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Resumen

Se pretende demostrar que el proceso consolidacién del modelo de-
portivo globalizador transnacional, entendido como la conversion
del deporte en una empresa transnacional atipica cuyo objetivo fun-
damental es producir un espectaculo rentable, se produce entre la
década del 80 y principios de los 90, en el siglo XX. Analizandose el
papel protagénico que la empresa transnacional de articulos e im-
plementos deportivos ADIDAS desempend en dicho proceso, al lo-
grar simultaneamente, por un lado, conjugar factores econémicos,
politicos y sociales para afianzar definitivamente y hacer irreversible
la conversién del deporte en una empresa transnacional atipica pro-
ductora de espectaculo y entretenimiento, y por el otro, obtener
grandes beneficios al redimensionarse -ampliandose ostensible-
mente- el consumo de articulos e implementos deportivos, estando
posicionada como una de las principales empresas mundiales del
ramo dotada de una intensiva y extensiva promocién y mercadeo de
sus productos por todo el planeta. Finalmente, se puntualiza el ca-
racter irreversible del modelo deportivo globalizador al visualizar
que en el siglo XXI, el deporte apunta en sus tendencias y perspecti-
vas a una profundizacién de la légica, dinamica y orientacién inhe-
rentes o propias de las empresas transnacionales.
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Consolidation of the Globalizing Transnational
Sports Model

Resume

This study seeks to demonstrate that the consolidation process of the
globalizing transnational sports model, understood as the conver-
sion of sport into an atypical, multinational enterprise whose main
objective is to produce a profitable spectacle, took place between the
1980s and the early 1990s in the twentieth century. The study ana-
lyzes the protagonist role played by the multinational sports equip-
ment company, ADIDAS, in that process through achieving simulta-
neously, on the one hand, the combination of economic, political and
social factors to definitively strengthen and irreversibly convert sport
into an atypical, multinational enterprise that produces spectacle and
entertainment, and on the other hand, obtaining great benefits from
resizing (ostensibly expanding) sporting goods consumption, posi-
tioning itself as one of the leading global companies in the industry,
endowed with intensive and extensive promotion and marketing of its
products throughout the world. Finally, the study specifies the irre-
versible character of the globalizing sports model by visualizing that,
in the XXIst century, sports trends and perspectives are directed
toward deepening the logic, dynamic and orientation inherent in or
belonging to transnational enterprises.

Key words: Sport, sponsorship, transnational, ADIDAS.

La consolidacién del modelo deportivo globalizador transnacional -mot-
orizado en buena medida por la empresa transnacional de articulos e imple-
mentos deportivos ADIDAS-, entendido como la conversion del deporte en una
empresa transnacional atipica cuyo objetivo fundamental es producir un es-
pectaculo rentable, se produce en la década del 80y principios de los 90, en el
siglo XX.

En el siglo XXI, el deporte apunta en sus tendencias y perspectivas a una
profundizacién de la l6gica, dindamica y orientacion inherentes o propias de las
empresas transnacionales.

Describir y analizar este proceso de consolidacién y afianzamiento del
modelo deportivo globalizador transnacional, es el objetivo fundamental de
este trabajo.
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1. Consolidacion de la transnacionalizacion
o globalizacion deportiva

La consolidacién del deporte como una atipica empresa transnacional de
espectaculo y entretenimiento, se produce a partir de 1982 cuando:

1.1. Se dispone de una moderna empresa de marketing o
patrocinio deportivo, capaz de comercializar los mas
importantes eventos deportivos del mundo: ISL

Horst Dassler de ADIDAS -por diferencias insalvables- se separa de Pa-
trick Nally, y basandose en su experiencia con la Fundacién de Societé Mone-
dgasque de Promotora International (SMPI) y con Inter-Fuatbol (las que cre6 para
comercializar el fitbol con la FIFA, el atletismo con la FIAA y algunas otras disci-
plinas deportivas), crea a ISL en 1982. Antes de separarse, en una negociacion
realizada entre Inter-Futbol y la agencia de publicidad Hukuhodo (una de las 2
mas importantes de Japon), se le vendié un paquete de fiitbol a las empresas
japoneses JVC (productos electrénicos) y Fuji Film, incorporandolas como pa-
trocinantes de actividades del futbol mundial (Jennings y Simson, 1992:122).

ISL pasa a controlar la comercializacion del Mundial de Fitbol y los Cam-
peonatos Mundiales de Atletismo, dos de de los eventos mas importantes del
mundo, ubicados en el marco del control que ejercia sobre la comercializacién
de las disciplinas deportivas fatbol y atletismo a nivel mundial, tal y como pue-
de verse a continuacion:

¢ Asegurd los derechos de comercializacion del fatbol internacional (con-
servando el nombre anterior de Inter-Futbol), logra el regreso de Coca
Cola al patrocinio del fatbol y en el nuevo Programa de Comercializacion
se incluyé “las finales de los Campeonatos Europeos de 1984 en Paris, las
finales de la Copa Europeay, por tltimo, la Copa Mundo 1986 en México. A
los patrocinadores se les ofreci6 ‘un paquete completo de comunicaciones
con base en la exclusividad y continuidad de la categoria del producto du-
rante un periodo de cuatro anos. El programa para cada grupo de setenta y
cinco encuentros incluia publicidad en el estadio, titulos de proveedores
oficiales, el uso de mascotas y emblemas y oportunidades de franquicias’.
En 1986, si cada uno estaba dispuesto a pagar casi 12 millones de dolares
entonces podia tener su propia cuota de participacién en ‘el mas grande
evento televisado del mundo con una posibilidad de divulgacién mucho
mayor que en cualquier otro deporte™. (Jennings y Simson, 1992:120). A
ISL “la FIFA posteriormente le ofrecié opciones para ampliar el contrato
hasta el préximo siglo” (Jennings y Simson, 1992:119).

¢ En el atletismo, al momento de la separacion Patrick Nally se quedé
con el contrato de comercializacién de los eventos de la Federacion In-
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ternacional de Atletismo Aficionado (FIAA) hasta los Primeros Campeona-
tos Mundiales de Atletismo en Helsinki 1983, que result6 exitoso en tér-
minos econémicos. El nuevo contrato de comercializacién de los eventos
dela FIAA, a partir de 1984, se someti6 a licitacién presentandose dos as-
pirantes: Patrick Nally e ISL, resultando ganadora ISL, la cual -segun un
miembro del Comité de Comercializacion de la FIAA- en la presentacion
de su propuesta afirmé “que podian ofrecer una amplia garantia, tal vez
20 millones de US$ durante los préximos cuatro anos, y sobre esa base
se acordd que ellos obtendrian el contrato. Pero por alguna razén, pasa-
ron dos anos antes de que el contrato se firmara” (Jennings y Simson,
1992: 124).

1.2. Se logra la centralizacion de los derechos de
comercializacion de los Juegos Olimpicos (JO) en el Comité
Olimpico Internacional (COI) y la concentracion del patrocinio
deportivo mundial en ISL

Los Comités Organizadores de los de los Juegos Olimpicos (COJO) eran
los responsables de la negociacién de los derechos de transmisién con las ca-
denas de TV. Cuando en 1983 el COI cre6 la Comisién de Marketing, presidida
por su Vicepresidente Richard W. Pound de Canadad, ya el COJO Los Angeles
1984 habia negociado con la cadena ABC los derechos de transmision (Sama-
ranch, 2002: 81). Esto evidencia la inexistencia de la comercializacion centrali-
zada de los JO.

Una vez adelantado el proceso de comercializaciéon centralizada del fut-
bol, atletismo y de otras disciplinas deportivas, faltaba incorporar a los Juegos
Olimpicos para tener definitivamente instalado el nuevo modelo deportivo
mercantil mundial.

La implantacién de la centralizacién del patrocinio olimpico y del nuevo
modelo de comercializacion en los JO, significaba que cada Comité Olimpico
Nacional (CON: es la méaxima autoridad de la Organizaciéon Deportiva Mundial
en cada nacion), de todos los paises, cediera al Comité Olimpico Internacional
(COI) los derechos de comercializacién de los JO en su propio pais, es decir,
pasar de la venta nacional descentralizada a la venta mundial centralizada. Sig-
nificaba instalar el Programa de Comercializacién, PO, de los JO, controlado
por el COI. Se trataba de convencer a los Comités Olimpicos Nacionales (CON)
de que obtendrian mas ganancias con la comercializacion centralizada por el
COl con el PO, que las que pudiesen obtener comercializando cada CON por se-
parado.

Lograr la implantacién de la centralizacion del patrocinio olimpico fue un
laborioso proceso que comprendié dos fases simultaneas e interconectadas:
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1.2.1. El acuerdo ISL-COI que convirtio a ISL en la empresa de pa-
trocinio de los Juegos Olimpicos, fue un arduo proceso de negociacién
que comprendio:

¢ Conversaciones entre Horst Dassler (ISL) y Juan Antonio Samaranch
(COI). En marzo 1983, Samaranch anuncié que se habia nombrado a ISL
para dirigir el programa de consecucion de fondos del COI. La firma del
contrato ISL-COI se demor6 2 anos, se realizé en 1985, teniendo ahora
ISL el control de la comercializacién de los JO Seul 1988, pero, faltaba
que los CON delegaran o cedieran al COI los derechos de comercializa-
cién de los JO en sus respectivos paises (Jenningsy Simson, 1992: 121).

¢ Cinco meses después, en agosto 1983, en el marco de los Juegos Pan-
americanos realizados en Caracas, un equipo de g¢jecutivos de ISL se reu-
nié con Mario Vazquez Rana, presidente de la ACON (Asociacién de Comi-
tés Olimpicos Nacionales) y 1o convencieron de la necesidad de centrali-
zar totalmente la comercializacién de los JO. ADIDAS, a través de su Ge-
rente General y dueno Horst Dassler, tenia muy buena relacién con la
ACON, apoyandola desde su creacién en 1979, cuando dedic6é fondos
para la naciente organizacién y también cedi6 el uso de sus oficinas y sus
habitaciones privadas para las reuniones en Paris. En 1990, la ACON le
entregd la medalla péstuma al mérito a Horst Dassler, siendo recibida
por el Coronel Hassine Hamouda, quien editaba la revista The Tribune, la
cual pertenecia ala ACONy para -al menos- 1991 traia una pagina de pu-
blicidad entera de ADIDAS “la marque au 3 bandes” y se destaca “parte-
naire de I'ACNO” (Jennings y Simson, 1992: 254%).

* Luego, el propio Dassler (ADIDAS e ISL), convenci6 a los CON de mayor po-
der econémico (EEUU, Alemania Occidental, Inglaterra, Francia, Japén y
Australia), uno por uno, al garantizar ISL mas dinero con la comercializacion
totalmente centralizada que el que pudieran obtener los CON por si mismos
(Jennings y Simson, 1992: 121-122). El contrato de cesion total de de los
derechos de comercializacién a ISL de los JO (via COI) se firmé en marzo
1985 y por primera vez se conoci6 el PO, Programa Olimpico de patrocinio
centralizado de los Juegos Olimpicos (Jennings y Simson, 1992: 122).

¢ Nueve companias transnacionales (Coca-Cola, Visa, Brother, Federal Ex-
press, 3M, Time-Life, National Panasonic, Kodak y Phillips) contribuyeron
con mas de 100 millones de US$ para el primer Programa Olimpico, PO,
de los JO Setl 1988, obteniendo la exclusividad en la utilizacién de los
simbolos olimpicos en cualquier parte del mundo (Jennings y Simson,
1992: 123). Como la cantidad fue insuficiente para cumplir las promesas
de ingreso a los CON y obtener ganancias, esto obligé a Horst Dassler a
asociarse con Dentsu (la agencia de publicidad N.1de Jap6n), vendiéndo-
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le la mitad de ISL y obteniendo asi el ingreso para cumplir con los CONy
garantizar el funcionamiento de ISL (Jennings y Simson, 1992: 122).

ISL, en 1992, se encontraba en un complejo de oficinas situado en la par-
te de arriba de la estacion de ferrocarril de Lucerna, tenia sucursales en 6 ciu-
dades del mundo, con poco mas de 100 empleados y su “movimiento anual se
ha estimado en por lo menos 200 millones de ddlares. ISL retiene, por lo me-
nos, el 25% de esa suma en comisiones por pago de servicios” (Jennings y
Simson, 1992: 117-118). Y, sin duda alguna, produjo un salto cualitativo y
cuantitativo en la comercializacion del deporte mundial, como puede verse con
los siguientes datos:

¢ Desde los JO Setl 1988 hasta 1992, la Federacion Internacional de Atle-
tismo (FIAA) recibi6 de la TV y de los patrocinantes, ingresos cercanos a
los 80 millones de US$. (Jennings y Simson, 1992: 102).

 El Comité Organizador de los JO Los Angeles 1984 declaré que obtuvie-
ron una ganancia de de 215 millones US$ y el costo de los derechos de
transmision de los juegos para EEUU fue de 225 millones US$. Cuando se
aplica el PO con ISL, la cadena de TV NBC pag6 300 millones US$ y 400
millones de US$, respectivamente, por transmitir para EEUU, los JO Seul
1988y los JO Barcelona 1992. La ABC pag6 300 millones US$ por trans-
mitir los JO Invierno de Calgary 1988 para EEUU (Jennings y Simson,
1992: 124/165-167/270).

¢ Durante el ano siguiente a la finalizacion de los JO Barcelona 1992, “se
calcula que el presupuesto mundial de patrocinio excedera los 5 mil mi-
llones de ddlares” (Jennings y Simson, 1992: 118).

En conclusioén, ISL es la empresa de marketing o patrocinio modelo de la
globalizacién en el deporte, con caracteristicas semejantes a cualquier otra
empresa de patrocinio existente en esta etapa de transnacionalizacién de la
economiay de toda la sociedad. Es el instrumento moderno que resume la co-
mercializacién deportiva, es la empresa que promociona, impulsa y organiza
proyectos de desarrollo del deporte como un espectaculo, lo suficientemente
atractivos para que sean financiados por grandes empresas patrocinantes que
adquieren el derecho de utilizacioén exclusiva de la marca, simbolos y logos en
los eventos deportivos que patrocinan.

1.2.2. La incorporacion del Comité Olimpico Nacional (CON) de
EEUU al Programa de Comercializaciéon Centralizada, PO, de los JO, con-
trolado por el Comité Olimpico Internacional (COI)

La incorporacién del CON de EEUU era decisivo para el éxito del Programa
de Comercializacién (PO) del COI, debido a dos razones complementarias: las
enormes sumas de dinero pagadas al COI -para transmitir los Juegos Olimpi-
cos- por parte de las cadenas de TV estadounidenses, NBC, ABCy CBS, y la capa-
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cidad de consumo del publico de EEUU. Esto era perfectamente comprendido
por Samaranch, presidente del COI y por Dassler (ADIDAS e ISL), quienes sa-
bian que con el CON de EEUU incorporado al PO, el COI tendria asegurada una
fuente permanente y amplia de recursos por la venta de derechos de transmi-
sién para la TV y ADIDAS ganaria mucho mas con su participacion en la comer-
cializacion deportiva (a través de ISL) y con mas propaganda para sus articulos
e implementos deportivos a vender en el amplio mercado estadounidense.

Incorporar el CON de EEUU al PO fue una compleja situacion, resuelta en
buena medida, con la intervencién del estadounidense Robert Hemlick, quien
era miembro de la Junta Directiva de la Federacion Internacional de Nataciéon y
del CON de EEUU.

Lograrlo fue el resultado de la confluencia de diversos hechos, donde Ro-
bert Hemlick tuvo un papel protagénico. Veamos:

a) Los demas Comités Olimpicos Nacionales (CON) reclamaban 7 millo-
nes de US$ al CON de EEUU de las ganancias que obtuvo de los JO Los Angeles
1984, alegando que cuando la URSS y el bloque oriental comunista se retiraron
de los juegos ellos enviaron competidores adicionales por su propia cuenta
para compensar esa ausencia. Presionaron y obligaron a Samaranch, presi-
dente del COI, a que se los pidiera al CON de EEUU, quien estaba reacio y no
queria aportarlos. Los JO Los Angeles 1984 fueron los primeros JO que produ-
jeron utilidades: cuando se pagaron todas las cuentas en el banco quedo la in-
creible suma de 215 millones de US$, de los cuales el CON de EEUU tenia dere-
cho a recibir un 40%, 86 millones de US$ (Jennings y Simson, 1992:236).

En medio de esa disputa se produce una vacante en el Comité Olimpico
Internacional (COI), ante el retiro del miembro principal de EEUU, Douglas
Roby. E1 CON de EEUU presenta como candidato a uno de sus miembros por va-
rios anos, al director ejecutivo F. Don Miller, y le propone a Samaranch, presi-
dente del COI, el siguiente trato: el COI acepta el candidato del CON de EEUU a
cambio de que el CON de EEUU dejaria de oponerse al Programa de Comercia-
lizacién o PO del COI, permitiendo a ISL una prueba durante cuatro anos.

Samaranch, desde la presidencia del COI, sabia que el Programa de Co-
mercializacién o PO no podia triunfar e implantarse definitivamente sin la incor-
poraciéon del CON de EEUU. Consideré que era mejor tratar con Hemlick (con
quien ADIDAS ya tenia relaciones establecidas desde la década del 70) y descarté
al candidato del CON de EEUU, Don Miller. Por eso, en 1985 el COI designa a Ro-
bert Hemlick como uno de sus miembros en representacién de EEUU.

Alos nueve meses de ser electo miembro del COI, Robert Hemlick viaja a
la sede del COI, Lausana, se retine con el presidente Samaranch y se anuncia
que los controvertidos 7 millones de US$ seran entregados por el CON de EEUU
a la familia olimpica de los demas CON del mundo.
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En conclusién, el COI designé como uno de sus miembros a Robert
Hemlick y éste, inmediatamente, a los nueve meses comienza a retribuir o pa-
gar por el favor de su eleccién, convenciendo al CON de EEUU de aportar los 7
millones de $ de las ganancias de los JO Los Angeles 1984 para los demas
CON. Samaranch reconoci6 la retribucién de Hemlick cuando le dijo: * Usted
sabe muy bien que tanto el COI como yo personalmente hemos intercedido a
favor de una decisién que el CON de EEUU no tenia obligacién de tomar” (Jen-
nings y Simson, 1992: 239).

b) Jack Kelly asume el cargo de presidente del Comité Olimpico Nacional
(CON) de EEUU en 1985 y muere tres semanas después de su elecciéon por un
ataque al corazén, siendo sustituido por Robert Hemlick.

Lo primero que hizo Hemlick como presidente del CON de EEUU fue esta-
blecer una Oficina Olimpica para su uso en ciudad de des Moines, lowa, donde
nacio, crecio, se educéy trabajo. Luego, paso a reglamentar los principales con-
tratos de television y patrocinio convirtiendo al presidente en el tinico autorizado
para firmarlos, funcién cumplida anteriormente por el director ejecutivo (segin
lo informé George Miller, quien se desempeno en ese cargo en el CON de EEUU
hasta 1987 cuando renuncia por oponerse a un plan del Comité Organizador de
los Juegos Panamericanos de Indianapolis-EEUU de invertir 100.000 $ en un
agasajo. Miller renuncioé y negocié para obtener un pago de 700.000 $ por el res-
to de su contrato). El mismo George Miller informa que el presupuesto total para
los funcionarios del CON de EEUU entre 1980 y 1984 era aproximadamente de
170.000 $, pasando en los siguientes cuatro anos, con Hemlick como presiden-
te, a 575.000 $. Para 1991-1992 el CON de EEUU contaba con un presupuesto
general de 300 millones de $. Con Hemlick los gastos del congreso anual del
CON de EEUU fueron 98.000 $ en 1986, subieron a 122.000 $ en 1987 y a
200.000 $ en 1988 cuando contraté una compania de asesores en Washington
para la organizacién del evento (Jennings y Simson, 1992: 235/243).

¢) En 1986 se produjo una disputa por los ingresos provenientes de la TV
entre el CON de EEUU y el COI. En ese momento Robert Hemlick era presidente
del CON de EEUU, miembro principal del COl y presidente de la Federacién In-
ternacional de Natacién, organismo que habia trasladado su sede a Lausana,
ciudad sede del COI.

La participaciéon protagénica de Hemlick en la solucién de la pugna, es
reconocida en el testimonio del Director Ejecutivo del CON de EEUU en ese mo-
mento: “En 1986 me acerqué a Samaranch y le pedi una mayor participacion
del dinero de television de los Olimpicos... Estabamos solicitando entre el vein-
te y el veinticinco por ciento. No estabamos llegando a ninguna parte. De re-
pente Hemlick anuncié que presidiria una reunion entre los dos bandos. El
equipo del CON de EEUU habia decidido aceptar el quince por ciento pero Hel-
mick nos dijo que Samaranch le habia pedido que interviniera e insistia en que
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llegaramos a un arreglo por el diez por ciento. Queria hacerlo para afirmar su
posicion ante el COI. Yo senti que nos estaba vendiendo por debajo de lo que
mereciamos” (Jennings y Simson, 1992: 245).

La disputa fue resuelta y EEUU particip6 en el Primer Programa Olimpico
de Comercializacion, PO, del COI, en los JO Setl 1988. Sin duda, Hemlick influ-
y6 en esa decision y asi retribuia o pagaba el apoyo de Samaranch a su eleccién
como miembro del COI en representacion de EEUU.

A pesar de que para EEUU el PO de los JO Seul 1988 (EEUU redujo, al igual
que otros paises, su propio programa de comercializacién, entregando partes
importantes a ISL) fue un desastre, porque sélo recibieron 13 millones de $,
una cantidad mucho menor de lo esperado, el CON de EEUU lo asumi6 luego
plenamente, enfrentando fuertes criticas al interior del pais, tales como las for-
muladas por la revista académica Brookings Review, a fines de 1989, en un arti-
culo de Robert Lawrence y Jeffery Pellegrom titulado El oro de los necios.
Coémo pagan los EEUU para perder en los Olimpicos, que se refiere al COl de la
siguiente manera: " "Nosotros pagamos, ellos juegan... Nosotros tenemos las
propuestas, ellos hacen las negociaciones “. Expusieron como puntos de deba-
te “las sumas que las cadenas de television de los EEUU pagaban por los juegos
y las sumas colosales que fluian de las grandes companias norteamericanas
que participaban en el club de patrocinadores del programa olimpico “. Desta-
caban “un hecho particularmente irritante: el CON de EEUU solo recibi6 el 2,5%
de los 609 millones de ddlares que la ABC y la NBC pagaron por los Olimpicos
de Calgary y Seul " (Jennings y Simson, 1992: pp.247).

La influencia de Robert Hemlick en la solucion de la disputa entre el COl'y
el CON de EEUU Yy en la incorporacién del CON de EEUU al PO, es evidente, si to-
mamos en cuenta que él como partidario del PO y hombre de confianza del
presidente del COI, Samaranch, mantuvo una carrera ascendente en la Organi-
zacién Deportiva Mundial, siendo reelecto como presidente del CON de EEUU
en 1989y en el verano del mismo ano fue electo para formar parte de la Junta
Directiva del COI. Por cierto, en su campana para formar parte de la Junta Eje-
cutiva del COI, en abril 1988 Helmick invité a varios miembros del Comité
Olimpico Internacional (COI) a Washington durante la reunién del CON de
EEUU o camara de delegados. Utiliz6 dinero del Fondo de Amistad, creado por
el CON de EEUU después de los JO Los Angeles 1984 para ayudar a desarrollar
el deporte en los paises pobres, para pagar vuelos en primera clase de media
docena de miembros del COl'y sus comitivas, que al llegar a Washington dispo-
nian de limosinas con chofer y fueron llevados de compras al almacén Saks de
la Quinta Avenida. Al respecto, el periddico Gazette Telegraph destacé que “El
Fondo de Amistad ha sido utilizado para pagarle favores politicos a un punado
de funcionarios olimpicos... para lograr posiciones de prestigio en las organi-
zaciones deportivas internacionales” (Jennings y Simson, 1992: 244%).
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1.3. Profundizacion de la profesionalizacion del
deportista-competidor y eliminacion definitiva del atleta
aficionado o amateur

En 1984 “’participaron timidamente en los Juegos de Invierno de 1984,
profesionales de hockey sobre hielo. Pero, dos afnos mas tarde quedé formal-
mente abandonado el histérico amateurismo olimpico, cuando el Comité Olim-
pico Internacional (COI) decidi6 eliminar las palabras amateur y profesional de la
Carta Olimpica que regula los juegos modernos, limitandose a sefalar en su re-
dglamentacién que cada nacién puede seleccionar a sus mejores atletas ™ (Altu-
ve, 2002: 94). Igualmente ocurrid, en 1988, en los Juegos de Invierno Calgary
1988, “con unos pocos jugadores de hockey hielo participantes de las ligas pro-
fesionales. La Federacion Internacional llegé a un acuerdo con la NHL (National
Hockey League) para que todos los profesionales pudieran participar. En Naga-
noy Salt Lake City se ha llegado al extremo de paralizar la Liga Profesional Ame-
ricana. En los JO Seul 1988, pudimos celebrar el regreso del tenis y sus estrellas,
ausentes desde hacia sesenta anos, y en los JO Barcelona 1992, contamos con
la presencia del dream team, el mejor equipo de baloncesto que se pueda haber
imaginado jamas sobre una pista” (Samaranch, 2002: 94).

La profesionalizacién del deportista-competidor, profundizada a fines
de la década de los 80 del siglo XX, alcanza su maxima expresion en los Jue-
gos Olimpicos Atlanta 96, “donde se consagra la apertura plenay oficial a los
astros superprofesionales (...) marcara los funerales del deporte amateur (...)
bajo la impronta de una desaforada comercializacion, se inicia una nueva era
en la olimpiada, con la participacion de atletas superprofesionales. Sélo esta-
ran ausentes los astros del béisbol norteamericano, los boxeadores profesio-
nalesy las grandes estrellas del fatbol, porque la FIFA (Federacién Internacio-
nal de fatbol Asociado) teme que la apertura plena al profesionalismo en la
olimpiada pueda afectar sus campeonatos mundiales. Los equipos de fatbol
olimpico sélo pueden tener tres deportistas, cada uno, con edad superior a
los 23 anos” (Altuve, 2002: 93-94).

Lo irreversible del proceso se ratifica con el béisbol, permitiendo la par-
ticipacion de profesionales en los Juegos Panamericanos de Winnipeg-Cana-
da, y se establecio el uso del bate de madera (propio de profesionales), con lo
cual se sustituia el de aluminio (usado por los aficionados o amateurs). Ya en
los JO Sydney 2000 participaron profesionales en el béisbol y s6lo queda pen-
diente el boxeo, manteniéndose las limitaciones en el futbol, que responden
al interés de la FIFA, por no permitir en los JO una competencia semejante al
Mundial de Futbol.
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2. Papel fundamental de la empresa transnacional
de articulos e implementos deportivos adidas en
la conformacion del modelo deportivo
globalizador o transnacional

ADIDAS desempend un papel protagénico en la constitucion de la em-
presa deportiva transnacional de espectaculo y entretenimiento porque:

2.1. Fue una de las principales responsables de la creaciéon
de la moderna empresa de marketing o patrocinio deportivo

Magistralmente articul6 e integroé:

* Suexperiencia en la promocién -prohibida por la Organizacién Deportiva
Mundial en ese momento- de sus articulos por parte de los atletas y por
arbitros-jueces en los eventos deportivos.

* Entendi6 el nuevo papel de la TV en el deporte, cre6 las primeras empresas
de marketing o patrocinio deportivo (en 1976, Inter-Futbol que logré el
acuerdo FIFA-Coca-Cola y, en 1977, Societé Monegasque de Promotora In-
ternacional (SMPI), que organizé y logré patrocinio para los Campeonatos
de Remo, de Ciclismo y la Copa Mundial de Gimnasia) y contribuy6 a la con-
version de grandes empresas transnacionales en patrocinantes deportivos,
convirtiéndose ella misma en un gran “sponsor” o patrocinante del deporte.

e Disendy cred ISL, la empresa de patrocinio o “marketing” deportivo mo-
delo en la globalizacion, que adelant6 el programa de comercializacion
de los principales eventos deportivos mundiales. ISL tuvo los derechos
de comercializacién hasta 2001 cuando quebré y desaparecio: del Mun-
dial de Fatbol a partir de 1982; del PO de los Juegos Olimpicos, desde su
creacién en los JO Selil-1988; de los Campeonatos Mundiales de Atletis-
mo a partir de 1984; de los Campeonatos Mundiales de Baloncesto tuvo
su comercializacion, al menos, en la década de los 90 del siglo XX (Jen-
nings y Simson, 1992: 34-49).

2.2. Invirtio esfuerzos y recursos en el ascenso al poder, en la Or-
ganizacion Deportiva Mundial, de una nueva generacion de dirigentes
partidarios de la comercializacion deportiva, con quienes estableci6
una amplia y estrecha relacion de colaboracion para impulsar la comer-
cializacion del deporte mundialmente: Joao Havelange, presidente de
la FIFA en 1974; Juan Antonio Samaranch, presidente del COI, en 1980;
Primo Nebiolo, presidente de la FIAA, en en 1981 ; Robert Hemlick, pre-
sidente del CON de EEUU y miembro del COI en 1985, reelecto como
presidente del CON de EEUU y ascendido a miembro de la Junta Directi-
va del COI en 1989.
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2.3. Se impuso como la marca del deporte al ser identificada como
simbolo e icono del deporte. Esto lo logré6 al convertirse en el proveedor
oficial de articulos e implementos deportivos de importantes federacio-
nes nacionales e internacionales, utilizados en los mas importantes even-
tos deportivos mundiales, los cuales tenian también el patrocinio de la
empresa, ademas, de estar presente en diversos y amplios escenarios aso-
ciados o vinculados con la actividad deportiva. Esto se evidencia en:

¢ En la apertura del Mundial de Futbol Espana 1982, en Barcelona, un jo-
ven solté una paloma de la paz desde un balén de fatbol vacio ADIDAS,
luciendo como vestimenta un conjunto ADIDAS. El sorteo para las finales
se hizo con reproducciones miniaturas del balén de fitbol oficial, blanco
y negro, del evento.

* En los JO Los Angeles 1984, Horst Dassler, duefo y Gerente General de
ADIDAS se jactaba de que “mas del 80% de los atletas que iban por la pis-
ta, la piscina, el campo de fatbol, la cancha de baloncesto o el cuadrilate-
ro de boxeo, usaban sus productos y mostraban a millones de televiden-
tes las tres rayas y el trébol de Adidas” (Jennings y Simson, 1992: 35).

e En el Mundial de Fatbol 1990: el balén y los implementos oficiales utiliza-
dosy la vestimenta completa de arbitros, jueces de lineay de 15 de los 24
equipos (incluidos el campedn y sub-campeodn: Alemania Occidental y
Argentina), eran de marca Adidas. Una situacién semejante acontecié en
el Mundial de Futbol Barcelona 1982 (Jennings y Simson, 1992: 49).

* Los jugadores de fatbol reciben trofeos Adidas. En la fiesta de clausura del
Mundial de Fatbol 1990, todas las estrellas se encontraban presentes reci-
biendo los premios ADIDAS: Lothar Matthaus (nacié en Herzogenaurach,
sede alemana de Adidas), capitan del campedn Alemania Occidental, reci-
bi6 el “Trébol dorado de Adidas” como el Futbolista del Mundo; el premio
Franz Beckenbauer de Adidas lo recibi6 el camerunés Roger Milla; Salvato-
re Schillaci de Italia, recibi6 el balén dorado de Adidas por haber sido el
mejor jugador del torneo; también recibieron botines dorados Adidas,
Hugo Sanchez y Christo Stoichkov, los mayores goleadores de Europa. En
la misma fiesta de clausura donde Adidas distribuy6 sus premios a las su-
perestrellas del fatbol, la FIFA otorgd el premio por el juego limpio indivi-
dual a Gary Lineker, quien como capitan de Inglaterra también recibio el
premio por el juego limpio por equipo (Jenningsy Simson, 1992: 54-55).

* En el caso del atletismo, en 1986, el presidente de la FIAA, Primo Nebiolo,
concluyé un negocio con Adidas para suministrar ropa deportiva a la
FIAA. Ademas, de la contraprestacion publicitaria por los atletas de la
FIAA, la revista de la FIAA difundia y realzaba la marca Adidas, con un avi-
so de una pagina publicado en forma de reportaje, sobre el conocimiento
cientifico aplicado a la fabricacién de los zapatos ADIDAS.
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2.4. Redimensiono el negocio de los articulos e implementos de-
portivos cuando incursioné protagéonicamente en la comercializacién
del deporte y se posicioné como una de las principales empresas mun-
diales del ramo al tener una intensiva y extensiva promocioén y merca-
deo de sus productos por todo el mundo

La aplicacion del primer PO o Programa Olimpico de comercializacion de
los Juegos Olimpicos se efectiia en los JO Setl 1988, realizados, precisamen-
te, en el pais donde se fabricaban la mayoria de los productos de ADIDAS.

A ADIDAS le convenia la realizacién de los JO 1988 en Seiil porque podia
directamente mostrar y difundir sus productos en nuevos y amplios mercados,
y por eso contribuyd a su exitosa realizacion. Por ejemplo, ayudé a garantizar la
participacion, sin conflictos ni traumas, de la URSS y sus aliados, involucrando-
se en la iniciativa, directamente, el dueno y Gerente General, Horst Dassler,
quien en 1984 (en el marco de los JO Los Angeles 1984) ofrecié una cena priva-
da en Beverly Hills (EEUU) para dos miembros del COI de la URSS y Roh Tae
Woo, presidente del Comité Organizador de los JO Setil 1988, cuando se habia
complicado la participacion de la URSS por el derribo, en 1983, de un jet de pa-
sajeros surcoreanos por aviones soviéticos. En agradecimiento al papel de
ADIDAS, Roh Tae Woo en 1987y en la condicién de presidente de Corea del Sur
invit6 a Seul a los hijos de Dassler, Suzanne y Adi, para otorgarles la Orden del
Mérito de Corea en memoria de su padre, Horst Dassler, fallecido en 1987.

Cuando muere Horst Dassler en 1987, “Adidas tenia un volumen mun-
dial de 2,2 miles de millones de $. Empleaba a mas de 12 mil trabajadores y
fabricaba 400 articulos deportivos diferentes desde bolas hasta maletines,
chaquetas y raquetas. Sus fabricas desde Europa hasta el Lejano Oriente pro-
ducian mas de 250.000 pares de zapatos deportivos cada semana” (Jennings
y Simson, 1992: 34).

Se trataba en definitiva, de participar en la comercializacion del deporte
para lograr redimensionar y ampliar su dimensién y alcance, a los efectos de
convertirse en la primera y mas importante empresa transnacional de articulos
e implementos deportivos del mundo.

En conclusién:

¢ La participaciéon de ADIDAS fue fundamental en la consolidacion definiti-
va de un nuevo patrén de comercializacién deportiva adaptado y deman-
dado y por las nuevas exigencias econémicas, politicas, sociales, tecno-
l6gicas y culturales. En definitiva, fue el motor de un nuevo modelo de-
portivo mundial: la globalizacién o transnacionalizacién deportiva.

¢ ADIDAS fue uno de los creadores mas importante de la estructura mundial
de negocios en el deporte, en un proceso donde ella misma como empre-
sa de articulos e implementos deportivos y la compania de comercializa-
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cién ISL se convirtieron en dos de las instituciones mas poderosas e influ-
yentes del mundo en materia deportiva (Jennings y Simson, 1992: 34).

La participacion de ADIDAS en la comercializacion del deporte, la cata-
pulta y la convierte en una de las principales empresas de articulos e im-
plementos deportivos del mundo.

3. La empresa deportiva transnacional del siglo XXI

A fines del siglo XX, esta configurada la fisonomia -irreversible- de la em-

presa deportiva transnacional atipica de espectaculo y entretenimiento que
puede sintetizarse de la siguiente manera (Altuve, 2007):

Su objetivo fundamental es producir un espectaculo crecientemente ren-
table.

Suradio de accién es el mundo entero, esta presente en todos los paises.

Es totalmente monopdlica, no ofrece simultdneamente dos o mas versio-
nes del mismo espectaculo.

Esta constituida por unidades socio-econémicas que, por una parte, son
auténomas e independientes en su dinamica y funcionamiento, y por la
otra, son interdependientes porque dependen unas de las otras para ga-
rantizar el éxito del ciclo productivo deportivo. Dichas unidades son: Orga-
nizadores del espectaculo (Organizacién Deportiva Mundial u ODM, es el
gobierno del deporte; Clubes Profesionales; Transnacionales avaladas por
la ODM; y Transnacionales independientes de la ODM); Transnacionales
patrocinantes o “sponsors”; Transnacionales de medios de comunicacion;
Estados nacionales; Deportistas-competidores; y Publico-consumidor.

Todas las unidades socio-econémicas con la excepcion del Publico-con-
sumidor, los Deportistas-competidores no exitosos y los Estados nacio-
nales no exitosos, disponen de divisiones, secciones o empresas de mer-
cadeo o marketing.

Utiliza la ciencia y la tecnologia mas avanzada del mundo en todas las di-
mensiones (organizativo; comunicacional; entrenamiento y preparacion
de los deportistas-competidores; en los articulos e implementos usados
en las competencias; en todo el proceso de competencias....) del espec-
taculo deportivo.

En el siglo XXI, el deporte apunta en sus tendencias y perspectivas a una

profundizacién de la I6gica, dinamica y orientacién inherentes o propias de las
empresas transnacionales. En esta perspectiva se ubican diversas iniciativas
dirigidas a irradiar el deporte en el mundo entero, a mundializar cada vez mas
el espectaculo deportivo para incorporar como puiblico-consumidor con carac-
ter protagénico a la gente del continente asiatico, especialmente a la de China,



consolidacion del modelo deportivo globalizador transnacional
eloy altuve 515

pais que por su gran volumen de poblacién y por su crecimiento econémico se
convierte en el mercado mas codiciado. Veamos una muestra:

——- Reforzamiento de la dimensién planetaria del ftbol y contribuir
con dotar al béisbol de un caracter mundial con la:

¢ Creacién en 2005 del Campeonato Mundial de Clubes de Futbol (sustitu-
yendo a la Copa Intercontinental de Futbol que enfrentaba, hasta 2004, a
los clubes campeones de Europa y América) donde se enfrentan los cam-
peones de clubes de todos los continentes.

* Creacién de la Copa Mundial de Béisbol, en marzo 2006, con la participa-
cién de un grupo de selecciones nacionales de deportistas-competidores
provenientes de todos los continentes.

——- Institucionalizacién -por Grandes Clubes Profesionales- de la reali-
zacion de juegos de entrenamiento, de pretemporada, de exhibicién y hasta de
la temporada del campeonato oficial nacional, en otros paises y continentes,
acompanados de intensivas y extensivas campanas publicitarias de venta de
souvenirs, productos, presentacion de jugadores firmando autégrafos, etc.. Es
comun ver a clubes de ftitbol europeos en campanas por Asia, a clubes esta-
dounidenses en América Latina, a jugadores estrellas o exitosos en giras pro-
mocionales por el mundo entero......

——- Establecimiento de pactos comerciales y de mercadeo de dimen-
sién transnacional: La mayor evidencia de esta nueva realidad es el acuerdo
firmado —en 2001- entre el equipo de béisbol estadounidense Yanquis de Nue-
va York con el equipo de futbol inglés Manchester United; son los clubes mas
poderosos — econémicamente- de dos de las disciplinas deportivas mas impor-
tantes mediaticamente y provenientes de dos continentes diferentes. Lo esen-
cial del acuerdo es profundizar la penetracion del fatbol en EEUU (la primera
potencia mundial y con un publico de gran capacidad adquisitiva y de consu-
mo) para contribuir con su popularizaciéon y avanzar en la mundializacion del
béisbol a través de Europa Occidental, que también dispone de puiblico con ca-
pacidad adquisitiva y de consumo y, ademas, permite irradiarlo hacia la parte
oriental europea y demas zonas del mundo influenciadas por Europa.

——- Expansioén intensiva y extensiva de las competencias de automovilis-
mo de la Férmula 1, que entre febrero y noviembre 2010 incluye una carrera de
Pretemporada-Espana (26-02) y 19 Grandes Premios o carreras oficiales men-
cionados a continuacion: Bahrein (14-03); Australia (28-03); Malasia (04-04);
China (18-04); Espana (09-05); M6énaco (16-05); Turquia (30-05); Canada (13-
06); Europa (Valencia-Espana) (27-06-2010); Gran Bretana (11-07); Alemania
(25-07); Hungria (01-08); Bélgica (29-08); Italia (12-09); Singapur (26-09); Ja-
pon (10-10); Corea (24-10); Brasil (07-11); Abu Dhabi (14-11) (http:/www.todo-
formulal.net/calendario-formulal-2010-f1-calendar/ 01-1-2010).
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4. Consideraciones finales

1. La consolidacién del modelo deportivo globalizador transnacional, en-
tendido como la conversién del deporte en una empresa transnacional atipica
cuyo objetivo fundamental es producir un espectaculo rentable, se produce en
la década del 80y principios de los 90, en el siglo XX. Fue el resultado de los si-
guientes procesos articulados simultdneamente:

» Centralizacién de los derechos de comercializacion del deporte en la Or-
ganizacion Deportiva Mundial (encabezada por el Comité Olimpico Inter-
nacional o COly la Federacion Internacional de Futbol Asociada o FIFA).

¢ Concentracion del patrocinio deportivo mundial en una empresa espe-
cializada (ISL), semejante a cualquier empresa de marketing moderna.

¢ Completa profesionalizacién del deportista-competidor que elimina to-
talmente al atleta aficionado o amateur.

2. La empresa de articulos e implementos deportivos ADIDAS desempe-
né un papel protagénico en la consolidacion del modelo deportivo globaliza-
dor transnacional porque:

¢ Fue una de las principales responsables de la creacién de la moderna
empresa de marketing o patrocinio, elemento fundamental del deporte
convertido en empresa transnacional atipica de espectaculo y entreteni-
miento.

* Apoy6 denodadamente el ascenso al poder en la Organizacién Deportiva
Mundial, de una nueva generacion de dirigentes partidarios de la comer-
cializacion deportiva, con quienes establecié una amplia y estrecha rela-
cién de colaboracién para impulsar la conversion y afianzamiento del de-
porte en una empresa transnacional atipica de espectaculo y entreteni-
miento.

Este papel de ADIDAS le permiti6 ser el proveedor oficial de articulos e
implementos deportivos de importantes federaciones nacionales e internacio-
nales, utilizados en los mas importantes eventos internacionales de la Organi-
zacién Deportiva Mundial, los cuales tenian también el patrocinio de la empre-
sa; ademas, estaba presente en diversos y amplios escenarios asociados o vin-
culados con la actividad deportiva. Convirtiéndose en la marca del deporte al
ser identificada como uno de sus simbolos e iconos principales, lo que le per-
mitié obtener grandes beneficios al redimensionarse -ampliandose ostensi-
blemente- el consumo de articulos e implementos deportivos a nivel mundial.

3. En el siglo XX, la empresa deportiva transnacional atipica de especta-
culoy entretenimiento adelanta la creacién y desarrollo de estructuras de mer-
cadeo y comercializacion propias de la economia globalizada, con:
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¢ Lacreacion de nuevos eventos deportivos de caracter mundial (Campeo-
nato Mundial de Clubes de Futbol, Copa Mundial de Béisbol) y la amplia-
cién de algunos ya existentes con el objetivo de aumentar su cobertura e
influencia planetaria (Automovilismo de la Férmula 1).

e Campanas diversas realizadas por grandes Clubes Profesionales Trans-
nacionales (juegos de exhibicion, de pretemporada o de temporada; gi-
ras promocionales de los equipos y/o jugadores....) de béisbol y fltbol,
destinadas a ampliar su radio de accién e influencia en el mundo entero.

¢ Establecimiento de pactos comerciales y de mercadeo entre grandes
Clubes Profesionales Transnacionales de dos disciplinas deportivas dife-
rentes e importantes y procedentes de paises de dos continentes distin-
tos: el club de fatbol inglés Manchester United y el equipo de béisbol Yan-
kees de Nueva York.
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