de ocio.

Desde la perspectiva de sus conceptos el deporte y el turismo no guardan una
similitud, sin embargo con el paso del tiempo y en una biisqueda de una definicién
para el acto de trasladarse a justas deportivas para presenciarlas o participar en ellas,
se dio lugar al termino Turismo deportivo sport tourism. Con base en esto, Weed &
Bull (2004) comentan que el turismo deportivo es un derivado de la interaccion de
la actividad, gente y lugar, lo cual abre un panorama de relaciones entre los espec-
tadores, atletas, oficiales y dignatarios participantes en los eventos deportivos, tam-
bién conocidos como visitantes en el area del turismo.

Pitts (1999, citado en Ritchie y Adair, 2002), clasifican el turismo deportivo en via-
jes para participar en deportes proponiendo que el individuo se involucra y partici-
pa en las actividades deportivas y de recreacion, ademas de los viajes para presenciar
deportes proponiendo que la persona asiste a la visualizacién de deportes, recrea-
cién y eventos. Por tanto, y en base a esta propuesta, Hernandez (2013) clasifica alos
primeros como turistas activos y a los segundos como turistas pasivos.

Por otra parte Latiesa y Paniza (2006), destacan que la finalidad del turista es
dedicar parte de su tiempo vacacional a alguna actividad fisica, pero no es la funcién
principal de éste, sino un complemento deportivo de la oferta turistica, mientras
que Hall (1992) identifica al turismo deportivo como los desplazamientos realiza-
dos por razones recreativas (no comerciales) para participar u observar actividades
deportivas fuera del lugar de residencia habitual. Por tanto se infiere que el turismo
deportivo es una relacién entre el turista y el tiempo dedicado para una actividad
deportiva.

Actualmente, la busqueda de nuevas formas de realizar actividades turisticas es
una medida adoptada por muchas ciudades con el fin de obtener mayores ingre-
sos de esta industria. Sin embargo Cuevas (2012) considera que la proyeccion del
turismo se haya profundamente ligada a la participacion consensuada de diferentes
actores e interesados en la actividad (stakeholders).

Esta practica ha dado como resultado la creacién de nuevos segmentos de mer-
cado con necesidades, gustos y preferencias muy especificas, lo que se traduce en
nuevas y mejores practicas por parte de las empresas y los empresarios con el obje-
to de mantener su rentabilidad y margen de ganancias y como resultado de esta
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diversificacion y busqueda de nuevas oportunidades de negocio, la oferta turistica
para albergar la practica deportiva se ha incrementado en los ultimos afios, ya que
como como sefalan (Medina ¢ Sdnchez, 2005), el clasico turismo de “sol y playa’
comienza a desgastarse y mostrar una baja en su oferta. Las nuevas generaciones en
conjunto con las tendencias de consumo se han comenzado a interesar por una ofer-
ta alternativa de turismo que cubra sus expectativas y que oferte nuevos servicios.

Segun (Herndndez, 2013), en Europa se pueden observar diversos estudios, donde
se analizan los principales motivos y motivaciones de la gente que visita los eventos
deportivos para presenciar justas olimpicas o para realizar alguna actividad deporti-
va. En este contexto, Butler (2005) menciona que los lugares donde se llevan a cabo
las actividades turisticas se han enfocado en el rejuvenecimiento de estas, creando
nuevos elementos para satisfacer los distintos intereses de los turistas, lo que apli-
cado a este concepto serd nuevas atracciones turistico-deportivas. Adicionalmente,
(Gibson, 2002, citado en Ritchie, 2005) sugiere la posibilidad de diferentes categorias
y segmentos incluidos en el turismo deportivo, los cuales pueden ser elementos de
la misma oferta deportiva en una region. En base a esta aportacion se pueden detec-
tar segmentos de turistas que se desplazan a realizar actividades inmersas o que se
desencadenan por el turismo deportivo. Un primer segmento implicaria la parti-
cipacion directa o activa en actividades por parte del turista, es decir la persona o
individuo que realiza el deporte; para el caso de un segundo segmento se proponen
actividades de visitas asistidas a museos, salones de la fama y tours encaminados a
leyendas o personas destacadas del ambito deportivo; y por ultimo también existe
el segmento del asistente o espectador a los eventos deportivos de toda clase y de
cualquier nivel o tamafio.

Un factor de importancia a considerar en el turismo deportivo, es el factor clima
cuando son eventos al aire libre y la temporalidad en la que se desarrolla ya que
estos eventos por lo general son programados por periodos, lo que conlleva a una
planeacion del turismo deportivo para poder ofrecer una mejor calidad en el pro-
ducto. Al respecto, (Herndndez, 2013, citando a Hartman, 1986) menciona que
la temporalidad se atribuye al factor natural y al factor institucional, en donde el
primero es asociado con cambios climaticos o fendmenos naturales que ocurran
durante estaciones del afio; y el segundo refleja los cambios sociales o normas dicta-
das por la comunidad, como practicas religiosas, escuela y vacaciones.

Por ultimo y para abordar un ejemplo, (Fructuoso & Pérez, 1988) mencionan que
finales de la década de los ochenta la Republica China construy6 un complejo turis-
tico en la ciudad de Cantdn, el cual fue concebido desde sus inicios como un gran
centro deportivo con instalaciones para la practica del golf y tenis reconociendo el
deporte como un motivo significativo de desplazamiento y atraccion turistica.

>
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4. MATERIALES Y METODOS

Reconociendo las ventajas de la investigacion cualitativa (Bryman, 2004), el
documento se divide en dos secciones:
1. Revision de literatura y antecedentes que sirvan de base conceptual para el
desarrollo del proyecto.
2. Trabajo de campo.

La primera muestra antecedentes y revision de literatura referente a la practica de
este deporte a nivel mundial, nacional, estatal y particularmente en CJS, asi como
la relevancia del turismo deportivo para las comunidades. En la segunda etapa, el
estudio comprendid la creacion de un guion de entrevista como instrumento para la
aplicacion de entrevistas a profundidad; para este, fue necesario recurrir a la revision
bibliografica de otros trabajos de investigacion que utilizaron el mismo método, con
el fin de obtener indicadores. En esta etapa particularmente se explor6 la opinién de
tres académicos involucrados en el torneo de béisbol estatal, dependencias publicas
(Subsecretaria de obras publicas zona norte y secretaria de turismo del municipio) y
empresas privadas relacionadas con el complejo de béisbol (taqueria Paly y deportes
Camacho) y con el turismo en la ciudad, asi como con 10 aficionados que acuden
constantemente a los juegos , y cuatro locutores de radio involucrados con la prac-
tica de este deporte en la localidad. Las entrevistas a profundidad, se enfocaron en
la promocion realizada para turistas que asistan a los diferentes eventos que ofrece
este inmueble, diferentes alternativas para impulsarlo, percepcion de la infraestruc-
tura de Ciudad Judrez para albergar este tipo de practica turistica, entre otros datos
que sirvieron para el cumplimiento de objetivos. El instrumento se compuso de 22
preguntas abiertas. Consisti6 en dos secciones; la primera tuvo como finalidad iden-
tificar aspectos socioecondémicos con referencia al estadio; la segunda identificar las
percepciones de la oferta turistico-deportiva de CJS.

5. RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados aqui descritos se distribuyen en tres secciones principalmente:
1. Caracteristicas fisicas del estadio

2. Impacto social como atractivo turistico

3. Impacto econoémico del estadio en al ambito del turismo

En primera instancia, se destacan algunos fragmentos de las entrevistas a profun-
didad, realizadas en una etapa de la investigacion.
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6. CARACTERISTICAS PRINCIPALES DEL COMPLE|O

Para esta seccidn, se recurrio a realizar un analisis observacional del complejo de
Béisbol Juarez Vive y sus alrededores de 250 metros a la redonda, asi como una entre-
vista en la que participaron el Ingeniero Everardo Medina, Subsecretario de Obras
Publicas Zona Norte del Gobierno del Estado de Chihuahua, Arquitecto Edgar Castro
responsable de la construccion de la obra, y Licenciado Ricardo Levario, responsa-
ble del complejo. Resultando de las preguntas referencias a las ventajas competitivas
del complejo la siguiente Tabla 1.

Tabla 1. Caracteristicas principales del Complejo Juarez

s Ventajas competitivas del Estadio?

“Es el tnico en su tipo para la practica de este deporte en todo el pais”

Ing. Everardo Medina
“Cuenta actualmente con dos estadios en una misma area”.

Ing. Everardo Medina
“ademas uno de estos es el que tiene mas capacidad para albergar aficién en todo
el Estado de Chihuahua”

Arq. Edgar Castro
“Se encuentra entre los 10 mas grandes de toda la Republica Mexicana”

Lic. Ricardo Levario

sEl inmueble esta preparado para atender al Turismo?

“El complejo fue disefiado para albergar a la aficién de Ciudad Juarez y que des-
pués de satisfacer las necesidades de la comunidad se puede pensar en atraer
turistas de otras regiones, sin embargo si existe un lugar exclusivo para la porra
y aficionados del equipo visitante”

Ing. Everardo Medina

“Un estadio siempre se hace pensando en albergar grandes eventos asi como gran-
des cantidades de asistentes a los mismos, sean turistas o no”.

Arg. Edgar Castro

“Si, si estamos preparados para atender las necesidades especificas de los turistas
que nos visiten, tenemos infraestructura de primer mundo”

Lic. Ricardo Levario

Fuente: Elaboracién propia en base a entrevista 2013
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La Tabla 2, muestra las caracteristicas principales del complejo mostradas por el
Arquitecto del complejo, en las cuales se destacan aspectos referentes a los metros
construidos, cajones de estacionamiento, casetas de vigilancia, dreas comerciales,
entre otras.

Tabla 2. Caracteristicas principales del Complejo Juarez Vive

Caracteristicas Observaciones
Construccion total: 154, 756.33 m?

Espacio para estacionamiento: 39, 625,06 m*
Duracion de obra (construccion y 1 aflo

remodelacion):

Cajones de estacionamiento en total: 1344

Casetas de vigilancia: No cuenta con ninguno

4 torres de iluminacién en sombra,

Iluminacidn: 4 torres en sol, 28 arbotantes para
areas de estacionamiento, 815 lumi-
narias en el complejo

Area destinada para comercio: 1,204.14 m?

Bainos: 11 médulos

Fuente: Elaboracién propia en base a plano del proyecto 2013

La Tabla 3, muestra las caracteristicas principales de los estadios que se encuen-
tran dentro del complejo. En esta se puede destacar una fuerte inversién por parte
de las autoridades para la remodelacion y construccion de estadios, pretendiendo
hacer unas instalaciones de primer nivel.
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Tabla 3. Comparativo estadios Juarez Vive y Carta Blanca

Estadio Juarez Vive

Construccion de:

Inversion para
construccion:

Material
principal de
construccion:

Capacidad de per-
sonas en juego:

Capacidad de
personas en
evento:

Cajones de
estacionamiento:

Ne°. De accesos:

Sanitarios:

127,775.63 m?

$210,393,330.57
millones de pesos

Acero, concreto,
asfalto, pintura

11,019
espectadores

15,019
espectadores

4 (1 por Reforma,
1 por Ave.
Sanders y 2 por
Ave. Juan Gabriel)

119 sanitarios: 88
espectadores, 9
para jugadores y
oficina, 22 para
discapacitados en
11 médulos.

Estadio Carta Blanca

Construccion de:

Inversion para
remodelacion:

Principales aspec-
tos a remodelar:

Capacidad de per-
sonas en juego:

Capacidad de
personas en

evento:

Cajones de
estacionamiento:

Ne°. De accesos:

Sanitarios:

26, 980.70 m?

$20,000,000
millones de pesos

Obra civil, aca-
bados, campo de
juego, instalacio-
nes eléctrica e
hidra sanitarias

7,000
espectadores

11,000
espectadores

2 por calle
reforma

30 sanitarios:

24 normalesy 6
para discapacita-
dos en 4 médulos
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Gradas sombra

6,375 personas,

palcos para 426 Sombra para
personas, gradas 3,861 personas,
sol pasa 4,218 sol para 3139
Secciones: personas, casetas Secciones: personas, casetas
diamante para 15 deradioy
personas, casetas television

VIP para 128 per-
sonas (8 personas
X 16 casetas)

Proyeccion de 6,098 butacas en
crecimiento: gradas de sol en
segunda etapa

Fuente: Elaboracién propia con base a trabajo de campo (2013)

En referencia a la infraestructura urbana, el estadio actualmente se encuentra en
una zona céntrica de la ciudad, lo que le da mas facilidad a los turistas de Estados
Unidos para su arribo ya que la zona centro de esta ciudad se encuentra pegada a
la linea fronteriza, sin embargo se percibié una deficiente y obsoleta oferta turistica,
no hay restaurantes ni hoteles en la zona, el complejo se encuentra instalado entre
casas habitacion por el lado poniente y una avenida rapida en el lado oriente, cuen-
ta con una plaza comercial (Centro Comercial Sorina Sanders) que se encuentra a
un costado el cual tiene mucha deficiencia en cuanto a calidad de sus instalaciones.
Cuenta como principales avenidas el eje vial Juan Gabriel, Ave. De los insurgentes,
Ave. Nifos héroes, Ave. Reforma, Ave. Vicente guerrero, Ave. 16 de septiembre y
Ave. Municipio libre. Por otra parte cuenta con un salén de eventos (Morocos res-
taurante y bar) dentro del complejo, sin embargo el encargado del complejo Lic.
Ricardo Levario Grevia comenta que solo se utiliza en eventos programados (visitas
de artistas), que se tiene proyectada una remodelacién de sus instalaciones, pero
sin embargo no se tiene fecha debido a la falta de recursos. Al igual que la remode-
lacién de este salon de eventos, se tiene proyectado la creacién de un museo salén
de la fama del béisbol en CJS en el antiguo edificio de la Cerveceria Cuauhtémoc
incluido dentro del complejo e icono de las grandes temporadas del béisbol en esta
frontera. También comento de un presupuesto autorizado para la creaciéon de un
espacio interactivo para la practica del béisbol a través de maquinas de bateo entre
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otras por parte de los nifios. Por otra parte no se detecta una zona para conferencias
de prensa ni sala de juntas.

En referencia a los negocios de corte turistico que se encuentran aledafios a la
zona, se perciben dos tiendas de conveniencia a las cuales se les pregunto sobre sus
ventas con el funcionamiento y comentan que cuando hay juegos de béisbol sus
ventas se ven favorecidas en mas de un 80% de lo normal. También se detectaron
7 salones de baile y bares, los cuales no tienen la infraestructura adecuada para la
recepcion de turistas. Comentaron que su mercado es en un 100% local y de la zona.
La Tabla 4. Muestra los locales detectados 250 metros a la redonda.

Tabla 4. Empresas turisticas alrededor del complejo

Hoteles 250 m alrededor del complejo No se encontraron

Restaurantes 250 m alrededor del complejo ~ No se encontraron

Casinos No se encontraron
Transporte Turistico No se encontraron

Sitios de Taxis Sitio Soriana Sanders

Bares y Salones de Baile Se detectaron 7 quienes atien-

den al mercado local

Centros comerciales Soriana Sanders

Tiendas de autoservicios / conveniencia 2 tiendas: un Del Rio y un Extra

Fuente: Elaboracién propia con base a trabajo de campo (2013)

La siguiente Figura 1, muestra la ubicacion y las principales vias de acceso al
complejo deportivo, demostrando su posicién céntrica y su cercania con la vecina
ciudad de El Paso, Texas.
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Figura 1. Principales vias de acceso

MAPA DE UBICACION

El Basa. TX

Estadio de Beisbol Judrez Vive
Mérida )
El Barreal rs
Juirez, Chihnahua At

Fuente: Cartografia GPS, 2012

También se realizé una comparacion con los estadios estatales y de la Ciudad de
El Paso, Texas, mismos que se presentan en la Tabla 3, donde se destaca la posicion
que ocupa el estadio Juarez Vive, encontrandose como el primero en cuanto a su
capacidad de aficionados, pero una muy marcada diferencia en cuanto a infraes-
tructura urbana con el estadio de los Chihuahuas en la vecina Ciudad de el Paso,
Texas. Asi mismo se presenta un referente de cada estadio con el objeto de hacer una
comparacion del el estadio Juarez Vive.

Tabla 5. Comparacion de estadios en el Estado de Chihuahua

. Ubicacion Equipo . - Salon de
Estadio Sl e Capacidad Aifio Pantalla Palcos Ja Fama
Estadio
de Béisbol Cd. Juarez, Indios de
Juarez Vive Chihuahua  Ciudad Juarez 15,000 2012 Si 16 Si
Estadio

Monumental Chihuahua, Los Dorados
Chihuahua Chihuahua  de Chihuahua 14,500 2004 Si 16 N/o
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Hidalgo

Parral del Parral, Mineros de

Stadium Chihuahua Parral 6,000 2002 N/o N/o N/o
Ciudad

Gran Estadio Delicias, Algodoneros

Delicias Chihuahua de Delicias 4,322 2003 N/o N/o N/o
Ciudad

Gran Estadio Madera, Venados de

Madera Chihuahua Madera 3,188 2004 N/o N/o N/o
El Paso,

Texas,
Chihuahuas Estados El Paso
Stadium Unidos Chihuahuas 12,000 2014 Si 20 Si

* N/o: Informacion no obtenida.

Fuente: elaboracion propia con base a Solo Béisbol 2012,
epchihuahuas.com 2014 y elsoldeparral.com, 2013

Se han detectado principales ventajas competitivas del complejo Juarez Vive, rela-
cion a los estadios del pais, estado y la ciudad de El Paso Texas. Se destacan :

1.

Ll

o N o b

Unico complejo de béisbol en todo el pais ya que como se mencion6 con ante-
rioridad cuanta con dos estadios en un mismo lugar, espacio para museo, y
area interactiva para juegos ademas de un restaurant bar dentro.

Unico en su categorfa con dos estadios de béisbol en un mismo sitio en México.
Capacidad para mas y mejores eventos; Cercania con otro pais.

Planeacion del complejo replicando los estadios de grandes ligas en EUA (cons-
truido en el centro).

Museo del Béisbol interactivo (en proyeccion).

Salén de la Fama del Béisbol (en proyeccion).

Poblacidn de la zona conocedora del deporte.

Vias transporte ptblico accesible (en construccién).

Por otra parte, el complejo Juarez Vive al igual que otros estadios en la Republica
Mexica, tiene una segunda funcionalidad, a parte de la presentacion de partidos
de béisbol. Partiendo del el mismo concepto con el que se ha manejado el estadio
Carta Blanca, el complejo Judrez Vive puede albergar conciertos de artistas de renom-
bre, eventos deportivos, espectaculos ecuestres, eventos culturales, festivales, etc. Lo
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cual genera una derrama econdémica importante para la comunidad, asi como una
apertura al turismo (especialmente zonas aledafias). El complejo podria albergar
otros tipos de eventos como:
1. Conciertos
Obras
Exposiciones
Espectaculos de deportes extremos
Eventos culturales
Espectaculos ecuestres
Festivales
Torneos
. Cuadrangulares de béisbol
10. Ferias

© o N gL R W

7. COMPLEJO DE BEISBOL COMO UN ATRACTIVO TURISTICO

Para esta seccidn, se recurrié a realizar entrevistas en la que participaron perso-
nas allegadas a la practica de este deporte en el complejo deportivo: Adrian Montes
(Locutor), Mario Payan (Locutor), Ivan Calderén (Empresario patrocinador),
Santos Romo (Vocal liga primera fuerza en la Ciudad y director del equipo Servigas
del Norte), Joel Montes (Ex promotor ligas infantiles) y ademas de un aficionado
que asiste con regularidad a los juegos de Béisbol Jests Tarango. Resultando de las
preguntas la siguiente Tabla 4.

Tabla 6. Complejo de béisbol como un atractivo turistico

“Durante muchos anos, la Ciudad se caracterizo
por ser 100% béisbolera, lo que atrajo mucho al
mercado de Los Estados Unidos, principalmen-
te de la vecina ciudad de El Paso, esto en gran

:Qué beneficios ha traido forma ayudo para el establecimiento de centros
ala frontera la practica de de diversion” Aficionado, Jesis Tarango.
este deporte? “Todo evento, jala turismo y el béisbol no es la

excepcion” Santos Romo.
“La practica de este deporte ha creado mas ligas y
transmision de valores para los nifios” Joel Montes.
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+Qué diferencias percibe “hoy en dia se consume mucho mas alcohol
entre los aficionados de la en el estadio que antes, sin embargo el que
actualidad y los de hace 20 realmente es aficionado no ha cambiado”
anos? Ivan Calderon.

“A pesar de que es un campeonato muy local,
siempre hemos tenido la visita de los habi-

:Cual era afluencia de tantes del Paso, pero antes la Ciudad era mads
poblacion extranjera en los pequena. A decir con sinceridad creo que es
juegos de béisbol hace 20 la misma que ahora, solo que en diferentes
anos? proporciones”. Mario Payan.

“Siempre ha sido muy poca, pero segura
nunca nos fallan” Santos Romo.

“A la ciudad le hacia falta un lugar con mas
capacidad para estos eventos, es bueno que
existan estos proyectos.” Adridn Morales.

“era una necesidad que esta mal atendida por-
que no se cuenta con la infraestructura nece-
saria” Adridn Montes.

“hay muchisimas cosas que mejorar, sin

¢Qué opina usted del embargo ya se dio un primer paso” Ivdn
nuevo estadio de béisbol Calderén.
Juarez Vive? “Ciudad Judrez necesita de este tipo de obras,

ya que esto atraerd mas turismo y derramas
econémicas” Santos Romo.

“es muy importante que no se pierdan las tra-
diciones de la ciudad, esto forma parte de la
cultura del fronterizo, que bueno que esta el
estadio” Mario Payan.

Fuente: Elaboracién propia con base a trabajo de campo, 2013

Actualmente, el complejo motiva la actividad turistica doméstica en la ciudad, ya
que con los juegos de béisbol esta convocando al incremento de visitantes princi-
palmente de la ciudad de El Paso Texas y poblaciones aledanas a asistir, ademas de
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incentivar a los comercios para hacer ofertas aprovechado ser parte de esta nueva
area de oportunidad en la zona. Como exterioriza Cuevas (2012:265) “El poder es
estrictamente relacional. De aqui que se deba entender que las fuerzas sociales debe-
ran dirimir sus intereses, ya que, visto desde un campo estratégico, la cooperaciéon y
no el conflicto permite un consenso racional para tener la capacidad de desarrollar

una actividad comun [...]"

»

De manera que, el complejo esta proyectando el desarrollo y administracion de
un restaurante publico con servicios completos y una barra tanto como tiendas de
suvenires que seran ubicadas en el mismo. Mientras su influencia se presenta en tres
conglomerados:

1.
2.
3.

Parques y similares
Centro comerciales y similares
Empresas con actividad turistica

En el conglomerado de Parques y similares se detectan:

Parque Chamizal: Parque ubicado en la entrada del puente internacional de
Cordoba en el cual se practican diversas actividades recreativas. Se toma en
cuenta este atractivo turistico de la ciudad, debido a que los juegos motivarian
una mayor aficion y gusto por la practica de este deporte.

Parque Borunda: Parque ubicado en la calle 16 de Septiembre e Ignacio
Ramirez el cual cuenta con juegos mecanicos e islas con puestos de comida
tipica y rapida. Se contempla el mismo, ya que se presta por su cercania al
complejo, y sus condiciones de venta de antojitos, al finalizar los partidos los
asistentes acudan al mismo.

Fiesta Park: Se detecté que es el tnico lugar en la ciudad que cuenta con
maquinas de bateo, al momento de funcionar el complejo se creara una cultu-
ra por la practica del béisbol en la ciudad por lo cual dicho lugar podria verse
beneficiado debido al interés de los aficionados.

Mientras el conglomerado de Centros comerciales y similares se destaca:

Centros comerciales: Los llamados Malls en la ciudad donde se encuentran
diferentes giros comerciales de diversos intereses. Los beneficiados directa-
mente son: Soriana Sanders y Rio grande Mall, Smart y Soriana Loépez Mateos,
asi como Plaza de las Américas.

Zona Pronaf: Sector de la ciudad ubicada en la entrada al Ciudad por el puente
de las Américas también conocido como libre, en la cual se pueden encon-
trar diversos atractivos como: hoteles, museos, teatros, centros comerciales,
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bancos, restaurantes, bares y centros nocturnos, entre otros. Mismos que se bene-
ficiaran por la afluencia de consumidores antes durante y después de los partidos.
Tiendas de Conveniencia: aledanas al complejo se veran beneficiadas directa-
mente en un incremento por la afluencia de visitantes a la zona.

Avenida Judrez. Ubicada en el centro histérico de la ciudad y en esta, por tra-
dicién de muchos afios, alberga multiples centros nocturnos, restaurantes,
tiendas de vinos y licores, entre otros, el trafico de visitantes de la ciudad de El
Paso, por el puente Santa Fe.

Empresas con actividad turistica como son:

Restaurantes y bares: Los visitantes que acuden a los juegos y eventos asisten
antes o después a restaurantes, bares y similares.
Centros de entretenimiento: Casinos o casas de juego.

8. IMPACTO DEL COMPLE|O DE BEISBOL JUAREZ VIVE EN
LA ECONOMIA DE LA CIUDAD

En el presente apartado, se mencionan las relaciones del complejo con sector
comercial y con los demds sectores, ademas de algunas variables de interés, los
beneficios por la derrama econémica, para presentar una aproximacion del com-
portamiento en sector comercial derivado de la operacion del complejo. Sectores
beneficiados econdmicamente por el funcionamiento del complejo:

1.

SNl

Restaurantero

Hotelero

Centros comerciales
Centros de entretenimiento
Tiendas de conveniencia
Comercio informal

En la Tabla 7, se presenta un resumen del sondeo realizado a un grupo de 10
aficionados elegidos aleatoriamente que dijeron asistir con regularidad a los juegos.

Tabla 7. Percepcion del impacto economico del Complejo en la Ciudad.

+Cuanto gasta usted como El gasto promedio por persona es de 200
aficionado regularmente en un pesos por persona y de 500 por familia.
juego de béisbol?
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sEn que gasta: antes, durante 'y
después de los juegos?

En referencia a negocios squiénes
son los principales beneficiados
economicamente con el estadio?

:Cuales son los principales
segmentos que asisten a los juegos?

sExiste difusion de los eventos y
juegos fuera de la ciudad?

:Hay publicidad del estadio en
Estados Unidos?

sRealizan convenios con empresas
de caracter turistico para atraer
mas aficion y visitantes al estado?

Refrescos para antes de llegar, esta-
cionamiento, bebidas (cerveza, aguas
y gaseosas) y botanas dentro del esta-
dio y cena después de los juegos.

Los principales beneficiados son los
restaurantes aledafios a la zona, sin
embargo los que se encuentran en ave-
nidas principales también se ven bene-
ficiados ya que al estadio llega gente de
todas partes de la ciudad.

Familias, parejas de novios, y grupos
de amigos. Predominan los hombres.

En el estado si hay una promocién a la
liga de béisbol pero no hay promocion
alos juegos de los indios en la Ciudad.

No se tiene registrado ningin
convenio.

Fuente: Elaboracién propia con base a trabajo de campo, 2013

Cuando el complejo opera, los gastos de los visitantes que no son locales y otras
actividades que ocurren en los estadios y fuera de ellos, “producira beneficios eco-
ndémicos significantes para la economia de Ciudad Juarez a largo plazo, que incluye
oportunidades de empleo ademds, de un aumento en la produccion econdmica para

la misma”. (Aragon, 2013).
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En las entrevistas también se destaco el interés de los administradores por ser
anfitriones de “Eventos de Joyas” como Juegos de Estrellas y una de las rondas
importantes de la liga Mexicana de Béisbol. Aunado a esto, si el equipo local Indios,
realizan campanas con triunfos, muchos visitantes de toda la ciudad asi como de la
vecina ciudad Texana de El Paso y sus alrededores, se desplazaran al complejo para
presenciar los juegos, por lo que la ciudad recibird mucha exhibicién favorable con
los medios locales, estatales, nacionales e internacionales.

Es de relevancia destacar que las entrevistas aplicadas a los aficionados, se detecto
una pérdida de la cultura y el gusto por el béisbol a través del tiempo por parte de
la poblacién de la ciudad, es decir que las personas con edades mas avanzadas si
gustan y conocen del deporte, pero la generacion actual econémicamente activa
ha perdido el gusto por el deporte. Por tanto se determina en primer beneficio a
la comunidad la convivencia y trasmision de valores de parte de los abuelos a los
nietos. Los beneficios que brindara el complejo a la comunidad:

1. Convivencia y transmision de valores de abuelos a nietos
Espacios dignos para esparcimiento
Incentivar el turismo en la ciudad
Orientacion de las nuevas generaciones hacia el deporte
Lugar de distraccion para la comunidad
Lugar de convivencia padres e hijos
Difusion de cultura fisica en la comunidad
Reactivacion de la economia en la zona
. Atraccion de visitantes a la ciudad
10. Espacio de diversion

© 0N w N

9. CONCLUSIONES

Esta investigacion tuvo como objetivo evaluar la actividad del estadio de béisbol
con relacion a la condicion socioeconémica y el desarrollo del turismo en Ciudad
Juarez, a partir de la percepcion de los diferentes organismos y empresas inmersas
en este tipo de turismo. Los resultados obtenidos muestran los informantes estan
conscientes de que el fortalecimiento a la promocién de los potenciales elementos
deportivos que se encuentran en el lugar diversificaran la oferta del sitio. Ya que se
percibe el potencial turistico-deportivo que tiene el complejo. También, la creacion
y gestion de una marca puede ayudar a consolidar un producto turistico, pudiendo
de esta forma diversificar la oferta de turismo de negocios que predomina en CJS.

Aunque actualmente ya trae beneficios a la ciudad, con el simple hecho de contar
con un espacio digno para el esparcimiento de sus habitantes, igualmente de convi-
vencia entre padres e hijos, siendo este un detdnate para la reconstruccion del tejido



Turismo y Deporte 137

social; ademas de difundir la cultura fisica y el gusto por el béisbol en la comuni-
dad. Como Zizaldra (2010:51) revela: “La actividad turistica, sin duda es un sistema
complejo que requiere la participacion entre los stakeholders a través de sus lideres,
la cual debe extenderse entre las comunidades en el area de influencia de CS- ELP”

Por otra parte, una mejor planeacion de la temporada asi como una mejor coordi-
nacion y cooperacion entre todos los involucrados en este deporte dara una reactiva-
cion de la economia en la zona, “la cual ha sido altamente dafiada por la inseguridad
en la ciudad, lo que consecuentemente llevo a una disminucion de turistas a la misma,
ademas del desaparecimiento de espacios de division”. (Moreno, 2011).

Recomendaciones para el funcionamiento del Complejo de Béisbol Judrez Vive

En base al trabajo de campo realizado, se determinaron areas de oportunidad para
una investigacion posterior como son:
a. Mejoras en la imagen e infraestructura del complejo.
b. Museo interactivo sobre el béisbol local.
c. Transculturalidad en la gestion de instalaciones y eventos.
d. Incorporacién de estrategias de mercadotecnia con los interesados en la acti-
vidad deportiva (iniciativa privada, publica y sociedad).
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|. CARACTERISTICAS GENERALES

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) prevé mas de 1’8 billones de llega-
das internacionales en 2030. De ahi, la necesidad cada vez mayor de determinar el
alcance, tamafio, crecimiento e interés de los distintos segmentos turisticos, a nivel
nacional e internacional.

Uno de los mercados que mas interés esta suscitando en los tltimos afos es el
mercado deportivo, entendido como recurso turistico. Macroeventos mundiales,
como los Juegos Olimpicos, los Mundiales de Fiitbol, Super Bowl, Torneos de Golf,
etc., son capaces de congregar a millones de espectadores cada afio. Mas alld, son
capaces también de movilizar a millones de turistas, que estan dispuestos a viajar e
invertir en este tipo de actividades. Generan un altisimo interés internacional, asi
como millones de desplazamientos e incontables ingresos en los destinos de acogi-
da. Incluso los propios deportistas se convierten en productos turisticos, capaces de
atraer por si solos a los turistas.

A la hora de hablar de turismo y deporte, lo primero que encontramos son mul-
titud de términos mas o menos relacionados. Esta amplitud terminologica esta pre-
sente no solo en la produccidon académica, sino en las propias webs oficiales de

139
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turismo de las Comunidades y Ciudades Autéonomas espafolas®. Los términos mas
frecuentes para expresar la practica deportiva durante el tiempo vacacional son:
Deportes de aventura y Turismo de aventura. Pero también encontramos, incluso
dentro de una misma web, otros como: Deportes de riesgo, Actividades en la natu-
raleza, Ocio deportivo, Actividades u Ocio al aire libre, Deportes en la naturaleza,
Deportes extremos, etc.

Estas denominaciones indican distintas concepciones de la relacion entre turis-
mo, ocio y deporte. En general, suelen indicar algtn tipo de actividad fisica, mas
o menos intensa, normalmente en un entorno natural y que se realiza durante el
tiempo de ocio, libre o vacacional. Asi, la mayor parte de las estadisticas oficiales de
turismo engloban ocio y deporte dentro de la misma categoria. No obstante, a pesar
de que, en sentido amplio, el deporte es una actividad de ocio, a efectos de analizar
el turismo deportivo en si mismo, convendria separarlas. Algunos avances a nivel
internacional sobre estas actividades son los analisis sobre turismo de aventura o
turismo activo.

De acuerdo con el Informe Global de Turismo de Aventura de la OMT (Global
Report on Adventura Tourism, 2014), el turismo de aventura es una de las categorias
turisticas de mas rapido crecimiento, de forma que la mayor parte de los paises reco-
nocen su valor ecoldgico, cultural y econémico. A pesar de que no existe una defi-
nicion por parte de la OMT, la Adventure Travel Trade Association (ATTA) lo define
como un viaje que incluye al menos dos de los siguientes elementos: Actividad fisica,
entorno natural e inmersion cultural.

Aungque el turismo deportivo y el turismo de aventura no son estrictamente lo
mismo, muchas de las actividades incluidas en la clasificaciéon de la ATTA son
incluidas también en las clasificaciones de turismo deportivo (Tabla 1).

Tabla 1. Clasificacion de actividades de aventura que son actividades deportivas

ACTIVIDAD TIPO
Observacion de aves Suave
Piragiiismo Suave
Espeleologia Dura

30 Nota de los autores: En este trabajo nos limitamos a las webs oficiales de turismo y a los datos
estadisticos oficiales, debido a la ingente cantidad de actividades deportivas y fuentes no oficiales, cuya
revision sistematica excederfa la extension y proposito de este trabajo.
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Escalada (montaia/roca/hielo) Dura
Eco-turismo Suave
Pesca/Pesca con mosca Suave
Excursionismo Suave
Paseos a caballo Suave
Caza Suave
Kayaking/mar/aguas bravas Suave
Orientacion Suave
Rafting Suave
Safari Suave
Buceo Suave
Snorkeling Suave
Esqui/snowboard Suave
Surf Suave
Trekking Dura
Rutas Otro

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Global Report on Adventura Tourism, 2014, OMT

El interés por incentivar estas actividades en destino radica en su potencialidad
para desestacionalizar la demanda. La estacionalidad de la demanda es una carac-
teristica intrinseca del mercado turistico espafiol, especialmente de su producto
estrella desde los afos 50, el turismo de sol y playa. Numerosas iniciativas publi-
cas y privadas tratan de combatir este fenémeno, a través de planes, programas,
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actividades, promociones, etc. El documento regidor de la politica turistica a nivel
estatal es el Plan Nacional e Integral de Turismo (2012-2015), en el que se contem-
plan como medidas indispensables, entre otras, la diversificaciéon de la oferta y la
colaboracién publico-privada.

Las actividades deportivas atraen a turistas a lo largo de todo el afio. Lejos del
modelo de sol y playa, los eventos deportivos permiten canalizar los flujos turisticos
en cualquier estacion del afio. Asi, por ejemplo, los deportes de nieve, en los que
Pirineos y Sierra Nevada son referentes internacionales y sede de diversos campeo-
natos (Sierra Nevada sera sede del Campeonato Mundial de Snowboard y Freestyle
en 2017). Otras actividades suaves, como el senderismo y el cicloturismo, que estan
en aumento, encuentran su momento mas idoneo en las estaciones templadas de la
primavera y el invierno. Alternativas estructuradas, como las Vias Verdes permiten
al turista conocer el destino desde otra perspectiva. El Camino de Santiago es sin
duda la mayor y mas conocida ruta, ademas de origen del turismo itinerante, en
el que actualmente encontramos a turistas (peregrinos) que no viajan unicamente
por motivos religiosos, sino también deportivos. Otras alternativas, quizd menos
conocidas, también son capaces de atraer turistas en épocas diversas a lo largo del
afio, como la observacion de aves, en la que Extremadura es un referente interna-
cional y se esta posicionando como destino clave para los amantes de la ornitologia
en Europa. Sin olvidar un deporte como la pesca, cuyos amantes se desplazan a
otros paises, como Escocia, para poder atrapar un salmon; en Espaiia, el primer
salmoén de la campana (rios asturianos y cantabros) recibe el nombre de campanu
y su venta alcanza precios muy elevados, ademas de dotar de gran prestigio al afor-
tunado pescador.

De acuerdo con el Informe Global de Turismo de Aventura de la OMT (Global
Report on Adventura Torurism, 2014), algunas de las actividades de elevado interés
serfan:

Esquiy snowboard

» 25% poblacion Noruega, Austria y Suiza son esquiadores activos.

o 44% esquiadores visitan Los Alpes.

+ Se puede definir el mercado de nieve como “aventura de dia, lujo de noche”,
con oferta complementaria de elevada calidad, como restaurantes Michelin en
las estaciones.

« Proporciona actividades deportivas adicionales, como el heli-ski, aumentando
la cartera de productos y las experiencias del turista.

Ciclismo

« El turista puede acudir tanto para participar en eventos (Riding the Rockies),
como para asistir a su desarrollo (Tour de Francia).
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« Segun la Federacién Europea de Ciclistas, el ciclismo supone unos ingresos
para el continente de mas de 44 billones de € anuales, resultado de 2’3 billones
de viajes ciclistas con valor turistico.

 La infraestructura ciclista proporciona una atraccion a los turistas y diversi-
fica las opciones de transporte para los locales. En Espaiia, las Rutas Verdes y,
sobre todo, la enorme proliferacion de centros BTT en practicamente todas
las CC.AA. son un fiel reflejo del creciente interés por este deporte.

Mochileo/Trekking/Excursionismo

« Actividad en crecimiento.

« Estos turistas permanecen en el destino por mas tiempo; aunque gastan mas
dinero, el gasto medio diario es inferior.

« El claro referente de esta actividad es el Camino de Santiago, pero también
Senderos de Espafia o las numerosas rutas que se ofrecen en practicamente
todas las CC.AA., con o sin denominacién de marca especifica (por ejemplo,
La Ruta del Quijote).

Surf

o Se presenta como una actividad subdesarrollada en naciones en desarrollo.

« Liberia, El Salvador o Indonesia son ejemplos de destinos no tradicionales
que estan aumentando sus asentamientos surfistas.

« El numero de surfistas a lo largo del mundo se ha incrementado de 26 a 35
millones entre los afios 2001 y 2011.

o Diversos destinos espaiioles ofrecen localizaciones idoneas para la practica de
este deporte, como la Cornisa Cantabrica o las Islas Canarias.

Algunas Comunidades y Ciudades Auténomas utilizan los deportes en sus cam-
panas de marketing turistico (Galicia, El buen camino; Islas Canarias, The Canary
way of surf). Otras, disponen especificamente de productos deportivos entre su ofer-
ta turistica (Comunidad de Madrid, Aranjuez en piragua) o de planes especificos
para incentivar el turismo deportivo (Cantabria, “Plan de dinamizacién del producto
surf”). Aunque la relacion entre marketing, turismo y deporte no adquiere la misma
importancia en todas ellas, si esta presente, de uno u otro modo, la oferta deportiva
de la que puede disfrutar un turista interesado.

En cuanto al tamano exacto de este mercado, es dificil calcularlo debido a que
no existen suficientes datos estadisticos todavia y a que se solapan las actividades
deportivas, las actividades turisticas y la practica ocasional de deporte. Podemos
formarnos una idea aproximada de su potencial a partir de algunos datos recogidos
por el Instituto de Estudios Turisticos (Tabla 2).
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Tabla 2. Datos sobre la motivacion del viaje “Ocio”

FRONTUR Encuesta de movimientos turisticos en fronteras

“Entradas de turistas clasificadas por motivos de la visita” Motivo: Ocio, Vacaciones

Porcentaje Total Tasa de variacion interanual

86'5% 56.191.202 6’9

EGATUR Encuesta de gasto turistico

“Gasto de los turistas segtin motivo del viaje” Motivo: Ocio, Recreo

Gasto total Gasto medio Gasto medio Estancia media
por persona diario

Mill. € % Var. € % Var. € %n Var. Dias % Var.
54358 63 967 . 06 - 109 . 03 - 9 04
ESPANA EN EUROPA El comportamiento turistico de los residentes en la

Union Europea (UE)

Balanza de pagos: Espafia (47.164 mill. €) fue el pais de la UE que mas ingresos
por turismo obtuvo en 2013.

Los residentes de Alemania continuaron siendo los que mads gastaron (64.677
mill. €) en turismo emisor, seguido de los britanicos (39.547 mill. €).
Espaia fue el pais que mayor superavit por turismo registré (34.750 mill. €).

Fuente. Elaboracion propia, a partir de informacion del Instituto de Turismo de
Espaifia® (Turespana) (2014).

31 Fuente: Instituto de Turismo de Espana (Turesparia). Subdireccion General de Conocimiento y
Estudios Turisticos. Ministerio de Industria, Energia y Turismo. Gobierno de Espana.
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Por otro lado, en turismo es tan necesaria la colaboracién publico-privada que
uno de los ejes del Plan Nacional e Integral de Turismo se dedica integramente a la
estimulacion de esta colaboracion. Un claro ejemplo de esta colaboracién lo encon-
tramos en muchas de las webs oficiales de turismo de las CC.AA., que enlazan
directamente a las empresas que proporcionan los servicios deportivos en los que
esté interesado el turista. De hecho, sin esta colaboracion, ni una red empresarial
que cubra la demanda de actividades deportivas, muchos de los desplazamientos
turistico-deportivos no tendrian lugar, pues incluso los deportes suaves (senderis-
mo, observacion de aves, etc.) se ven beneficiados de una infraestructura de soporte
(guias, senalizacidn, accesos, servicios adicionales, etc.) que no s6lo descansan en el
sector publico, sino también en el privado.

Turismo deportivo vs. Deporte turistico

De acuerdo con la revisién terminoldgica realizada por Latiesa y Paniza (2006),
existen diversos conceptos que recogen la relacion entre turismo y deporte. El foco
en el turismo o en el deporte arroja diferentes resultados en esta relacion, que pue-
den ser clave a la hora de clasificar las actividades turistico-deportivas o deporti-
vo-turisticas, que a su vez puede ser clave a la hora de disefiar y gestionar productos
o estrategias de marketing.

Siguiendo esta revision, Hall (1992) define el turismo deportivo como los “des-
plazamientos realizados por razones recreativas (no comerciales) para participar u
observar actividades deportivas fuera del lugar de residencia habitual”, mientras que
para Standeven y De Knopp (1999) se trataria de “todas las formas activas o pasivas
de la actividad deportiva, participando casualmente o de forma organizada, bien sea
por razones comerciales o de negocios o no, pero que necesariamente implique un
viaje fuera del lugar habitual de residencia”.

De Knopp (1999) ofrece dos conceptos adicionales, derivados de la intencién de
practicar deporte y del tiempo invertido en esta practica durante el periodo vaca-
cional del turista:

o Deporte en vacaciones:
— Como complemento: El turista dedica parte de sus vacaciones a alguna
actividad fisica, pero no es la finalidad principal de éstas.
— Ocasionalmente: El turista no planifica previamente la practica de ningin
deporte ni elige su destino en funcién de dicha practica, si bien durante su
estancia practica algin deporte de manera ocasional.
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o Vacaciones deportivas:

— Vacaciones deportivas puras activas: La intencionalidad e inversion tempo-
ral en actividades deportivas son el motivo fundamental del desplazamien-
to del turista.

— Vacaciones deportivas puras pasivas: La asistencia a algun evento deportivo
(espectaculo) es el motivo fundamental del desplazamiento del turista.

Gammon y Robison (1997) proporcionan a su vez cuatro relaciones entre turis-
mo y deporte:

« Turismo deportivo, entendido como “individuos o grupos que participan
activa o pasivamente en deportes competitivos o recreativos durante los viajes
que realizan fuera de su residencia habitual”

— Definicion fuerte: Participacidn activa o pasiva en eventos deportivos
competitivos.
— Definicién débil: Participacion activa o pasiva en deportes recreativos.

« Deporte turistico, entendido como el conjunto de las “personas que viajan
fuera de su residencia habitual y participan activa o pasivamente en deportes
competitivos o recreacionales como una actividad secundaria”

— Definicidn fuerte: Turistas que tienen como refuerzo la participacion activa
o pasiva en algtn deporte.

— Definicién débil: Turistas que tienen una participacion accidental en algu-
nas formas menores de deporte.

Esteve Secall (1991), por su parte, distingue la relacion entre turismo y deporte

como sigue:

« Turismo deportivo, entendido como la “actividad turistica de la que forma
parte algun tipo de practica deportiva, bien como objetivo fundamental, bien
como objetivo complementario”

« Deporte turistico, entendido como el conjunto de “actividades deportivas
susceptibles de comercializacion turistica”.

Latiesa, Paniza y Madrid (2000) también establecen distinciones en esta relacion:

o Turismo deportivo, entendido como las “actividades que se desarrollan en un
lugar distinto de la residencia habitual y que tienen como objetivo principal la
recreacion turistica y como actividad complementaria vacacional la practica
deportiva”
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o Deporte turistico, entendido como las “actividades que se desarrollan en un
lugar distinto de la residencia habitual y que tienen como objetivo principal la
actividad deportiva (ejercicio y/o especticulo) y como actividad complemen-
taria la recreacion turistica”

2. TIPOLOGIA

Muchas de las dificultades de clasificar el turismo deportivo provienen de la
amplitud del concepto deporte, que puede incluir actividades que van desde el ejer-
cicio moderado hasta la alta competicion (Latiesa y Paniza, 2006).

Diversos autores han planteado modelos que reflejan concepciones distintas del
turista deportivo, desde practicamente el deportista profesional, hasta el practicante
ocasional y casual de alguna actividad fisica.

Modelo restrictivo

Derry et al. (2004) consideran turista deportivo a todo aquel que participa activa
o pasivamente de eventos deportivos competitivos. Es decir, que su viaje tiene que
estar motivado por la practica deportiva competitiva, siendo su papel bien el de
espectador, bien el de participante.

Entrarian aqui exclusivamente los eventos competitivos, como la American ‘s Cup,
Volvo Ocean Race, la ATP World Tour, la Vuelta Ciclista a Esparia, etc. A pesar de que
esta definicion es clara, deja fuera al turista que acude a un destino atraido por sus
recursos deportivos, pero cuyo interés no es profesional o competitivo.

Modelo amplio

Gamon y Robinson (1997) o Kurtzman y Zahuar (1997) consideran turismo
deportivo las actividades realizadas fuera del lugar habitual de residencia, por moti-
vos competitivos o no (recreacionales). Segtin este modelo, son tantas las activi-
dades que podrian considerarse como deportivas que practicamente cualesquiera
vacaciones podrian encajar.

El turismo Celebrity ¢» Nostalgia consiste en visitar las zonas de trofeos e historia
de los distintos clubes deportivos. Aunque el turista no practica ningun deporte,
su motivacion es claramente deportiva. El poder de atraccion de los iconos depor-
tivos no es menor (por ejemplo, en Madrid el niumero de visitantes del Museo del
Santiago Bernabéu supera en ciertos afos al del Museo del Prado).
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Modelo intermedio

Latiesa y Paniza (2006) proponen, por su parte, un modelo que se sitta en el
medio de los dos anteriores, con el propdsito de superar la excesiva restriccion de
uno y la laxitud del otro. Segtn estos autores, “el turista deportivo se encuentra
motivado a priori por una actividad o evento deportivo para realizar sus despla-
zamientos recreacionales o competitivos”. El turista se desplaza a un lugar distinto
al de su residencia habitual para participar (activa o pasivamente) en un deporte
competitivo o recreacional. El deporte es la principal motivacion del viaje.

La industria turistica es la que utiliza los distintos atractivos turistico-deportivos
como factor de atraccién del cliente, para lo que es importante considerar:

o La intensidad motivacional del deporte en la eleccion del destino.
« El posicionamiento del destino a nivel nacional e internacional.

Esencialmente, para considerar un tipo de turismo como turismo deportivo la
actividad deportiva tiene que condicionar la eleccion del destino, es decir, la moti-
vacion del viaje debe ser deportiva.

3. PERFIL DEL TURISTA

Segun el Informe Global de Turismo de Aventura de la OMT (Global Report on
Adventura Torurism, 2014), existen distintos tipos de turistas de aventura. En un
extremo encontrarfamos a los entusiastas de la aventura (kayakers, ciclistas u obser-
vadores de aves) que progresivamente aumentan su desempefo en alguna actividad
atlético-deportiva o al aire libre. Estos entusiastas son definidos como apasionados
por una determinada actividad o deporte, con tendencia a perseguir la misma acti-
vidad viaje tras viaje, buscando nuevos y excitantes destinos en el proceso. En el otro
lado, encontrariamos a los aventureros extremos, que recurren menos al soporte
comercial para practicar la actividad, buscar localizaciones o infraestructuras de
apoyo (transporte, alojamiento, etc.) y que por tanto se comportarian mas como
viajeros independientes que como turistas.

La aventura siempre es un término subjetivo, puesto que esta referida a la propia
experiencia personal. Asi, lo que para uno es una experiencia unica, impactante,
novedosa o transformadora, para otro puede no serlo en absoluto. No obstante, la
préactica deportiva forma parte en muchas ocasiones del turismo de aventura, por
lo que pasaremos a continuacion a analizar mas detenidamente al turista deportivo
en si.



Turismo y Deporte 149

Para clasificar a un turista como turista deportivo, es necesario analizar sus moti-
vaciones para viajar. Segun Latiesa y Paniza (2006), estas motivaciones serian las
siguientes:

o La competicion o el espectaculo deportivo.

o La realizacion de una actividad deportiva recreacional o competitiva (pasiva
0 activa).

o Larealizacion de una actividad fisico deportiva recreacional (pasiva o activa).

Sin embargo, no disponemos todavia de datos suficientes sobre los perfiles actuales
de los turistas deportivos. En la mayoria de las estadisticas oficiales, deporte y ocio se
engloban en la misma categoria, lo que dificulta el analisis del fendmeno en si.

A pesar de la precariedad de los datos actuales, si parece que la practica de acti-
vidades deportivas de los turistas esta relacionada con rasgos psicograficos y com-
portamentales. Los habitos de vida activos y saludables son una de las tendencias
globales de consumo y se basan el sistema de valores occidental.

En la actualidad, el turista esta cada vez mas informado y conectado, recurre a la
recomendacion como fuente principal de informacion y tiende a organizar su pro-
pio viaje, al menos en alguno de sus componentes (transporte, alojamiento, activi-
dades...). En consonancia con los tiempos actuales, en los ultimos afios la Sociedad
Estatal para la Gestion de la Innovacion y las Tecnologias Turisticas (SEGITTUR),
en colaboracion con FITUR, ha creado el concurso de aplicaciones The App Tourism
Awards. En el afio 2015 se presentaron en categoria nacional 111 aplicaciones, de las
cuales 13 en la rubrica Turismo deportivo, naturaleza y aventura. La ganadora resul-
to ser una aplicacion deportiva, “pensada para patinar y rodar tanto por tu ciudad
como por las ciudades que no conoces™.

4. TURISMO DEPORTIVO EN ESPANA

Tanto las webs oficiales de turismo de las Comunidades y Ciudades Auténomas
espafolas, como el Portal Oficial de Turismo de Espana ofrecen categorias dispares
sobre el turismo deportivo (Tabla 3). Aunque practicamente todas ellas recogen
algin producto deportivo en su oferta®, distan mucho de presentar las mismas
denominaciones o informaciéon homogénea al respecto.

32 Fuente: Informacion de la propia aplicacion.

33 Por ejemplo, el Principado de Asturias no recoge la categoria turismo deportivo en ninguna de sus
denominaciones, a pesar de contar con una extensa presencia de actividades y eventos turistico-deporti-
vos a lo largo del afio (rutas de senderismo, Campeonato Mundial de Surf, etc.)
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Esta disparidad en la informacién es comprensible debido no solo a la transfe-
rencia de las competencias en materia de turismo a las CC.AA., sino a que cada una
de ellas recibe un tipo de turismo distinto en funcién de sus caracteristicas natura-
les, socioculturales, orograficas, etc. El propio Portal de Turismo de Espaia recoge,
en diversas categorias, multitud de actividades que puede realizar un turista activo
motivado por la practica deportiva.

Tabla 3. Distintas denominaciones turistico-deportivas en
las webs oficiales de turismo espaiolas

Andalucia Aragon Asturias Cantabria
Playas © Montafa : Aventura : Deportes
Golf © Multiaventura - Esqui © Naturaleza
Naturaleza - Senderismo - Golf - Playas
Nieve . BTT . Eventos : Cuevas
Turismo activoy : Paseosacaballo : deportivos :
deporte Espeleologia Caza
: Golf : Pesca

Deportes . Naturaleza

acuaticos y :

subacuaticos

Deportes de

motor

Nieve

Rutas
Castilla La Castilla y Leon Cataluiia Ceuta
Mancha
Naturaleza - Ruraly - Golf - Playas
Rutas . Naturaleza . Deportivo - Elmarylos
Naturaleza . Activoy - deportes
activa © naturaleza '
Mice & Golf ~ Nieve
Caza y Pesca : : Camino de

Santiago
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C. Madrid C. Valenciana Extremadura Galicia
Turismo activoy : Playasy calas Naturaleza y Camino de
naturaleza Deportes deportes Santiago
Deportes acuaticos Turismo
Golf marinero
Centros BTT Espacios
Turismo rural naturales
Turismo activo y Centros BTT
naturaleza
Islas Baleares Islas Canarias La Rioja Melilla
Turismo y Playas Rutas Semana Ndutica
deporte Campos de golf Actividades Ciudad de
Deportes en la Melilla
naturaleza
Navarra Pais Vasco Murcia Espaia
Camino de Deporte Vasco Rutas Rutas
Santiago Sol y playa Circuitos y
Nautico y buceo visitas Deportes
Deportes y y aventura
aventura Naturaleza
Golf Nautica
Naturaleza

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la informacion de las webs oficiales de turismo
Productos deportivos

Una de las webs que mas claramente ofrecen productos deportivos es el Portal
Oficial de Turismo de Aragon. A través de su campana Aragon Reino de los Suefios,
compuesta por 12 productos, aglutina las alternativas que puede encontrar el via-
jero en distintas marcas, 4 de las cuales encajan directamente en la generalidad
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del “turismo activo”: Aragon Bike, Aragén El Reino de la Nieve, Pirineo y Turismo
Fluvial. La web de la Comunidad de Madrid, por su parte, presenta con gran clari-
dad tanto la oferta turistico-deportiva como los eventos deportivos que se celebran
en la region™.

La importancia de la relacién del deporte y el turismo y, mas concretamente, la
capacidad del deporte de atraer turistas es reconocida en algunas CC.AA. con la
creacion de figuras especificas regionales o municipales. Asi, por ejemplo, Cantabria,
con la declaracién de las playas y rompientes de Ribamontan al Mar como Reserva
Natural de Surf, convirtiéndose, de este modo, en el primer municipio espaiol que
cuenta con esta figura de proteccion®. O Catalufia, con la creacion del sello de espe-
cializacion Destinos de Turismo Deportivo, otorgado a 13 zonas “que destacan por
la especializacion de la oferta deportiva, turistica y comercial””’, entre otras cosas.

Otros casos centran su oferta claramente en los deportes, aunque con un impor-
tante matiz cultural, como es el caso del Pais Vasco, en cuya web*® podemos encon-
trar una seccion integramente dedicada al Deporte Vasco (herri-kirolak, “literalmente,

“deportes del pueblo”).

Segmentacion y posicionamiento
Turespafia ha analizado la demanda internacional de viajes al extranjero y el con-

sumo turistico en 17 mercados, mediante una doble segmentacién, motivacional y
experiencial (Tabla 4).

34 El Pirineo Aragonés recibié en la temporada 2014-2015 a mds de 1.400.000 esquiadores. Este
territorio supone mds del 30% del dominio esquiable espariol, actividad que supone mds 1.100 empleos
directos y 12.000 indirectos. Fuente: www.turismodearagon.com

35 Fuente: http://turismomadrid.es/es

36 Seguido posteriormente de Noja y Suances y reconociendo la region como “uno de los mds desta-
cados destinos de surf de la peninsula”. Fuente: www.turismodecantabria.com

37 Fuente: www.catalunya.com/turismo20

38 Fuente: http://turismo.euskadi.eus/es/
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Tabla 4. Analisis de la demanda turistica internacional

Segmentacion basada en las expe-

Segmentacion basada en las motiva- : riencias que prefiere el turista cuando
ciones que impulsan a los turistas a : estd de viaje, lo que permite disenar
viajar al extranjero. - un portafolio de productos adecuado

para cada mercado.

Familiary . Cultural
étnico : 12%
Activo puro 9% .
2%

Abierto a todo
24%

Generalista Cosmopolita
28% : 13%

vital :

16%

Playa,
gastronomfay
compras
12%

Deportivo

Descubridor 12%

2% Vacacional

cultural Rural -
18% : Tranquilo naturaleza

Vacacional puro
15% . 16% 11%

Fuente: Instituto de Turismo de Esparia

En cuanto al portafolio de productos, Espafia como destino turistico cuenta con
una amplia oferta de experiencias y productos turisticos. Se han identificado cinco
experiencias clave en las que se agrupan los productos que promociona Turespania:
Relajarse, Descubrir, Divertirse, Aprender y Reunirse. El turismo deportivo se
encuadraria principalmente en la experiencia “Divertirse”.

5. IMPACTO DE LOS EVENTOS DEPORTIVOS EN EL TURISMO
Y EL MARKETING

Con motivo del Dia Mundial del Turismo del afio 2004, el Secretario General
de la Organizacion Mundial del Turismo y el Presidente del Comité Olimpico
Internacional emitieron un mensaje conjunto en el que se puede leer (Tabla 5).
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Tabla 5. Fragmentos del mensaje conjunto de OMT y COI, con motivo del
Dia Mundial del Turismo (2004)

[...]

Turismo y deporte se relacionan y complementan. El deporte, como actividad
profesional, aficion o forma de ocio, conlleva un volumen considerable de viajes
para jugar y competir en diferentes destinos y paises. Los grandes acontecimientos
deportivos, como los Juegos Olimpicos, los campeonatos de futbol o rugby y las
carreras automovilisticas se han convertido de por si en poderosos atractivos para
los viajeros, y han contribuido muy positivamente a la imagen turistica de los
destinos que acogen estos eventos.

[...]

Pero, al mismo tiempo, son actividades que retinen a los seres humanos y ayudan
a forjar estrechas relaciones personales. De esta forma, hacen del mundo un lugar
mds pequerfio y contribuyen a fomentar el entendimiento entre culturas, la toleran-
cia y, en ultima instancia, la paz mundial.

[...]

Por todo ello, la OMT y el COI invitan a todos los Estados, miembros y no miembros,
asi como a todos los comités olimpicos nacionales, federaciones deportivas interna-
cionales y comités organizadores de los Juegos Olimpicos, a unirse a nosotros en la
promocion de una alianza estratégica entre el turismo y el deporte, que redunde en
beneficio de la comprension mutua, la cultura y el desarrollo de la sociedad.

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo

El turismo puede servirse de diversos atractivos o recursos deportivos para atraer
al cliente. El Instituto de Turismo de Espaiia, a través de Tourspain, es el organismo
responsable de la promocién turistica de Espafa en el exterior. Para llevar a cabo
su labor se sirve de diversas herramientas que le permiten posicionar Espafa estra-
tégicamente en el mercado turistico internacional. Una de ellas es el patrocinio, en
concreto el patrocinio deportivo, fruto del éxito competitivo de las distintas selec-
ciones o jugadores de los ultimos afos (Tabla 6).
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Los valores del deporte (juego limpio, juego en equipo, competitividad, esfuer-

z0, superacion...) son valores aspiracionales profundos en la mayoria de los seres
humanos. Ademas, el interés que suscitan las distintas actividades deportivas, por
un lado, y los equipos, por otro, mantienen elevadas cuotas de share y seguimiento
tanto de las competiciones como de los equipos o deportistas en si.

Tabla 6. Patrocinio y Marketing deportivo de Turespaia

En la actualidad los acontecimientos deportivos son espectdculos de alcance mun-
dial que gozan de altos niveles de audiencia, y los deportistas, grandes idolos que
se convierten en valiosos prescriptores de marcas. Turespafia ha querido aprove-
char esta realidad junto con los éxitos internacionales cosechados por los deportis-
tas esparioles, apostando por el patrocinio deportivo como destacada herramienta
de promocion dentro de su estrategia publicitaria global.

Marketing Deportivo

El deporte es un espectdculo de alcance mundial y con un gran poder de comuni-
cacion. Los acontecimientos deportivos gozan de enormes niveles de audiencia y
los deportistas, verdaderos idolos mundiales, se han convertido en prescriptores
de gran influencia.

Por esta razon, Turespafia ha optado por utilizar el deporte como herramienta
de promocion de la marca Espafia, aprovechando ademads los éxitos de nuestros
deportistas en los ultimos afios. Se trata de una estrategia con alcance global
pero especialmente efectiva en mercados emergentes, como los asidticos, donde la
marca Espafia goza de menor notoriedad.

Fuente: Instituto de Turismo de Esparia

El Plan Estratégico de Marketing 2014-2015 elaborado por Turespafa de acuer-
do con los objetivos del Plan de Nacional e Integral de Turismo establece lineas de
actuacion estratégicas por mercados, con el propdsito de diversificar la actividad,
incrementar los ingresos y aumentar el poder de la marca Espana.
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El deporte permite a los destinos turisticos competir en un contexto globaliza-
do con mucha oferta sustitutiva. En este sentido, los eventos deportivos permiten
posicionar claramente al destino en el ambito internacional. El Instituto de Turismo
de Espana desarrolla acciones de marketing turistico para mejorar el posicionamien-
to y apoyar la comercializacion de los destinos turisticos esparioles en los mercados
internacionales. Asi, se han firmados varios convenios de colaboracion (co-marke-
ting) gracias a los que las entidades vinculadas comparten recursos, intereses y se
benefician de la posicion de Espafia como marca paraguas, ofreciendo una imagen
coherente de la oferta turistica en los mercados internacionales. Los acuerdos vigentes
que afectan al turismo deportivo, en alguna de sus formas, estan vinculados a acti-
vidades al aire libre (Tabla 7).

Tabla 7. Acuerdos de colaboracion (co-marketing) del espectro deportivo

Nombre Descripcion

Asociacion Convenio de Colaboracién entre Turespafia y la
Espaiiola de Asociacion Espanola de Estaciones Nauticas, para el
Estaciones Nauticas desarrollo de acciones conjuntas de marketing del pro-

ducto Estaciones Nauticas.

En concreto, se trata de acciones relacionadas con la
investigacion de mercados, el intercambio de conteni-
dos o material informativo, u otras acciones de marke-
ting con agentes de viajes y turoperadores, con medios
de comunicacion, o dirigidas al consumidor final.

Espaia Verde Acuerdo Marco de colaboraciéon entre Turespaiia,
Turgalicia, la Sociedad Regional del Turismo del
Principado de Asturias, Cantur, y Basquetour, para el
desarrollo del marketing de los destinos y productos
turisticos asociados a la marca “Espana Verde”.

Esta colaboracion podra plasmarse en la cooperacion

en programas de formacion, la participacion en proyec-
tos conjuntos de dmbito internacional, el asesoramiento

compartido en cuestiones relacionadas con la actividad

de las entidades firmantes, la colaboracion para facilitar
el uso de las instalaciones de dichas entidades, y el desa-
rrollo de multiples acciones de marketing.




Turismo y Deporte 157

Organismo Convenio de Colaboraciéon entre Turespana y el
Auténomo Parques Organismo Auténomo Parques Nacionales, y la
Nacionales y Seo/ Sociedad Espafola de Ornitologia (SEO / BirdLife)
Birdlife para el desarrollo de acciones conjuntas de pro-

mocidn internacional de Espafia como destino de
Turismo Ornitolégico y Ecoturismo.

Podran llevarse a cabo acciones en materia de inves-
tigacion de mercados, intercambio de contenidos y
material informativo entre las partes, y otras accio-
nes de promocion y divulgacién dirigidas a agentes
de viajes y turoperadores, medios de comunicacion,
organizaciones, y consumidores finales.

Fuente: Elaboracion propia, a partir del Portal de Turismo de Esparia
Fidelidad del turista

Se puede considerar la fidelidad como el grado de repeticion del turista en un
destino. Estd intimamente relacionada con la satisfaccion, las expectativas y las
emociones positivas o sentimientos agradables.

La satisfaccion del cliente se define como el “nivel del estado de animo de una
persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servi-
cio con sus expectativas” (Kotler, 2000).

La Encuesta de habitos turisticos (HABITUR)* toma como variables de analisis la
fidelidad del turista internacional, grado de satisfaccion y fuentes de informacioén
utilizadas para la organizacion del viaje. De acuerdo con este informe (Tabla 8),
fidelidad, calidad y satisfaccién contribuyen a mejorar el posicionamiento interna-
cional. Concretamente, la lealtad y fidelidad del turista proporciona estabilidad al
destino, porque no depende exclusivamente de las entradas de nuevos turistas, sino
que produce un efecto acumulativo (turistas que repiten su estancia) que asegura unos
ingresos constantes. La maximizacion del grado de satisfaccion percibida por los turis-
tas extranjeros es un factor determinante de cara a conseguir y mantener una repeti-
cion y lealtad en las visitas. Ademds, la percepcion de un alto grado de satisfaccion es
un factor que favorece la difusion gratuita y recomendacion de la marca Esparia entre
amigos, familiares y conocidos”.

39 Fuente: Instituto de Turismo de Espana (Turespaia), Subdireccién General de Conocimiento y
Estudios Turisticos, Ministerio de Industria, Energia y Turismo, Gobierno de Espana.
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Tabla 8. Satisfaccion del turista internacional

Porcentaje de turistas internacionales segiin motivo y repeticion de la visita.
Ocio: 81%

Porcentaje de turistas internacionales segun grado de satisfaccion general por
motivo del viaje (Valoracion sobre 10).
« Campoy playa
- 55% (9y 10 puntos)
— 42% (7 y 8 puntos)
o Précticas deportivas:
— 49% (9 y 10 puntos)
- 51% (7 y 8 puntos)

Grado de satisfaccion de los turistas internacionales por productos (Valoracion
sobre 10):
Ocio (oferta cultural, deportiva, nocturna): 7’6

Fuente: Elaboracion propia, a partir de HABITUR

El ocio deportivo, debido a su elevado componente emocional, puede aumentar
el vinculo afectivo de los turistas con el destino y, por tanto, aumentar su probabi-
lidad de repeticion.

De acuerdo con Kiister et al. (2008), “algunos destinos comienzan a emplear el
uso de estrategias de comunicacion y estrategias de marketing relaciones centradas
en las distintas emociones que el turista experimenta, o puede experimentar” en
el destino, apelando “a los sentimientos (de felicidad, emocién, optimismo, relax,
entre otros) que es capaz de provocar el destino para aumentar su afluencia de visi-
tantes”. La practica deportiva o la asistencia a eventos deportivos genera sin duda
emociones en la persona, capaces no solo de posicionar indeleblemente el destino
en la mente del turista, sino de provocar su repeticion y la recomendacion a otros.
Ademas, los clientes leales son menos sensibles a los precios, mas receptivos a nue-
vos productos y compran mas (Solomon, 2008).

Siguiendo a Kiister et al. (2008), habria que tener en cuenta dos aspectos sobre
las emociones:



Turismo y Deporte 159

« Se contagian fruto de la relacién de unos con otros (Basarde, 2002).
+ Resultan clasificables en dos grandes grupos: emociones positivas y emocio-
nes negativas.

Es interesante destacar en este punto la contribucién del deporte a la genera-
cién de emociones y su capacidad para contagiar este estado de animo (positivo
0 negativo). Acontecimientos como que tu equipo gane la liga, una etapa ciclista
particularmente dura o dominar los elementos en una regata o una competicion de
surf, por poner solo algunos ejemplos, no se olvidan con facilidad. Ademas, generan
una mezcla de emociones y sentimientos que van desde el orgullo hasta el esfuerzo,
pasando por la aceptacion, la tristeza, la alegria o el entusiasmo que, precisamente
por eso, generan una experiencia interna rica y diversa, que se asocia inconsciente-
mente a los atributos del destino. Por tanto, el marketing deportivo y turistico tiene
el potencial de posicionar diferencial y perdurablemente un destino turistico en la
mente de un colectivo de consumidores, actuales y potenciales.

Segun esta misma revision, diversos autores han investigado las emociones que
reportan determinadas tipologias de destino (aventura y riesgo, ciudades, etc.). Las
dimensiones del destino capaces de generar emociones son, entre otras, su arqui-
tectura, sus paisajes naturales o sus eventos deportivos. Estos tres elementos estan
presentes en muchas practicas deportivas (asi, por ejemplo, estadios de futbol, esta-
ciones de esqui o torneos de tenis). En los destinos que apelan a las emociones el
turista puede experimentar las mismas sensaciones en virtud de distintos factores.
Luego la creacion de la imagen sobre el destino es mas compleja, mas conectada con
otros conceptos y recuerdos y, por tanto, mas disponible a la hora de decidir a qué
destino viajara en la préxima ocasion. Las emociones, por tanto, “resultan clave en
la elecciéon de un destino, asi como en la repeticion de visitas sucesivas y recomen-
dacion del mismo” (Kiister et al., 2008).

6. CONCLUSIONES

A pesar de la dificultad de separar el turismo deportivo de otros tipos de turismo,
si parece claro que un elevado numero de desplazamientos internacionales se pro-
ducen motivados por algtn evento o practica deportiva.

Sin embargo, aun con expectativas y datos favorables, las estadisticas oficiales
no permiten todavia conocer el tamafo y evolucion de este segmento. A menudo
se engloba en la misma categoria el deporte y el ocio, pero estas dos motivaciones
no siempre coinciden. A este terreno se extiende también la debilidad del sector de
no disponer de estadisticas homogéneas en todas las CC.AA. La sistematizacion y
estadistica permitira comparar resultados por regiones.
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Por otro lado, la extensa terminologia, a menudo confusa, asigna la misma acti-
vidad a términos distintos o denomina distintas actividades con el mismo término.
Algunas actividades al aire libre (como el senderismo) o de agua (piragiiismo) acu-
san mas esta circunstancia (por ejemplo, algunas CC.AA. distinguen entre senderis-
mo y trekking mientras que otras no lo hacen).

Es notable, ademas, la colaboracion publico-privada, al menos en el plano de la
promocion, que se observa en muchas webs oficiales de turismo. Asi, en practica-
mente todos estos portales remiten al interesado a empresas privadas o comerciali-
zan productos de empresas privadas.

En definitiva, construir productos turistico-deportivos adaptados a los distin-
tos perfiles (marcas generadoras de valor), siempre y cuando se hayan identificado
correctamente, dard buenos resultados, debido a la importancia que el autoconcep-
to y los valores centrales de la persona juegan en este tipo de actividades. Viajar y
hacer deporte son expresiones de la vision de la vida y de uno mismo. Las estrate-
gias capaces de ofrecer este reflejo de si mismo al turista conseguiran posicionarse
mejor que las competidoras.
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