PONTIFICIA UNIVERSIDAD
CATOLICA DEL PERU

FACULTAD DE CIENCIAS Y ARTES DE LA COMUNICACION

La influencia entre la television y los eventos deportivos: Movistar
Deportes y la Liga Nacional Superior de Voleibol Femenino (LNSVF)
durante los afios 2014 - 2017

Tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada en Periodismo que
presenta:

Pamela Lizeth Rios Calmet

Asesor:

Gerardo Alonso Caballero Rojas

Lima, 2021



A Jaime Pulgar Vidal, mi primer asesor.
Gerardo Caballero, segundo asesor y editor de esta tesis.

Y a todos los que me brindaron unos minutos de su tiempo para hacer esto

posible.



RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo describir como se influencian mutuamente la
television y los eventos deportivos, tomando como caso la Liga Nacional Superior de Voleibol
Femenino (LNSVF) y Movistar Deportes (Ex CMD) durante los afios 2014-2017. Un tema
importante a desarrollar, considerando que el proceso globalizador y el desarrollo de los medios
de comunicacién han provocado grandes cambios en la estructura del deporte, afectando
directamente en su programacion, audiencia, publicidad y otros aspectos. (Moragas 1994, pp.2-
4). También, servird para entender la importancia de los medios en el desarrollo del mismo.
Para ello se ha entrevistado a voleibolistas, técnicos, productores de Movistar y dirigentes de
la Federacion Peruana de Voley (FPV). Como conclusion final, se obtiene que la LNSVF se
fortalecio desde que comenz6 a ser transmitida por Movistar Deportes en el afio 2008, y se vio
reflejado en el publico que empez6 a asistir al coliseo, en los beneficios econdmicos y
deportivos de las jugadoras, clubes, entre otros. Todo ello, en gran medida, gracias a la
publicidad y a la promocion del evento. Ademas, la presencia de la TV hizo que las deportistas
adopten nuevas posturas frente a cdmaras. En tanto, dicho canal televisivo también cambio, y
adopt6 al voley como su deporte bandera, luego de que en 2016 deje de transmitir el Torneo
Descentralizado de Futbol (actual Liga 1), lo que les permiti6 atraer nuevas marcas

publicitarias.



RESUME:

The present research work describes how television and sporting events mutually influence
each other, taking as a case the National Superior Women's Volleyball League (LNSVF) and
Movistar Deportes (Ex CMD) during the years 2014-2017. This is an important issue to
develop, considering that the globalization process and the development of the media have
caused great changes in the structure of sport, directly affecting its programming, audience,
advertising and other aspects. (Moragas, 1994, pp.2-4). In addition, this will serve to
understand the importance of the media in its own development. For that reason, interviews
have been carried out with volleyball players, technicians, Movistar producers and leaders of
the Peruvian Volleyball Federation (FPV). As a conclusion, it is obtained that the LNSVF has
been strengthened since it began to be broadcast by Movistar Deportes in 2008 and it was
reflected in the amount of public that began to attend the coliseum, in the economic and
sporting benefits of the players, clubs, among others. All this, to a large extent, thanks to the
publicity and promotion of the event. In addition, the presence of TV made the athletes adopt
new positions in front of the cameras. Meanwhile, this television channel also changed, since
it adopted volleyball as its flagship sport, after it stopped broadcasting the Decentralized Soccer

Tournament (current League 1) in 2016, which allowed them to attract new advertising brands.
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1. Introduccion
Han pasado miles de afios desde que el deporte comenzo a ser visto por nuestros antepasados
como una actividad competitiva, “cuyo objetivo es comparar esfuerzos fisicos para designar
ganadores o campeones” (Altuve, 2009, p.9). Un significado que se ha transformado con el
paso de los afios, pues depende de un momento historico especifico. Es decir, de un tiempo y

espacio determinado!.

Para entender mejor esta premisa, debemos remontarnos al siglo VII A.C, cuando la sociedad
esclavista griega cred los Juegos Olimpicos Antiguos?. En este contexto lo mas importante era
ganar, ya que a los griegos no le interesaba las marcas, los registros, ni nada que pueda ser
cuantificable y superado afio tras afio, sino demostrar que un atleta, que representaba a una poli,
era superior a otro. Ademas, solo la nobleza dominante estaba permitida de participar, puesto

que los esclavos tenian que dedicarse exclusivamente a su trabajo.

Ahora, si seguimos avanzando en el tiempo, con la instauracion de los imperios y especialmente
con la llegada del Imperio Romano?, la orientacion del deporte cambia. Al no existir las polis,
esta actividad ya no tiene la funcion de determinar quién es el més fuerte. Segtin Altuve (2009)
“la sociedad esclavista romana, organizada en un imperio con provincias sin autonomia y
dotada de un ejército con dinamica de funcionamiento propia, necesita de un deporte antiguo

que cumpla basicamente con la funcion ideoldgica de entretener a la poblacion” (p.15). Es aqui

1Segt’m concluye Altuve, la esencia del deporte debe ser entendida siempre en el contexto historico en el cual se
encuentra, pues éste determinara el fin que tiene (2009).

2«g) deporte surge en la sociedad esclavista griega, institucionalizado como Juegos Olimpicos Antiguos (JOA), e
iniciados en el afio 884 A. de C. (o hacia el afio 775 A. de C.), y dotados de una organizacion capaz de garantizar
la participacion de los participantes procedentes de las polis o ciudades-Estado griegas” (Altuve, 2009, p. 9).

% Roma inicia en el afio 200 A. de C., sometiendo al Imperio macedénico, cuya creacion se produjo por la
unificacion de las ciudades griegas.



que la lucha entre gladiadores* se convierte en la principal actividad recreativa, cuyo fin era

ratificar el poder del imperio.

Sin embargo, es recién en 393 D.C. que los Juegos Olimpicos se eliminan’, pues en la nueva
sociedad feudal, en la cual la iglesia y la religion se convirtieron en actividades mads

importantes, el deporte empieza a verse como un acto pagano.

(Por qué es importante mencionar todo ello? Porque, evidentemente, el deporte en la actualidad
(denominado deporte moderno) es mucho mas complejo que su antecesor, sin embargo, aiin

mantiene su esencia: ser una actividad que genere diversion.

El deporte moderno se instaura con la eliminaciéon del feudalismo y el surgimiento del
capitalismo entre los siglos XIV-XV (Altuve, 2009, p.16). A diferencia del deporte en el mundo
griego, el atleta ya no busca solo ganar, sino que tiene también como meta superar récords.
Ademéds, se convierte en una industria cuyo fin es generar ingresos, trayendo consecuencias

tanto negativas como positivas. Entre ellas, su “espectacularizacion”, a saber,

El deporte profesional como espectaculo, como empresa, demanda un amplio
aparato técnico, financiero de infraestructura y promocion de servicios, otorgando
protagonismos a diversos actores que proceden continua y cotidianamente a

instrumentalizar la actividad deportiva, traduciéndose en una compleja red de

4 “En el 264 A. de C., por primera vez los hermanos Bruto [...] organizaron un combate entre tres parejas de
gladiadores. En el 216 existian ya 22 parejas; en el 200, 25; en el 183, 60. Luego el nimero de gladiadores continu6
en aumento. El combate entre fieras se desarrolld paralelamente a los juegos de gladiadores y en parte vinculado
a ellos. El primer gran espectaculo de este tipo se dio en el 186 A. de C., cuando se importaron bestias africanas”
(Kovaliov, 1959 en Altuve, 2009, p.12)

® Los Juegos Olimpicos se eliminan con la decadencia del Imperio Romano. Este cae en 476 D. de C. (Altuve,
2009, p.13)



relaciones interinstitucionales desde lo econdmico a lo politico, de lo publico a lo
privado, generando la progresiva configuracion de una empresa industrial que es

de las mas exitosas en el mundo globalizado. (Mendoza, 2016, pp.88 - 89)

Pero, ;por qué ocurre este cambio de concepto tan abrupto? Para ello, nuevamente, hay que
entender la historia. A lo largo del siglo XX, sobre todo luego de la Segunda Guerra Mundial,
ocurren cambios y procesos muy importantes en todo el mundo. Uno de ellos es la
transnacionalizacion o globalizacion del capitalismo industrial. El cual, segiin Altuve (2002),
significd que el “Estado-Nacioén deje de ser la unidad predominante para la planificacion,
desarrollo y aplicacion de las politicas econdmicas y sociales” (p. 43). Es decir, el poder y las
decisiones que toma un gobierno no dependen unicamente del mismo, sino de las decisiones
que se toman en el mundo, y que muchas veces son influidas por un bloque econémico en

particular.

Asimismo, este proceso debe ser entendido, segiin Mendoza (2016), como una continuidad
historica a la expansion capitalista, que busca instaurar a nivel mundial un modelo econémico
de libre mercado, y que viene acompafiado de cambios ideologicos a nivel politico y social (p.
86). Uno de estos cambios es el habito que adoptan las personas por consumir con mayor

regularidad, lo que hace que las empresas e instituciones busquen hacer de todo un producto.

El proceso de transnacionalizacion, apuntalado por la revolucion tecnologica que
ha significado el desarrollo de la biotecnologia, la robdtica, la microelectronica, la
informatica, etc., diversifica constantemente la produccién y eleva en una

dimension nunca antes vista la productividad, necesitando rapidamente mercados



que, sin ningun tipo de trabas o limitaciones, consuman lo producido. (Altuve,

2002, p.44)

Es importante resaltar que los medios de comunicacion son una herramienta clave en este
proceso, dado que son la via por la cual se expande la ideologia del capitalismo. Los medios,
como la radio y la television, permiten intercambiar flujos informativos de manera inmediata,

en tiempo real y desde cualquier espacio (Mendoza, 2016, p.86).

De esta manera, el deporte moderno a lo largo del siglo XX, al igual que el proceso de
globalizacién y el auge de los medios de comunicacion, comienza a desarrollarse rapidamente
y a instaurarse como una de las principales actividades de ocio de las familias de élite en el
mundo. Y fue gracias a su gran popularidad, generada en parte por los medios de comunicacion,

que las clases populares lo acogieron rapidamente.

Es por ello que Gastaldo (2011) senala que el deporte junto a los medios de comunicacion y el
modelo capitalista iniciaron en el siglo XX, crecieron juntos y fueron desarrollandose
mutuamente; pues el deporte fue, desde los inicios, uno de los principales temas de la prensa

(pp- 41-44).

Asimismo, la exposicion del deporte moderno fue creciendo con el paso del tiempo,
provocando que, en la actualidad, en medio de este mundo capitalista industrial, las diferentes
empresas, instituciones o Estados apuesten por esta actividad para realizar sus diferentes

campaiias de publicidad, auspicios, entre otros, dandole asi un nuevo significado al deporte.



El deporte profesional se ha convertido en la nueva economia, en el modelo
perfecto de globalizacion, se trata de la implantacion de un Gnico patrén deportivo
impuesto, asumido y aceptado en los lugares mas reconditos del planeta, en todos
los paises, cuyo basamento fundamental, objetivo y denominador comun es la
rentabilidad; es un negocio generador de riquezas y extremadamente productivo,
politicamente apoyado en la mistificacion del evento como un espectaculo dirigido

a la unioén de los pueblos. (Brohm, 1982 en Mendoza, 2016, p.93)

Es relevante dejar en claro que el nuevo objetivo de la actividad deportiva cambia
considerablemente gracias a los medios de comunicacion, dado que le abren las puertas a un
nuevo mundo, donde las distintas instituciones empiezan a invertir en él. Sin embargo, como
sefiala Moragas (1994), no solo existe una influencia de parte de los medios de comunicacion
al deporte, sino también del deporte a la prensa, especialmente en la television, pues esta lo

utiliza para incrementar su audiencia y posicionarse de mejor manera en el mercado (p.3).

Ahora si, habiendo entendido este panorama, donde el deporte se convierte en un negocio y los
medios de comunicacion su principal via para lograrlo; el presente trabajo de investigacion
tomarad a la television como principal medio influenciador de este panorama, y describird como
la television y los eventos deportivos se influencian mutuamente. Para ello se tomard como

caso Liga Nacional Superior de Voley Femenino (LNSVF) y Movistar Deportes (ex CMD).

No obstante, cabe resaltar que nos centraremos en el periodo de tiempo entre los afios 2014 y
2017, puesto que es en este intervalo donde se ve la mayor cantidad de cambios concretos,
tanto en el evento como en las deportistas y la casa televisiva, ya que la liga comenzé a ser

transmitida por dicho canal en el afio 2008. Asimismo, las variables que se tomaran en cuenta



seran 1) publicidad; i1) audiencia; iii) programacion y produccion; y iv) comportamiento, que

seran primero definidas en un marco teorico y luego desarrolladas, segun el caso en mencion.



2. Planteamiento del problema
2.1. Delimitacion del objeto de estudio
El tema de investigacion de la siguiente tesis es la mutua influencia que existe entre los medios
de comunicacion y los deportes, tomando como caso especifico a la television y el voleibol.
Para ello hemos escogido al canal por cable Movistar Deportes (ex CMD) y la Liga Nacional
Superior de Voleibol Femenino (LNSVF), el torneo mas importante del pais en este deporte,

donde juegan los equipos de la primera division.

Este campeonato se desarrolla desde el afio 2002, tras una momentanea desafiliacion de la
Federacion Internacional de Voleibol (FIVB) al Peru, por una supuesta intromision politica de
la Federacion Peruana. Tras levantarle el castigo, la institucién peruana crea la Liga Nacional
Superior de Voleibol del Peri que reemplaza a la Divisiéon Superior Nacional de Voley

(DISUNVOL), nombre que tenia el torneo oficial de este deporte entre 1965 y 2001.

Este tema ha sido delimitado en el tiempo y solo sera analizado entre los afios 2014 y 2017. Se
ha elegido estas fechas puesto que en ese periodo se puede observar con mayor claridad las
consecuencias que tuvo la televisacion del campeonato, ya que dicho torneo, como se menciond
anteriormente, empezo6 a ser transmitido en el afio 2008. Cabe resaltar que en el 2014, la
LNSVF ya se jugaba en el coliseo Manuel Bonilla de Miraflores dada la cantidad de gente que
empez0 a asistir a los partidos. Ademas, dicha municipalidad empez6 a ser patrocinadora
oficial del evento desde la edicion 2009. Anteriormente, los partidos se disputaban en las

instalaciones del Circolo Sportivo Italiano en Pueblo Libre.



2.2. Objetivos de la investigacion
El objetivo de la investigacion es describir como se influencian mutuamente la television y los
deportes desde el caso de la Liga Nacional Superior de Voleibol Femenino y Movistar Deportes

durante los anos 2014 —2017.

Para ello, se ha tomado cuatro variables: 1) publicidad; ii) audiencia; iii) programacion y

produccion; y iv) comportamiento, por lo que los objetivos secundarios son los siguientes:

A. Desarrollar como se ha visto modificada la publicidad del campeonato y de las
jugadoras y a quiénes va dirigida

B. Detallar como ha cambiado la audiencia de la LNSVF y del canal durante el periodo
de estudio

C. Identificar los cambios en la programacion y produccion en la cadena televisiva

D. Describir los cambios que se generan en el comportamiento de las jugadoras de la

LNSVF con la llegada de la television.

2.3. Hipotesis
La hipotesis general del trabajo sefiala que desde que Movistar Deportes transmite la LNSVF
hubo diferentes cambios en el campeonato y en el canal. Estas modificaciones se dieron a nivel
de audiencia, publicidad, programacién y produccion. Ademads, en el comportamiento que
comenzaron a tener los involucrados directos al evento deportivo, como lo son las jugadoras y

los técnicos.

Los supuestos de los objetivos especificos son que en este periodo, el campeonato, los clubes

y las jugadoras generaron mayor publicidad, provocando mayores ingresos econdmicos para



todos los involucrados. También aument6 el nimero de espectadores que asiste el torneo y que
observa los partidos por television, y el voleibol paso a ser el deporte bandera de Movistar
Deportes, pues comenzd a ser transmitido en horario estelar, provocando la creacion de

programas especializados en este deporte.

Finalmente, en cuanto a los cambios de comportamiento, la presencia de las cdmaras de
television en el coliseo trajo como consecuencia que las deportistas se arreglen mas para el
publico. Su juego también fue modificado. Mientras algunas sentian mayor nerviosismo, otras
se esforzaban aun mas en busca del reconocimiento. Los técnicos también tuvieron algunas

modificaciones en su actuar.

2.4. Justificacion
Mi interés por el tema nace a partir de que en nuestra sociedad existe una gran concentracion
de los medios de comunicacion por cubrir exclusivamente el futbol, dejando de lado otros
deportes como el voleibol, pese a que estos han obtenido mas triunfos que el balompié. En el
caso del voley, estos ocurrieron sobre todo en la década de los afios 80 cuando el equipo

liderado por Man Bok Park obtuvo la medalla de plata en los Juegos Olimpicos de Setl.

El desinterés de la prensa en otras actividades deportivas trac como consecuencia su lento
crecimiento, producto de la falta de difusion y de la escasez de recursos econdomicos. Sin
grandes sponsors® y falta de atencion por parte del Estado, las ‘otras actividades y deportistas’

no pueden desenvolverse a gran escala.

6 , . .. . ., . ..

Segun, Seleight S. (2016), el patrocinio (o sponsorship) es “una relacion comercial entre un suministrador de
fondos, de recursos o servicios, y una persona, un acontecimiento o una organizacion que ofrece a cambio algunos
derechos y una asociacion que pueden utilizarse para conseguir una ventaja comercial” (p.3).
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En este punto, es importante resaltar que la Gnica Politica Nacional del Deporte que ha tenido
el pais fue elaborada por el Instituto Peruano del Deporte (IPD) en el 2015 y aprobada por el
Ministerio de Educacion en abril del 2017 (Decreto Supremo N° 003-2017), con el objetivo
principal de desarrollar e impulsar las distintas disciplinas deportivas con miras a los Juegos
Panamericanos de Lima 2019 y al Bicentenario del Perti. Sin embargo, esta nunca fue puesta
en ejecucion, a pesar de que la misma ponia en evidencia los altos indices de sedentarismo en

el pais’, producto de los escasos programas de desarrollo del deporte.

Asimismo, ya que es pertinente para el presente trabajo de investigacion, la politica en mencion

sefala que, en el Perq,

los diferentes campeonatos y sistemas de campeonatos en diversas disciplinas
deportivas no tienen el nivel competitivo deseado, ni el atractivo que despierte el
interés de espectadores y medios de comunicacion [...]. Pero el mayor problema
es el poco atractivo que tienen para captar una mayor cantidad de aficionados y
espectadores que convoque una mayor participacion de los medios de
comunicacion y por lo tanto logren generar recursos que mejoren la organizacion

y difusion de los mismos” (Decreto Supremo N° 003-2017-MINEDU, 2017).

Por estos motivos se consideré importante analizar como, gracias a la television, un torneo de
voley —en este caso la Liga Nacional Superior de Voleibol Femenino— que empezo a jugarse

en un coliseo pequefio como lo es el Circolo Sportivo Italiano, crecié de manera masiva hasta

7 “La ultima encuesta realizada por el IPD en el afio 2015 a través de la Encuestadora IPSOS APOYO, concluy6
que el 57% de los que manifiestan que el deporte es importante para su vida no tiene una practica deportiva regular.
Ademas, al 14% de la poblacion no le gusta el deporte y el 12% manifiesta que no lo practica porque no tiene
fuerza de voluntad” (Decreto Supremo N° 003-2017-MINEDU, 2017).
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llegar a llenar el coliseo Eduardo Dibds en sus encuentros finales del campeonato, ademas de
atraer grandes empresas, técnicos, prensa y jugadoras extranjeras. Algo que incluso ayud¢ al
crecimiento del nivel del torneo local, que en la actualidad se juega con los diez mejores

equipos del Peru.

Existen investigaciones previas sobre este tema que lo abarcan desde distintos enfoques. Desde
un enfoque mas socioldgico, Altuve (2002) habla del deporte como un modelo perfecto de
globalizacién, espectaculo y entretenimiento; mientras que Gastaldo (2011) sefala la
importancia de los medios de comunicacion en el desarrollo del deporte moderno. Asimismo,

Mendoza (2016) investiga sobre la globalizacion y el deporte.

En cuanto a los casos, existen articulos académicos, libros y tesis. Por ejemplo, Velasquez
Cornejo (2016), tesista PUCP, investigd sobre la espectacularizacion del deporte en el caso de
la lucha libre Raw Supershow. McGuire y Earnheardt (2015) investigaron sobre la ESPN e
Iriarte (2008) hablo sobre el caso del canal espaiol TVE y su relacion con el deporte durante
el monopolio de la television publica en dicho pais en los afios 1956 - 1988. De igual manera,
existen diversas publicaciones académicas en cuanto a futbol, tenis, Juegos Olimpicos, entre

otros. Entre ellos, el de Brittos y Santos (2012).

Finalmente, es importante mencionar que el aporte que busca lograr esta investigacion es
demostrarle a los medios de comunicacion, especialmente a la television, como su difusion
ayuda al crecimiento de una actividad deportiva, algo que para la sociedad es favorable. Es por
ello, que esta tesis esta dirigida a los productores televisivos de los distintos canales que estén

interesados en utilizar su programacion para dicho fin.



3. Marco Teorico
3.1. La globalizacion y el deporte moderno
El proceso de globalizacion, que se inicid a finales del siglo XIX y que tom6 fuerza durante
todo el siglo XX, debe ser entendido como la continuidad histdrica del capitalismo que busca
instaurar en la sociedad sus creencias a nivel econémico, social y politico. Es decir, un imperio
de libre mercado basado en la promocion de la democracia y la occidentalizacién cultural
(Mendoza, 2016, pp.85-86). Asimismo, tal y como sefiala McLuhan (1996), busca crear una
aldea global® en la cual todos y cada uno de los paises del mundo puedan acceder a cualquier

rincon del planeta y estar interconectados (p.110).

No obstante, este proceso globalizador trajo cuatro efectos negativos en la sociedad de hoy, y
algunos de ellos tienen relacion con la definicién de deporte moderno que serd explicado mas
adelante. Por un lado, este fendmeno provocé una gran desigualdad social entre los paises y al
interior de cada uno de ellos. Ademads, gener6 una acelerada destruccion del planeta, y una
constante homogeneizacion de las culturas y pérdida de democracia (Altuve, 2002, pp.44-59).
Es importante destacar que los medios de comunicacion tuvieron un rol muy importante en el
proceso de globalizacion, pues fue gracias a ellos que el modelo capitalista’ pudo expandirse a

lo largo del planeta. Segiin Mendoza (2016), este proceso encontro

en las tecnologias de informacion y comunicacion, en la integracion politica, en la

monopolizacion y homogeneizacion de los mercados, en la unificacion del

® La aldea global de McLuhan (1996) es un concepto que se refiere a como el mundo elimina barreras y fronteras
para irse integrando en todos los aspectos a causa, principalmente, del avance tecnologico (p.110)
% “Bastarfa hacer una revisién sumaria del devenir de las sociedades contemporaneas para establecer que el
cataclismo generado por la aparicion del capitalismo como modus vivendi no ha parado desde el siglo XVIII,
creando mitos y contradicciones propios de una sociedad que querella por alcanzar mayores niveles de desarrollo
como esencia misma del ideal ilimitado de orden y progreso que la define” (Mendoza, 2016, p.86)
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pensamiento y en la virtualizacion de la vida misma, nuevas formas de

reproduccion y expansion del capitalismo como ethos social. (p.86)

Por otro lado, el capitalismo trajo consigo una revolucion tecnoldgica que elevo la
productividad a niveles nunca antes vistos, creando una necesidad de consumo en las personas,
que no solo se dio en objetos palpables, sino también en productos como lo son el deporte y la

cultura (Altuve, 2002, p. 44). A esto le llamaremos industria cultural.

En este contexto, el deporte se convirtid en un nuevo tipo de economia y una institucion
internacional que produce espectaculo y entretenimiento. Lo que trajo, a su vez, que esta
actividad cambie su estructura y perfeccione su principal funcion ideologica, dejando de lado
la sana competitividad para buscar rentabilidad (Altuve, 2002, p.57). Un gran ejemplo es el
negocio del futbol'?, el cual es considerado “la cuarta industria en el mundo contemporaneo,

junto al petréleo, comunicaciones y vehiculos” (Altuve, 2009, p.18).

Lo caracteristico de esta transnacional del espectaculo y entretenimiento (el deporte moderno)
es que esta formada por diferentes instituciones empresariales, como patrocinadores, clubes
y/o equipos, organizaciones mundiales, empresas, entre otros. Estos son independientes entre
si, pues cumplen una tarea especifica con la finalidad de garantizar el objetivo principal de la

industria deportiva: hacer dinero (Altuve, 2002, p.58).

Asimismo, el deporte moderno debe tener un grado de espectacularidad que atraiga a las
personas para que quieran adquirirlo, es decir, pagar por ¢l. A ello le llamaremos

espectacularizacion del deporte; efecto que esta ligado fuertemente a la television, algo que

10 Seglin Diusab4, al afio el futbol mueve un monto de 500 mil millones de ddlares. (2017)
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explicaremos mas adelante. En palabras de Velasquez (2016) “el deporte esta enfocado al
entretenimiento y a las ganancias que genera, se convierte en un producto. La industria del

deporte funciona como una empresa y se rige bajo las reglas del mercado” (p.24).

Por el lado del deportista, el deporte-espectaculo ha provocado que el atleta se someta a una
explotacién masiva y extensiva de su cuerpo, dado que su funcioén ya no solo es ganar sino
ademads imponer marcas. Los horarios y dias de entrenamientos aumentan, por lo que opta por
esforzar su herramienta de trabajo a arduas rutinas, e inclusive le agrega compuestos quimicos,

doping, que no son necesariamente buenos para su salud (Altuve, 2002, p.66).

La conversion del deporte en un espectaculo cotidiano, somete a la fuerza de trabajo
principal (los deportistas-competidores) a una explotacion intensiva y extensiva. El
fatbol es un caso emblematico. Los jugadores son sometidos a entrenamientos
extenuantes, viajes incesantes, con partidos o encuentros que se juegan con cada

vez mayor frecuencia, quedando menos tiempo para el descanso y la recuperacion.

(Altuve, 2002, p. 66)

Asimismo, el deporte moderno trata de dar una imagen democratica, aunque en la realidad no
sea asi. Los deportistas de ¢lite y ganadores de Mundiales o Juegos Olimpicos pertenecen en
su gran mayoria a los paises con mayor poder econdmico, pues son estos los que pueden
desembolsar grandes cantidades de dinero para esta actividad. Y finalmente seran ellos quienes

se convertiran en la imagen de las empresas privadas, generandoles un ingreso extra (Altuve,

2009, pp.18-19).
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Cabe resaltar que este fendémeno ocurre gracias a los medios de comunicacion -especialmente
la television-, debido a la gran exposicion que tienen los deportes y eventos deportivos, lo que
hace que las distintas marcas, instituciones, empresas, entre otros, vean en ¢l una nueva forma
de realizar publicidad, acrecentar su dominio, imagen y ventas en el mercado (Mendoza, 2016,
p-88). Un negocio que beneficia tanto al atleta como a su contraparte, y de ello se encarga el

marketing deportivo.

El marketing deportivo debe ser entendido como toda aquella actividad publicitaria que tiene
como objetivo comercializar la imagen de una marca o un producto, asi como también la via
por la cual las autoridades deportivas, organizadores, gerentes y promotores consiguen dinero
para el deporte. Estas opciones de ingreso pueden darse mediante la hospitalidad en los
acontecimientos de primera categoria, la publicidad estatica, la publicidad televisiva, el

patrocinio, entre otros (Sleight, 1992, p.21).

No obstante, la forma mas comun de marketing y la que sera util para el presente trabajo, es el
patrocinio. Steve Sleight (1992) sefiala que “el patrocinio es una relacion comercial entre un
suministrador de fondos, recursos o de servicios, y una persona, un acontecimiento o una
organizacion que ofrece a cambio algunos derechos y una asociacion que pueden utilizar para

conseguir una ventaja comercial” (p.3).

Otra forma de marketing es el mecenazgo'!, el cual, seglin Sleight (1992), es una actividad que

busca “aportar fondos o apoyo a una persona o a una organizacion por razones altruistas y no

' En Pera existe la Ley de Mecenazgo Deportivo (Ley N°30479), la cual entré en vigor desde el 2019, y busca
que las personas naturales o juridicas de derecho privado puedan realizar donativos en bienes, servicios o dinero
para financiar las actividades de los deportistas, sin retribuciéon o compromiso alguno. Es decir, el atleta percibe
directamente la donacion, y las empresas pueden deducir dichas donaciones como gasto de la misma. Ademas,
reciben el beneficio de la reduccion de hasta el 10% de la renta neta de tercera categoria y hasta el mismo
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comerciales [...] pero que al tratarse de un proceso en una sola direccion, no puede justiciarse

por motivos estrictamente comerciales” (pp. 4-5).

Por otro lado, cabe destacar que antes de la llegada de la television, la venta de entradas era
casi la unica fuente de ganancias de los eventos deportivos. Ahora, estas actividades, que
apuntan a ser espectaculares, traen consigo nuevas fuentes de ingreso dentro de las distintas

instalaciones, como las concesiones y ventas de productos conmemorativos.

Sin embargo, esta relaciéon entre empresas y clubes y/o deportistas ha generado que los
segundos tengan nuevas responsabilidades. Al representar a una marca en especifico deberan
cumplir ciertas obligaciones, como dar entrevistas, y mantener un buen nivel de juego y un

destacado comportamiento que sea atractivo para el publico.

Este proceso de conformacion de la gran empresa transnacional del espectaculo y
del entretenimiento demanda la profesionalizacion del deportista-competidor,
creandole un escenario laboral y de obtencion de ingresos muy particular, y
produciendo relaciones de trabajo donde no existe libertad absoluta de

contratacion. (Altuve, 2002, p. 92)

Sin embargo, como se menciond anteriormente, todos estos cambios han trastocado la esencia
del deporte, cuya finalidad méaxima era el goce en si mismo y la mejora del mundo a través de

la actividad deportiva. Ello segin los principios del amateurismo del Baron Pierre de

porcentaje de la renta neta de trabajo y renta de fuente extranjera. Para términos de la presente investigacion, y
debido al rango de fechas establecido, esta no ha sido tomada en cuenta.
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Coubertin'? y que sirvieron como base para la creacion de los Juegos Olimpicos en el Congreso

Internacional Atlético de Paris en 189413,

El pedagogo francés tenia como meta cambiar el mundo a través del deporte con pilares como
la religiosidad, nobleza, caballerosidad, belleza espiritual, pues estos eran la base del deporte
amateur (Martinez y Cordero, 2016, p.183). Estos valores fueron plasmados en los siete
Principios Fundamentales del Olimpismo!'4, que se regian sobre la base de que el deporte, en
cuanto a juego limpio, era una herramienta de mejoramiento individual y social; sin embargo,
y a pesar de la resistencia de su creador, estos fueron cambiando con el paso del tiempo y el

avance del deporte moderno con la instauracion de los Juegos Olimpicos.

En conclusion,
El deporte moderno, profesional, se ha convertido en la nueva economia, en el

modelo perfecto de globalizacion, se trata de la implantacion de un unico patron

'2 Fundador de los Juegos Olimpicos durante Congreso Internacional Atlético de Paris en junio de 1894.

13 En aquel congreso también se constituy6 el Comité Olimpico Internacional (COI).

!4 Los Principios Fundamentales del Olimpismo: 1. El Olimpismo es una filosofia de vida, que exalta y combina
en un conjunto armonico las cualidades del cuerpo, la voluntad y el espiritu. Al asociar el deporte con la cultura
y la educacion, el Olimpismo se propone crear un estilo de vida basado en la alegria del esfuerzo, el valor educativo
del buen ejemplo, la responsabilidad social y el respeto por los principios éticos fundamentales universales. 2. El
objetivo del Olimpismo es poner siempre el deporte al servicio del desarrollo armonico del ser humano con el fin
de favorecer el establecimiento de una sociedad pacifica y comprometida con el mantenimiento de la dignidad
humana. 3. El Movimiento Olimpico es la acciéon concertada, organizada, universal y permanente que se ejerce
bajo la autoridad suprema del COI sobre todas las personas y entidades inspiradas por los valores del Olimpismo.
Se extiende a los cinco continentes y alcanza su punto culminante en la reunion de los atletas del mundo en el
gran festival del deporte que son los Juegos Olimpicos. Su simbolo esta constituido por los cinco anillos
entrelazados. 4.La practica deportiva es un derecho humano. Toda persona debe tener la posibilidad de practicar
deporte sin discriminacion de ningun tipo y dentro del espiritu olimpico, que exige comprension mutua, espiritu
de amistad, solidaridad y juego limpio. 5.Como el deporte es una actividad que forma parte de la sociedad, las
organizaciones deportivas en el seno del Movimiento Olimpico tendran los derechos y obligaciones de autonomia,
que consisten en controlar y establecer libremente las normas del deporte, determinar la estructura y gobernanza
de sus organizaciones, disfrutar del derecho a elecciones libres de toda influencia externa y la responsabilidad de
garantizar la aplicacion de los principios de buena gobernanza 6. El disfrute de los derechos y libertades
establecidos en esta Carta Olimpica debe garantizarse sin ningun tipo de discriminacion, ya sea por raza, color,
sexo, orientacion sexual, idioma, religion, opiniones politicas o de otra indole, origen nacional o social, riqueza,
nacimiento u otra condicion. 7.La pertenencia al Movimiento Olimpico exige ajustarse a la Carta Olimpica y
contar con el reconocimiento del COI.
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deportivo impuesto, asumido y aceptado en los lugares mas reconditos del planeta,
en todos los paises, cuyo basamento fundamental, objetivo y denominador comtn

es la rentabilidad. (Mendoza, 2016, p. 93)

3.2. La television
Los medios de comunicacion han sido indispensables en la expansion del modelo capitalista y
la creacion de las industrias culturales, ya que, gracias a ellos, las ideologias y productos se han
podido expandir alrededor del mundo. No obstante, en cuanto a la creacion de la industria

deportiva y el deporte moderno, €l que mas relevancia ha tenido es la television'>.

La television pas6 de ser solo una via de informacion encargada de transmitir lo que esta
ocurriendo, a ser un medio que construye, produce y crea contenido basado en el concepto de
deporte moderno, profesional. Se convirtié ademds en una de las principales ventanas de las

empresas patrocinadoras que pagan por exponer sus marcas (Brittos et al., 2012, pp.176-180).

Sin embargo, al hablar de deporte y television hay que tener en claro que la influencia ha sido
mutua. Es decir, no solo la television ha generado cambios en el deporte, sino también el

deporte en la misma.

Estas influencias no deben considerarse como influencias indirectas, como si los
dos "mundos" —el de la television y el del deporte— siguieran cada uno por su
cuenta, con sus propias logicas de organizacion y de produccion. Por el contrario,
entre ambas se produce una sinergia que las afecta estructuralmente. (Moragas,

1994, p.3).

1% La television aparece a inicios del siglo XX (1926).
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En primer lugar, el deporte, al ser una actividad popular cuyos eventos deportivos —como el
Mundial de Fuatbol o las Olimpiadas— son esperados por muchas personas a nivel mundial,
contribuye con su audiencia a la consolidaciéon de muchos canales. Por este motivo pagan
grandes sumas de dinero por tener los derechos de transmision'® de los distintos eventos

deportivos (Moragas, 1994, p.6).

En segundo lugar, los deportes son una fuente inagotable de noticias que siempre tendran un
nuevo angulo para ser analizadas, por lo que ayuda a llenar la programacion de los canales. En
tercer lugar, las producciones son féciles de realizar, relativamente baratas, y generan gran
cantidad de audiencia (Moragas, 1994, p.4). En tanto, “ha sido uno de los principales
protagonistas de implantacion de las tecnologias de la comunicacion contemporanea (satélites,

video, camaras especiales, etc.)” (Moragas, 1994, p.4).

Por otro lado, la television también ha producido grandes cambios en el deporte. Un primer
punto es que ha permitido que mas personas sean testigo y parte de los eventos deportivos sin
necesidad de asistir a las competencias, ya que pueden presenciar los partidos en tiempo real

desde sus hogares gracias a las transmisiones deportivas'’ (Moragas, 1998, p.75).

Aunque, el aspecto mds importante a tener en cuenta, pues se relaciona directamente con el fin

principal de la industria del deporte del mundo globalizado, es el aumento de los recursos

'® Los Juegos Olimpicos de Los Angeles, Estados Unidos en 1984 fueron los primeros en ser vendidos a una
cadena de television. Esto generd una ganancia de 16 millones de dodlares y sembré una base para futuras
negociaciones. (Mendoza, 2016, p. 89)

"7 Las transmisiones en directo son el formato televisivo méas comtn del medio y las transmisiones deportivas son
generalmente simultaneas con los eventos representados. Estos producen grandes cambios en la actividad,
haciéndola mas espectacular por la cantidad de angulos y camaras que presenta al ser televisado. (Marin, 2006,
pp.44-46)
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economicos que se produce en los clubes y deportistas, gracias a la publicidad (Moragas, 2007,

p.10).

Sin embargo, también existen aspectos negativos que deben ser tomados en cuenta. En primer
lugar, los horarios de los partidos se modifican en relacion a la programacion de los canales y
los deportistas se sobrecargan de competiciones puesto que la television necesita noticias de
las cudles hablar. Los fichajes de los jugadores ya no solamente se basan en su calidad de juego,
sino también en su popularidad y los clubes estdn obligados a realizar giras durante todo el afio

para buscar nuevos auspicios (Moragas, 2007, pp.10-11).

Cabe resaltar que para que un deporte sea considerado como contenido indispensable en un
canal de television, este debe generar un gran numero de audiencia. Es decir, no todas las
actividades deportivas seran consideradas en la programacion de un medio de comunicacion

(Velasquez, 2016, p.25).

En conclusion, hoy en dia es dificil analizar el deporte profesional separado de la television,
pues existe una sinergia entre ambos, la cual ha traido consecuencias inevitables en sus
estructuras (Marin, 2006, p.49). Es decir, la television es uno de los responsables de que el
deporte se convierta en una industria encargada de producir entretenimiento y espectacularidad
—y con ello dinero—, y es una de las principales fuentes de ingresos de los eventos deportivos
(Altuve, 2002, p.86), producto del espacio que le brinda a la publicidad en los juegos o

acontecimientos (Daolio et al., 2008, pp.448-449).
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3.3. El género y el deporte
En el tltimo capitulo del presente trabajo de investigacion se explicard los cambios que han
generado las camaras de television en el comportamiento de las jugadoras y para ello es muy
importante tener en cuenta el concepto de género. Para este fin utilizaremos la definicion

brindada por Montse M., Soler S. y Vilanova A.

A efecto socioldgicos debe diferenciarse el concepto sexo —entendido como la
caracteristica biologica de cada persona— del concepto género. Este hace referencia
a la forma en que estas diferencias bioldgicas en cada sociedad se interpretan y se
traducen en comportamientos, valores, expectativas sociales, etc., que se
consideran propias de hombres —y se etiquetan como masculinas— o propias de
mujeres —y se etiquetan como femeninas— Es decir, aquello que se considera
femenino o masculino se trata de una construccion social y no de una realidad

bioldgica. (2017, p. 97)

Una vez definidos y diferenciados los conceptos “género” y “sexo” es importante entender cual
es la relacion que tienen con el deporte, esto nos ayudard a comprender por qué Movistar
Deportes eligié el voley para ser televisado y por qué las jugadoras adoptan ciertos
comportamientos frente a una camara o cierto publico. Nuevamente, para lograrlo hay que

analizar la historia.

En un inicio, los deportes estaban dirigidos basicamente a los hombres. Las mujeres, por las
propias caracteristicas fisioldgicas que tienen y las funciones que cumplian en la sociedad, eran

ajenas a esta actividad, donde predominaba el sexo masculino. Un hecho que, ha ido cambiando
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con el paso del tiempo, pero que se mantiene hasta la actualidad, pues si bien hay féminas en

el ambito deportivo competitivo, su proporcion es aun menor.

A pesar de los cambios en el sistema deportivo, actualmente aun se asocian al
deporte valores tradicionalmente considerados como masculinos (competir, ser el
mejor, fuerza, potencia, tener €xito...), razéon por la que muchas mujeres no se
sienten atraidas por el mismo. Por otra parte, la autorrepresentacion del propio
cuerpo y de si encaja o no en la «situacion deportivay también incidiran en si se
practica deporte o no y, si se realiza, en el tipo de practica deportiva. También esta
la cuestion de disponibilidad del tiempo y la naturaleza del mismo (Montse et al.,

2017, p.100).

Esto nos lleva a analizar coémo se define lo femenino en el &mbito deportivo.
En el estereotipo dominante de la femineidad no se contempla «ganar» como uno
de los valores propios de las mujeres. Por el contrario, se refuerza la discrecion, la
modestia, el apoyo a los demds por delante de una misma, ser elegantes y tener

gracia y simpatia. Ademas, ocuparse del hogar. (Montse et al., 2017, p.101)

Por otro lado, a lo largo del siglo XX, época en la que el deporte moderno comenz6 a cobrar
mas fuerza, la sociedad aun conservadora y catdlica instaur¢ la idea de que las mujeres debian
realizar actividades que no estuvieran en contradiccion con lo que se consideraba femenino'®.
Por este motivo, los deportes que mas se les aconsejaba realizar eran el tenis, la natacion y el

voleibol (Montse et al., 2017), siendo este ultimo deporte el que trataremos en la presente tesis.

'8 Lo femenino esta relacionado a lo delicado, la pasividad y la conformidad. No hay un deseo por ganar, ser
mejor. Ademas, se prioriza mucho el tema fisico solo en cuanto a lo bello, ser elegante, tener gracia y simpatia.
(Montse et al., 2017, p.101)
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Todo lo anteriormente expuesto describe como, en cierta medida y a lo largo de los afos, las

mujeres han sido relegadas del ambito deportivo. Cabe resaltar que, si bien el género masculino

ha podido participar en las actividades deportivas en mayor proporcion, también se ha visto

relegado en algunos deportes que son asociados a las mujeres, como es el caso del voleibol,

esto debido a la relacion social de lo masculino con la heterosexualidad (Montse et al., 2017,

p.101).

Esta relacion convierte el contexto deportivo en un marco en el que, por un lado,
hace especialmente dificil a los hombres poder manifestar otras formas de
sexualidad diferentes de la hegemonica, y por otro, en el caso de las mujeres que
practican deportes considerados tradicionalmente como masculinos, surge el

prejuicio de que son homosexuales (lo sean o no). (Montse et al., 2017, p.106)

Finalmente, es importante dejar en claro que el deporte en si mismo no tiene valor. Es decir,

este depende de las instituciones, sociedades, personas, entre otros.

Los valores del deporte no surgen del deporte, no son cualidades del mismo. Sobre
todo, los valores del deporte son, o bien juicios subjetivos y estimativos que emiten
las personas que lo practican sobre la base de los efectos (positivos 0 negativos)
que obtienen a partir de lo que esperan o de lo que se les promete, o bien los efectos
que ciertas instituciones, como los clubes y asociaciones, los gimnasios de fitness,
el Estado, las empresas e instituciones educativas, asi como las Iglesias, esperan o
prometen a otros proclaméandolos "valiosos". Los valores del deporte solo son el
resultado de valoraciones realizadas por individuos o por instituciones. (Heineman,

2001, p.17)



4. Diseiio metodoldgico
Teniendo en cuenta todo lo mencionado anteriormente, el alcance de esta tesis serd descriptivo
y de tipo documental-empirico, puesto que se basard en la revision bibliografica sobre el
fenémeno en cuestion y se recogeran datos de la realidad de la Liga Nacional Superior de

Voleibol Femenino, debido a que este es el caso elegido.

Por otro lado, la metodologia a utilizar tendrd un enfoque mixto, es decir, recolectard
informacion de tipo cualitativa y cuantitativa. Para ello, se realizardn entrevistas a cuatro
jugadoras y un jugador de voley, elegidos bajo el criterio de tiempo e importancia en su club.
Es decir, se buscara a voleibolistas con una amplia trayectoria y que hayan podido apreciar los
cambios del torneo desde cuando este empezo a ser transmitido. Ademas, un director técnico;
cuatro representantes de Movistar Deportes y un directivo de la Federacion Peruana de
Voleibol. Todas estas conversaciones aportardn a responder cada una de las preguntas
especificas que contribuyen con la investigacion en su totalidad. También, se brindard
informacion sobre el niumero de televidentes, precios de entradas, ingresos por taquilla y

derechos de transmision.

La recoleccion de todos estos datos serd analizada en el capitulo 5 llamado E! voleibol y su
desarrollo en el deporte moderno. Alli se desarrollaran cada una de las variables elegidas para
esta investigacion- i) publicidad; ii) audiencia; iii) programaciéon y produccion; y iv)

comportamiento- a través de subcapitulos.

4.1. Entrevistas
Paola Garcia, Patricia Aranda, Sandra Chumacero y Jessenia Uceda son jugadoras con amplia

experiencia en este deporte y que, al afio en que fueron entrevistadas (2017), representaban
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clubes de gran importancia en la Liga Nacional Superior de Voleibol Femenino (LNSVF) por
su historia y logros. Ademas, su edad, actualmente todas entre los 30-40 afios, les ha permitido
evidenciar con mayor precision los cambios que se han producido en el campeonato peruano

desde que comenzd a ser televisado por Movistar Deportes.

Patricia Aranda, voleibolista espafiola, ha ahondado en temas como la importancia de la liga
en el extranjero y lo atractivo que es para una jugadora venir al Peru a desarrollarse como
deportista. En tanto, Eduardo Romay, capitan de la seleccion peruana de voleibol masculino y
maximo referente de este deporte en nuestro pais por la gran popularidad que tiene en las redes
sociales, cuenta su experiencia desde el otro lado de esta disciplina. Mientras que el técnico
César Arrese, con pasado en dos clubes importantes en nuestro pais -Latino Amisa y Circolo
Sportivo Italiano- también da su apreciacion en estos temas y en la exigencia que comienza a

tener el torneo desde su televisacion.

e Paola Garcia: Jugadora peruana que fue parte de la Seleccion. Representd los
colores de la Universidad César Vallejo entre los afios 2011 - 2017. Luego fichd
por Regatas Lima (2017-2020). La entrevista se realizé de manera presencial el 12

de junio de 2018.

e Patricia Aranda: Voleibolista espafiola. Llego6 al Peru a jugar la Liga Nacional
Superior de Voleibol en el 2013. Jugd en la Universidad César Vallejo en las
temporadas 2013-14 y 2015-16; en el Deportivo Géminis en el torneo 2014-15; en
la Universidad San Martin en la temporada 2016-17; y en el Sporting Cristal en el
periodo 2017-18. La entrevista se realizd de manera presencial el 10 de abril del

2018.
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e Sandra Chumacero: Deportista de la LNSVF. Estuvo en el Circolo Sportivo
Italiano (2013-14), Universidad César Vallejo (2014-15 — 2017-18) y Deportivo
Alianza (2018-19 y 2019-20). La entrevista se realizd via telefonica el 19 de junio

del 2018.

e Jessenia Uceda: Ex seleccionada nacional. Jugé en los equipos Circolo Sportivo
Italiano (2013-2014), Regatas Lima (2014-15, 2016-17 — 2019-20) y Deportivo

Jaamsa (2020). La entrevista se realizo de manera presencial el 12 de abril del 2018.

e Eduardo Romay: Voleibolista peruano. Debut6 en la Liga Nacional de Voleibol
Masculino en el 2013 con Regatas Lima, club del cual fue parte hasta 2017. Ese
afio partio a Arabia Saudita para sumarse al conjunto de Jeddah Al-Ittiha por la pre
temporada 2017-18. Luego volvié a Peru para seguir jugando por el equipo
chorrillano y dos afios después regreso al extranjero para defender los colores de
Cisneros Alter en la Superliga 2 Masculina de Voleibol de Espafia 2019-20.
Actualmente, juega por Amstetten en Austria. Ademas, es capitan de la seleccion
peruana de voleibol desde 2018. La entrevista se realizo via telefonica el 15 de julio

del 2020.

e (César Arrese: Técnico peruano. Dirigié Latino Amisa y Circolo Sportivo Italiano
en la LNSVF. Asimismo, se desempefia como docente y entrenador de voleibol en
la Pontificia Universidad Catolica del Pert. Alli estd al mando de la seleccion
femenina y masculina. La entrevista se realizd de manera presencial el 21 de junio

del 2018.
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Para conocer el inicio de la relacion entre Movistar Deportes y la LNSVF se entrevisto a Luis
Linares, ex presidente de la Federacion Peruana de Voleibol y uno de los lazos mas importantes
entre la institucion y el canal para que se firme el convenio. Ademas de Sebastian Cosen, ex
gerente de producciones de Media Networks. Por su parte, Ana Rivero, Mario Correa, Carlos
Alvarez y Sandra Rodriguez, todos trabajadores de Movistar Deportes, brindan detalles sobre
los cambios que se realizaron en la liga y en la televisora desde el afio 2008. Finalmente, Silvana
Carlin, representante de Herbalife, explica lo atractiva que puede ser la television para una
marca que quiere exponer su producto y lo valores que encontraron en el méximo torneo de

voley en el pais.

e Luis Linares: Presidente de la Federacion Peruana de Voleibol (FPV) durante los
afios 2013-2017. Encargado del desarrollo de la LNSVF en los afios anteriores. Fue
uno de los responsables del convenio con Movistar Deportes. La entrevista se

realizd via telefonica el 11 de enero del 2021.

e Sebastian Cosen: Gerente de Produccion en Media Networks (Movistar Deportes)
entre junio 2005 y septiembre de 2014. Fue el encargado del desarrollo de la
LNSVF como producto televisivo. La entrevista se realiz6 via telefonica el 21 de

enero del 2021.

e Ana Rivero: Jefa de transmisiones de Movistar Deportes desde el 2009. Se encarga
de supervisar y producir la transmision de los distintos eventos de dicho canal.
Entre ellos, la Liga Nacional Superior de Voleibol. La entrevista se realizé de

manera presencial el 21 de mayo del 2019.
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e Mario Correa: Productor de video en Movistar Deportes desde el afio 2006. Lleva
14 afios trabajando en dicha compaifiia y se encarga de distintos productos, como la
transmision de los partidos de véley. La entrevista se realizo via telefonica el 11 de

enero del 2021.

e Carlos Alvarez: Trabajo en Movistar Deportes como productor periodistico
durante los afios 2005 y 2016. La entrevista se realizoé via telefonica el 22 de

diciembre del 2020.

e Sandra Rodriguez: Comentarista de la Liga Nacional Superior de Voleibol en
Movistar Deportes desde el afio 2008. Ex voleibolista, pertenecio a la seleccion
peruana que nos representd en los Juegos Olimpicos de Atlanta 1996. A nivel de
clubes, jugé en el Latino Amisa. La entrevista se realizdo de manera presencial el

20 de mayo del 2019.

e Silvana Carlin: Representante de patrocinios deportivos de Herbalife. Presente en
los anuncios oficiales de los acuerdos de la empresa con los deportistas y equipos.
Entre ellos, la Federacion Peruana de Voleibol y Angela Leiva. Herbalife trabaja
con la voleibolista desde el afio 2013, mientras que con la seleccion nacional desde

el 2016. La entrevista se realizé via telefonica el 29 de julio del 2020.

Es importante resaltar que los consentimientos informados de las entrevistas fueron solicitados
durante la pandemia del coronavirus. Sandra Chumacero, no pudo alcanzarlo por razones de

salud.



5. El voleibol y su desarrollo en el deporte moderno
La transnacionalizacion o globalizacion de la economia y de la sociedad, cuyo fin es implantar
el modelo capitalista a lo largo del mundo, ha traido como consecuencia el mismo efecto en el
deporte, cuya finalidad ya no es la sana competitividad, sino la rentabilidad. Es asi como el
deporte se ha convertido en una industria, “una institucién transnacional productora de
espectaculo y de entretenimiento, que ha ampliado y perfeccionado su funciéon ideologica”

(Altuve, 2002, p.57).

Esta nueva definicion de deporte, a la que nos referiremos a lo largo de esta tesis como deporte
moderno, se caracteriza por estar conformada por diferentes instituciones independientes entre
si, cuyo fin es garantizar el principal objetivo de la industria deportiva: la rentabilidad

economica (Altuve, 2002, p.58).

Estas instituciones son los clubes y/o equipos, las organizaciones deportivas internacionales —
como la FIFA, en el caso del futbol y la FIVB, en el véley—, empresas productoras de
instalaciones de infraestructura o servicios, materiales deportivos, publico, deportistas, entre
otros. La presencia de cada una de estas unidades hace que la rentabilidad generada por el
evento deportivo se reparta. Es decir, unos obtienen mas ingresos que otros, pues finalmente lo

obtenido es el resultado de distintas negociaciones entre las partes.

En esta nueva figura los medios de comunicacién adquieren un rol muy importante, ya que
gracias a ellos los deportes comienzan a llegar a més personas, lo que a su vez genera que su
popularidad aumente (Altuve, 2002, p. 86). Entre todos los medios, la television es la que
adquiere un papel protagonico, pues, como se explicard mas adelante, esta se vuelve en

coproductor de los eventos deportivos. Ademas, se convierte en una fuente de publicidad, pues
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es gracias a ella que la poblacion se entera de las actividades deportivas que se estan realizando
en un momento determinado, captando mas seguidores, a través de las pantallas como de

manera presencial.

No obstante, para que un canal de television decida transmitir un evento en especifico, este
debe despertar el interés del publico: “tiene que ser capaz de concentrar la atencion de la gente,
a tal punto de que, en buena parte de su tiempo libre, la poblacion consuma el espectaculo
deportivo” (Altuve, 2002, p. 65). Asimismo, en muchas ocasiones, el interés que se genera en

las personas viene acompafado por el éxito deportivo.

De acuerdo a lo mencionado por los entrevistados a lo largo de esta investigacion, el voleibol
femenino en el Pert es uno de los deportes mas importantes después del futbol porque, a
diferencia de otros deportes, estd asociado a una serie de logros que han provocado momentos
de felicidad al pais entero. La mayoria se produjeron entre los afios 1970 y 2000, cuando la
Seleccion Peruana dirigida por el técnico coreano Man Bok Park consiguid distintos titulos,
entre ellos, la medalla de plata en los Juegos Olimpicos de Setl 88 (Sugobono, 2018; Closa,

2019).

Sandra Rodriguez, comentarista de Movistar Deportes (ex CMD) reafirma esta hipdtesis y
asegura que el canal de television donde trabaja empez6 a transmitir la Liga Nacional Superior
de Voleibol (LNSVF) “porque después del futbol, el siguiente deporte importante es el voley,
porque la gente en el Pert vive de futbol o de voéley, (no?” (S. Rodriguez, comunicacion
personal, 20 de mayo de 2019). El capitan de la seleccion peruana, Eduardo Romay, opina lo
mismo: "Creo que es por la tradicion que tiene este deporte. Los logros que ha conseguido, ha

hecho que el publico desarrolle un carifio muy importante al voley femenino. La gente se
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interesdé mucho porque daba buenos resultados" (E. Romay, comunicacion personal, 15 de julio

del 2020).

Asimismo, los distintos logros que ha obtenido el voleibol peruano a lo largo de la historia, no
solo incentivaron la practica de este deporte a nivel amateur, sino que también dejaron una
importante escuela que, con el pasar de los afos, se vio reflejada en los buenos prospectos que
aparecian. Sin embargo, estos talentos se perdian en el camino, debido precisamente a la falta
de profesionalizacion del deporte o la inexistencia de una liga nacional bien estructurada. Esto
ultimo fue lo que también motivé a CMD, hoy llamado Movistar Deportes, promover y luchar

por la creacion de una liga profesional de véley, como la que conocemos hoy en dia.

Sebastian Cosen, ex gerente de Produccion en Media Networks (Movistar Deportes), recuerda

coémo era la liga nacional antes de que sus partidos fueran transmitidos por la television.

Me dijeron que existia una liga, una liga muy desarrollada, en cuanto a nivel, y
comencé a ver partidos en el Circolo Sportivo . . . La verdad es que habia muy poca
gente. Recuerdo que, en ese momento incluso, con mucha tristeza, que para jugar
se ponian chalecos. Habia partidos que no arrancaban a la hora, porque las chicas
trabajaban, entonces demoraban en llegar, pero una vez que el partido iniciaba yo
me quedaba pegado. Me gustaba lo que veia y veia mucho potencial. (S. Cosen,

comunicacion personal, 21 de enero del 2021)

Es por estos motivos que Movistar Deportes decidio modificar y co-crear la Liga Nacional
Superior de Voleibol Femenino (LNSVF) junto a la Federacién Peruana de Voleibol (FPF),

siendo conscientes de la gran acogida que tendria en el publico peruano y el gran nivel de
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competitividad que presentaba. Aunque, hubo otro motivo que también fue determinante: La

aparicion de una nueva sefial del cable en el Pert, DIRECTV.

Cuando esta cadena ingresa empezamos a competir en el territorio del futbol
peruano, y entramos como en una especie de competencia. En ese momento lo que
pensé es que, si vamos a empezar a competir y es una realidad, busquemos otras
disciplinas para que les cueste mas trabajo poder competir contra nosotros. (S.

Cosen, comunicacion personal, 21 de enero del 2021)

Es asi como en el voleibol, por los motivos antes mencionados, encuentran un nuevo producto
que con el paso de los afios se hizo cada vez mas fuerte, y que hasta el dia de hoy es el deporte
principal de dicha casa televisiva. Esto, sobre todo, luego del 2016 cuando Movistar Deportes
dejo de transmitir el torneo de Primera Division de futbol local, quedandose sin deporte

bandera.

La transmision del torneo de ftbol masculino pasé a manos de GOLPERU (canal 14), lo que
hizo que Movistar solo se quede con los derechos de la FPF, es decir, con los partidos de la
seleccion peruana de fatbol'®. A raiz de ello, Movistar apuesta atin mas por el voley y deciden

transmitir en directo la liga que ellos mismos habian ayudado a crear.

Aun asi, no fue el Gnico deporte que ingreso al canal para intentar competir con DIRECTV.
Carlos Alvarez, ex productor periodistico de Movistar Deportes, mencion6 en la entrevista que

otras disciplinas como el automovilismo, natacion y atletismo también empezaron a ser

19 Movistar Deportes (ex CMD) transmite los partidos de la seleccion peruana de futbol desde el proceso
clasificatorio a la Copa del Mundo Corea del Sur/Japon 2002.
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transmitidos sobre los afios 2015-2016 con la intencién de obtener los derechos a los Juegos
Panamericanos de Lima 2019. Lo que provoco que en una ocasion el voley fuera desplazado:
“Hubo un Sudamericano Juvenil de natacidn, y coincidi6 la final con un par de partidos de
voley. Alli habia varios deportistas peruanos metidos en la final y por ello se desplazo al voley”

(C. Alvarez, comunicacion personal, 22 de diciembre de 2020).

Es importante sefialar que esta sinergia que hay entre la television y el deporte no solo genera
un aumento de publico, como lo hemos mencionado, sino una serie de cambios en torno al
deporte y a la vida del deportista, que comienza a tener mayores responsabilidades. Antes de
la llegada de la television, la practica del voéley en el Per y su concepcion como deporte
amateur estaba tan arraigada, no solo en el publico sino incluso también en las jugadoras o
clubes, que cuando aparece la posibilidad de profesionalizarlo, en un principio, hubo una

resistencia.

Habia muchos dirigentes que querian seguir manejando la liga como hasta ese
momento. Sus argumentos eran que el voley era un deporte mas amateur, que iba
a quitar la esencia, que lo iba a profesionalizar mucho. Habia otros que decian que
Telefonica estaba abusando de tener una liga en esas condiciones. Lo que nosotros
le dijimos es que ibamos a crear una liga con ellos, que no era nuestro. Lo que
aportamos era solo la capacidad de transmitirla, ponerla en pantalla. La taquilla era
de la Federacion y de los clubes, la publicidad estatica, los sponsors, igual. Darle
pantalla, en lugar de quitarte los pocos espectadores presenciales, iba a amplificar.

(S. Cosen, comunicacion personal, 21 de enero del 2021)
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A pesar de esa oposicion, y luego de varias conversaciones con los dirigentes de los equipos y
la Federacion Peruana de Voleibol, Movistar Deportes pudo llegar a un primer acuerdo y se
crearon unas bases que debian cumplir todos los equipos que iban a pertenecer a la maxima
competencia del voley peruano. Entre estos puntos destacan, por ejemplo, el uso de camisetas
con el logo de Telefonica, tal y como lo sefiala las Bases de la Liga Nacional Superior de
Voleibol 2014 - 2015 en el punto 8.6 sobre los participantes: “Deberan presentarse al campo
de juego correctamente uniformados, con los uniformes calificados por el Comité de Control
(polos, short, medias y buzos). El incumplimiento serd sancionado con una multa de S/. 250.00

(Doscientos cincuenta con 00/100 nuevos soles)” (Federacion Peruana de Voley 2014, p.11).

S. Cosen cuenta que a algunos equipos les costaba conseguir los uniformes. Motivo por el cual
decidieron ir a Telefonica, contarles el proyecto que tenia en canal y pedirles que sea el sponsor
oficial de la competencia. “Eso hizo que paguen los uniformes de todos los equipos. Ademas,
permitié que haya un orden, porque si nosotros televisdbamos, necesitdbamos que se vieran

bien” (S. Cosen, comunicacion personal, 21 de enero del 2021).

Con este ultimo paso, lo que la nueva liga buscaba era que los equipos compitan en igualdad
de condiciones, pues hasta entonces ocurria que solo los clubes con mayor capacidad
econdmica eran los que peleaban por el torneo. Como era el caso del Club Regatas Lima que,
precisamente, fue el unico que se opuso a utilizar uniformes que no fueran los suyos, puesto
que tenian publicidad de la competencia. Aun asi, la normativa se mantuvo y se obligo6 a la

institucion a cumplirla. Regatas no aceptd y termind descendiendo.

Se le comunic6 al Regatas que si no cumplia con la indicacion, quedaba fuera del

reglamento y no podia jugar. Un dia me llaman del Regatas y me cita el presidente
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del club. Fui a la institucioén y yo pensaba que iba a tener una charla con alguno de
los que maneja el voley, pero cuando entro al directorio habia 12 personas en terno
que eran abogados. Sin mucho argumento, porque solo llevé el reglamento, nos
pudimos mantener firmes. El Regatas no participd, descendid, y tuvo que volver a

jugar la liga distrital. (S. Cosen, comunicacion personal, 21 de enero del 2021)

Por otro lado, si bien la concepcion del deporte como espectaculo no se pierde o cambia, lo que
si varia es la motivacion, que en el caso del deporte profesional tiene un aliciente,
principalmente, econdémico, pues los jugadores hacen de €l su medio de vida. Esta relacion,

ademas, produce grandes beneficios a los clubes y al comando técnico.

Respecto al caso a investigar, la mayoria de voleibolistas de la LNSVF pasaron a ser
profesionales de manera progresiva, precisamente gracias al ingreso de la television, pues tanto
los clubes como las jugadoras cambiaron su status de la teoria a la practica, desde la preparacion

en la competencia hasta las fuentes de ingresos (sponsor y sueldos).

Al respecto, Altuve (2002) senala que la conformacién de la empresa transnacional del
espectaculo y del entretenimiento entorno al deporte genera la profesionalizacion del deportista
“creandole un escenario laboral y de obtencion de ingresos muy particular, y produciendo

relaciones de trabajo donde no existe libertad absoluta de contratacion” (p. 92).

Las voleibolistas del torneo de la Primera Divisién empezaron a cobrar un sueldo, algo que, si
bien ya se venia dando, no ocurria en su totalidad. Las jugadoras que eran remuneradas antes
de que Movistar Deportes comenzara a transmitir la LNSVF eran, en su mayoria, las que

pertenecian a la seleccion peruana. El resto continuaban bajo las normas del deporte amateur.
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Con la llegada de la television, esto cambia de manera gradual. Los equipos empezaron a tener
ingresos por derechos de transmision, publicidad y sponsors, por lo que podian ofrecerles un
salario a sus jugadoras. Estos pagos se daban de acuerdo al nivel de juego y experiencia de
cada voleibolista. Las que eran formadas en una determinada institucion, por ejemplo,

empezaron por fin a percibir dinero, luego de afos.

César Arrese, ex técnico de Latino Amisa y Circolo Sportivo Italiano, asegura que en la
actualidad las deportistas cada vez estdn mejor pagadas. Aln asi considera que el voley ain no
es profesional. “No sé si el término sea que el voley es un deporte semiprofesional, pero el
ingreso de entidades que tienen mucho dinero te permite pagarles mas a deportistas que

pertenecen a otra institucion” (C. Arrese, comunicacion personal, 21 de junio de 2018).

Una idea que comparte la voleibolista Sandra Chumacero: “El voley aun no es profesional,
porque aun uno no puede vivir del voley y dedicarse a esto al 100%, pero si bien es cierto, se
podria decir que ya esta casi a un punto de ser casi profesional” (S. Chumacero, comunicacion

personal, 19 de junio de 2018).

En tanto, Paola Garcia, también deportista de la LNSVF, resalta la importancia del ingreso de

la empresa privada al campeonato.

Positivo es que el voley y la liga crezcan, se juegue con mas gente, en campos mas
grandes, que las jugadoras tengan beneficios, sponsors, implementos, clubes con

auspiciadores que puedan pagar mejores sueldos, haciendo que las jugadoras
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puedan dedicarse a eso de lleno. (P. Garcia, comunicacion personal, 12 de junio de

2018)

Si bien el sueldo de una jugadora de voleibol no iguala al de un futbolista, este, en el caso de
las mejores remuneradas, les servia para subsistir. Incluso asi, en el caso de la mayoria, esto no
era posible, por lo que debian buscar otra fuente de ingreso que se sumaba a sus horas de
entrenamientos o la universidad, suponiendo una carga extra. De todos modos, debian cumplir
con el aumento de practicas en el campo y en el gimnasio. Ademas, de llevar una buena y

correcta alimentacion, lo cual implica un gasto adicional.

Luis Linares, ex presidente de la Federacion Peruana de Voleibol, asegura que estos cambios
no fueron perjudiciales, pues si bien habia mas exigencias, las jugadoras también eran mejor

remuneradas y tenian nuevas ventanas de crecimiento.

No creo que les haya perjudicado, sino més bien beneficiado. Tenian que entrenar
mas, porque con la television ya no solo te ve el publico local, sino que te pueden
observar en todo el mundo y estds expuesta a las criticas. Te pueden jalar del

extranjero. (L. Linares, comunicacion personal, 11 de enero del 2021)

En tanto, César Arrese si encuentra una problematica: las lesiones. Segun el entrenador este
incremento de carga en las deportistas provoca un desgaste muscular y de articulaciones que
muchas voleibolistas no estan en la capacidad de tolerar, debido a la mala alimentacion que
han tenido desde pequenias. “No es lo mismo preparar a un atleta desde pequefio para someterlo

a grandes esfuerzos, que someterlos sin preparacion alguna. Ahi encuentras ta la razon del
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porqué hay muchas deportistas que se “parten” (C. Arrese, comunicacion personal, 21 de junio

de 2018).

Cabe aclarar que los ingresos de las jugadoras no solo provienen de los clubes a manera de
salario, sino también de parte de la propia organizacion del torneo, a manera de premios o
incentivos por su buen desempeflo, ya sea a nivel individual o grupal, en un encuentro o a lo

largo de la temporada.

Es importante resaltar, que estos montos han ido aumentando con el paso del tiempo, asi como
el niimero de premios. Todo en relacion directa con el crecimiento del campeonato, tanto a
nivel de audiencia como de ingresos por derechos de transmision, publicidad, entre otros.

Puntos que se iran desarrollando en los siguientes capitulos.

Tabla 1

Premios individuales a las mejores deportistas al finalizar la

competencia:
Ira mayor anotadora S/. 3,000.00
(La deportista que hizo mas puntos independientemente (Tres mil con 00/100 nuevos soles)

de la posicion en la que juegue)

2da mayor anotadora S/. 2,500.00
(La segunda deportista que hizo mds puntos (Dos mil quinientos con 00/100 nuevos
independientemente de la posicion en la que juegue)
soles)
3ra mayor anotadora S/. 2,000.00
(La tercera deportista que hizo mas puntos (DOS mil con 00/100 nuevos soles)

independientemente de la posicion en la que juegue)
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lIra mejor punta

(La deportista que juega en posicion ‘4’ -zona izquierda del

ataque- y que mas puntos realizo)

S/.2,500.00
(Dos mil quinientos con 00/100 nuevos

soles)

2da mejor punta

(La segunda deportista que juega en posicion ‘4’ -zona

izquierda del ataque- y que mas puntos realizo)

S/.2,000.00

(Dos mil con 00/100 nuevos soles)

Ira mejor central

(La deportista que juega en posicion ‘3’ -zona central del
ataque- y que mas puntos realizo, tanto de ataque como de

bloqueo)

S/.2,500.00
(Dos mil quinientos con 00/100 nuevos

soles)

2da mejor central

(La segunda deportista que juega en posicién ‘3’ -zona
central del ataque- y que mas puntos realizd, tanto de ataque

como de bloqueo)

S/.2,000.00

(Dos mil con 00/100 nuevos soles)

Mejor opuesta

(La deportista que juega en posicion ‘1’ -detras de la

armadora- y que mas puntos realizo)

S/.2,500.00
(Dos mil quinientos con 00/100 nuevos

soles)

Mejor armadora

(La armadora que mayor precision tuvo en sus pases)

S/.2,500.00
(Dos mil quinientos con 00/100 nuevos

soles)

Mejor libero

(La libero que mayor precision tuvo en sus entregas)

S/.2,500.00
(Dos mil quinientos con 00/100 nuevos

soles)

Mejor servicio

(La deportista que hizo mas puntos de saque)

S/. 1,000.00
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(Un mil con 00/100 nuevos soles)

Fuente: Bases de la Liga Nacional Superior de Voleibol Femenino 2014-2015

Tabla 2

Premios individuales a las

competencia:

mejores deportistas al finalizar la

Ira mayor anotadora

(La deportista que hizo mas puntos

independientemente de la posicion en la que

juegue)

S/. 6,000.00 (Seis mil con

00/100 nuevos soles)

2da mayor anotadora

(La segunda deportista que hizo més puntos

independientemente de la posicion en la que

Juegue)

S/. 5,000.00 (Cinco mil con

00/100 nuevos soles)

3ra mayor anotadora

(La tercera deportista que hizo mas puntos

independientemente de la posicion en la que juegue)

S/. 4,000.00 (Cuatro mil con

00/100 nuevos soles)

Ira mejor punta

(La deportista que juega en posicion ‘4’ -zona izquierda

del ataque- y que mas puntos realizo)

S/. 4,000.00 (Cuatro mil con

00/100 nuevos soles)

2da mejor punta

(La segunda deportista que juega en posicion ‘4’ -zona

izquierda del ataque- y que mas puntos realizo)

S/. 2,000.00 (Dos mil con

00/100 nuevos soles)
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Ira mejor central

(La deportista que juega en posicion ‘3’ -zona central del
ataque- y que mas puntos realizo, tanto de ataque como

de bloqueo)

S/. 4,000.00 (Cuatro mil con

00/100 nuevos soles)

2da mejor central

(La segunda deportista que juega en posicion ‘3’ -zona
central del ataque- y que mas puntos realizo, tanto de

ataque como de bloqueo)

S/. 2,000.00 (Dos mil con

00/100 nuevos soles)

Mejor opuesta

(La deportista que juega en posicion ‘1’ -detras de la

armadora- y que mas puntos realizo)

S/. 4,000.00 (Cuatro mil con

00/100 nuevos soles)

2da mejor opuesta

(La segunda deportista que juega en posicion ‘1’ -detras

de la armadora- y que mas puntos realizo)

S/. 2,000.00 (Dos mil con

00/100 nuevos soles)

Mejor armadora

(La armadora que mayor precision tuvo en sus pases)

S/. 4,000.00 (Cuatro mil con

00/100 nuevos soles)

2da mejor armadora

S/. 2,000.00 (Dos mil con

(La segunda armadora que mayor precision tuvo en sus 00/100 nuevos SOICS)
pases)
Mejor libero S/. 4,000.00 (Cuatro mil con

(La libero que mayor precision tuvo en sus entregas)

00/100 nuevos soles)

2da mejor libero

(La segunda libero que mayor precision tuvo en sus

entregas)

S/. 2,000.00 (Dos mil con

00/100 nuevos soles)

Mejor servicio

(La deportista que hizo mas puntos de saque)

S/. 4,000.00 (Cuatro mil con

00/100 nuevos soles)
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2da mejor servicio S/. 2,000.00 (Dos mil con

(La segunda deportista que hizo mas puntos de saque) 00/100 nuevos SOICS)

Fuente: Bases de la Liga Nacional Superior de Voleibol Femenino 2016-2017

Como podemos observar en las tablas 1 y 2, la LNSVF otorga incentivos econdémicos
individuales a las jugadoras que tuvieron mejor desempefio en sus respectivas posiciones en el
campo. En todos los casos, la eleccion de las mismas depende de las estadisticas que hayan
arrojado a lo largo de la temporada. Por ejemplo, la mayor anotadora serd la que mas puntos

de ataque haya realizado, y la mejor libero, la que mas recepciones acertadas haya tenido.

Pero es importante destacar que incluso asi, estos premios estan destinados a un grupo reducido
de jugadoras o equipos, por lo que las demas, como ya se mencion0, estan casi obligadas a

buscar otras actividades como medio de vida.

P. Garcia comenta que los clubes han aumentado su carga de entrenamiento. Pasaron de trabajar
como deportistas tres dias a hacerlo los 7 dias de la semana. Lo positivo es que los contratos
cambiaron. Las voleibolistas no solo cobran por el tiempo que dure el torneo, sino todo el afio?°.
“Hay ya equipos que se han convertido casi en una empresa, cosa que es bueno porque asi las
chicas se pueden dedicar al voley y no tanto en hacer otras cosas" (P. Garcia, comunicacion

personal, 12 de junio de 2018).

20 En el caso de la Liga 1 (Primera Division de futbol peruano), los clubes con mayor solvencia econémica, como
Alianza Lima, Universitario de Deportes, Sporting Cristal, Cienciano, Universidad César Vallejo, entre otros,
realizan sus contratos por todo el afio, mientras que los de menor arraigo como Deportivo Binacional, UTC,
Ayacucho FC, los hacen hasta el mes de noviembre (fecha en la que suele culminar la fase regular) con opcioén a
renovacion automatica, en caso lleguen a playoff.
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Aun asi, la voleibolista asegura que ello ha provocado mayor presion en su dia a dia. "Eso es
algo beneficioso para nosotros, pero también algo perjudicial, porque hay mas presion. Ya no
es diversion, es un trabajo y hay que cumplir estandares” (P. Garcia, comunicacion personal,

12 de junio de 2017).

Estas exigencias implican, como en cualquier practica de alto rendimiento, el riesgo de
lesiones. Y si bien los deportistas aprenden a convivir con ellas, en el voley nacional muchas
veces eran las propias jugadoras quienes asumian gran parte de su tratamiento. Los clubes,
aunque no necesariamente todos, no estaban en posibilidades de costear el proceso de

recuperacion.

En algunos casos, los clubes -que mayoritariamente no son manejados por gente
que sabe del deporte- exigen objetivos. Asumen que porque a las jugadoras se les
paga tienen qué. Este concepto estd totalmente equivocado, porque el hecho que
pagues no te da derecho a exigir en demasia, maltratar y hacer que el jugador se

lesione. (C. Arrese, comunicacion personal, 21 de junio de 2018)

De todos modos, estas exigencias permitieron que el nivel del torneo crezca, creando una
competencia mayor y sana entre los equipos, que finalmente acrecentaban la
espectacularizacion del mismo, algo atractivo para el publico que asistia de manera presencial,

pero sobre todo para el publico televisivo.

Finalmente, el cambio en la exigencia, desde luego, no solo ocurre a nivel de jugadoras, sino
también a nivel de entrenadores, quienes tienen una suerte de doble responsabilidad: a nivel

individual, deben estar en constante capacitacion y crecimiento profesional; y como
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entrenadores, deben cumplir con los objetivos y exigencias que impone la institucion para la

que trabajan.

Hay en la dirigencia mucho desconocimiento, incapacidad y lamentablemente
nosotros como entrenadores lo permitimos, incluso las deportistas. Habria que
llegar a un acuerdo general sobre como manejar este tipo de cosas, porque no
porque te paguen van a hacer lo que quieren. Ciertamente, uno tiene la posibilidad
de decir “no quiero” y me voy, pero no por ello la gente va a abusar, pues hay
deportistas que viven del voley, tienen familia, problemas, etc. (C. Arrese,

comunicacion personal, 21 de junio de 2018)

5.1. El marketing deportivo en la Liga Nacional Superior de Voleibol Femenino
El término marketing deportivo debe ser entendido como toda actividad encargada de describir
la comercializacion de la imagen de una empresa a través del deporte. Es decir, una institucion
determinada utiliza esta actividad para transmitir al ptblico ciertos valores o creencias para

expandir su marca o evento y hacerla llegar a mas personas (Sleight, 2016, p.21).

El marketing del deporte comprende no solo a la publicidad estatica, sino a todas las fuentes
economicas que puedan ayudar a que cada vez sean mas los receptores de su producto, ademas
de otras oportunidades para obtener fondos. Entre ellos destaca la venta de derechos de
transmision, ademas del negocio de la hospitalidad, patrocinio de empresa, entre otros (Sleight,

2016, p.21).

Estos puntos son los responsables directos del desarrollo y aumento del culto a determinadas

disciplinas. Por cuestiones historicas, culturales o sociales, cada lugar desarrolla sus
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preferencias deportivas y, a partir de ello, aparecen y se crean nuevas oportunidades de
comercio. Movistar Deportes vio en el deporte de la net un producto interesante que podia
llevarse a la profesionalizacion y a las pantallas, gracias al buen nivel que tiene esta disciplina
en nuestro pais y a la acogida del publico. Asi, entregd un bosquejo de lo que seria la Liga

Nacional Superior de Voleibol y que fue afinando junto con la FPV.

En el caso de la LNSVF, el ingreso por derechos de television fue la primera y principal fuente
de dinero que permiti6 que el campeonato comience a cobrar mas fuerza y que las jugadoras
se inserten en un mundo de negocio, donde la profesionalizacién del deporte era la primera

consecuencia.

En el afio 2008, cuando la Liga comenzo6 a ser transmitida, este monto era muy reducido puesto
que fue una apuesta por parte del canal que tuvo que co-crear el campeonato casi desde cero
de la mano de la Federacion Peruana de Voéley. En un inicio, el valor monetario del campeonato
fue muy bajo. Movistar Deportes entreg6 a la FPV 40 mil dolares a cambio de los derechos de

transmision del torneo. No obstante, este dinero fue aumentando con el paso del tiempo.

El primer afio que se firmo el convenio fue por 40 mil délares la temporada (2008),
al afo siguiente 60 (2009), el siguiente 90 (2010) y se terminaba con 120 (2011),
porque el primer contrato fue por 4 afios. Entonces ya para el 2013 estdbamos con
150 mil al afio. Yo para ese entonces ya era directivo de la Federacion y manejaba
la Liga Nacional. Cada afio mejoramos el aspecto econdmico, la organizacion del
torneo, cambiamos de coliseo. (L. Linares, comunicacion personal, 11 de enero del

2021)
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Este incremento se debi6 a que cada vez eran mas las empresas patrocinadoras, el ingreso por
taquilla al coliseo, la audiencia televisiva, entre otros aspectos, lo que permitié a Movistar
Deportes costear montos mas altos y a la Federacion exigir mas dinero. En la temporada 2016-
2017 el valor de los derechos de transmision de disparé a 1 millon 200 mil dolares, en
comparacion a los 40 mil dolares del 2008. Es decir, en 8 afios la inversion crecio en 2900% (2

mil 900 por ciento).

El apoyo de la television siguié aumentando. Yo le propuse al canal desarrollar la
Liga Nacional, darle el nivel que le correspondia y llegamos a un convenio que
llegd a mas de un millon de dolares. Yo lo dejé en 1°200,000 dolares en los afios

2016-2017. (L. Linares, comunicacion personal, 11 de enero del 2021)

A diferencia del torneo de fatbol?!, los derechos de transmision de la LNSVF no se venden por
club sino en bloque, es decir, los derechos de todo el campeonato. Por esto, los ingresos eran
repartidos a todos los equipos conforme quedaban ubicados en la tabla de posiciones en la

temporada anterior con la finalidad de que puedan financiar su siguiente campafia deportiva.

21 Actualmente, cada club que pertenece a la Liga 1 negocia de manera independiente sus derechos de transmision.
Sin embargo, luego de que en el 2020 la transmision de los partidos haya quedado dividida en dos plataformas
televisivas diferentes (GolPeru y DirecTV) -producto de la falta de acuerdo entre el Consorcio del Futbol Peruano
y cuatro clubes de la Primera Division (Alianza Universidad, Atlético Grau, Llacuabamba y Carlos Stein)- la
Federacion Peruana de Futbol (FPF) -que segun los nuevos estatutos tiene la responsabilidad de los derechos de
transmision- anuncio un acuerdo para iniciar un proceso de licitacion, cuya finalidad sera vender los derechos en
bloque. Esto se daria a partir del proximo afio (2022), a pesar de que algunos clubes tienen contrato hasta el 2025
(Redaccion Gestion, 2020).
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Un club tenia ingresos por derechos de television, no todo iba a la FPV. El primer
lugar recibia mas y asi sucesivamente. La progresion de estos contratos beneficio a
los clubes, les permitia contratar deportistas extranjeros. Esto es positivo porque al
mejorar el nivel de la Liga Nacional, [esto] va a permitir también el desarrollo del
voéley peruano y de la seleccion. (L. Linares, comunicacion personal, 11 de enero del

2021)

5.1.1. La publicidad en la LNSVF
El patrocinio o sponsoria, segun Sleight (2016) “es una relacién comercial entre un
suministrador de fondos, de recursos o de servicios, y una persona, un acontecimiento o una
organizacion que ofrece a cambio algunos derechos y una asociacion que pueden utilizarse para

conseguir una ventaja comercial” (p.3).

El patrocinador es quien tiene los fondos econdmicos y quien, al verse atraido por cierto
personaje o evento, en este caso deportivo, decide brindarle ciertos servicios o monto

econdémico como apoyo, a cambio de llevar su marca y establecer una relaciéon comercial.

Sin embargo, para que un beneficiario pueda ser atractivo debe cumplir con ciertos requisitos,
entre los que destacan el éxito que obtiene en la disciplina que practica®?. Este es el caso de los
patrocinios deportivos, donde las relaciones, que se dan tanto de manera individual como

colectiva (clubes), dependen de cuéntos triunfos se logre.

2 Segun Altuve (2002) el éxito debe ser ratificado permanentemente con triunfos, lo cual hace que incremente el
valor del deportista en el mercado publicitario con relacion a sus sponsors (p.103).
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En el caso de la Liga Nacional Superior de Voleibol, el interés que genera el torneo corresponde
a la importancia que tiene el voley en nuestro pais y a los logros que ha obtenido a lo largo de
los afos. Ello ha permitido que las empresas privadas se vean atraidas por este producto
(LNSVF) y se genere un lazo entre ambas partes, lo cual desemboca en un crecimiento del

campeonato y beneficios a las deportistas.

Un equipo que tiene sus jugadoras en mayores tiene que tener plata para los
sueldos, para comprar el agua, el sandwich, ver a las jugadoras de canteras también.
Y hay equipos que logran auspiciadores con el tema de la television. Eso es muy

importante. (S. Rodriguez, comunicacion personal, 20 de mayo de 2019)

Cabe diferenciar este patrocinio de la Ley de Mecenazgo Deportivo que actualmente esta

vigente en el pais desde el 2019. Esta ley,

Promueve el apoyo que las personas naturales o juridicas de derecho privado
pueden realizar en beneficio de deportistas calificados y entrenadores, deportistas
de Olimpiadas Especiales, deportistas con discapacidad, asi como el fomento a la
infraestructura, investigacion y programas de gestion deportiva. (Ley N°30479,

2016)

Seglin esta norma se consideran como “mecenas a personas naturales o juridicas que realizan
donaciones de bienes, servicios o en dinero para el financiamiento de actividades deportivas”
(Ley N°30479, 2016), es decir, que no reciben ninguna prestacion por parte del beneficiario,

siendo su principal objetivo el apoyo a los atletas sin un interés comercial de por medio.
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Cabe precisar que para el patrocinio deportivo hay un limite de deduccion del 10% de la renta
neta, cuando antes de la entrada en vigencia de la presente ley no habia dicho limite. Es decir,
el atleta percibe directamente la donacion y las empresas pueden deducir dichos apoyos como

gasto.

La presente investigacion comprende los afios 2014 a 2017, tiempo en el que esta ley no estaba
en vigencia. Las empresas que decidieron apostar econdémicamente por la LNSVF, clubes y

deportistas, lo hicieron a modo de inversion. Desde luego, motivados por el proyecto deportivo.

5.1.1.1. Ingresos a la Federacion Peruana de Voleibol (FPV)
En cuanto a la publicidad estatica, los equipos del torneo tienen un ingreso fijo, puesto que
cada uno cuenta con un espacio determinado alrededor del campo y recibe equitativamente el

ingreso que tiene la Federacion por la venta de estos.

Luis Linares comenta que, de las 20 estaticas que hay en el campo, 12 son distribuidas a los
equipos. Es decir, cada club tiene derecho a colocar en ese espacio la publicidad que mejor le
parezca, teniendo la oportunidad de generar ingresos. En tanto, 6 estaticas son para Media

Networks y las restantes para la FPV.

La Federacion las vendia a Thriatlon, Gatorade, entre otras marcas, que eran
auspiciadores. Ahora, lo que la Liga vendia también se distribuia en partes iguales
a los equipos. Estos convenios eran de toda la temporada, 30-40 mil dolares por

esa estatica. (L. Linares, comunicacion personal, 11 de enero del 2021)
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Esta afirmacion esta detallada en las bases de la Liga Nacional Superior de Voleibol 2014-15,
El punto 8.17 sefiala que “durante el torneo, los equipos podran colocar un panel publicitario a
pie de campo de Imt. por 2mts., segin distribucion efectuada por la Comision Organizadora y

aprobada por el Comité de Control” (Federacion Peruana de Voley 2014, p.13).

Asimismo, con referencia a los espacios destinados para la FPV, por ejemplo, en la temporada
2014-15, el mencionado documento puntualiza que las empresas compradoras de la publicidad
estatica fueron Tottus y Gatorade. El ingreso por la venta del panel publicitario fue de tres mil
con 00/100 nuevos soles, en ambos casos. En tanto, en la temporada 2015-27, la bebida

rehidratante tuvo que pagar Tres y quinientos mil con 00/100 nuevos soles.

5.1.1.2. Sponsoria en los clubes de la LNSVF
En la Liga Nacional Superior de Voleibol también encontramos contratos de sponsoria entre
una empresa patrocinadora y un club, que existen independientemente de los contratos del
torneo. Para que estos se concreten, el club debera representar los valores de la marca de la

empresa, dado que asi afianzaran la relacion que tienen con sus clientes.

Los contratos entre las empresas y los clubes suelen incluir implementos o un monto econémico
que sera utilizado por la institucion. La distribucion que le den al mismo dependera de sus
necesidades. Jugadoras de la Liga aseguran que en sus clubes esto lo administran los dirigentes
y que directamente ellas no reciben algiin beneficio. Sin embargo, si han disfrutado de estas

relaciones mediante la mejora de los implementos deportivos, uniformes, entre otros.

Por los clubes en los que he estado, los sponsors no estan directamente relacionados

con las jugadoras. O sea, estos son la negociacion que tienen directamente con el
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club y este es el que tiene que encargarse y administrar el dinero que les brinda la
empresa. Ya depende del club qué le da a la jugadora: algunos tienen gimnasio,
suplementos energéticos, mejor vestimenta, implementos para el mismo deporte.
Pero ya eso depende del club y del nivel econémico que lo soporta. (S. Chumacero,

comunicacion personal, 19 de junio de 2018)

Todo es para el club. Le permite al club contratar mas jugadoras. Evidentemente,
cuando mas sponsors o de mejor calidad sean estos, la plantilla va a ser mejor.
Mejores jugadoras, mejores entrenadores, mejores médicos, preparador fisico,
implementos, un gimnasio, disponibilidad de cancha. Pero el deportista en si no se
lleva ninglin tipo de beneficio de esos sponsors directamente. Ello depende de
como lo maneje la institucion. (P. Aranda, comunicacion personal, 10 de abril de

2018)

Bueno, los clubes con ese auspicio pagan la planilla de las jugadoras. Entonces ya
tienen opcion de negociar sueldos mas altos y pueden llamar a las mejores
jugadoras. Asi que es un gran beneficio tener auspiciadores, pero para ello hay que
hacer una buena campafa en el campeonato. (P. Garcia, comunicacién personal,

12 de junio de 2018)

Asimismo, esto también genera una presion por parte de los equipos para que sus encuentros
sean transmitidos en vivo por Movistar Deportes o en un horario estelar, puesto que la marca

necesita una ventana de exposicion y la television es la que més alcance tiene a nivel nacional.
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Si, definitivamente. Ahora tratamos de que todos los partidos sean en vivo, pero
hay veces que los clubes nos llaman y nos dicen: “Oye, ;porqué no pasan en vivo
esto? Hace tres fechas que no salimos en vivo”. Eso porque sus clientes o
auspiciadores compran también el hecho de que salgan en vivo. (A. Rivero,

comunicacion personal, 21 de mayo de 2019)

A cambio, el canal de television consigue que las deportistas asistan a sus programas y obtener
mayor accesibilidad para conseguir entrevistas. Esto se debe a que, al momento de realizarlas,
las jugadoras asisten con sus camisetas y logos de las distintas marcas patrocinadoras, de

manera que convierten ese espacio en una via extra para exponer el nombre de la empresa.

Ana Rivero, jefa de transmisiones de Movistar Deportes, asegura que son los mismos dirigentes
de los clubes quienes presionan a sus deportistas?? para que asistan a los programas de dicho
canal, convirtiéndose en una nueva obligacion para las jugadoras. “Si, porque incluso para
generar notas. Siempre van a estar muy abiertos. Incluso hay chicas que no quieren hablar y
son los mismos gerentes de los clubes los que me las mandan” (A. Rivero, comunicacion

personal, 21 de mayo de 2019).

En cuanto a los sponsors individuales, estos también se dan bajo los mismos parametros:
trayectoria y triunfos. Sin embargo, hay otros aspectos, como la imagen y el valor agregado

que el deportista pueda darle a la marca, lo cual esta relacionado con sus hobbies y estilo de

2 En la ultima edicion del Roland Garros (2021), la tenista japonesa Naomi Osaka fue multada por no participar
de las conferencias de prensa obligatorias que manda el torneo, aduciendo que le generaban un cuadro de estrés.
Como consecuencia, ante las criticas, opto por retirarse del certamen, argumentando razones de salud mental. En
este caso, también se puede observar como las deportistas son sometidas a las normas del evento, producto de la
espectacularizacion del mismo y de los vinculos comerciales.
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vida que pueda tener en paralelo al deporte que practica. Es decir, el perfil de la jugadora fuera

de las canchas debera calzar con los valores y caracteristicas que quiera transmitir la marca.

Patricia Aranda, jugadora de voley, comenta que mientras una persona sea mas reconocida y
destaque en lo que hace va a tener mayor oportunidad para ser patrocinada por alguna marca.
“Hay algunas que canjeas por ropa, por teléfonos, otros materiales. Ya depende de la empresa
que requiera tu imagen. Pero de todas maneras es algo adicional que se lleva la jugadora por
su imagen y gran desempefio en la cancha” (P. Aranda, comunicacion personal, 10 de abril de

2018).

En la LNSVF son pocas las jugadoras que cuentan con un patrocinio individual. Angela Leyva
y Raffaella Camet son dos de las voleibolistas que cuentan con patrocinios. En el caso de la
primera, Angela Leyva es una deportista reconocida a nivel mundial por su amplia trayectoria
en el extranjero y con la seleccion nacional. A lo largo de su vida ha jugado en los siguientes
equipos: Osasco (Brasil), PPT Spor Kulubu (Turquia) y, actualmente, VC Yenisey
Krasnoyarsk (Rusia). En tanto, en el Pert ha representado a Camino de Vida y la Universidad

San Martin de Porres.

Por ejemplo, para la gente como [Angela] Leyva, que es alguien mas reconocida,
ella si ha aprovechado muy bien los medios de comunicacion porque se ha hecho
reconocida y muchas empresas la llaman para que haga sus comerciales y la
auspician directamente a ella. (P. Garcia, comunicacion personal, 12 de junio de

2018)
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Por su parte, Raffaella Camet, ex jugadora de la seleccidon peruana y de Sporting Cristal,
también es modelo. Un valor agregado que muchas marcas encuentran en ella, segiin comenta

Eduardo Romay.

Hay un tema de valor extra que te puede dar determinada persona. Raffaella no
solo te jalaba porque era jugadora de seleccion, sino por otras cosas. Ya es el valor
que cada uno se da, mas si tu deporte no es tan relevante. (E. Romay, comunicacion

personal, 15 de julio del 2020)

No obstante, estas relaciones implican un compromiso por parte del receptor, quien debera
hacerse un espacio en su agenda para cumplir con el contrato comercial. En los clubes, las
jugadoras del equipo suelen asistir a distintos eventos que organiza la empresa. Estos pueden

ser partidos de préctica, sesiones de fotos, almuerzos, entre otros.

Claro, es parte de; y te hablo de almuerzos, como te puedo hablar de partidos de
practica. Por ejemplo, un patrocinador nos puede mandar a Cieneguilla a jugar un
partido con algiin equipo y tenemos que ir porque es parte del contrato. (P. Aranda,

comunicacion personal, 10 de abril de 2018)

Directamente, las jugadoras no tenemos algin compromiso con las empresas,
nuestro compromiso es con el club. Ellos ya canalizan todo lo que la empresa les
pide. Nosotros no tenemos nada que ver con ello. (S. Chumacero, comunicacion

personal, 19 de junio de 2018).
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En conclusion, el patrocinio en la LNSVF permite que los equipos puedan mejorar sus
condiciones de trabajo, a través de implementos, lugares de entrenamientos y contratacion de
jugadoras extranjeras, quienes vienen a aportar al club con un nivel de competencia mayor, y

con ello acrecentar el espectaculo del torneo.

Para ello la transmision del campeonato a través de la television ha sido indispensable, puesto
que es un atractivo para que las marcas puedan exponer sus productos y llegar con mayor
facilidad a su publico objetivo. Por esto eligen a los clubes que cuentan con mayor numero de
logros y trayectoria, siendo estos los que ocupan los horarios estelares de transmision y tienen
un mayor porcentaje de partidos que son televisados en vivo. Lo mismo ocurre con los sponsors
individuales. A cambio, los beneficiarios deberan cumplir con un contrato que en muchas

ocasiones les exige tiempo y una obligacion extra en sus entrenamientos y horarios de partidos.

5.1.1.3. Ingresos a la television (Movistar Deportes)
El modelo general que siguen la mayoria de televisoras es el de invertir fuertes cantidades de
dinero por adjudicarse los derechos de transmision de determinados eventos deportivos para
luego buscar la manera de redituar dicha inversion mediante la publicidad destinada a su
audiencia. “La publicidad por television es una fuente de ingreso en el mundo del marketing
del deporte. Este término se utiliza para agrupar a los patrocinadores que pretenden vender su

imagen a través del deporte” (Sleight, 2016, p.21).

Sin embargo, este modelo no siempre funciona asi, o en todo caso, no aplica para todas las
cadenas. Movistar Deportes, por ejemplo, al ser una senal de television de paga, busca
sostenerse con contenido de calidad o exclusivo. A ello también obedece la apuesta por la

LNSVF.



56

A. Rivero, jefa de transmisiones de Movistar Deportes explica que al ser un canal de cable la
subsistencia es por suscripcion y no por ingresos de publicidad y rating. Ello les permite definir
su parrilla televisiva en torno a los programas que consideren mas adecuados y de calidad.
“Obviamente que, si generamos publicidad, bienvenido sea, pero lo que genera bastante valor
para nosotros es la calidad del producto. Si a la gente le gusta, va para adelante” (A. Rivero,

comunicacion personal, 21 de mayo de 2019).

En el caso de la television, Movistar Deportes recibe ingresos por publicidad de aquellas
empresas que deseen anunciar sus productos durante la transmision. Es decir, todo lo que

aparece durante la emision (en los cortes comerciales, por ejemplo) es ingreso para el canal.

Estos anuncios pueden darse via mencion por alguno de los comentaristas o durante los
espacios publicitarios. Es importante resaltar que esto no solo se daba durante la transmision
de los partidos, sino también en los programas especializados en voéley, como “Zona de

Ataque”, producto audiovisual sobre el que detallaremos mas adelante.

Mario Correa, productor de Movistar Deportes, cuenta que hubo varias empresas interesadas
en anunciar sus marcas durante las transmisiones de los partidos de la LNSVF. Entre ellas

destacan la misma Universidad San Martin, Herbalife, Thriathlon, BCP y Tottus.

Adicionalmente a la publicidad externa, el canal también recibe ingresos por parte de las otras
empresas que pertenecen a su grupo (Movistar telefonia, moviles, cable, entre otros). Ello se
debe a que cada una se maneja de forma independiente. Es decir, cada marca debera pagar lo

que corresponde para transmitir su publicidad durante los partidos de la Liga.
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Media Networks ofrece el producto véley a Movistar, a la que se encarga del
producto de telefonia, y por mas que sean de grupo tienen que pagar. Con el importe
de Movistar, abarcaba para cubrir todo lo que tenia que ver con los derechos de

transmision. (C. Alvarez, comunicacion personal, 22 de diciembre de 2020)

5.1.2. Herbalife: los valores de la marca y su relacion con la FPV
Herbalife es una empresa norteamericana que se encarga de la venta de productos de nutricion
y cuidado personal a lo largo del continente. Esta marca en Peru auspicia a distintos atletas e
instituciones, entre los que destacan Nicolas Fuchs (piloto de autos) y Efrain Sotacuro

(paratleta), entre otros.

En el caso del voley, Herbalife comenz6 a trabajar con la Federacion Peruana de Voleibol desde
el afio 2016 y con Angela Leyva desde el 2013, afio en que fue elegida la mejor jugadora del
mundo tras su participacion en el Mundial de menores de Tailandia, en el cual la seleccion
peruana ocupd el cuarto lugar. Esto le permite tener presencia en la Liga Nacional Superior de
Voleibol, organizada por la Federacion, y donde Angela Leyva se desempefiaba en la

Universidad San Martin en el periodo de tiempo delimitado para esta tesis.

Los logros, tanto de la seleccion peruana como de Angela Leyva, y la gran exposicion que
ambos tienen a través de los medios de comunicacion y las redes sociales, son los motivos
principales por los que una marca como esta se vio tentada a trabajar con ella. Ademas, existen
otros aspectos que toda empresa busca al momento de firmar un contrato de patrocinio, que
estan relacionados con los ideales de las marcas, su publico objetivo y los mensajes que quiere

transmitir a través de un deportista o equipo.
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Silvana Carlin, representante de patrocinios deportivos de Herbalife, asegura que los valores
que quiere comunicar la marca y que son la base al momento de elegir un evento, institucion o

deportista son, entre otros, son la perseverancia y la lucha.

Lo primero que vemos es si hace match con los valores que nosotros como marca
tenemos: el hecho de luchar, la garra, el empuje, sobreponerse. Muchas veces uno
puede ver o pensar que un deportista la tiene facil porque tiene dinero, pero no es
asi. Muchos de ellos hacen muchisimo esfuerzo detrds. Un deportista se sobrepone,
venga de donde venga, tenga los antecedentes que tenga. Siempre se sobrepone a
algo, ya sea la familia, su entorno, y es algo que no suele verse. Normalmente se
ve al deportista, pero no lo que hay detrés. (S. Carlin, comunicacién personal, 29

de julio de 2020)

Estos valores se vieron reflejados en el voleibol, deporte que en el Peru tiene mucha acogida
por los logros que ha venido alcanzando con el paso del tiempo y por lo que sus deportistas
transmiten. En su mayoria, son mujeres de bajos recursos, cuyas historias de sacrificio son

compatibles con el mensaje que quiere transmitir la marca.

De los temas que nosotros vimos es que el voley representa a la mujer peruana, que
sale adelante, que se saca la mugre, y que siempre, a pesar de todo, esta ahi, no se
deja vencer, no deja que la adversidad la venza. Ademés de ser un deporte super
lindo y el segundo mas importante del Peru. (S. Carlin, comunicacion personal, 29

de julio de 2020)
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En cuanto al tipo de contrato que realiza Herbalife por sponsoria, este siempre es de un afo.
No obstante, estos se dan a largo plazo, por lo que la renovacién casi siempre se da. En el caso
de Perti, los vinculos se ordenan de tal manera que estos terminen un 31 de diciembre. Durante
ese periodo, Herbalife trabaja con las agencias para calendarizar lo que se realizara a lo largo
del afio con los deportistas o equipos. Asi, realizan su estrategia comercial y programan fechas

para que los atletas se puedan organizar con sus entrenamientos y actividades.

En el caso de los deportistas, como imagen individual, lo que la empresa les pide es que en su
ropa personalizada lleven el logo de la marca. “Actualmente colocamos nuestra marca en la
ropa deportiva de nuestros patrocinados. Les realizamos fotos, videos y las publicaciones en
sus redes sociales como post, stories. Nosotros manejamos una sesion de fotos al afio, que les

quita mediodia” (S. Carlin, comunicacion personal, 29 de julio de 2020).

Cabe resaltar que si bien la marca se ve en los uniformes de la seleccion nacional, esto no puede
ocurrir en la indumentaria por equipo, puesto que esto depende de las empresas con las que

trabaje el club.

En el caso de Angela [Leyva], somos stiper respetuosos porque la tenemos como
deportista y como Federacion. Tenemos los dos lados, pero evidentemente si ella
estd con la camiseta de la San Martin, no le vamos a pedir que se ponga la ropa
brandeada®? de Herbalife. Uno tiene que tener en cuenta que el deportista va

primero. (S. Carlin, comunicacion personal, 29 de julio de 2020)

24 Colocar el logo de la marca en la prenda de vestir o en un lugar determinado donde pueda ser observado por el
publico objetivo.
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Para ello, el atleta debe asistir a sesiones de fotos programadas, las cuales, segin afirma S.
Carlin, no les ocupa mas de 1 dia al afio. Ademas, deben participar en distintas activaciones o
eventos que pueda realizar la empresa, asi como en la publicidad de sus productos en redes
sociales. “El hecho de que consuman nuestros productos es algo clave, porque realmente lo
consumen. Y cuando les pregunten, les va a dar un testimonio auténtico. También las apoyamos
con una nutricionista, en caso no lo tengan” (S. Carlin, comunicacion personal, 29 de julio de

2020).

Asimismo, mas alld del monto econdmico que reciben los atletas por vestir los colores de la
marca, esta les entrega implementos que les puedan ser ttiles en su dia a dia y en su desarrollo
como deportistas. Para ello, Herbalife realiza un trabajo de investigacion que les permita

conocer mas de cerca a sus patrocinados.

Como Herbalife, empezamos a hacer scouting y nos compenetrarnos con ese
deportista para ver qué es lo que le mueve o qué es lo que necesita. En el caso
especifico de voéley, cuando nosotros recién empezamos a trabajar con ellas,
viajamos para entender cdmo funcionan como equipo, como chicas, qué las mueve,
qué les gusta, qué necesitan, porque por ahi va el tema del patrocinio. Eso siempre
nos ha movido a apoyar como empresa privada para apoyar al deporte. (S. Carlin,

comunicacion personal, 29 de julio de 2020)

Si bien al momento de elegir con quiénes trabajar, uno de los valores es el éxito del deportista,
la marca comprende que es un punto cambiante. Es decir, el atleta a lo largo de su carrera

profesional tendra buenos y malos momentos. No obstante, no por ello cortardn su vinculo
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contractual, sino seguirdn apoyandolo, demostrandole al ptblico su fidelidad y apoyo con el

deporte.

Como todo deporte siempre hay altas y bajas, hay momentos que te pueden ir bien
y otros no, pero aun asi tienes que estar con ellos. El compromiso de apoyarlos es
en todo momento. Més alla de si llegan al podio o no, porque ti como empresa
puedes decir mucho. Ademas, perder no es que no se hayan esforzado. (S. Carlin,

comunicacion personal, 29 de julio de 2020)

En tanto, la exposicion que tiene un deportista o un deporte en especifico es otro factor
determinante para Herbalife al momento de elegir, ya que son estos los que le permitiran llegar

a mas personas.

Para la empresa de productos de nutricion, la television es el lider en cuanto a via de publicidad.
En el caso de la Liga Nacional Superior de Voleibol, por ser un evento organizado por la
Federacion Peruana de Voley (FPV), tienen exposicion en la publicidad estatica que se coloca

alrededor del campo, la cual se puede observar a través de las pantallas de Movistar Deportes.

En cuanto a la seleccidon nacional, los encuentros también son transmitidos por la misma casa
televisiva, pero se agrega Latina Television (Canal 2), que también cuenta con los derechos de
transmision de la Seleccion Peruana de Voleibol en todas sus categorias. “La television te da
masividad y mayor alcance para el deporte. Obviamente si tienes que ver entre sefial pagada y
sefal abierta, obviamente, la sefial abierta se la lleva de encuentro” (S. Carlin, comunicacion

personal, 29 de julio de 2020).
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Finalmente, con el paso del tiempo, las redes sociales han ocupado un espacio importante como
via de transmision, aunque estas aun no estan al nivel de importancia que tiene la television,
cuya espectacularidad y cercania con las personas toma un papel muy importante. “La
television es el lider. Las redes sociales han ido creciendo, poco a poco mucho mas, pero
cumplen funciones distintas. La parte de tele te da masividad, y la parte de redes te genera la

familiaridad” (S. Carlin, comunicacion personal, 29 de julio de 2020).

5.2. La audiencia y la Liga Nacional Superior de Voleibol Femenino
Los medios de comunicacion en el deporte moderno se han vuelto una pieza fundamental para
su crecimiento, dado que a través de ellos esta actividad se ha insertado con fuerza en el mundo
capitalista, donde los ingresos por publicidad y sponsoria se han convertido en su principal

fuente de subsistencia.

En cuanto a la publicidad, esta es una via que utilizan las distintas marcas en los medios de
comunicacion para poder llegar a su audiencia. “Los medios de comunicacion son una clase de
audiencia diferente a las demas porque raras veces son una audiencia final, sino que suelen ser
mas bien un conducto hacia otras audiencias” (Sleight, 2016, p.30). Es decir, la publicidad
implica que las empresas utilizan los medios de comunicacion para hacer llegar a su ptblico
objetivo el mensaje que quieren transmitir como marca. En el caso de los eventos deportivos,
como lo vimos en el capitulo anterior, la publicidad y las sociedades privadas son un actor
importante en la construcciéon de deporte moderno, cuyo fin principal son los ingresos

econdmicos.

En tanto, la sponsoria es otra forma en la que los deportistas reciben remuneracion gracias a la

empresa privada. Sin embargo, para que las distintas empresas se vean interesadas en un atleta
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este debe ser exitoso y tener cierto grado de exposicion en los medios de comunicacion (Altuve,

2002, pp. 98-99).

No obstante, esta sinergia se da gracias a que el deporte, como fendmeno social, retne
requisitos que lo convierten en un producto atractivo para la television. Uno de ellos, y para
ejemplo practico de este tema, es el gran numero de espectadores (Moragas, 1998, p.11). Asi,
el publico es la razon de que un evento deportivo, en este caso el voley, pueda televisarse, y al
mismo tiempo, es este medio la via para que pueda hacerse mas popular y vaya ganando

adeptos a lo largo de una region, del pais o del mundo.

Es asi como el deporte moderno y los medios de comunicacion han ido creciendo de la mano,
hasta que el primero termind convirtiéndose en un fendmeno medidtico, un espectaculo
deportivo que es producido por medios de comunicaciéon de manera espectacular para luego

ser registrado por los espectadores (Moragas, 2007, p.78).

En este contexto, "la mediatizacion de los eventos deportivos es responsable del aumento de la
audiencia" (Gastaldo, 2011, p.43), pues la publicidad del mismo a través de las pantallas genera
no solo televidentes, sino que las personas asistan de manera presencial a visualizar la funcion

que ven a través de sus pantallas y sentirse parte del espectaculo.

En el caso de la Liga Nacional Superior de Voleibol femenino, la llegada de la television en el
2008 (Movistar Deportes) provocod que la cantidad de espectadores que asisten al coliseo
aumente. Hasta ese momento —desde el 2004, cuando fue fundado— el méaximo torneo del voley
nacional se realizaba en las instalaciones del Circolo Sportivo Italiano ubicado en el distrito

limefio de Pueblo Libre. Estas instalaciones tenian un aforo méximo de hasta mil personas.
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Desde que Movistar comenz6 a pasar todos los partidos por television, el torneo se
volvié mucho mas popular. Ademas, era algo novedoso, porque las personas estan
acostumbradas a ver solo futbol, y este canal era practicamente el tnico donde

podias ver véley. (S. Chumacero, comunicacion personal, 19 de junio de 2017)

Esta afirmacion es corroborada por A. Rivero, quien asegura que la llegada del canal provoco
algo nunca antes visto, "hicimos que los coliseos se llenen, cosa que nunca habias visto, salvo
en un coliseo de voley cuando juega seleccion, pero liga no" (A. Rivero, comunicacion

personal, 21 de mayo de 2019).

Por su parte, J. Uceda, voleibolista, afirma que esto se debid, en parte, por la continua
publicidad y anuncios que realizaba el canal avisando la programacion de partidos. Ello
permitia que las personas puedan programarse, segun su preferencia, y asistir al evento. Antes,
ningin medio informaba sobre el desarrollo del campeonato, por lo que las personas no estaban
enteradas del mismo. "Creo que es por la continua transmision, anuncios, que avisan que
partidos van a haber. Ello hace que la gente vaya" (J. Uceda, comunicacion personal, 12 de

abril de 2018).

Al principio, los asistentes eran basicamente los familiares y amigos de las jugadoras, y
personas relacionadas directamente al voleibol. No habia publico, es decir, aficionados, a pesar
de que las puertas del recinto deportivo estaban abiertas para los espectadores. El valor o monto

del ingreso era practicamente simbolico e incluia todos los partidos de la jornada: eran s/. 3.00.
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Antes la LNSVF se jugaba en el Circolo, y nada mas asistia la gente que mas o
menos conocia cudndo se jugaban los partidos y que estaba un poco mas cerca de
lo que era el vdley, familiares o amigos. (P. Garcia, comunicacion personal, 12 de

junio de 2018)

Sin embargo, con el paso del tiempo y gracias a la publicidad que el torneo recibid por parte
de la television, el numero de asistentes fue aumentando y pasaron a ocupar las instalaciones
del colegio Salesiano, hasta que, en el ano 2009, la LNSVF firmo6 el convenio con la
Municipalidad de Miraflores para que el certamen se desarrolle en el Complejo Deportivo

Manuel Bonilla, cuyo aforo maximo es de 3 mil personas.

Esto trajo como consecuencia que el precio de los boletos se incremente. Ya no solo existia
una entrada simbdlica de 3 soles la fecha, sino que se crearon dos zonas para el piiblico, General

y Preferencial, cuyos costos eran de 10 y 20 soles respectivamente.

Asimismo, desde el 2015 las semifinales y finales del torneo se llevaron a cabo en el coliseo
Eduardo Dibos de San Borja, que cuenta con capacidad para 4900 personas. "Tuvimos que
pasar al Bonilla y luego al Dibos porque habia muchisima mas gente que iba a los partidos" (S.
Rodriguez, comunicacion personal, 20 de mayo de 2019). "Si claro, hay varias finales que ya
se han venido jugando en el Dibds. Se ha incrementado la cifra de espectadores" (C. Arrese,

comunicacion personal, 21 de junio de 2018).

Cabe resaltar que no solo basta la intervencion de la television para que la practica de cualquier

deporte aumente o que este consiga mas adeptos. Los logros que el deporte alcanza, en este
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caso el vdley, es otro factor que permite su masificacion, crecimiento en audiencia y

espectadores.

La ratificacion permanente de su éxito con triunfos continuos es lo que incrementa
constantemente el valor del deportista competidor en el mercado publicitario con
sus sponsores: su valor en mercado publicitario es directamente proporcional a los
éxitos reiterados espectaculares que tenga en la competencia deportiva. (Altuve,

2002, p.103)

Los medios de comunicacion vinieron también a raiz de que la seleccion en ese
tiempo, mas o menos en el afio 2008, empieza a clasificar al mundial. Al clasificar
al Mundial para Japén 2010, empezaron a hacer mas publicidad, la gente quiso
apoyar, hubo mas prensa y eso llam6 un poco mas a la aficion, porque en si el voley
peruano es muy reconocido aqui en el Perti y mucha gente lo sigue. (P. Garcia,

comunicacion personal, 12 de junio de 2018)

O en palabras de S. Rodriguez “Sin embargo, la gente no es tonta. Dice: ;Para qué voy a ir si
el nivel no es bueno? Mejor no lo veo, o lo veo por television y no gasto en la entrada.” (S.

Rodriguez, comunicacion personal, 20 de mayo de 2019).

Ademas, el éxito de cada partido en cuanto a numero de asistentes y televidentes dependera de
la historia y relevancia que pueda tener un club determinado, y al nivel que presente a lo largo

de la temporada.
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En el caso de la Liga Nacional Superior de Voleibol, los clubes con mayor relevancia y carga
historica son el Circolo Sportivo Italiano y Regatas, no solo por los logros alcanzados, sino por
los afios que tienen impulsando este deporte. El club de Pueblo Libre tiene 2 titulos, mientras
que el de Chorrillos, 5. Incluso, el ‘Clasico del Voleibol’ es entre ambas instituciones.
Deportivo Géminis, Alianza Lima, César Vallejo, Universidad San Martin y Jaamsa también

destacan por su nivel.

5.2.1. Caracteristicas de los asistentes
Considerando los fendmenos que se desarrollan dentro de una competencia, no solo los
deportistas aparecen como actores de esta, sino también, y no en un grado menor sino diferente,
los espectadores. El publico representa también una arista del deporte profesional, ya sea si

participan de forma presencial o a través de la TV, la radio o incluso la prensa escrita.

El espectaculo deportivo ejerce, tanto sobre quienes lo practican como sobre quienes los
observan o escuchan, distintos tipos de reacciones, tanto emocionales como fisicas?®. Todo es
parte de esta espectacularizacion del deporte en el mundo moderno, que ha hecho de esta

actividad una industria.

Es asi que ademas de los notables efectos psicosociales, éticos o incluso biologicos, la presencia

de los espectadores también se traduce en ingresos econdmicos que, a la larga, beneficiara al

% De acuerdo a Moragas (1998), los asistentes y espectadores de los eventos se convierten en un factor importante
en la espectacularizacion del mismo por lo que transmiten. Una victoria o un triunfo generan emociones en los
espectadores, quienes ademas engrandecen o minimizan el acontecimiento (pp.80-81).
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crecimiento del deporte y de sus intérpretes, por medio de la audiencia, publicidad, boleteria®

o compra de merchandising?’.

En el caso de los simpatizantes de la Liga Nacional Superior de Voleibol que asisten al coliseo
de manera presencial, el tipo de publico ha ido variando. Como lo hemos mencionado en esta
investigacion, era habitual ver en el ptblico de los partidos de este torneo a familiares, amigos
y personas allegadas a las jugadoras, mas no a hinchas del deporte en si. Ello se debe
principalmente a que el torneo no tenia la publicidad suficiente para que las personas externas

a este circulo se enteren de la programacion de los partidos.

Sin embargo, desde que Movistar Deportes comenz6 a transmitir el campeonato, el voleibol y
el campeonato de la Primera Division comenzaron a tener mayor alcance, haciéndose popular
y logrando que cada vez se llenen mas las graderias con publico interesado en conocer mas de
esta actividad. También asistian amantes del voley de toda la vida y otros que querian conocer

a aquellas jugadoras que veian por television.

Es asi que el recinto deportivo empieza a transformarse en un espacio familiar. Lejos de que
solo asistan mujeres —considerando que el voley es un deporte cominmente asociado a ellas—,
hombres, nifios, nifias y adolescentes de todas las edades, empiezan a sentir una atraccion e
interés por este deporte y a ser parte de este espectaculo, asistiendo a las distintas competencias
y partidos. "Hay chicos, chicas, nifios, nifias, familias completas, porque el voley en general es

un deporte muy familiar" (S. Rodriguez, comunicacion personal, 20 de mayo de 2019).

26 “La mas obvia fuente de ingresos para cualquier deporte espectaculo es la venta de entradas. Los ingresos por
entradas constituyeron casi la unica fuente de ingresos para muchos deportes hasta la llegada de la television y la
aparicion del fenomeno de comercializacion del deporte” (Sleight, 2016, pp.14-15).

27 “pyesto que los espectadores, tanto en directo como por television, se identifican cada vez mas con su equipo o
jugador favorito, su disposicion a comprar productos que llevan ese nombre o simbolo ha contribuido a generar
un enorme aumento de la cesion de licencias de uso y de la comercializacion de simbolos” (Sleight, 2016, p.18)
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Si vas al coliseo y te pones a observar, hay muchas mamas de todas las edades:
[estd] la abuelita, [y] hay muchos chicos que van a ver voéley también, muchos
chicos que juegan voley y que son parte del ambiente del vdley, que juegan en su
barrio, con la gente del colegio y son la gente que va a ver véley. (S. Rodriguez,

comunicacion personal, 20 de mayo de 2019)

Segun Rivero, “es que hay tantos hombres como mujeres, es compartido. Tal vez un 60-40. Al
menos, a mi me da la sensacion de que es equilibrado” (A. Rivero, comunicacion personal, 21

de mayo de 2019).

Este panorama responde también a que el ambiente que se vive dentro de un coliseo de voleibol
estd alejado de los conceptos de “barra brava” y “violencia”, que en otros deportes si suelen
estar asociados con la presencialidad. Un claro ejemplo de ello es lo que ocurrié con

Universitario de Deportes en el afio 2011.

En un encuentro entre Deportivo Alianza y el Club Universitario, un barrista de la ‘U’ cort6 a
la altura del dedo indice a un hincha de Alianza (Redaccion Pera 21, 2011). Segun Deporte
Total de El Comercio, esto ocurrié durante el segundo set del partido por cuartos de final el
jueves 24 de febrero del 2011 (Redaccion DT, 2011). Como consecuencia, el club crema, que
recién habia ascendido a la maxima categoria de voley, fue castigado con la maxima sancion:

el descenso (Deportes LR, 2011).

Otro punto importante a mencionar son los efectos que se producen entre las personas. Los

asistentes son amantes del voleibol, aunque no sean seguidores de un equipo determinado.
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Incluso estan dispuestos a apoyar a dos equipos diferentes en una sola fecha, o en un mismo
partido, con tal de que el espectaculo continte, tal y como lo cuenta Sebastian Cosen. Ello
ocurre porque de empatar en la misma cantidad de sets (2-2) se jugaba un quinto a 15 unidades.
Incluso, si los equipos igualaban en puntaje en un set determinado, ya sea de 25 o 15, este se

extendia hasta que haya dos puntos de diferencia.

En las tribunas, la gente que iba, iba para ver dos partidos, y la misma persona que
en un mismo partido hinchaba por Geminis, en el otro [hinchaba] por Circolo. Eso
porque la gente era hincha del voley. Luego, ti veias una sefiora haciéndole barra
a un equipo, pero cuando el otro estaba cayendo, como querian que el partido
contintie, pasaban a apoyar al que estaba abajo. Eso para prolongar el espectaculo.

(S. Cosen, comunicacion personal, 21 de enero de 2021)

En cuanto a la television, esta permite que los seguidores de determinado deporte no solo
aumenten de forma presencial en los coliseos, sino que otorga la posibilidad de sumar mas
seguidores y que estos desarrollen sus propias caracteristicas de comportamiento, a través de

las transmisiones.

Existen aficionados que por cuestiones de espacio o tiempo no pueden asistir a los espectaculos
deportivos, pero se sienten de igual manera parte de ellos. Ellos conforman la audiencia

televisiva, que pertenece también al grupo de adeptos vinculados al fendmeno deportivo en si.

Los deportes consiguen grandes audiencias para la television. Aunque el hecho més
destacado son los récords de audiencia de algunos grandes acontecimientos

mundiales, como es el caso de los Juegos Olimpicos y de los campeonatos
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mundiales, también debe valorarse el hecho que de los deportes consigan
importantes colas de audiencia en las televisiones nacionales y locales, en la

programacion deportiva anual. (Moragas, 1994, p.4)

En Movistar Deportes, la audiencia televisiva de la Liga Nacional Superior de Voleibol ha
generado récords de espectadores nunca antes vistos. Y esto se debe a que, como se ha ido
explicando, la presencia de la TV genera expectativa y convoca a un publico que siempre
existio, pero que nunca tuvo la informacion del desarrollo del torneo al alcance. "La audiencia
ha ido aumentando, algo que nos favorece mucho. Hemos muchas veces hecho hasta 130 mil
espectadores, algo que para nosotros es bastante, quizas de lo mas alto que puedes ver en la
historia de Movistar Deportes" (A. Rivero, comunicacion personal, 21 de mayo de 2019). "En
semifinales y finales se ha hecho un rating importante que hasta ahora no ha igualado ningiin

programa" (A. Rivero, comunicacion personal, 21 de mayo de 2019).

Incluso, es el propio publico el que solicita al canal mayor oferta, tanto en horas de transmision
como en horarios especificos y también, como desarrollaremos més adelante, en programas

especializados.

Si, hay mucha gente que lo sigue, pareciera que no, te dicen: ‘Noooooo, ;quién va
aver voley?’. Pero hay gente. Es mas, cuando no hay repeticiones, la gente se queja.
Incluso, hubo un tiempo que cambiaron el horario de uno de nuestros programas.
Saliamos martes a las 8 de la noche y nos mandaron, ponte, el miércoles a la 1 de
la tarde y la gente decia: ‘;Por qué lo cambian si a esa hora no lo podemos ver?’.
Entonces lo tuvieron que regresar a su horario normal. (S. Rodriguez,

comunicacion personal, 20 de mayo de 2019)
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Finalmente, es importante resaltar que la audiencia no solo esta conformada por personas que
viven en Lima, donde se desarrolla el campeonato. Rodriguez cuenta que hay un publico
bastante grande en provincia que sigue la Liga Nacional de Voéley. “Nos dicen ‘Por favor,
pasenlo en vivo porque nosotros no podemos ir al estadio’. Chiclayo y Arequipa son la gente

que mas te ve" (S. Rodriguez, comunicacion personal, 20 de mayo de 2019).

5.2.2. Ingresos por taquilla
A nivel econdmico, el aumento de publico se convirtid en otra fuente de ingreso importante
para los equipos. Estos montos, al igual que los derechos por transmision y la publicidad
estatica, se unen a la lista de beneficios monetarios que tuvo el campeonato al ser transmitido

por Movistar Deportes.

Segtin las Bases de la Liga Nacional Superior de Voleibol 2014-15, los ingresos por taquilla se
reparten de manera similar a los derechos de transmision. Es decir, estos se entregan a los
equipos por etapas. La primera es donde juegan todos contra todos. Alli los montos son
repartidos de manera equitativa. Luego vienen los playoffs, donde clasifican los 8 mejores
equipos del campeonato. Ahi, los clubes que no acceden reciben el 40% y los que si el 60%,
todos en partes iguales. En la tercera etapa, semifinales y final, la distribucion se daba de
acuerdo a la ubicacién en la que terminaban en la tabla. El primero recibia el 40%, el segundo

el 30%, el tercero el 20% y el cuarto el 10% (Federacion Peruana de Véley, 2014, pp.8-9).

Cabe resaltar que otro logro importante en el crecimiento de la LNSVF fue la venta de las
entradas a través de Teleticket entre los afios 2013 y 2017. “En la vida se iba a pensar que la

Liga Nacional de Voleibol iba a vender sus entradas a través de Teleticket. Este convenio fue
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en el 2013 hasta el 2017 (L. Linares, comunicacion personal, 11 de enero de 2021). Cuando

finaliz¢ el contrato, en el 2017, la FPV firm6 un convenio con Joinnus.

5.2.3. Nacimiento de una comunidad en redes sociales
Gracias a las transmisiones, el voley, o en todo caso los seguidores del voley, aumentaron a un
ritmo vertiginoso. Estos encontraron en las redes sociales una via de difusion del deporte y una

plataforma ideal para el contacto directo entre los aficionados.

Estos canales, como Twitter, han favorecido a que el encuentro entre los aficionados sea mucho
mas visible, hasta llegar a crear una comunidad de amantes del voley, donde los reporteros y
conductores de Movistar Deportes también participaban, y que en un determinado momento se

vio reflejado en las propias transmisiones televisivas.

Es asi como nace #voleylovers, un hashtag?® que mantiene conectados a todos los aficionados
del torneo durante los partidos via Twitter, donde comentan las incidencias de los encuentros,
comentarios de los periodistas e incluso comparten saludos o fotografias durante la transmision
televisiva. Y son los propios reporteros, conductores o comentaristas quienes hacen llegar a
través de las pantallas estas publicaciones. “Voleylovers nacid porque hubo un momento en que
todo el mundo era lover de algo. Entonces dijimos: ;Porqué no creamos un hashtag y lo
patentamos nosotros? Todos presentamos nuestras opciones y finalmente qued6d en

voleylovers" (A. Rivero, comunicacion personal, 21 de mayo de 2019).

2 Es una palabra clave clicable cuyo uso en redes sociales permite que las personas puedan intercomunicarse y
hablar sobre un mismo tema.
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Este hashtag fue tan exitoso que incluso llevo a que el canal cree un microprograma con el
mismo nombre (Imagen 1). Este trata sobre un tema especifico que se desarrolla mediante la
voz en off de alguno de los reporteros o entrevistas, principalmente durante la cobertura de un

partido, tanto en la previa como en el post del mismo.

Imagen 1

Logo del programa #VoleyLovers de Movistar Deportes

Nota. Adaptado de #VoleyLovers [Imagen], por Movistar Deportes, 2021.

Movistar Play (https://www.movistarplay.com.pe/search?q=voleylovers)

5.2.4. La influencia del publico en el performance de la jugadora
La presencia de la television y el aumento del publico en las tribunas ha influido no solo en la
espectacularizacion del evento deportivo, sino también en el desarrollo del propio partido, dado
que la respuesta de las jugadoras en el campo cambia, tanto a nivel netamente deportivo como

en su actitud durante el juego.



75

En este caso, la asistencia de espectadores ha sido positiva. Jugadoras de la Liga Nacional
Superior de Voleibol Femenino aseguran que mas alla de generar nervios, la presencia de
camaras e hinchas es una motivacion para ellas pues provocan que salgan al campo con mayor
seguridad y entusiasmo. “Siempre jugar con publico para el deportista es una motivacion extra.
Si bien hay partidos donde va mas gente, por la misma hinchada que puede tener un club, de
todas maneras, siempre hay una buena cantidad de publico” (P. Aranda, comunicacién
personal, 10 de abril de 2018). “El publico es parte de todo esto. Es bonito tener publico a tu
favor, alentandote, te motiva. Eso seria un punto positivo” (J. Uceda, comunicaciéon personal,

12 de abril de 2018).

Sin embargo, el pasar de jugar practicamente con el coliseo vacio a hacerlo frente a hinchas y
camaras de TV, lejos de significar un aliciente, para algunas jugadoras pudo haber representado
también un cambio brusco que, sin la debida instruccion o preparacion por parte del club, pudo
mermar su rendimiento. En tanto a otras, como Sandra Chumacero, no afect6, pero esto se debe
a su madurez y su propia personalidad. “Particularmente, a mi no me afect6 jugar con mas
publico. No soy una persona susceptible al publico. Cuando empieza el partido estoy super
concentrada, no estoy viendo a los alrededores” (S. Chumacero, comunicacion personal, 19 de

junio de 2018).

Es mas, la presencia de una hinchada rival también tiene un grado de influencia en las
jugadoras, ya sea a nivel motivacional o de presion extra. Si bien es cierto que la hinchada
también se involucra en el desarrollo del juego, cobmo esto afectard en la performance de las

jugadoras dependera de su preparacion —sobre todo emocional—y de su experiencia.
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Creo que la presion, si es que se puede tener, se puede dar en la gente mas joven.
Puede que haya jugadoras que si sientan miedo contra ciertos equipos que saben
que van a tener una hinchada muy fuerte, que van a estar gritando en momentos
muy decisivos. Ello podria hacer que puedan perder la concentracion, perder
puntos. Sin embargo, creo que si ya tienes trayectoria y estas acostumbrada a jugar
con ese publico, mas que nervios o un plus negativo, es algo positivo y gratificante

para los deportistas. (P. Aranda, comunicacion personal, 10 de abril de 2018)

En conclusion, tenemos que, de alguna u otra manera, de forma positiva o sorpresiva, la
presencia de publico ha cambiado o influido en la performance de las jugadas. Incluso el solo
hecho de saber que cientos de personas las siguen desde sus casas por TV, también representa

una motivacion o estrés adicional al del propio juego.

5.3. La programacion y produccion de la Liga Nacional Superior de Voleibol
Femenino

Los medios de comunicacion han pasado a desarrollarse més alla de los espacios en y por los
que fueron concebidos (llevar informacidon y entretenimiento), y se han convertido en
constructores de grandes eventos sociales, como los deportivos®. Es asi que las retransmisiones
deportivas se han convertido en un género televisivo propio e interesante para analizar, donde
el avance de la tecnologia ha ofrecido nuevos modos de visualizaciéon de una actividad
determinada. Esto ha hecho que el deporte y la TV lleguen a una interdependencia en la que

ambos se alimentan mutuamente (Marin, 2006, pp. 41).

P Al respecto, vale recordar que, de acuerdo a Moragas (1994), “la radio y la television, no solo fueron intérpretes
o informadores de las actividades deportivas, sino que se convirtieron en auténticos coautores” (p.6)



77

No obstante, para poder desarrollar con mayor detenimiento la influencia mutua que tienen la
television y los eventos deportivos, primero hay que entender cudles son los elementos
dramaticos de las retransmisiones. Estos son tiempo, espacio y actores. Para ello, J. Marin

presenta como ejemplo el futbol.

El fatbol es un deporte de equipo que tiene lugar en un espacio y tiempo bien
definido. El espacio seria el estadio y el tiempo los dos periodos reglamentarios de
45 minutos que consta el juego. Los espectadores formarian también parte del
espacio (a menudo espectacular). Los dos equipos que se enfrentan serian los
actores que se enfrentan en este escenario. Un enfrentamiento donde la creatividad
y habilidad individual de cada jugador se demuestra en cooperacion, como valor

moral propio de las sociedades occidentales. (Marin, 2006, pp.42-43)

En el caso del voleibol, el tiempo esta representado por los sets que dura un partido. En la Liga
Nacional Superior de Voleibol, se juega a tres sets ganados de 25 puntos cada uno, de empatar
se disputa uno extra de 15 unidades. Asimismo, para ganar un set debe haber una diferencia de

2 puntos. No obstante, cuando se llega a los 30, el primero que haga el siguiente es el ganador.

El espacio en el que se desarrolla es el coliseo. Como se ha venido explicando, el torneo de la
Primera Division durante los afios 2014 y 2017 se ha realizado en el Eduardo Bonilla de
Miraflores, que tiene capacidad para 3 mil espectadores, y algunas finales han tenido lugar en
el coliseo Dibds de San Borja, con un aforo de 4900 asistentes. Los espectadores también

forman parte de este espacio, en cuanto se encuentran en las tribunas.
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Finalmente, en cuanto a los actores, este grupo lo conforman los dos equipos que se enfrentan
y que estan integrados por 12 jugadoras inscritas por partido, cada uno, y un comando técnico,

ademas de los arbitros y los jueces de mesa.

La conexion de todos estos elementos son la causa de que las retransmisiones deportivas
adquieran un estilo o caracter espectacular, lo que a través de las pantallas hace que los eventos
deportivos sean llamativos para quienes los siguen y generen audiencia, tanto para la actividad

deportiva como para el medio que lo transmite.

Como senala Altuve (2002), los medios de comunicacién son el soporte fundamental del
deporte moderno como espectaculo de dimension mundial, en tanto han permitido su condicion

espectacular (p. 86).

Otro de los puntos a tener en cuenta es que las retransmisiones deportivas mantienen una de
las caracteristicas fundamentales del deporte: el suspenso. En muchas ocasiones, los encuentros
son transmitidos en vivo, generando que el televidente se enganche al encuentro hasta conocer

su desenlace (Marin, 2006, pp.47-49).

Sin embargo, a diferencia del espectador que estd sentado en las tribunas de forma directa, el
televidente se guia por lo que la television le ofrece. Las camaras, los encuadres y los
comentarios de los periodistas hacen que su interpretacion dependa o tenga referencia a lo que
le muestran. Ademas, en algunas ocasiones, el evento es pausado para observar repeticiones y

pautas publicitarias que son parte del negocio (Marin, 2006, pp.47-49).
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No obstante, son estos puntos los que hacen que las retransmisiones deportivas sean
espectaculares, provocando que el deporte transmitido ingrese al negocio y se brinde bajo la
definicion de deporte moderno, creando asi una interdependencia, donde la “television y el
deporte quedaran unidos para siempre desde el momento que empieza a difundirse en vivo”

(Marin, 2006, p.49).

La television es la que dirige absolutamente todo. Hoy dia es dificil entender ya el
deporte de alta competicion sin la presencia de la television, hasta el punto de
llegarse a convertir en necesario. Parte del presupuesto de un campeonato nacional
o internacional se apoya en la television, que sera la que arbitre el desarrollo del

evento. (Marin, 2006, p.49)

5.3.1. La LNSVF y la repercusion que tiene en Movistar Deportes

5.3.1.1. Parrilla televisiva
El voleibol paso a convertirse en el deporte més importante de Movistar Deportes, luego de
que esta casa televisiva dejara de transmitir el torneo de la Primera Division de Futbol (desde
el 2016)*°. Hasta antes de ello la mayoria de partidos se transmitian en diferido, salvo la etapa
de playoff. Eso si, siempre y cuando no coincidiera con un partido de futbol. “En la parrilla no
alcanzaba el tiempo para poder transmitir todo, asi que la prioridad siempre la tuvo el torneo

de fatbol” (C. Alvarez, comunicacion personal, 22 de diciembre de 2020).

Incluso, hasta antes del 2016 los noticieros y programas establecidos tenian prioridad por sobre

las jornadas de voley. Segun comenta Carlos Alvarez, después de este afio, todo “cambid vy,

A partir de ese afio, el Torneo Descentralizado, actual Liga 1, pasé a ser transmitido por GOLPERU (Canal 14
de Movistar), que se encuentra a manos del Consorcio del Futbol Peruano.
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salvo por las Eliminatorias, qued6 como la principal transmision de CMD. Se suspendia el vivo
del noticiero y este se transmitia inmediatamente después del voley. Este deporte (el voley)
ocup6 la importancia que tenia el fatbol” (C. Alvarez, comunicacién personal, 22 de diciembre

de 2020).

En cuanto A Angulo, uno de los programas con gran audiencia en el canal, son suspendidos
cuando se trata de una semifinal y final del torneo de la LNSVF. "Salvo por ahi en algun
momento hemos chocado con Al Angulo que viene a realizar una fecha importante, de un
Alianza - U, vamos a perder un poco, pero cuando son semifinales y finales nos vamos en vivo"

(A. Rivero, comunicacion personal, 21 de mayo de 2019).

Es asi que con el paso del tiempo cada vez se le ha ido dando mas espacio al deporte de la net
alta dentro de la parrilla televisiva de Movistar Deportes, en la que, luego de los partidos de la
Seleccion Peruana de Futbol, la LNSVF pas6é a ser el evento con mayor cobertura. “Si,
definitivamente, con la Liga estamos tratando de quitarle el sello a Latina, que tiene el eslogan
de ser “el canal del voley”. Aun asi, yo creo que la gente siente que Movistar es el canal del

voley” (A. Rivero, comunicacion personal, 21 de mayo de 2019).

Entonces ya hasta hace dos ediciones de la LNSVF hacemos todo en vivo, a menos
que haya un partido de clasificatoria de futbol. Ahi el canal le da prioridad al tema
de las clasificatorias, pero en general todo es en vivo. (S. Rodriguez, comunicacion

personal, 20 de mayo de 2019)

Este aumento de espacio televisivo al voleibol no solo se debi6 a la salida del torneo de la

Primera Division de Futbol, sino también a que el canal comenzaba a prepararse para la
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realizacion de los Juegos Panamericanos Lima 2019 sobre los cuales tenia como objetivo
obtener los derechos de transmision. De esta manera, entre los anos 2015-2016, Movistar

empez0 a transmitir otros deportes como automovilismo, natacion y atletismo.

Asimismo, C. Alvarez cuenta que en una oportunidad el voley pasé a segundo plano. Fue en el
2015 en un Sudamericano Juvenil de Natacion. “Coincidio la final con un par de partidos de
voley. Alli habia varios deportistas peruanos metidos en la final y por ello se desplazo al voley”

(C. Alvarez, comunicacion personal, 22 de diciembre de 2020).

En paralelo, las transmisiones no solo se limitaron a los partidos mas importantes de la LNSVF
o de los equipos que generan mayor audiencia. Empez6 a existir un interés por ampliar la
frecuencia. De esta manera, se hacian previas y post partidos. Es decir, se transmitia desde
media o una hora antes de que inicie el partido y se mostraba como las jugadoras se preparaban,
llegaba el publico al coliseo, los reporteros realizaban juegos con los asistentes, entre otras
actividades para producir espectdculo. Lo mismo ocurria al finalizar el partido, agregando
entrevistas de las jugadoras y técnicos. “Ahora salimos casi todos los partidos en vivo, hay
mayor cobertura con el tema de los reporteros: hacemos previas largas. Antes era directo [al
partido]. Ahora tenemos previas de una hora” (S. Rodriguez, comunicacion personal, 20 de

mayo de 2019).

Hemos tenido previas, antes no las teniamos. No nos daban espacio para una previa
de media hora, aunque, claro, eso era en etapa de playoffs. Teniamos entrevistas
exclusivas, videollamadas. Para el canal era uno de sus mejores productos,

entonces nos permitian. (M. Correa, comunicacion personal, 11 de enero de 2021)
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Ha mejorado bastante, porque antes solo transmitia finales o partidos importantes.
Ahora hay un canal aparte para el futbol y CMD ha quedado basicamente para el
voley. Creo que lo mas importante es que ahora se ven los partidos en directo. En
vivo. Eso siempre es un plus para el publico al que le gusta el voley porque esta
pudiendo ver el partido en el momento, no cuando ya saben el resultado. (P. Garcia,

comunicacion personal, 12 de junio de 2018)

Por otro lado, el deporte,
Constituye una fuente inagotable de noticias para los medios, pero, ademas, y para
el caso de la radio y de la television, el deporte constituye una fuente inagotable de
programas, de transmisiones (en directo o diferido), que representan una parte cada

dia mas importante del total de la emision televisiva moderna. (Moragas, 1994, p.4)

Asimismo -mas alla del despliegue que se realiza por las transmisiones- los programas en
cuanto a cdmaras son de bajo costo pues en un set de television no se requiere mas que a los

comentaristas para ejecutar un programa.

Es por estos motivos que Movistar Deportes decidid apostar por distintos programas
especializados en voleibol, como lo son Zona de Ataque®', Voleylovers, y especiales de
resumen de temporada*2. “Los nimeros siempre nos han favorecido, pero un momento dijimos:
(porqué no darle mas al publico, algo que te acerque a las jugadoras?” (A. Rivero,

comunicacion personal, 21 de mayo de 2019).

SRl primer programa se transmitio en el afio 2016.
2| primer especial fue en el primer titulo de la San Martin, en el afio 2015.
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En cuanto a Zona de Ataque, este programa no solo habla de aspectos técnicos y tacticos de
este deporte, y de lo que se vio en la cancha en la tltima fecha, sino que ademas cuenta historias
de vida* sobre las deportistas y su dia a dia fuera del deporte, relatadas por los mismos
protagonistas, que acuden al set y forman parte del programa. "Nacid en ese querer mostrarle
algo mas al ptiblico y también a la Liga que tanto nos da. A la Liga, a los clubes y a todo lo que

envuelve eso" (A. Rivero, comunicacion personal, 21 de mayo de 2019).

Como se puede ver la imagen 2, Zona de Ataque tiene actualmente como panelistas a Daniella
Ferndndez, Gino Bonatti y Sandra Rodriguez. José Carlos Armendariz, quien no aparece en la
imagen, también es parte del elenco. En tanto, Voleylovers estd compuesta por pequefios
microprogramas de 15 minutos donde se realizan entrevistas o se habla de un tema en

especifico. También es producido por los mismos conductores y reporteros.

33 «g) deporte es, en definitiva, una fuente inagotable de personajes y de argumentos para los medios de
comunicacion modernos. Las historias sobre la bondad y la maldad, el éxito y el fracaso, la suerte y la desgracia,
la victoria y la derrota, lo propio y lo ajeno, la identidad colectiva, la emocion encuentran en la narracion deportiva
sus expresiones mas populares” (Moragas, 1994, p.4)
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Imagen 2

Publicidad de Zona de Ataque

Nota. Adaptado
de Zona de Ataque [Imagen], por Movistar Deportes, 2021. Movistar Play

(https://www.movistarplay.com.pe/details/serie/zona-de-ataque-5358328)

5.3.1.2. Audiencia y produccion
En el caso del voleibol, que estaba a la sombra o no tenia mucha cobertura salvo eventos
excepcionales (partidos de seleccion), Movistar decidi6 apostar por la transmision de la Liga y
la respuesta fue una gran acogida por parte de los suscriptores, lo que logr6 darle al canal cifras
nunca antes vistas en transmisiones de eventos ajenos al futbol. “La audiencia ha ido

aumentando, algo que nos favorece mucho. Hemos muchas veces hecho hasta 130 mil
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espectadores, algo que para nosotros es bastante, quizas de lo mas alto que puedes ver en la

historia de Movistar Deportes” (A. Rivero, comunicacion personal, 21 de mayo de 2019).

Yo pienso que lo hizo porque después del futbol, el siguiente deporte importante
es el voley, porque la gente en el Peru vive de fltbol o de voley, ;no? Bueno, de
repente surf, por los resultados que ha obtenido, pero no es que la gente vaya en
grupo a ver tabla. Creo que fue una buena decision, porque al final ha favorecido a
los clubes, hay muchas cosas por ordenar, pero estamos en proceso. (S. Rodriguez,

comunicacion personal, 20 de mayo de 2019)

Esta buena recepcion por parte de los televidentes hizo que Movistar comience a movilizar
mayores recursos para la produccion de los partidos. En el 2008, cuando el torneo comenzo a
ser transmitido, CMD trabajaba de la mano con una productora que solo enviaba cinco camaras,
las cuales eran distribuidas alrededor del campo (Circolo Sportivo Italiano) y en la zona alta
del coliseo. El espacio limitado impedia llevar mas equipos sumado a que ese era el presupuesto
para la realizacion del campeonato. Sin embargo, esto fue cambiando con el paso de los afios:
En el 2016 durante los playoff se llegé a utilizar una spidercam®? y la llamada plumilla® paso6
a estar presente en todas las fechas. M. Correa, productor de video en Movistar, explica estos

cambios de la siguiente manera:

Terminamos trabajando a ocho camaras, incluido una plumilla. Eso fue porque
hubo mas presupuesto en el voleibol, hubo mas interés, auspicios. Hubo dinero y

se solicitd tener plumas (plumillas). Incluso, una spidercam, que recorria el coliseo

34 . y : ’ . « e
Una Spidercam es una camara que recorre el campo de juego a través de alambres que permiten un movimiento

fluido por el aire.

% Soporte en forma de brazo que permite a la camara movilizarse por el aire y tener tomas panoramicas.
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con una cama de acero. Era increible porque incluso en paises de Europa no hay
ese grado de transmision. Tuvimos algunas finales con esa camara. También,
camara de angulo contrario y al ras de la linea del saque. (M. Correa, comunicacion

personal, 11 de enero de 2021).

Asimismo, el voley también colabord con el desarrollo de los profesionales que trabajan en
Movistar Deportes, pues permitié que asistentes de produccion, reporteros y narradores, entre
otros, fueran escalando dentro del canal. S. Cosen cuenta como Ana Rivero, actual jefa de
transmision y entrevistada para la presente tesis, fue ascendiendo dentro del canal, al punto de
que hoy en dia se ha convertido en la numero 1 en el voley en el pais. En tanto, Gino Bonatti,
narrador de la Liga también fue otro de los que pasé a cobrar un papel muy importante dentro

de la compaiiia, gracias a este deporte.

Gino Bonatti hoy es la voz en el canal de la seleccion nacional y empezd en el
voéley, que incluso un tiempo, en playoff fue narrado por Daniel Peredo. Lo que
pas6 con Gino y el voley es como lo que pasé con Daniel en el futbol. El cre6
apodos y frases en este deporte. Yo recuerdo haber tenido charlas con él. Al
principio, para un narrador hacer voley era algo bajo, pero Gino lo agarré6 como
propio y lo convirtié en un espectaculo. Y Sandra, en los comentarios, sabe un

monton, es muy técnica. (S. Cosen, comunicacion personal, 21 de enero del 2021).

5.3.1.3. Reconocimiento y prestigio
Segin Moragas (1994), la transmision de un evento deportivo le otorga a un canal de television

un valor agregado, “la consolidacion de algunas cadenas de television y su popularidad se ha
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debido en parte al protagonismo adquirido con la cobertura de grandes acontecimientos

deportivos” (p. 5).

En el caso de Movistar Deportes y la LNSVF, el canal de cable obtuvo reconocimiento por
darle un espacio a un deporte como el voley —mas alla de merecerlo por todos los logros que le
ha dado al pais a lo largo de los afios— para fomentar su practica y desarrollo dentro del &mbito

profesional y formativo.

Se siente bien que un canal deportivo esté ayudando al véley, y no solamente a este
deporte sino a muchos mas. Creo que el pais necesita crecer y, si nosotros podemos
ayudar a que ello suceda, es algo bueno. A través de ello, se pueden transmitir
valores, contagiando a personas a que hagan deporte. Bien o mal, el medio
televisivo ayuda mucho y puede ser usado como herramienta positiva. Porque,
claro, también depende del uso que se le quiera dar. (J. Uceda, comunicacion

personal, 12 de abril de 2018)

5.3.2. Movistar Deportes y la repercusion que tiene en la LNSVF
5.3.2.1. Produccion del espectaculo
La television se ha convertido en un productor de los eventos deportivos. En este caso, Movistar
Deportes, de la mano de la Federacion Peruana de Voleibol, logréo que la Liga Nacional
Superior de Voleibol Femenino sea mas entretenida, tanto para el publico que asiste al coliseo,

como para los que ven las transmisiones por television.

De esta manera, el primer cambio que realizo el canal en mencioén fue modificar la duracion

del campeonato, cuyo tiempo solia ser de mes y medio. El motivo es que necesitaban un evento
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de larga duracion para que pueda sostenerse en la parrilla televisiva. Luis Linares, ex presidente
de la FPV, y Sebastian Cosen, ex gerente de produccion de Media Networks, tuvieron los

primeros contactos para este proposito: tener un torneo que dure entre 4 a 5 meses.

Recuerdo que conversé la primera vez, segunda, tercera, cuarta, con Sebastidn
Cosen. Me pedia el calendario deportivo y vio que el de la Liga era de un mes, mes
y medio, y me dijo que eso no le interesaba, porque queria un torneo de 4 a 5 meses.
Luego hablamos con su productor, Omar Morote, y ya vimos el tema de
programacion. Ahi pusimos una cldusula de contrato, donde se especificaba las
bases del torneo. Esas bases no se cambiaban, se usaban las mismas todos los afios.

(L. Linares, comunicacion personal, 11 de enero de 2021)

El tema del tiempo lo discuti mucho. Es que no nos servia un torneo reldmpago. Lo
que funciona es lo que estd durante bastante tiempo en la pantalla. Si,
efectivamente, antes era un torneo corto y se pasé a uno mas largo. Creo que fue
mejor, porque a los equipos también les daba la oportunidad de tener ingreso por
taquilla y publicidad durante un periodo mas extenso. (S. Cosen, comunicacion

personal, 21 de enero de 2021)

Por otro lado, la cercania que tienen los conductores y reporteros con las personas durante las
transmisiones es otro punto a destacar. En muchas ocasiones se los ha visto relacionarse con
los hinchas que se encuentran en las tribunas, como parte de la previa del partido, creando un

ambiente ameno y divertido en las graderias.
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Lo que buscamos es que la gente sea parte de nuestra transmision, que sea parte de
nuestro trabajo, del voley, de la familia que crea justamente esto para ellos. Es por
ello que nuestros reporteros se van a las tribunas y conversan, juegan, regalan
cosas, bailan, hacen chistes, entre otras cosas al publico. (A. Rivero, comunicacion

personal, 21 de mayo de 2019)

Por otro lado, la presencia de comentaristas®® durante la transmision ha aumentado la
espectacularizacion del deporte. Incluso, genera que mas personas se enganchen con el evento,
ya que no solo las que conocen las reglas del voley podran observarlos a través de sus pantallas,

sino todos, puesto que les explicaran el porqué de algunas jugadas y puntos.

Se le da un espectaculo mayor, ya que los periodistas, comentaristas, entre otros,
cada vez son mejores y ya no queda solo en el hecho de ver el partido, el marcador,
sino que las personas pueden entender qué es lo que estd pasando. (P. Garcia,

comunicacion personal, 12 de junio de 2018)

Cabe resaltar que es tal la relacion de dependencia entre el torneo y las camaras de television
que incluso las mismas jugadoras sienten su ausencia cuando estas no estan presentes. “Ahora
este afio también nosotras hemos jugado un partido en el que no hubo camaras y fue algo que
nos sorprendiod, porque llegamos al coliseo y nos preguntabamos si iba o no a haber partido”

(P. Garcia, comunicacion personal, 12 de junio de 2018).

% El papel de los comentaristas en las transmisiones deportivas es muy importante, dado que permite verificar,
clarificar y corroborar una accion o jugada, por lo que es clave para entender la competicion deportiva. No
obstante, esta va a ser, en cierta medida, parcial, dado que dependera de la interpretacion del especialista (Marin,
2006, p.47).
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5.3.2.2. Programacion
Al ser la television un personaje importante en la produccion del evento deportivo, este también
tiene una influencia directa en la programacion del mismo. Producto de ello, como refieren
Boyle y Haynes (2009), “la TV es el motor del deporte profesional y es la encargada de decidir
cuando, donde y de qué forma se desarrolla el deporte” (p.50). Es decir, tiene también un alto
grado de participacion en la calendarizacion?’ de los partidos y horarios. Ello con el fin de que

no se cruce con algln otro acontecimiento importante.

De hecho, Movistar Deportes trata de que los encuentros de la Liga no tengan la misma
programacion con los partidos de futbol de la seleccion, pues como lo hemos venido
explicando, estos tienen prioridad. Asimismo, que los horarios se adectien a los de los
televidentes y sobre todo de las jugadoras, pues muchas de ellas no tienen al véley como su
unico medio de ingreso econémico. Aun asi, la decision final la tiene la Federacion Peruana de
Voleibol. “Siempre nosotros le pedimos el tema de que nos pasen el calendario anual. Tratamos
de coordinar con tiempo, tipo, un partido de clasificatorias que se cruza con otro del voley” (A.
Rivero, comunicacion personal, 21 de mayo de 2019). “Hay coordinaciones con la Federacion
[Peruana de Véley] para ver si se puede o no modificar el horario de tal encuentro, pero en si
ellos son autébnomos en sus decisiones y nosotros también” (S. Rodriguez, comunicacion

personal, 20 de mayo de 2019).

Nosotros pasamos el voley los dias de semana a las 7 [de la noche] y querian

hacerlo a las 6, pero el tema es que la Federacion, la Liga, te pide que no porque

3" De acuerdo a Moragas (1994), la calendarizacion es la “adaptacion de los calendarios deportivos nacionales e
internacionales a las exigencias del calendario de los mass media, especialmente de la television” (p.6).
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hay jugadoras que trabajan y no llegarian a esa hora. (S. Rodriguez, comunicacion

personal, 20 de mayo de 2019)

Sin embargo, esto también ha generado que el publico crea que Movistar Deportes es el tinico
responsable de los cambios de horarios o inconvenientes en la programacion. A. Rivero, jefa
de transmisiones de dicho canal, comenta que muchas veces los asistentes al coliseo se han

quejado con ellos por las modificaciones que se han dado de los partidos.

Ellos no entienden si se te cae el satélite, si tienes un corte en la fibra, si no nos
pasan los horarios a tiempo, si hay cambios. Siempre piensan que es culpa de
nosotros: ‘Es culpa de la television’. Hasta culpan a la pobre Sandra [Rodriguez],
que tiene que salirse de sus redes por dos o tres dias porque no puede controlar
todos los comentarios que la gente emite en contra de nosotros. Creo que,
finalmente, la gente piensa que nosotros organizamos el vodley. (A. Rivero,

comunicacion personal, 21 de mayo de 2019)

Aunque vale mencionar que en lo que si hay una mayor responsabilidad por parte del canal es
en solicitar que los encuentros de los clubes mas populares®®, o los que tengan un mejor
desempefio en el torneo, sean programados en horarios estelares, para asi garantizar no solo

mayor audiencia televisiva, sino también mas presencia de publico en las gradas.

En verdad, es el juego. Hay equipos que son importantes, que han campeonado,

que t ves en niumeros que funcionan mas que otros. Tupac [Amaru], a pesar de ser

38 En el mundo globalizado, donde el deporte se ha convertido en una industria, los deportistas o clubes que logran
tener mas incursion en el mercado publicitario y los medios de comunicacion son aquellos cuyos logros los
respaldan. “Su valor en el mercado publicitario es directamente proporcional a los éxitos reiterados espectaculares
que tenga la competencia deportiva” (Altuve, 2002, p.103).
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un club chico, si pones un Tlpac vs. Géminis, es seguro que te va a ir super bien,
porque tiene un montén de seguidores, no solo en el coliseo, sino en audiencia,
porque es un equipo que tiene muchos seguidores. (A. Rivero, comunicacion

personal, 21 de mayo de 2019)

Cabe resaltar que esta especie de coproduccion entre el canal y la FPV en el desarrollo de la
Liga no impide en lo absoluto o condiciona que, en este caso Movistar Deportes a través de sus
transmisiones o incluso programas especializados, opine o desarrolle sus propias ideas y

criticas hacia la Federacidon cuando lo ve necesario.

Lo que pasa es que de todas maneras debe de haber un didlogo, porque si no, no
hay forma de poder hacer las cosas bien, pero influencia de la Federacion sobre lo
que nosotros hacemos, o de nosotros sobre ellos, no . . . Nosotros hacemos un
programa y a veces criticamos lo que hace la Federacion. (S. Rodriguez,

comunicacion personal, 20 de mayo de 2019)

5.3.2.3. Popularidad
La transmision de los partidos de voley, desde luego, también ha influido directamente en el
seguimiento masivo de la Liga, que ha ido aumentando en nimero de aficionados o incluso
generando nuevos fanaticos, pues, como anota Moragas (1994), “la popularidad de los deportes
ya no viene determinada unicamente por el espectaculo propiamente dicho, sino por la

espectacularidad de las imagenes televisivas" (p.6).

En sus inicios, el torneo era seguido por un nimero reducido de personas, que en su mayoria

tenian algun vinculo directo con las jugadoras (familiares o amigos), pero el ingreso de la
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television ha propiciado que la Liga pueda ser vista también fuera de Lima, por seguidores que
no tienen la facilidad de asistir al coliseo. “Se abre mas en todos los &mbitos porque hay mas
gente que te puede ver, ya que no todos pueden ir al coliseo” (P. Aranda, comunicacion

personal, 10 de abril de 2018).

Asimismo, la television ha generado que las jugadoras sean reconocidas en la calle y que el
deporte genere mayor interés. “El publico televidente le presta mas atencion a un deporte, que
si bien es cierto es el segundo en popularidad en el medio, con la difusion televisiva el nimero
de adeptos crece marcadamente” (C. Arrese, comunicacion personal, 21 de junio de 2018).
“Para nosotros como deportistas, nos abre mds puertas para ser mas reconocidas como
jugadoras y sobre todo porque el deporte en si empieza a tomar mas popularidad” (P. Aranda,

comunicacion personal, 10 de abril de 2018).

5.3.2.4. Profesionalizacion
El ingreso de la television también ha sido auspicioso a nivel netamente deportivo, tanto de
manera individual como colectivo, pues jugadoras y clubes cuentan con un archivo audiovisual
de los partidos, que pueden revisar en cualquier momento y asi mejorar o preparar con mayor

precision los proximos partidos.

En la misma linea, el hecho de que el torneo sea transmitido sirve de vitrina para que la Liga
pueda ser seguida con mayor facilidad en el extranjero, dandole no solo un salto de calidad al
certamen, sino también a las jugadoras, que encuentran mas facilidad para exhibirse y, por
tanto, poder jugar fuera del pais en otras ligas mas competitivas. Algo que, a la larga, beneficia

el nivel en general del véley peruano.
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Si, de hecho, yo creo eso bastante, porque ti puedes recopilar tus videos de tus
jugadas y puedes hacer publicidad, porque al momento en que otro equipo te jala,
ven tus videos y se dan cuenta de mas o menos como estds jugando. Eso es lo que
le sirvié a [Angela] Leyva para salir a Brasil. Aparte, claro que el entrenador del
mismo equipo la vio jugar aca y le vio condiciones y se la llevo. . . . Gracias a las
camaras, el deporte se ha ido profesionalizando y ello es muy importante para todas

nosotras. (P. Aranda, comunicacion personal, 10 de abril de 2018)

Segun Uceda, "es bueno porque ven el voley de Pert en otros paises. Es una ventana abierta a
que traigan mas jugadoras, inviten equipos, entre otras cosas” (J. Uceda, comunicacion

personal, 12 de abril de 2018).

5.4. Movistar Deportes y los cambios de comportamiento en los integrantes de la
LNSVF

La presencia de la television en los eventos deportivos ha generado que estos se conviertan en

un espectaculo en el que las ceremonias de inicio, la relacion de los reporteros con el publico,

bailes, entre otros, son recursos utilizados por la produccion del medio para atraer a los

televidentes. No obstante, tal y como sefiala Moragas (1998), la ejecucion del evento no solo

debe centrarse en estas atracciones, sino también en la relacion que tienen los deportistas con

el publico y lo que transmiten a través de las pantallas.

La produccién simbolica no deberia quedar reflejada Unicamente en las
“ceremonias”, sino también y sobre todo en el desarrollo de los acontecimientos

deportivos, en los que las imagenes de los gestos, de las relaciones entre atletas y
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publico, las imagenes del publico y de sus simbolos constituyen un escenario de

produccion de simbolos especialmente influyente. (Moragas, 1998, p.83)

Es otras palabras, los atletas, como actores principales en las transmisiones deportivas, cumplen
un papel importante en su realizacion, y la postura que ellos tomen dentro del campo
influenciard en su grado de espectacularizacion, asi como la relacién que generen con el publico
y la aceptacion del mismo, pues como asegura Marin (2006) un evento deportivo es también
un “rito social donde los actores individuales demuestran y confirman valores morales

compartidos de una sociedad a través del camino donde ellos realizan el deporte” (p.42).

De esta manera, la llegada de la television a los acontecimientos deportivos provoca que las
sedes se conviertan en sets de television, donde “la presencia de las cdmaras influye,

indirectamente, en la iconografia de los estadios” (Moragas, 1994, p.7).

En el caso de la Liga Nacional Superior de Véley Femenino (LNSVF), la presencia de Movistar
Deportes produjo cambios de comportamiento en las jugadoras y técnicos que influyeron en la
espectacularizacion del torneo. Las deportistas comenzaron a preocuparse mas por su aspecto
fisico y el maquillaje se volvid parte de su dia a dia. Hoy el rubor, las sombras en los ojos, el
delineador, el rimel, e incluso las pestaias postizas, son parte de su indumentaria de las
voleibolistas, ademas de los peinados, entre ellos los clasicos alisados y las trenzas, que les
permiten verse mas ordenadas. "Las mujeres si se producen un montdn. Las chicas, de hecho,
en el coliseo muchas veces hacen fila y comienzan a trenzarse el cabello todas. Se maquillan”

(E. Romay, comunicacion personal, 15 de julio del 2020).



96

S. Rodriguez, comentarista de voley en Movistar Deportes, que también representd seleccion
peruana hasta los afos 90, sefiala la diferencia y asegura que en comparacion a las épocas en
las que ella jugaba, ahora hay mucha preocupacion por el aspecto fisico. Y cree que esto se

debe, en gran medida, a la presencia de las cdmaras de television.

En mi época, hablamos de hace 15 afios, las jugadoras jugaban con la cara lavada.
T te ponias tu cola, tu cara lavada, tus rodilleras y listo. Mas all4 de eso no hacias.
Ahora, de un equipo, el 70% juega maquillada porque hay television, porque sales
en la foto del Facebook, porque sales en el Twitter, porque las redes sociales estan
todo el dia toméandote fotos. Hay un cambio de imagen. (S. Rodriguez,

comunicacion personal, 20 de mayo de 2019)

Incluso, Rodriguez sefiala que las jugadoras que “a simple vista no las ves maquilladas, si te
acercas estdn con base, por lo menos, lo minimo” (comunicacion personal, 20 de mayo de
2019). En tanto, existen otras que si se realizan una “produccion mayor” (maquillaje mas

complejo o profesional) para ir a jugar.

Mirtha [Uribe] se pone la stiper pestafia. Vino el otro dia y dijo: “A mi cualquier
cosa, pero tengo que tener mis pestafias”. Yo no podria. Claro, ahora el maquillaje
es mas profesional también, pero la mayoria juega con la base, las cejitas. Eso
afecta la television, por ejemplo. Los uniformes antes eran sueltos, ahora son

apretaditos. (S. Rodriguez, comunicacion personal, 20 de mayo de 2019).

Segun la productora A. Rivero, las deportistas que mas interés le toman a su imagen son

aquellas que por su buen nivel y reconocimiento saben que seran captadas por las cdmaras de
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television. “Si sabes que va a haber una cadmara y que juegas bien, que te van a ponchar, porque
eres una buena atacante, receptora, te arreglas. Yo creo que eso es lo que hace que las chicas

299

se vayan bien ‘pericas’” (A. Rivero, comunicacion personal, 21 de mayo de 2019).
Pero estos cambios no solo se dan a nivel de indumentaria, sino también en los
comportamientos de las chicas ante la cdmara. Rodriguez cuenta que, durante las entrevistas,

le piden al reportero o conductor que la cdmara vaya en el angulo que les favorece.

El tema del angulo, o sea el tema de qué lado quiere, o sea, tl la vas a entrevistar y
ella te dice ponte para acd. Siempre te mueve porque dice que ese es su mejor
angulo. Este es el caso, por ejemplo, de Sandra Ostos. Es un chiste porque a veces
viene al canal y la fastidiamos. Como ya sabemos, le decimos: ‘Este es tu mejor

angulo’. (S. Rodriguez, comunicacién personal, 20 de mayo de 2019)

Es importante resaltar que este interés por el aspecto fisico se debe en gran medida a los
estereotipos que impone la sociedad sobre como deben comportarse las mujeres y que esta
relacionado directamente con el voley, un deporte que desde sus inicios fue calificado como

uno femenino.

En el siglo XX, se creia que el deporte debia ser realizado exclusivamente por los varones y no
por las mujeres, quienes estaban vinculadas a los trabajos del hogar. Se trata de un pensamiento
que —si bien con el paso de las décadas ha ido cambiando, ya que cada vez son mas las mujeres
que practican una actividad deportiva de manera competitiva, consiguen logros y se dedican a

ello a tiempo completo— permanece en el subconsciente de las personas.
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Esto tiene que ver con la doble jornada: mujeres que trabajan fuera de casa por un
salario regresan a casa a realizar trabajo gratuito. Al estar encargadas socialmente
de la crianza de los hijos y las tareas domésticas, tienen menos tiempo libre para

dedicarse a actividades deportivas. (Ordofiez, 2011, p.113)

Ademas, se creia que las mujeres iban a desfigurar o entorpecer sus cuerpos al realizar actividad
fisica y hacerlos mas musculosos (Montse et al., 2017, p.98). Y no es sino al final del Siglo XX
que se termind aceptando que realicen ejercicios, aunque no todos. Estos debian responder a

las caracteristicas de feminidad que imponia la sociedad.

La posicion de rechazo respecto a la incorporacion de la mujer al deporte se
acompafiaba de un discurso patriarcal que dictaba lo que podian hacer o no en este
ambito. Como en tantas otras esferas de la vida, el médico, el cura, el padre (y con
frecuencia, la madre, actuando como reproductora de los valores dominantes) eran
los encargados de transmitir estas normas. Esta imagen victoriana obligaba a las
mujeres a mantenerse fragiles y elegantes, alejandose de las capacidades propias
de unas deportistas: la fuerza, resistencia, independencia y actividad. (Ordoéiez,

2011, p.108)

Las mujeres debian practicar deportes que no estuvieran en contradiccion con lo
que se consideraba femenino; es decir, debian favorecer a la delicadeza, la
gracilidad, la armonia, la elegancia, la flexibilidad, la agilidad y la belleza. Ademas
de la gimnasia, se aconsejaban vivamente el tenis, la natacion y el voleibol. Se

prohibieron el futbol, el remo, el boxeo y el ciclismo. (Montse et al., 2017, p.107)
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El voley requiere de cierta fuerza en la espalda y piernas para poder realizar movimientos
laterales y saltos que sobrepasen los 2.24 metros que mide la net (FIVB, 2021), asi como
también golpes al balon a gran potencia y velocidad; sin embargo, los trabajos que las jugadoras
realizan para desarrollar estas habilidades logra cuerpos tonificados, pero no musculosos lo que
resalta las caracteristicas que estdn relacionadas a al género femenino. Es decir, piernas

grandes, caderas anchas, cintura angosta, entre otros.

Lo que la gente quiere ver mas en las Olimpiadas, respecto a las mujeres, son los
deportes “de cuerpos femeninos”, como las mujeres patinadoras, la gimnasia
ritmica, el nado sincronizado. Lo que menos se quiere ver son mujeres musculosas
y esto es porque son cuerpos que no se aceptan como femeninos. Entonces, a la
mujer se le exige que trabaje su cuerpo pero que no construya mucha musculatura

como para perder la apariencia femenina. (Kogan Liuba en Garcia, 2011, p.86)

Por el lado de los varones la situacion es similar. La sociedad también les exige que cumplan
con ciertos patrones propios de su género. Y en una sociedad patriarcal como la nuestra,
mientras que “la feminidad se asocia a la sensibilidad, la comprension, la pasividad, la
conformidad, la atencion a los demas, etc., la masculinidad se asocia a la fuerza, la agresividad,
la competitividad, el éxito, etc.” (Montse et al., 2017, p. 107). Son estereotipos que se refuerzan
cuando se practica un deporte como el voley que estd directamente relacionado con las mujeres
(Montse et al., 2017, p. 98) por lo que los varones son relegados y mal vistos cuando ejecutan

esta actividad.

Eduardo Romay confiesa que en la Federacion les exigen cumplir con ciertos comportamientos

estereotipicos, sobre todo cuando existe la presencia de la prensa: “Con los estereotipos que
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hay en el deporte, de que el voley es para mujeres, siempre nos estan pidiendo que tengamos

una imagen que sea muy correcta, muy varonil” (E. Romay, comunicacion personal, 15 de julio

del 2020).

Cabe mencionar que la presencia de la television no solo cambia el comportamiento del
deportista fuera de las canchas, sino también lo hace dentro, toda vez que influye, en mayor o
menor medida segln el jugador, en el desarrollo de su juego. Como otra forma casi inevitable
de buscar llamar la atencion, pues la cdmara lo lleva a estar pendiente, ya no solo de su aspecto

fisico, sino también de su performance.

Quieres verte lo mds espectacular posible. Si tienes una camara, te vas a lanzar
como si no hubiera un mafana. Creo que afecta hasta el juego. Una cdmara me
hace jugar mucho mejor. Si hago un buen ataque me pongo a pensar qué estard
diciendo Sandra Rodriguez, que ha sido un buen ataque, ;estaran pasando la
repeticion en camara lenta? Incluso, celebras de una forma mas vistosa y sabes qué
camaras te esta enfocando. (E. Romay, comunicacion personal, 15 de julio del

2020)

Por otro lado, la presencia de la television no solo influye en el comportamiento de los
jugadores y jugadoras. Los técnicos también se han convertido en un personaje importante en
este espectaculo deportivo, contribuyendo asi a cerrar un libreto en el que cada parte elabora y
desarrolla un papel que no necesariamente corresponde a lo real. “Si, hay entrenadores que se
juegan su camara” (E. Romay, comunicacion personal, 15 de julio del 2020). “Yo lo que he
notado, por ejemplo, es que efectivamente en algunos casos ha habido cambios en el

comportamiento e incluso en los entrenadores” (C. Arrese, comunicacion personal, 21 de junio
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de 2018). "Si, por supuesto, en la calle te pasan la voz, te reconocen, te saludan, te piden cosas,
autografos. Ha incrementado el nivel de popularidad de las deportistas y evidentemente

también de los entrenadores” (C. Arrese, comunicacion personal, 21 de junio de 2018).

Ello ha generado cambios de conducta también en el desarrollo del juego. Los técnicos adoptan
determinadas posturas con la presencia de la camara que los obliga a cumplir con su funciéon o
forma de dirigir, aun cuando el juego no lo demanda. “Incluso con las instrucciones. Hay veces
que estamos ganando 20-10 en un partido. Hay tiempos técnicos en los que no se puede decir
mucho. Es solo para tomar agua. Pero si viene la camara, tienes que hablar, decir algo" (E.

Romay, comunicacion personal, 15 de julio del 2020).

Pero en esa busqueda de desarrollar un determinado comportamiento que los pueda beneficiar,
los entrenadores también han quedado expuestos ante la presencia de la television, que revela
como muchos de ellos no cuentan con la adecuada instruccion o que su nivel de conocimiento
y entendimiento con sus deportistas no van de la mano con la exigencia profesional que supone
una liga. “Con ello, lamentablemente también se ha puesto en evidencia, en algunos casos, la
escandalosa falta de preparacion, al ver como responden algunos deportistas e incluso algunos
entrenadores a los hinchas. De alguna manera, son parte del espectaculo” (C. Arrese,

comunicacion personal, 21 de junio de 2018).
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Conclusiones

Tal y como se planted al inicio de la investigacion, la transmision de la Liga Nacional Superior
de Voley Femenino (LNSVF) a cargo de Movistar Deportes (ex CMD) origindé cambios en el
desarrollo del torneo, asi como en el propio medio en mencion, a nivel de audiencia, publicidad,
programacion y comportamiento de los mismos deportistas, reafirmando la sinergia entre los

medios de comunicacion y la practica del deporte.

Un primer cambio que se gener6 es el camino a la profesionalizacion del véley. Si bien es
cierto, hasta la actualidad esta disciplina no puede ser considerada profesional en su totalidad,
desde que la television fue participe de su produccion, el nivel econémico del campeonato
mejord lo que cred mejores oportunidades para los clubes y con ello para las jugadoras. Las
deportistas mejoraron sus salarios y lograron contratos mas prolongados, asi como también
mejoras en sus implementos y materiales de entrenamiento. Aunque ello se dio de manera

gradual y directamente proporcional a la cantidad de publico que iban adquiriendo.

(A qué se debe esto? Al incremento de audiencia, debido a la pauta publicitaria de la television.
Esta, a su vez, atrajo marcas patrocinadoras cuyos aportes fueron distribuidos desde la
Federacion Peruana de Voley (FPV) a los clubes participantes. Asimismo, los ingresos por
derecho de transmision aumentaron cada afio y llegaron a alcanzar un monto méaximo de 1
millon 200 mil ddlares en su mejor época (2016). Esta cifra también fue repartida entre todos

los integrantes.

(El lado negativo? La propia exposicion mediatica y compromiso con los patrocinadores
provoco que los dirigentes de las instituciones exigieran resultados favorables a las deportistas.

La carga de trabajo aumentd, aunque también los premios individuales -econdmicos-, se
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convirtieron en incentivos para compensar la falta de una retribucion que era acorde al trabajo

diario y mucho menos profesional.

Por otro lado, la audiencia en los encuentros aumentd considerablemente. Antes de que la
LNSVF sea transmitida por television, el torneo se jugaba en las instalaciones del Circolo
Sportivo Italiano con un aforo maximo de mil personas, donde solo asistia publico relacionado

al voley y/o amigos y familiares de las jugadoras.

A partir del 2008 -afio que Movistar toma los derechos del torneo- las sedes comenzaron a
alternar, pues las graderias del coliseo de Pueblo Libre no se daban abasto para la cantidad de
publico que asistia a los partidos. Asi, solo basté un ano (2009) para que la competencia se
mude a Miraflores al Complejo Deportivo Manuel Bonilla, cuyo aforo es de hasta 3 mil
personas. Aun mas, del 2015 al 2017 las semifinales y finales de la Liga se realizaron en el

coliseo Eduardo Dibds de San Borja, con capacidad para 4900 personas.

En tanto a la audiencia que tenia la transmision por television, la Liga Nacional ocupd un papel
muy importante sobre ella, especialmente todo a partir del 2016 cuando el torneo
Descentralizado de futbol (actual Liga 1) pasé a ser transmitido por GOLPERU. A partir de
ese afio, el voley se convirtid en el deporte principal de la parrilla televisiva de Movistar, ocup6
los horarios estelares, obtuvo mayores horas de transmision y se crearon programas

especializados, que solo eran suspendidos cuando habia un partido de la seleccion de futbol.

De esta manera, los duelos mas importantes de la fecha, semifinales y finales, lograron reunir
hasta 130 mil espectadores. Un nlimero comparable con el torneo local de futbol y el programa

Al Angulo. Ello generd que el canal también obtenga ingresos por publicidad, pues el torneo de
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voley se volvid atractivo para las marcas que querian anunciar durante la transmision de los
partidos o de los programas de andlisis (por ejemplo, Zona de Ataque) que nacieron a raiz de

la gran acogida que tuvo el voley en la audiencia de dicho canal.

Otro punto importante a resaltar es que en todo este proceso Movistar fue coproductor del
torneo, por lo que tuvo injerencia en su calendarizacion y duracion. Antes del 2008 la Liga
duraba un mes y medio, tras la intervencién de Movistar pas6 a ser un campeonato de 5 meses.
El objetivo fue el de retener al publico por un periodo mas prolongado, lo que llevé a mayores
ingresos por publicidad y derechos; dos puntos muy importantes dentro de la significacion de

deporte moderno como generador de dinero, que se ha trabajado a lo largo de la investigacion.

Finalmente, la television, también, introdujo cambios a nivel del rol y comportamiento de las
deportistas, quienes adoptaron un papel protagéonico dentro de la espectacularizacion del
evento. Asi, se incorporaron a los parametros de femineidad en la sociedad. En el caso de los
técnicos, estos también jugaron un rol muy importante dentro de las transmisiones, pues
adaptaron su forma de actuar dentro del campo con respecto a sus jugadoras, por la presencia

de las camaras; algunos incluso adoptaron un personaje atractivo o no para la audiencia.

Como reflexion final, el rol de los medios de comunicacion no solo gira en torno a su funcion
mas primaria como es la de informar, sino que también, con los factores adecuados, puede

llegar a ser un agente de cambio en la sociedad, en este caso, a través del deporte.



105

Bibliografia
Alabarces, P. (2009). El deporte en América Latina. Razon y Palabra. 14(69), 1-19.

Altuve, E. (2002). Deporte: Modelo perfecto de globalizacion, del espectaculo, el
entretenimiento y las comunicaciones. La Universidad de Zulia, Centro Experimental
de Estudios Latinoamericanos.

Altuve, E. (2009). Deporte: ;Fenémeno natural y eterno o creacion socio-histoérica? Espacio
Abierto. Cuaderno Venezolano De Sociologia, 18(1), 7-23.

Becerra, M. y Mastrini, G. (2007). La sociedad de la informacion en la Argentina: una morada
desde la Economia Politica. The mass media society in Argentina: the political
economy approach. Estudios De Sociologia, 9(17).

Brittos, V. y Santos, A. (2012). Processos midiaticos do esporte: do futebol na midia para um
futebol midiatizado. Comunica¢do, Midia E Consumo, 9(26), 173-190.

Bordieu, P. (2006) La Distincion: criterios y bases sociales del gusto. Taurus

Boyle, R. y Haynes, R. (2009). Power play: sport, the media and popular culture.
https://ebookcentral.proquest.comClosa, A. (2019). Man Bok Park, el entrenador
coreano que llegd a Peru sin saber el idioma y nos llevéd a lo mas alto del voleibol
mundial. RPP Noticias. https://tpp.pe/multideportes/mas-deportes/man-bok-park-
fallecio-el-entrenador-coreano-que-llego-a-peru-sin-saber-el-idioma-y-nos-llevo-a-lo-
mas-alto-del-voley-mundial-perfil-noticia-1221672

Daolio, J. y Lopes Da Silva, C. (2008). Educar la mirada: una experiencia de lectura del deporte
televisivo en Brasil. Comunicar, 16(31), 445-450.

Decreto supremo N° 003-2017-MINEDU [con fuerza de ley]. Politica Nacional del Deporte.
10 de mayo del 2017.

Deportes LR. (25 de febrero 2011). Equipo de voéley de la ‘U’ fue expulsado del torneo. La
Republica. https://larepublica.pe/deportes/522361-equipo-de-voley-de-la-u-fue-
expulsado-del-torneo/

Diusaba, V. (31 de diciembre, 2017) El futbol es el negocio del siglo. Semana.
https://www.semana.com/contenidos-editoriales/ahora-si-rusia/articulo/el-futbol-es-
el-negocio-del-siglo/551550

Enghel, F. (2015). Towards a Political Economy of Communication in Development?
NORDICOM Review, 36, 11-24.

Fernandez, C. y Galguera, L. (2009). Teorias de la comunicacion. McGraw-Hill.



106

Fernandez, E. y Ramajo, N. (2014). La comunicacién en el deporte global: los medios y los
Juegos Olimpicos de verano (1894-2012). Historia y Comunicacion Social, 19(3), 703-
714.

FIVB. (2021). Reglamentos de la Federacion Internacional de Voleibol.
https://www.fivb.com/en/volleyball/regulationsofficialforms

Garcia, A. (2011). Entrevista a Liuba Kogan. La Colmena.
http://revistas.pucp.edu.pe/index.php/lacolmena/article/view/8553/8909

Gataldo, E. (2011). Comunicagdo e esporte: explorando encruzilhadas, saltando cercas.
Comunicag¢ado, Midia E Consumo, 8(21), 39-51.

Heinemann, K. (2001). Los valores del deporte. Una perspectiva socioldgica. Educacion fisica
y deportes, 2(64), 17-25.

Iriarte, J. (2008). La influencia de la programacion deportiva en el desarrollo histérico de TVE
durante el monopolio de la television publica (1956-1988). Comunicacion Y Sociedad,
21(1), 103-136.

Kogan, L. (2005). Performar para seguir transformando: la cultura fitness. Anthropologica.
Fondo Editorial PUCP, 151 — 164.

Kogan, L. (2007). La insoportable proximidad de lo material: cuerpos e identidades. [Tesis
doctoral, Pontificia Universidad Catolica del Pera]. Repositorio PUCP.
https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/

Kogan, L. (2008). Estudios sobre sexo/género y cuerpo en el Pera. Espacio Abierto. Cuaderno
venezolano de sociologia, 17(2), pp. 285 — 299.

Landim, M. y Lima, J. (2016). Comunicacdo publica e cidadania a partir das contribui¢des da
economia politica da comunicagdo. Revista Observatorio, 2(4), 29-45.

Ley N°30479. Ley de Mecenazgo Deportivo. 16 de junio de 2016.
Marin, J. (2006). Las retransmisiones deportivas en television. Universidad de Sevilla.

Marqués, J.C. (2011). A "crianga dificil do século" -- algumas configura¢des do esporte no
velho e no novo milénio. Comunica¢do, Midia E Consumo, 8(21), 93-112.

Martinez, J. y Cordero, T. (2016). El Barén de Coubertin y su mundo Olimpico. Revista
electronica de Ciencia y Tecnologia en la Cultura Fisica, 11, 182-185.



107

Mcguire, J., Armfield, G. y Earnhardt, A. (Eds.). (2015). ESPN effect: exploring the worldwide
leader in sports. https://ebookcentral.proquest.com

McLuhan, M. (1996) Comprender los medios de comunicacion: las extensiones del ser
humano. Paidos.

Mendoza, W. (2016). Deporte globalizado/Deporte en la globalizacion. La continuidad y
discontinuidad del deporte profesional capitalista: realidades y perspectivas. Espacio
Abierto. Cuaderno Venezolano De Sociologia, 25(2), pp. 83-97

Montse, M., Soler, S. y Vilanova, A. (2017) Género y Deporte. Sociologia del Deporte. Alianza
Editorial, 97- 122.

Montemayor, F. y Ortiz, M. (2016). Los medios de comunicacion en los eventos. El poder de
la television. F@Ro: Revista Teorica Del Departamento De Ciencias De La
Comunicacion Y De La Informacion, 1(23), 118-142.

Moragas, M. (1994). Television, deporte y Movimiento Olimpico: las proximas etapas de una
sinergia. Centre d’Estudis Olimpics UAB.

Moragas, M. (1998). Comunicacion y deporte en la era digital: Sinergias, contradicciones y
responsabilidades educativas. Ministerio de educacion de Espaiia.

Moragas, M. (2007): Comunicacion y deporte en la era digital. Centre d’Estudis Olimpics
UAB.

Ordofiez, A. (2011). Género y deporte en la sociedad actual. Polémika, 3(7).
https://revistas.usfq.edu.ec/index.php/polemika/article/view/404

Redaccion DT. (25 de febrero 2011). La violencia de las barras bravas lleg6 al voley. Deporte
Total. https://archivo.elcomercio.pe/deportetotal/polideportivo/violencia-barras-
bravas-llego-al-voley-noticia-719018

Redaccion Gestion. (2020). FPF firma acuerdo para iniciar licitacion sobre derechos televisivos
de Liga 1. Gestion. https://gestion.pe/tendencias/fpf-firma-acuerdo-para-iniciar-
licitacion-sobre-derechos-televisivos-de-ligal-futbol-peruano-agustin-lozano-grupo-
alantra-noticia/

Redaccion Pera 21. (25 de febrero 2011). Descalifican al equipo de voley de la ‘U’. Peru 21.
http://peru21.pe/noticia/719457/descalifican-al-equipo-voley-u

Riess, S. (2014). 4 companion to american sport history. https://ebookcentral.proquest.com

Sleight, S. (2016). Patrocinadores: Un nuevo y eficaz sistema de marketing. McGraw-Hill.



108

Soares, R. (2016) Las chicas del voley: Un panorama del voleibol brasilefo. Istor, (65), 193 —
201

Sugobono, N. (2018). A 30 anos de Setul 88, Olimpicas. Somos.
https://especiales.elcomercio.pe/?q=especiales/seul-
88/index.html#:~:text=En%20su%20cancha,selecci%C3%B3n%20que%20toc%C3%
B3%201a%20gloria

Velaquez, J. (2016). Espectacularizacion del deporte en la TV: el caso del programa de
television de lucha libre RAW Supershow. [Tesis de Licenciatura, Pontificia
Universidad Catolica del Pert]. Repositorio PUCP.
https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/

Entrevistas propias
RIOS, Pamela

2018 Entrevista a Patricia Aranda. 10 de abril.

o 2018 Entrevista a Jessenia Uceda. 12 de abril.

o 2018 Entrevista a Paola Garcia. 12 de junio.

o 2018 Entrevista a Sandra Chumacero. 19 de junio.
o 2018 Entrevista a César Arrese. 21 de junio.

o 2019 Entrevista a Sandra Rodriguez. 20 de mayo
o 2019 Entrevista a Ana Rivero. 21 de mayo.

o 2020 Entrevista a Eduardo Romay. 15 de julio.

o 2020 Entrevista a Silvana Carlin. 27 de julio.

Documentacion

FEDERACION PERUANA DE VOLEY

o 2014 Bases de la Liga Nacional Superior de Voleibol 2014/2015
o 2016 Bases de la Liga Nacional Superior de Voleibol 2016/2017
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