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0 | Abstract

Football clubs in Europe have always been dependent on
the rights of broadcasting as their main source of income.
The text analyses how new technologies, as digital television
or Internet, will become new efficient ways of business for
sport organisations.

1 | Introduccion

En la gestion de los clubes de futbol se esta produciendo un
doble proceso. Por un lado, muchos de ellos viven al limite
de la supervivencia econdémica (Barajas, 2005); por el otro,
tal y como apuntan Murillo y Murillo (2005: 164), “los clubes
de futbol mas importantes del continente europeo, o sea,
los mas poderosos en términos econémicos han ido
evolucionando hacia una estructura de ingresos donde cada
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dia se da mas importancia a todas las fuentes que no derivan
de la venta de entradas en los estadios. Los derechos de
television y los derivados de otros medios, igual como los
provinentes del patrocinio y la venta de productos
relacionados con el futbol, acaban proporcionando la parte
mas importante de los ingresos”.

Pero la dependencia econdémica de los clubes respecto a la
television llevd al mercado futbolistico a la recesiéon en 2002
(Barajas, 2005). En este sentido, Agudo y Toyos (2003)
afirman que los clubes entendieron demasiado tarde la
necesidad de mejorar las técnicas de gestién y buscar nuevas
vias de ingresos para no tener dependencia exclusiva de
las cesiones de derechos de retransmisidn de partidos. Es
en este dmbito donde se puede cuestionar si la evolucion
tecnolégica —-con la consolidacion de la televisién digital, la
telefonia movil de tercera generaciéon (3G) e Internet-
permitird nuevas vias de negocio eficaces y eficientes para
las organizaciones deportivas. De todos modos, esto no
quiere decir que los ingresos derivados de la cesiéon de los
derechos de retransmision de los partidos no sean
necesarios para equilibrar les cuentas de los clubes, como
demuestra la ultima auditoria, tal como demuestra el estudio
de Deloitte (2006). De momento, es Internet quien concentra
mas esperanzas de cara a una remodelacién de la
comunicacién de las organizaciones a sus publicos objetivos.
En este sentido, y teniendo en cuenta las potencialidades
de la red, tanto Agudo y Toyos (2203) como Moragas [et.
al.] (2003) identifican que con Internet se ha creado una via
muy directa de relaciéon entre fan y club.
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2 | Un nuevo reto: el despegue de la telefonia mévil 3G
Pero, al lado de los estudios que indican las oportunidades
que se desprenden de la red en cuanto a la comunicacion
de las organizaciones deportivas (Agudo y Toyos, 2003;
Moragas, et. al., 2003; Murillo y Murillo, 2005; Jacopin y Murillo,
2005), algunos de estos autores, también asumen que otro
reto futuro nada despreciable en la comunicaciéon de estas
organizaciones y clubes estd en saber aprovechar las
potencialidades de la nueva telefonia moévil de tercera
generacién (Agudo y Toyos, 2003; Boyle y Haynes, 2004;
Jacopin y Murillo, 2005). No obstante, como analizan Boyle y
Haynes (2004), el uso de la telefonia movil como herramienta
de comunicacién para las organizaciones y, sobretodo, como
via para conseguir nuevos ingresos, pasa por el analisis
exhaustivo de las potencialidades y riesgos que esta tiene,
a la vez que por el disefio de nuevos servicios que sélo se
puedan conseguir a través de esta tecnologia y sean
suficientemente atractivos por el publico. Asi pues, las
organizaciones y clubes deportivos, mas alld de desarrollar
aplicaciones para mejorar su comunicacién institucional, han
empezado a creer en esta nueva tecnologia como vehiculo
para proporcionar servicios de ocio (videojuegos, fondos y
logotipos) a sus socios y aficionados y, finalmente, entrar
en el reparto de royalties entre ellas mismas, la operadora
y el adquisidor de los derechos de estos servicios (publisher):
un nuevo negocio respaldado por los datos facilitados por
la Asociacion de Empresas de Servicios a Moviles (AESAM),
quien publica que en el afio 2005, se ha superado la barrera
de los 500 millones de mensajes Premium y se ha
aumentado a mas de 300 millones de euros la facturacion
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para las empresas productoras de servicios a mdviles, con
3,2 millones de usuarios (el 8% del total de poblacién que
tiene movil). Unas cifras aun bajas, pero que sefialan que el
incremento de mensajes en un afio es del 116,66%. Ademas,
mientras el 75% de la poblacién espafiola ya tiene teléfono
movil, entre los jovenes de 14 a 35, afios el porcentaje
asciende hasta el 94% (Fundacién BBVA, 2005). A
continuacién se detallan los diversos servicios que
actualmente pueden estar disponibles en los moéviles 3G:

- Portales WAP: Internet para los mdviles. Hoy en dia las
limitaciones técnicas aun son grandes, sobretodo porque
los portales WAP tienen menos capacidad de descarga que
los navegadores del ordenador, ya que la terminal tiene
menos capacidad. En lo que se refiere al consumo, la
principal ventaja para organizaciones deportivas y clientes
(fans) es el sistema de facturacién. El cliente opera a través
de la cuenta que tiene con la operadora vy, por lo tanto, no
tiene que usar tarjeta de crédito ni dar sus datos personales.
Al usuario se le ofrece mayor seguridad, ya que sélo se
pueden efectuar compras via su teléfono mdvil y con su
dinero si se estd en posesion de su tarjeta SIM. Ademas, a
la mayor seguridad econémica que ofrece la telefonia movil
para compras online, las grandes organizaciones deportivas
disfrutan de otra ventaja significativa: el reconocimiento de
la marca por parte del publico.

- Videojuegos: Es uno de los servicios con mas proyeccion
y se esta desarrollado pensando en una franja de edad
que va de los 14 a los 25 afios. A través de la tecnologia
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WAP, el cliente o fan esta en condiciones de descargarse
sus juegos en el mévil. Ademas, mientras que las
videoconsolas tradicionales estaban claramente enfocadas
al publico masculino, los videojuegos para el mdvil son la
apuesta de las organizaciones para atraer el publico
femenino a este tipo de ocio. En Espafa, el 75,8% de los
hombre y el 73,2% de las mujeres disponen de teléfono
movil (Fundacién BBVA, 2005). El sistema de facturacion para
las operadoras puede ser por pay per download (sistema
europeo), pay per subscription (sistema asiatico) o pay per
play (sistema americano).

- MMS (Multimedia Message System): Es la capacidad de
enviar y recibir imagenes con sonido y texto. Es un servicio
desarrollado al mismo tiempo que los mdviles a color.

- Videos: Capacidad que tiene el usuario para poder
descargarse videos y videoclips a través de la tecnologia WAP.
En el afio 2004, Telefénica Moéviles Espafia empez6 los
servicios de videotelefonia de tercera generaciéon (UMTS).
Junto al servicio de videollamada, los usuarios podian ya
descargarse videos de alta calidad agrupados en el Canal de
Noticias 24 horas, el Canal Real Madrid y el Canal FC Barcelona.

- Fondos y logotipos: Capacidad del usuario de descargarse
melodias y fondos de pantalla por el sistema pay per download.

- SMS (Short Message System) y voz: Un estudio de la
Fundacién BBVA (2005) apunta que, en Espafia, el 83,4%
de la poblaciéon que tiene movil lo utiliza para llamadas
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personales, con una media de 3,4 llamadas por dia, y un
53,4% de los usuarios con teléfono mdvil —-porcentaje que
asciende al 92,4% entre los mas jovenes (de 14 a 25 afios)-
lo utiliza para enviar mensajes de texto cortos (de un
maximo de 160 caracteres). Sillence y Baber (2003) apuntan
que el uso de los SMS puede ser doble: “como un medio
unidireccional de recepcién de alertas o como un medio
bidireccional de envio y recepcién de mensajes, asi como la
puerta de entrada a chats y la interaccion del SMS con otros
medios” (Sillence y Baber, 2003: 96).

Delante de este nuevo panorama, 20 clubes de futbol
europeos -entre ellos, Real Madrid, Sporting de Lisboa,
Oporto, Benfica, Manchester United, Totenham, FC Barcelona
y Bayer de Munich- vendieron en 2003 los derechos de
explotacion de su marca en el mercado de los videojuegos
a la empresa britanica (publisher) Codemasters, que registro
la licencia Club Football para las videoconsolas Playstation,
Xbox, PC y Nintendo, hasta la temporada 2004-05 cuando
se rescindié el contrato, a causa de la dificultad de
amortizacién del proyecto. A su vez, Codemasters cedié los
derechos de creaciéon de los juegos con licencia Club Football
para telefonia mdvil a Electronic Arts. De todos modos, no
todos los servicios anteriormente detallados se tienen que
vender al mismo publisher. Cada organizaciéon tiene
capacidad para negociar las condiciones de cesién de
derechos de explotacién y, a su vez, negociar con el publisher
las operadoras que van a prestar el servicio a sus fans.
Aunque algunos autores (Boyle, 2004) asumen que la
telefonia mévil se ha convertido en una tecnologia muy
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importante para vivir en directo los eventos deportivos,
también plantean algunas dudas respecto a su futuro: ¢Los
seguidores estardn dispuestos a pagar por un servicio de
alerta inmediata e imdgenes al moévil cuando tengan una
oferta de programacion deportiva muy amplia en la television
al final de la jornada? ¢Los seguidores, una vez finalizado el
partido, querran pagar para recibir en sus moviles
entrevistas con imagenes con los protagonistas, cuando la
radio esta cubriendo esta funcién? De momento, las
encuestas hechas en relacién a la predisposiciéon del usuario
a pagar por servicios personalizados (Tahoe Networks a
Boyle, 2004) indican que sélo un 18% contrataria estos
servicios, cuando el porcentaje de penetracion en Europa
de la telefonia moévil es del 80% (Boyle, 2004. 76). De todos
modos, una de las esperanzas que tienen las organizaciones
deportivas y las operadoras de telefonia para popularizar
estos servicios de pago es el hecho que el perfil de los fans
de la mayoria de equipos -el estudio de Raymond Boyle era
sobre el futbol inglés- es similar al target a quien se dirigen
las estrategias de marketing de las operadoras: hombres
jovenes (14 a 25 afos y de 26 a 35 afios) y propensos al
consumo de bienes y servicios (Boyle, 2004).

3 | éConsumo compulsivo e individualizacion?

Asi pues, tanto de los articulos de Boyle, como de las
opiniones del sector, se desprende que una de las principales
consecuencias de la proliferacion de los servicios y
aplicaciones para moéviles sera el aumento del consumo
compulsivo. A corto plazo, la baja calidad de las imdgenes
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que se descargan en los mdviles hace propenso este tipo
de consumo, ya que el usuario no estad en condiciones de
analizar racionalmente el producto. No obstante, esta misma
calidad podria ser un freno de compra en algunos publicos.
Ademas, Gerard Fernandez, director de la empresa
barcelonesa del sector de los videojuegos Microjocs, apunta
otro elemento que incentiva el consumo compulsivo: la
capacidad de integracién que tiene el movil entre los grupos
sociales mas jovenes. Ferndndez considera que muchos
jovenes interpretan tener un mévil con muchas aplicaciones
como un sintoma de éxito social. Unas aplicaciones
multimedia que, para la juventud, “también son un modo de
distinguirse del mundo de los adultos, simbolizado por la
television” (Wolton, 2000: 98). Pero no debemos olvidar que
el perfil del consumidor deportivo también es un elemento
muy importante que puede determinar el consumo
compulsivo. Los fans de un club son clientes con un alto
grado de fidelidad a las organizaciones. Por ejemplo, el banco
de inversiones Salomén Brothers destaca la importante
relacién irracional que mantiene el fan con su equipo; relacién
que tiene que ser tomada en consideraciéon en cualquier
estrategia de marketing (Agudo y Toyos, 2003: 28). La
ventaja de un club sobre cualquier marca es que, si no son
buenos los resultados, la lealtad de los seguidores al club
no se acaba. En este sentido, se puede ejemplificar esta
ultima sentencia con una frase del director de Barga TV
Eduard Pujol: “Nosotros trabajamos con emociones”.

Wolton (2000) apunta que las nuevas tecnologias retnen
el profundo movimiento de individualizacién de nuestra
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sociedad. “Son el simbolo de la libertad y de la capacidad
para organizar el tiempo y el espacio, un poco como lo fue el
coche en los afos treinta” (Wolton, 2000: 95). En este
sentido, el sector de la telefonia mévil no parece muy lejos
de poner en practica la teoria de Dominique Wolton. El sector
asume que los videojuegos para la telefonia moévil se han
desarrollado porque cada vez mas el usuario tienen mas
horas improductivas: trayectos, esperas... Asi pues, el
videojuego para mdvil se presenta como una solucién a estas
“horas muertas”. Por este motivo, el disefio de estos
videojuegos tiene que seguir unos requisitos muy marcados:
las aplicaciones han de ser cortas y faciles de manejar con
una mano. Esta individualizacién también se encuentra en
el consumo de Internet, ya que si bien algunos autores
apuntan a la creacién de comunidades digitales (Rheingold,
1996; Sillence y Baber, 2003) o nuevos mundos sociales
(Haythornthwaite y Hagar, 2005), otros como Wolton (2000)
son mas criticos y asumen que “la red se convierte en la
figura de la utopia, de una sociedad donde los hombres son
libres, susceptibles de emanciparse por ellos mismos”
(Wolton, 2000: 96).
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