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deporte & negocios , proveedor global  de información y 

pedagogía de la industria y mercados del deporte, y Escue la 
deporte & negocios , Am érica Hispan aé 

Presentan  
 

 

 

Una iniciativa académica global para 

directivos, ejecutivos y profesionales 

con interés y responsabili dad en la 
industria y mercados del deporte de 

América hispana...  
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V JUSTIFICACIÓN + ¿Qué es el TOP MARKETING SPORT?  

  
El infalible proceso de desarrollo empresarial del Tercer Milenio favorece a la industria del 

deporte que se diversifica para cubrir la alt ísima demanda de ocio, bienestar y espectáculo 
de una sociedad cada día con menos espacio lúdico. ¿Cómo aprovechar esta apertura de 

alternativas de tiempo libre que juegan en los nuevos estadios de consumo? Los expertos 

sugieren que con Gerencia de Marketi ng y mucha creatividad a la hora de reinventar un 
portafolio que traduzca los gustos, las preferencias y los hábitos de consumo de un producto 

con una carga emocional alta. Pero también, el deporte es hoy el gran referente nuestra 
sociedad. Hacia esta visi bilidad, los medios de comunicación lo adaptan a su portfolio de 

negocio como fuente de alta audiencia. La política lo utiliza de excusa preferida de su 
discurso emocional. Los gobiernos para ganar sintonía social, mientras que las empresas 

compiten por in vertir y ganar mercado tras su notorio efecto mediático en el consumidor. 
Consecuente con esta realidad y como cualquier unidad de producción, las organizaciones 

deberán adaptar sus modelos de negocio a las tendencias de la moda y los nuevos enfoques 
de ma rketing para ósaltarô de los escenarios de competencia a las grandes plataformas de 

consumo, con el nombre de marcas antes que los de clubes, ligas o federaciones. Las que 
hasta ahora han logrado sostenerse en este entramado comercial son aquellas que prac tican 

con seriedad la variable de gerencia PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA, que no es otra voz que 
la de Pensar Por Anticipado, y con la cual se protegen de la 'embestida' negativa de los 

resultados en los estadios de juego.  

V ¿Qué es el TOP MARKETING SPORT?  

Es un a avanzada de educación ejecutiva que aporta herramientas de dirección y gestión para 

nuevos modelos de negocio en la industria del deporte, ajustados a las tendencias, retos y 
oportunidades que plantea la gran industria del entretenimiento, en la cual el deporte, el ocio 

y la recreaci·n ñjueganò como variables persuasivas de los mercados de consumo. 

Esta iniciativa académica global focalizada en el segmento de directivos, ejecutivos y 

profesionales con interés y responsabilidad en la industria y mercados d el deporte de 
América hispana, se produce dentro del nuevo modelo de gestión de la Educación Continuada 

que facilita el uso de la tecnología de punta para exaltar el conocimiento como la fuente de 
ventaja competitiva de las empresas de éxito del siglo XXI.  

Para su estudio y aplicación, el TOP MARKETING SPOR T llega al consumidor final en 
módulos de Alta Gerencia procesados en formatos texto, digital e impreso y para desarrollar 

en la modalidad  de aprendizaje  A Distancia ..  

Desde cualquier lugar del mundo hispano, con la computadora como herramienta de trabajo 

y la Internet como medio de transmisión del conocimiento, el consumidor final podrá avanzar 

con el Entrenamiento Ejecutivo de 150 d ías A DISTANCIA  desde la WEBLEARNI NG  
escueladeporteynegocios. com.   

El Entrenamiento Ejecutivo T OP MARKETING SPORT  fusiona pedagogía y aplicaciones en 
Alta Gerencia de los especi alistas DEPORTE & NEGOCIOS AMÉRICA HISPANA 

(wwwdeporteynegocios.com) y su Centro de Entrenamiento Empresarial 
(escueladeporteynegocios.com) y de los mejores catedráticos del sector é  
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V PLAN DE ESTUD IO: SEIS (6) MÓDULOS DE GERENCIA  

MÓDULO UNO:  MODELOS DE DIRECCIÓN  

ü El rol estratégico de los  equipos de trabajo en y fuera de los 

estadios de consumo del producto deporte  

 

 

 

 RESUMEN  
 

Para el francés ARSÉNE WENGER, quien durante de 13 años se ha manteni do como líder 
de la marca ARSENAL en la Liga Inglesa de Primer Divisi·n, ñtoda empresa deportiva 

deberá planificar su desarrollo de producto con dos equipos de trabajo. El de campo, 
responsable del diseño estratégico y táctico de la actuación de la materia  prima del 

producto (jugadores) en los escenarios de la producción (estadios). Y el de oficina, capaz 
de redescubrir con herramientas de mercadeo la persuasión de consumo de la producción 

que se genera en un estadio". La percepción de este experto en cienc ias económicas de 

la universidad de Estrasburgo y su rica experiencia como entrenador del club inglés 
traduce con fidelidad la actuación de una de las actividades de gerencia más complejas 

de gestionar: los equipos de trabajo en y fuera de los estadios de consumo.  Quiere 
decir, actuación inteligente en la cancha, en el caso del deporte; y astucia y creatividad 

en el directorio ejecutivo empresarial. Este módulo del Entrenamiento Ejecutivo nos 
acerca al Modelo de Liderazgo que todo gerente de una Unidad de P roducción del deporte 

debería desarrollar para concretar resultados en el exigente y cambiante mundo de la 
productividad.  
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MÓDULO DOS:  LA GERENCIA DEL PRODUCTO DEPORTE  

ü El perfil ejecutivo del nuevo líder de la industria del entretenimien to 
en el Milenio de los Mercados Sin Fronteras  

 

 

 

 RESUMEN  
 

GEORGE DAY y PAUL SCHOEMARKER en su obra 'detectando las débiles señales que ayudarán 

o acabarán con tu empresa', describen el perfil del líder siglo XXI, como aquel de mente 
abierta a las nuev as ideas y un continuo buscador de puntos de vista diversos y que presta 

atención a una amplia variedad de fuentes profesionales y sociales. Si trasladamos este 
conjunto de rasgos a la industria del deporte para identificar la identidad del ejecutivo con 

responsabilidad de actuación, podríamos colegir que se necesitaría añadir otras características 
como son iniciativa, creatividad, madurez emocional, rápida percepción de situaciones del 

entorno, habilidades resolutivas y capacidad para actuar con pensamient o estratégico. Así, la 
productividad en y fuera de los estadios significa reconocer, escuchar y creer. Es como 

construir un equipo de baloncesto, en el que el espíritu de grupo es fundamental y no da lugar 
a individualismos. Aunque haya jugadas personales,  el juego es muy fluido y no será posible 

construir estrategias a partir de un solo punto. Este módulo de gerencia del Entrenamiento 
Ejecutivo redescubre los ópases ganadoresô que se pueden trasladar del pizarr·n (campo) 

hacia la sala de directorio para di señar con creatividad la persuasión de un lazo emocional 
entre el producto deporte y sus clientes.  
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MÓDULO TRES:  DEPORTISTA PRODUCTO   

ü El efecto 'rostros de marketing'  en la persuasión de consumo  

 

 

 

 RESUMEN  
 

Alguna vez usted se ha preguntado ¿có mo evalúa un patrocinador el costo -  beneficio de su 
inversión durante una asociación de imagen con un deportista producto? La respuesta 

simple podría ser por los efectos 'respuesta en la vitrina o desde la percepción del ruido de 
marca'. Son algunos valor es que los directorios de marketing miden, pero no los únicos. En 

efecto, calcular el retorno de la visibilidad con una cara famosa no obedece sólo a las 

variables sugeridas. Hoy, la presencia de PERSONALITIES en una campaña comercial deberá 
avanzar 'en re lación directa sobre el retorno del esfuerzo económico desde la influencia del 

MODELO FICHADO en el precio del producto'.  La persuasión de la bella MARÍA SHARAPOVA 
entre los millones de consumidores del tenis cuando lleva a sus oídos un celular Motorola, o  

el gesto de satisfacción manifestado por el número uno del golf mundial TIGER WOODS al 
consumir la bebida hidratante GATORADE, son iconos motivacionales de gran peso en la 

asociación de los valores que representa un personaje conocido con la marca hasta u n 
reconocimiento más rápido del producto guiado en términos de precio.  Durante esta 

asociación, el famoso se convierte en una guía del consumidor, a quien aspira ser y 
parecerse. Este módulo del Entrenamiento Ejecutivo  intenta construir una lectura 

formati va para los GERENTES DE MERCADEO que tras su oficio buscan rentar el ejercicio de 
la fusión corporativa con una estrella del entretenimiento para crear y mantener la atención 

de sus consumidores desde una comunicación comercial persuasiva.  
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MÓD ULO CUATRO: LOS  NUEVOS ESCENARIOS DE COMPETENCIA  

ü El rol de las empresas del deporte en el nuevo orden mundial de los 
negocios del entretenimiento  

 

 

 

 RESUMEN  

 

La empresa deportiva que busque un lugar preferente en la economía global del siglo XXI, 
debe rá adaptar su 'sistema de juego' a los nuevos escenarios de competencia de los 

mercados. La unidad de negocios que excluya esta realidad, perece. Pero la que reinvente 
un portafolio abierto al cambio de los paradigmas tradicionales y redescubra valores 

aña didos para su oferta de servicio, podrá ingresar al exigente estadio de los negocios del 
'producto deporte'. La resolución de ingresar al 'juego' con un espíritu agresivo y con una 

alta dosis de creatividad, simplifica la posición dominante de algunas empr esas que se han 
convertido en referentes de la adaptación al cambio al atreverse a dimensionar la 

universalidad de un negocio que admite y asimila con la misma intensidad los avances 
tecnológicos y las tendencias económicas de todos los mercados. Sin embar go, ningún 

modelo por más sólido está blindado contra los continuos cambios de la economía global y 
su efecto inmediato en el comportamiento del consumidor. La razón, el 'producto deporte' es 

cambiante como todas las variables de oferta y demanda del merca do. Cualquier giro de la 
economía influye en su comportamiento. Este módulo de Entrenamiento Ejecutivo dicta 

ideas de gerencia para ójugarô con inteligencia frente a los retos, tendencias y oportunidades 
del competido mundo de la industria del entretenimie nto en la cual el deporte irrumpe como 

la línea de producto de mayor consumo global.  
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MÓDULO CINCO:  PRODUCTO DEPORTE Y TECNOLOGÍA  

ü El juego de los mercados deporte  en la nueva economía digital  

 

 

 RESUMEN  
 

Para interpretar el nuevo planisferio de  la industria del entretenimiento en los escenarios de 
consumo del Tercer Milenio, es coherente avistar el ESTADIO DEL FUTURO en el cual jugará 

la ECONOMÍA DIGITAL y su estantería gigante, con espacio para todo, y que además de 
liberar el talento y la crea tividad nos señalará el camino de la revolución de los estilos de 

vida sin las barreras de tiempo y lugar. Y el 'producto deporte'  como el resultado de una 
operación de consumo motivada por el deseo, la necesidad y la innovación jugará su rol de 

persuasión  en este laboratorio de desarrollo de la ECONOMÍA SIN PRECIO que nos impone la 
tecnología. ¿Cómo afectará esta explosión de desarrollo la vida de un producto intangible 

como el deporte? Mucho. Será uno de los sectores más vulnerables. Por lo tanto, las 

emp resas del deporte estarán obligadas a reinventar su 'sistema de juego mercantil' para 
ubicarse en un lugar preferente dentro de los nuevos campos de competencia . Uno de los 

sucesos más revolucionarios de la representación geográfica que pronto comenzaremos  a 
vivir será el de los ESTADIOS GRATUITOS. Las marcas hasta ahora inversoras de patrocinio 

tendrán que reinventar sus objetivos de comunicación de marketing hacia la prédica de 
REGALAR ABUNDANCIA PARA VENDER ESCASEZ. El consumidor irá al estadio no sólo 

motivado por la oferta del espectáculo, sino por la GRATUIDAD del ingreso. El costo de un 
boleto o abono no será cargado más al bolsillo del hincha o seguidor, sino al cliente comercial 

que reserva el escenario de competencia para un Ritual de Persuasión ha cia sus objetivos 
corporativos. Este módulo del Entrenamiento Ejecutivo  nos presenta el reacomodo del 

óproducto deporteô desde la perspectiva de la econom²a de lo gratis para ójugarô con ®xito en 
el mundo de las tres pantallas.  

 

 

 

 

 

 


