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Carta del editor

ujeres comunicadoras. Cada vez son mds. Hasta ha-
ce muy poco las redacciones eran un Club de hom-
i bres. Cierto, “ellas” no podian quedarse en el diario
hasta la medianoche. ; Viajar solas? ;Imposible! Tampoco
iban a la Universidad ;Para qué? Pero hoy son muchas.
Mafiana seran miles. Deben comprometerse no solo a luchar
por ellas mismas, sino por una sociedad mas libre, mis jus-
ta. Y de la mano con los hombres.
CHASQUI intenta saldar una deuda con sus lectores.
Nunca, en sus 19 afios de existencia, ha incluido en sus pa-
ginas una seccién de Periodismo Deportivo, a pesar de que

este tema ocupa una gran parte del contenido de un medio
de comunicacién. Y millones se sientan frente a un televi-
sor para gozar de un partido de futhol.

Del circo romano al circo de la TV. Claro, 2.000 afios
después. Lo que era un evento para unos pocos es ahora
un espectaculo paralas masas. ;El mundo es un estadio!

La portada de CHASQUI es obra del famoso pintor
ecuatoriano Oswaldo Guayasamin. ;Muchas gracias!

Juan Braun

DIRECTOR: Asdrubal de la Torre. EDITOR: Juan Braun. DIREC-
TOR DE PUBLICACIONES: Nelson Davila. ASISTENTE DE EDI-
CION: Wiiman Sinchez. COMPOSICION: Martha Rodriguez. DI-
SERO: Fernando Rivadenelra. PORTADA: Oswaldo Guayasamin y
Jalme Pozo. IMPRESO: Edlitorlal QUIPUS. COMITE EDITORIAL
EJECUTIVO: Jorge Manttlla Jarrin, Peter Schenkel, Edgar Jaramilio,
Fausto Jaramlllo, Glorla Ddvlla, Lucia Lemos, Jorge Merino, Fran-
clsco Ord6iiez, CONSEJO ASESOR INTERNACIONAL: Luls Beltran

(Bolivia); Relnhard Keune (Alemania Federal); Humberto Lopez LOpez

(Colombla); Francisco Prieto (México); Maximo Simpson (Argentina);
Diego Echeverria (Chile). Serviclos Especlalesde IPS, OIP, 1JI. Chasqui

es una publicaciédn de CIESPAL. que se edita con la colaboraclén de la

Fundacién Frledrich Ebert de Alemanla Federal. Apartado 584. Qul-

to-Ecuador. Teléfono: 544-624. Telex: 22474 CIESPL ED, FAX

(593-2)502-487




s Maravillas dei Saber)

2
frop=
g
o3
'Y
=

s

Daniel Samper

n 1959 Arnold Palmer era

un joven y talentoso jugador

de golf, que empezaba a ga

nar respeto entre los aficionados
en Estados Unidos. Mark McCormack
era un ambicioso abogado de 25 afios y
amante de fos deportes. La asociaciéon
amistosa de alumnos de Yale hizo que
el talento del uno se fundiera con la
ambicion del otro. Lo demas, dicen, es
historia.

Un dia McCormack ofreci6 al joven
Paimer ser su agente comercial. La pro-
puesta pareci6 algo extrafia: Agentes ha-
cian falta a personas como Frank Sina-
tra o Marilyn Monroe, pero no a depor-
tistas. Sin embargo, Palmer acepto.

Daniel Samper, colombiano. Periodista vy
Comunicador.

Los campeones pueden crear suefios y... consumidores

Deporte y negocio

Mark McCormack fue uno de los primeros en descubrir que
la imagen de un atleta puede explotarse con fines financieros.
Los deportistas de primera linea operan en dos esferas: La
atlética y la comercial. Y todos contentos.

Hoy, al cabo de casi 40 afios, la habi-
lidad de Palmer para situar una peque-
fia bolita blanca en un agujero v el ta-
lento de McCormack para explotar
con fines comerciales esa habilidad han
proporcionado muchos millones de
délares a ambos,

Entre otras cosas, Palmer posee tres
lfneas aéreas, varios clubes campestres,
una constructora de campos de golf y
una red de agencias de venta de automé-
viles. Gana alrededor de 6 millones de
dblares al afio tan solo anunciando pro-
ductos de diversas compafiias.

‘McCormack, conocido como ‘‘Mark
Navaja’’, por el nombre de un personaje
de La 6pera de tres peniques de Brecht,
ha consolidado' una empresa poderosa:
El Grupo Internacional de Management,
con base en Estados Unidos. Son millo-
nes de dblares en negocio, 700 emplea-
dos, asi como oficinas en 18 paises.

Ciertamente, aquella conversacion en
Yale no solo estuvo dedicada al depor-
te, sino también al negocio del especta-
culo, aunque la divisoria entre lo uno y
lo otro es cada vez mas borrosa. De
1959 en adelante, los deportistas han
comprendido que pueden ganar dinero
no sofo con sus musculos y su destreza,
sino también con su imagen. ‘'Los cam-
peones —explica McCormack— pueden
crear suefios y los suefios no tienen
precio”’.

Es verdad que los campeones crean
ilusiones. Pero aparte del suefio de ven-
cer, ban inspirado otro suefio, entre
consumidores. Los consumidores espe-
ran ganar prestigio usando una marca
de producto o triunfar en la vida si-
guiendo el consejo de un atleta sobre
un producto.

Pero los suefios traen consigo precios
cada vez més altos para los consumido-
res; y para los atletas pueden materiali-
zarse en suculentos beneficios.

Greg Lemond, el ciclista mejor paga-
do en el mundo, recibe 141.000 dola-
res por llevar una marca de casco,
1.5600.000 por la camiseta, 1.200.000
por usar una bicicleta, mas de 100.000
por calzar zapatos de tenis de la marca
X, 66.000 por incorporar a su bicicleta
X un cronbmetro Z y por ponerse len-
tes oscuros Y. Por lo que sabemos,
todavia no ha vendido los derechos de
sus calcetines y ropa interior.

E! descubrimiento de McCormack de
que la imagen de un atleta puede explo-
tarse con fines financieros abrid una
nueva dimension de las posibilidades de
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lucro en el mundo de los deportes. Ha
manchado la pura y roméntica imagen
de los Juegos Olimpicos creada por el
baron de Coubertin. Trasciende las
fronteras nacionales cuando paises so-
cialistas se lanzan a una suerte de pe-
restroika deportiva, una reorganizacion
de prioridades que bien podria llamarse
“dolarstroika’’.

...Hoy, jugadores soviéticos de balon-
cesto, hockey y fltbol, lo mismo que
pesistas, actGan en Europa y Estados
Unidos. Atletas de modalidades menos
populares, como Serguéi Bubka (salto
con pértiga), esperan que la hora del
délar sonara para ellos también,

Es grande [a cantidad de dinero que
circula en este campo. Solo en EE.UU.,
lo hay méas en deportes que en la indus-
tria petrolera. En 1987, la suma pagada
por entradas a competiciones deporti-
vas fue de 47.200 millones de délares.
Los contratos entre equipos y compa-
fifas comerciales para anunciar produc-
tos en camisetas de jugadores rebasa-
ron 3.600 millones de doblares. Las ven-
tas de derechos de television sobrepasa-
ron 1,100 mitiones de délares, las apues-
tas en los hipodromos de lLas Vegas
alcanzaron 2.700 millones y las cuotas
abonadas a los clubes de golf subieron
a 4.900 millones de dolares.

. L.os salarios medios de los 10 jugado-

res mejor pagados de cada deporte
muestran que un jugador de balonces-
to gana a razon de 2 millones de dbla-
res al afio, uno de tenis mas de un mi-
l1on, uno de béisbol casi 2,5 millones,
y uno de fatbol 1 millbn 200 mil dé-
lares. Las mas altas figuras del boxeo
promedian 5,8 millones de doblares.
Solo tres peleas proporcionaron 22 mi-
{lones de ganancia {iquida’a Mike Tyson,
campe6n salarial de todos los deportes.

Lamentablemente, la perspectiva de
recompensas financieras mueve a los
atletas a usar medidas drasticas para
hacerse mas grandes, mas veloces y
més fuertes. El uso de esteroides por
Ben Johnson en fos Juegos Olimpicos
de Sell mostrd la extension de la com-
petitividad nerviosa en el mundo de los
deportes. Johnson no competia tan solo
por fa gloria olimpica, sino por un lu-
crativo contrato comercial que fuego
fue cancelado.

No es sorprendente que el magnetis-
mo de la caja estimule cambios de
ciudadania. Asi, el gran tenista checo
fvan Lendl se convierte en ciudadano
de EE.UU, y el futbolista Omar Sivori
juega primero por Argentina y des-
pués por ltalia. El dinero ha causado
defeccion en paises que practican pro-
teccionismo deportivo, tales como Ru-
mania. Gimnastas, futbolistas' y tenis-

{12qes |3p $e|[IARIBIY BIPado(dIouT (0105)

El box es el cam-
pedon salarial de
todos los depor-
tes

tas rumanos no habifan vacilado en bus-
car asilo politico como una forma de
obtener “asilo deportivo”, antes de los
cambios politicos experimentados por
ese pafs de Europa Oriental.

tros paises ofrecen asilo eco-

nomico en forma de estructu-

ras tributarias favorables, de

modo que incluyen entre sus
residentes a deportistas célebres, los
cuales pasan muy poco tiempo en el
territorio que llaman ‘‘casa’’. Las ban-
deras favoritas son lrlanda, Luxembur-
go, Liechtenstein, Bahamas, Costa Rica,
Panama, Caimanes, Hong Kong, Libe-
ria, Bahrein y Nauru. La lista la encabe-
za Ménaco, la "‘casa’’ de los famosos
corredores de automobviles, del ciclista
aleman Rolf Golz, del golfista espafiol
Severiano Ballesteros y del tenista
Bjorn Borg.

Hoy en dia, los deportistas operan
en dos esferas a la vez: La atlética y la
comercial. Cuando Arvidas Sabonis,
jugador soviético de baloncesto, arribd
a Espafia en agosto de 1989, tenia dos
contratos en el bolsillo. Uno con Férum
Filatélico, el equipo de baloncesto
con que Sabaonis juega Yy el otro con una
fabrica de perfumes, que le pagd un mi-
libn de dblares por publicitar el agua de
colonia Arvidas.

...Los que creen que el deporte cons-
ta de juegos nobles y caballerescos se
ponen a rabiar, por obvias razones,
cuando observan el tejemaneje alrede-
dor de los atletas campeones. En este
siglo de especticulos hechos negocio y
de consultores de medios de difusion,
cualquier cosa pasa. Cantantes de Ope-
ra recomiendan relojes o dentifricos;
escritores como el espaiiol Camilo Jo-
sé Cela, Premio Nobel de Literatura
en 1989, aparecen en la televisién anun-
ciando gasolina; varios politicos de Co-
lombia participaron en {a promocion de
refrescos; y muchos periodistas, ayer
alérgicos a todo lo que pudiera restarles
crédito, hoy se sienten felices vendien-
do automobviles u otros productos,
Hasta el Sumo Pontifice ha descubier-
to su potencial de mercadotecnia. El
Vaticano contratd a ‘“‘Mark Navaja”
para atender las actividades comerciales
del papa Juan Pablo Il durante su visi-
ta a Inglaterra.

La explotacibn comercial es tan per-
suasiva, que resulta dificil culpar a na-
die en un mundo en que el dinero es el
campedn indiscutible de peso completol
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