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    A quien en este mismo instante me mira desde el Cielo y le prometí que,

    después de mis cuatro hijos, mis dieciséis maratones y mi segundo libro,

    llegaría el tiempo de plantar uno de los árboles que él tanto amaba.

  


  


  Querido lector:


  
    Te pido que no te sorprendas si a lo largo de estas páginas algunos nombres no parecen responder a las reglas ortográficas de la Real Academia. Así, te encontrarás con adidas y PUMA (y no “Adidas” y “Puma”), movistar y Coca-Cola (y no “Movistar” y “Coca Cola”), entre otros muchos ejemplos. No es un error de tipeo, ni un descuido de los correctores. Sucede que, siendo un libro donde las marcas y sus productos tienen un papel protagónico, he decidido respetar, en la medida de lo posible, la imagen corporativa de esas marcas, transcribiendo esos nombres en la forma en que las mismas empresas los escriben.

  


  Dos miradas para un prólogo


  Existe otro partido


  
    Cada día que paso en el mundo del fútbol, más me convenzo de que existe “otro partido”. Nadie como Claudio para detectarlo inteligentemente y describirlo a través de historias que él sabe contar con camisetas, vinchas, gorros y todo material que le despierta curiosidad en su recorrido por el mundo.


    El día en que lo conocí, le contaba sobre algo que me había pasado en Boca Juniors y me llamaron la atención dos cosas: su real curiosidad respecto a lo que escuchaba y que, sorpresivamente, sacó una libreta Morgan de color negro y comenzó a anotar y repreguntar. Claudio es un curioso profesional y eso le permite ver el “otro partido”.


    En nuestro medio, el autor de este libro es quien habló por primera vez del marketing deportivo y de su importancia en el apalancamiento financiero del “partido”. Le abrió la cabeza a muchos que solamente veían las jugadas y los goles sin entender que antes, durante y después de los 90 minutos se jugaba otro encuentro tanto o más importante que el deportivo.


    Son famosas sus camisetas, con sus respectivas historias, que llenan espacios en la radio y la televisión. Para él, cada anécdota tiene su representación material en un objeto que muestra orgulloso como un trofeo de guerra: “yo lo tengo”, “yo lo conseguí”, “yo me di cuenta”, “lo vi primero”.


    Que él quiera compartir con nosotros e inmortalizar su colección de trofeos e historias en un museo de marketing deportivo (creo, sin temor a equivocarme, una idea única en el mundo) habla de su falta de egoísmo y de su calidad como periodista. Y si a esto le agregamos que ese museo (cuya guía impresa es el libro que tienen en sus manos) será virtual y estará abierto en la red las 24 horas de todos los días del año, comprobamos su inmensa creatividad y unas ganas de hacer, difíciles de encontrar en estos días.


    Gracias, Claudio, por invitarnos a recorrer tu mundo. Gracias por compartir todo lo que descubriste con tu curiosidad y astucia periodística, y gracias a todos ustedes por tener la mente abierta y atenta para cruzar la puerta de este increíble museo virtual para gozar del “otro partido”.

  


  
    Orlando Salvestrini

    Tesorero 1995-2002,

    Presidente de Marketing 2003-2007

    del Club Atlético Boca Juniors

  


  Sueños hechos realidad


  
    El día de la inauguración del estadio que hoy lleva su nombre, don Santiago Bernabéu dijo a los presentes: “Nuestra casa será por siempre una fábrica de sueños”. Muchos de los que estaban allí, y con certeza generaciones enteras de madridistas que han leído su famoso discurso, no vislumbraron el sentido último de sus palabras.


    
      Las dijo en 1947. Bernabéu fue un visionario como lo fueron, aquí, Amalfitani, Liberti y Armando, hombres que se arriesgaron a mirar hacia el futuro, a soñar, y apuntaron alto.


      Para esa misma época, tal vez uno de los máximos creadores de sueños, Walt Disney dijo: “Cuando eres curioso, encontrarás muchas cosas para hacer. El coraje es el que hace que las concretes”.


      Esos hombres tenían talento, inquietudes. Eran curiosos y utópicos. Y, a la vez que soñaban, concretaban. Eran hacedores apasionados. Se comprometían y trabajaban diariamente, con afán inigualable, en cumplir sus ilusiones. Y, también, en seguir soñando, permanentemente, creando nuevos sueños que darían paso a nuevas realidades.


      Claudio Destéfano es un soñador, inquieto, creativo, curioso. Vive con pasión lo que hace. Se compromete permanentemente y, con mucho coraje y no menos esfuerzo, cada día concreta algo. Y, cada día, vuelve a soñar con algo nuevo.

    


    
      Este libro y su museo virtual del marketing deportivo son un sueño hecho realidad. Un logro y un jalón.


      Y, muy probablemente, el punto de partida de un nuevo sueño.

    


    
      Disfrutémoslo.

    


    
      Daniel Gazzo

      Presidente de Museos Deportivos S.A.

    

  


  Entrada con otra mirada


  
    Pudo haber sido en cualquier lugar de Buenos Aires, pero esta vez la lamparita se me prendió mientras el viento del Central Park me revolvía el cabello que todavía me queda, aunque menos rubio y ya más blanco. Ese viento de octubre de 2009 era el mismo que el de un año antes, pero la presión era otra.


    El 2 de noviembre de 2008 corrí la edición número 39 de The ING New York City Marathon, los 42,195 kilómetros más emblemáticos del mundo, así como los más tradicionales son los de Boston (hay que demostrar un tiempo determinado en algún otro maratón para participar), los más rápidos son los de Rotterdam y Chicago (por lo plano de su recorrido), los más fresquitos podemos convenir que son los del Polo Norte o la Antártida (a veces, por culpa del hielo, se hicieron girando sobre la cubierta del barco que trasladaba a los atletas) y los más divertidos, sin duda, son los de Médoc, Francia, donde el 60 por ciento de los 8.000 inscriptos corren con disfraces y todos tienen permitido hidratarse en los puestos de vinos y champagne y probar ostras, además de las tradicionales frutas y barras energéticas.

  


  
    El viento que golpeaba mi rostro y revolvía mi cabello ese día de 2009 tenía la misma intensidad que el que me había recibido en el Central Park el año anterior, pero le sumaba la complicidad de soplarme en el oído un “animate, hacelo, yo te empujo...”.

  


  
    Hago periodismo desde que lo decidí una vez, a los diez años, en un potrero de mi Adrogué natal. Sergio Avasolo, mi primer amigo de la infancia, era el dueño no sólo del potrero sino también de una pelota con gajos verdes y rojos que su padre (Tato, reconocido cocinero de un buque petrolero de la Shell) le trajo una vez de Curaçao. Era el capo de la pandilla, y yo quise ser periodista como quería serlo el líder. Si Sergio hubiera soñado con ser bombero, tal vez hoy yo estaría trepado a una autobomba.


    Pasaron 37 años; Sergio Avasolo se hizo su casa ahí, donde estaba uno de los arcos del antiguo potrero; sigue firme como hincha de Estudiantes (hasta se fue a Dubai, en busca de gloria ante el Barcelona) y actualmente dirige la Editorial Patria Grande, famosa porque edita los libros de Mamerto Menapace. Yo, en ese mismo lapso, me convertí en un periodista que apostó a los detalles que transforman en deseado algo que pudo haber pasado inadvertido en la vida.


    Soy curioso profesional y vivo anotando todo lo que me llama la atención. Esta metodología me sirve para meter bocadillos en reuniones, levantar alguna conversación que se viene pinchando, sorprender a veces con “intervenciones” artísticas que transforman algo simple en un objetivo soñado o deseado. Soy curioso profesional y apunto todo, porque sé que alguna vez recurriré a algo de eso para que me saque de una difícil, me permita ponerle un moño (y no sólo atar con alambre) a algo que esté pasando mientras nadie alrededor descubre el cómo y el porqué.


    Dalmiro Sáenz me dijo una vez que no siempre el original vale más que la copia, y puso como ejemplo un campo repleto de girasoles y un Van Gogh. Esa otra mirada me permitió salir a buscar con el cuchillo en la boca, como el de Sandokán, esos argumentos, conjeturas y hasta divagues incomprobables de girasoles que andan por allí esperando que alguien alguna vez los pinte para hacerlos famosos, inmortales.


    “Inmortal” es la palabra que me salió al cruce aquella noche de octubre de 2009 en el Central Park, teniendo como único testigo al mismo viento que me había empujado un año antes para llegar en el maratón. “Inmortal” suena a San Martín, que sigue con su caballo eternizado por un Vincent del cincel en Central Park South y la Séptima, donde aplaudía la gente cuando cerca de 40.000 runners llegábamos exhaustos en 2008. “Inmortal” es el término apropiado para estas pequeñas historias cotidianas, estos mínimos detalles que fui descubriendo desde que rodaba la pelota con gajos verdes y rojos en el desparejo potrero de los Avasolo en Adrogué.


    Ser curioso es bellísimo, porque uno siente que descubre cosas que alguien pensó y varios no percibieron. Es la misma sensación que descubrir a alguien detrás de una pared del chalet de los Avasolo en la calle Ripamonte 112, en el juego de escondidas que hacíamos en el antes denominado “el potrero de la calle Spiro” (hubo cambio de nombres de calles en los 80 en Adrogué), cuando la pelota de gajos verdes y rojos pedía tiempo porque estaba exhausta.


    “Ser curioso paga”, diría algún teenager, pero paga más compartirlo.


    El viento del Central Park jugó en mi equipo, pues primero me ayudó a cruzar la meta de los 42,195 kilometros y luego, un año después, me impulsó a compartir esas perlas atesoradas en la memoria, para de esa forma inmortalizarlas, como el San Martín de la estatua del Central Park. El viento se posó en mi espalda y me acompañó desde entonces a bajar las historias a papel.


    Resuelto el qué, el quién, por qué y cuándo, me faltaba el dónde. Y qué mejor que un museo, como los tantos de Nueva York: el Met, el MOMA, el Guggenheim, el de los deportes en el 80 de Broad, cerca de Wall Street, el del sexo de 233 Fifth Avenue, o el de los rascacielos que yace en Battery Park. Los museos ordenan lo desordenado. Como McDonald’s, que aterrizó después que Cheburger o Pumper, pero ordenó de tal manera ese sector, que para resultar winner en ese pequeño mundo hay que ser, como mínimo, igual o mejor que Ronald. O como Carrefour, que llegó después que Gigante o Canguro, pero le puso un patrón a las góndolas. Un museo es lo más parecido a un supermercado, pero más reposado y silencioso.


    Viví el deporte con pasión desde que intentaba patear, sin suerte, esa condenada pelota de gajos verdes y rojos que parecía atada al pie de mi amigo Avasolo, hasta que el viento de Nueva York me impulsó a gritar “Eureka”, pues decidí ahí, en ese mismo instante, construir un museo dedicado al marketing deportivo.


    Ser curioso me permitió descifrar que hay otro partido además del que se juega con la pelotita; otra carrera que va por los costados de la pista; otra pelea en el ringside, o un set diferente que no controla el umpire.


    Hay otro partido para los que entrenamos el ojo, que se acostumbró a ver pasar una pelota con gajos de color verde y rojo. Y ese otro partido se puede contar, pero vale más si se palpa en la imagen de un producto, que puede verse en un museo.


    Un museo que no podía estar en el potrero de los Avasolo porque hay casas, ni en el Central Park, donde corren el viento y los maratonistas, porque el metro cuadrado es muy oneroso.


    El museo debe ser virtual, para que lo puedan ver Florentino Pérez en el ordenador de su oficina del Bernabéu, David Beckham en un break de un set de filmación de un aviso publicitario o un fanático del Indy Car en Bentonville, donde todo refiere a Sam Walton, el creador de Walmart.


    “Es un museo, estúpido”, me hubiera dicho Bill Clinton si le hubiera planteado mi dilema sobre cómo compartir estas historias; un museo que refleje en imágenes lo que alguien una vez desarrolló y de lo que muy pocos se dieron cuenta.


    En el deporte hay muchos más artistas postergados que los que aparecen en los libros de Historia del Arte. El viento del Central Park me empujó a que mi misión, en adelante, fuera sacar a la luz a esos artistas, despertarlos por la noche como los juguetes de Toy Story, mostrárselos a quien lee un libro (este que tienes en tus manos) y complementárselo al que cuenta con una computadora cerca para visualizar cada una de esas obras de arte del marketing deportivo, piezas de colección que pesqué una vez, que anoté en su mayoría y que, desde hoy, empezaré a mostrar en el Museo Hay Otro Partido (www.hayotropartido.com.ar) que, a diferencia de los miles que existen en el mundo, no requiere avión, metro, ticket, custodios que se duermen sentados o silencio, necesario a veces, pero atroz en otras. Un museo virtual está abierto al público a toda hora, como Mercadolibre.com, y si se vincula al deporte, es para todos.


    Pensar que el viento puede unir historias de una extraña y simpática pelota de gajos verdes y rojos con la medalla de finisher del Maratón de New York y el primer museo virtual del marketing deportivo que se interactúa a través de un libro de texto parece un cocktail inesperado.


    Pero la imaginación es un puente de plata que todo lo permite, siempre y cuando quien lo diseñe esté dispuesto a desempolvar para compartir historias que llevan años, y quien llegue a la puerta para ingresar tenga la mente abierta para atar más cosas con un moño y menos con alambre. Bienvenido, entrá. Pasá y recorré las salas del museo a piacere. Hay gorro, bandera, vincha, sí, pero muchísimas otras cosas para aquellos que están abiertos a darle una oportunidad a la otra mirada.

  


  Si entrás en www.hayotropartido.com.ar, en la Sala Michael Milken podrás conocer el mundo de los “museos boutique”, cada uno de ellos especializado en una temática. Como verás allí, muchos de ellos me sirvieron de inspiración a la hora de organizar este museo virtual del marketing deportivo que te invito a recorrer.


  Viento en contra es viento a favor

  Sala Raúl Amil


  
    “Elegir es perder” suele decir Dalmiro Sáenz, y ése pudo haber sido el problema para decidir por cuál sala iba a comenzar a construir este “Museo Hay Otro Partido”. Pudo, pero no fue un dilema porque, inspirado por el viento del Central Park, escogí empezar con temas vinculados al maratón. Como toda sala debe tener un nombre, opté por bautizarla “Raúl Amil”, en honor al maratonista y entrenador que me llevó a correr mis primeros 42 kilómetros en la ciudad de Lobos, en una inmensa provincia de Buenos Aires, en un ya lejano año como fue el 2000.


    Dos frases me quedaron grabadas a fuego de Raúl. Una tiene que ver con mi vocación comercial y marketinera: “Un maratonista de más de 2 horas 20 apenas si consigue un sponsor y vos, que sos de los de 4 horas, tenés un buzo antiflama como remera”.

  


  
    La otra lo pinta de cuerpo entero: “Un día leí que Abel Antón (maratonista olímpico de España que tiene un medallero envidiable: ganó cinco de los ocho maratones que corrió, incluidos los de Atenas 1997 y Sevilla 1999) decía que una copita de vino por las noches le mejoraba su performance. Como yo quiero ser mejor que él, me tomo dos”, Amil dixit.

  


  
    No puse en la sala un retrato del soldado Filípides, quien —según cuenta la leyenda— fue el padre de la criatura cuando llevó la noticia de la victoria griega sobre los persas desde el llano de Maratón hasta la ciudad de Atenas, en el lejanísimo año 490 antes de Cristo. Mucho menos pensé en colgar una foto del Castillo de Windsor, lugar mágico para que una carrera de 42 kilómetros (o su equivalente, 26 millas) fuese institucionalizada en 42,195 km o 26,2 miles, por el simple hecho de que Su Majestad Británica de entonces, el rey Eduardo VII, quiso en los Juegos Olímpicos de Londres 1908 que los corredores, que habían partido del estadio londinense de White City, llegasen hasta la puerta de su residencia y ni una pulgada menos. Y así quedó establecida la tan caprichosa (o tan británica) distancia de la “madre de las carreras de resistencia”.

  


  
    Preferí (si un Eduardo tiene sus caprichos, ¿por qué no los puede tener un Claudio?) recurrir a ese universo de detalles que a lo largo del tiempo fue aportándome esa otra mirada.

  


  A Dios rogando y con los pies marchando


  
    Muchas cosas me quedaron grabadas a fuego de las carreras en las que participé. Desde la paciencia y la garra de Carlos Sáez (el mismo de Ona), que fue año tras año levantándose la vara interior para armar un maratón en Buenos Aires con los servicios y el glamour de los de afuera, hasta lo místico que resultó el Maratón de Praga, cuando una hora antes de la largada se realizó la Misa del Maratonista. No entendí una palabra (el cura la celebró en idioma local), pero al final el sacerdote terminó hablando “en lenguas” (o si se quiere, predicando con el ejemplo), pues se quitó la sotana y, debajo, tenía una remera térmica, la pechera y las zapatillas con gel para salir a cruzar el Puente de Carlos en la bella ciudad.


    En The LaSalle Bank Chicago Marathon descubrí el mundo de las “liebres”, léase corredores contratados por la organización que van con un cartelito indicando cuánto le pondrán a los 42K. ¿Resultado? Uno le pone ese mismo tiempo si les respira la nuca toda la carrera.


    En el Maratón Popular de Madrid (Ma.Po.Ma) había un psicólogo que te ayudaba en la previa a encontrarles una salida a los momentos difíciles dentro de la carrera. “Búscate una frase o palabra que te sirva como bisagra sólo al nombrarla”, recuerdo que me dijo, así como me quedó grabada para siempre la frase “Ya me queda una cosa menos que hacer en la vida”, que dice la remera de finisher.


    Tiempo después, en el Marathon des Sables (230 kilómetros recorridos por el Sahara marroquí), pude reflotar ese consejo: “¿Y qué?” fue mi frase de cabecera cuando los más rápidos me pasaban como poste en esos siete días de tormentas de arena, terreno de piedra o tierra y una amplitud térmica que variaba la marca del tubito con mercurio de 0 a 50 grados Celsius como si nada.

  


  Entre la historia y la magia


  
    Cuando uno llega a la meta del Maratón de Viena, en el Palacio Imperial de Schönbrunn, se encuentra con decenas de pancartas. Tal vez no digan You are a heroe (“Sos un héroe”), como las que pusieron estratégicamente los organizadores de los 42 kilómetros de Chicago, pero seguramente lo expresen de una manera más reconfortante: son carteles auspiciados por Coca-Cola para que los hijos de los corredores pongan frases alentadoras a sus papis cuando alcanzan exhaustos la línea de Finish.


    En el Firenze Marathon, en la ciudad toscana de Florencia, cuna del Renacimiento, emociona correr ante la mirada del David en la Piazza della Signoria. En el de Atlanta impacta salir desde el estadio que construyó Ted Turner para los Atlanta Braves; en Nápoles partís y llegás a la histórica Piazza del Plebiscito y pasás por el Stadio San Paolo, donde muchos lloraron de emoción con Maradona, y me imagino que correr en el de Disney debe ser soñado.

  


  
    Hago un paréntesis en la creación de Walt, pues cuando fui a correr el maratón de Nueva York me impactó la estrategia de la compañía que reparte sonrisas por todo el mundo. Tradicionalmente se realiza el Disney Marathon en la primera semana de enero; el recorrido es por los parques, por la mañana bien temprano, antes de que se abran al público, y los puestos de hidratación tienen voluntarios de lujo, como Mickey, Minnie o El Rey León, según me dijo Juan Craveri, un empresario, ultramaratonista y gran amigo, que lo corrió.

  


  
    Pero quien cree que el sudor en Disney termina allí, se equivoca. En los últimos años, los cráneos que buscan sorprender en el siempre vigente parque de Orlando armaron un circuito para sumar al famoso Maratón y optimizar los parques por la noche. Increíble pero real, porque ahora se puede realizar la Expedición Everest Challenge en Animal Kingdom a fines de septiembre, 10K del Disney’s Race for the Taste en Epcot a mediados de octubre, The Twilight Zone Tower of Terror en Disney Hollywood Studios a fines de ese mismo mes, Muddy Buddy para enchastrarse en 7 millas en mayo, un medio maratón unisex la primera semana de septiembre y otro, que se corre en marzo, el de las princesas, sólo para mujeres y presentado por Lady Foot Locker. Todas las competencias van de la mano con carreras para chicos (en la jerga de los maratonistas se llaman kids’runs) para transpirar los parques cuando todos imaginan a Mickey, Pluto o Donald descansando. Si el día es bien largo en cualquiera de los parques de Disney, imaginá ahora que Daisy y Tribilín están de madrugada, o por la noche, en alguno de los puestos de hidratación.

  


  
Cavallino Rampante, en dos pies


  
    Esta historia de agregarle valor a una carrera para generar que la gente “venga, pero vuelva”, como dirían en Unicenter, es bastante común en los grandes maratones. Usualmente, los organizadores lo hacen con correos electrónicos sistemáticos, hasta que ven que no les contestaste el tercero, tiempo prudencial para que se den cuenta de que no te interesa volver.


    Otros, como los de Ferrari, juegan un poco más fuerte. Maranello es una ciudad pequeña y sin atractivos turísticos, salvo la planta de Ferrari (cuyo ingreso está muy restringido, por temor al espionaje), y shops del Cavallino Rampante ya hay por todas partes, por lo que no es necesario viajar hasta la casa matriz para comprar su merchandising. Es divertida la historia del párroco del pueblo, que toca la campana cada vez que gana uno de los bólidos de la scuderia en una carrera oficial de Fórmula 1. Todos los años en Maranello se realiza el maratón “Memorial Enzo Ferrari”, que consiste en correr 42 kilómetros por el lugar, pero también visitar las instalaciones donde se construyen las afamadas macchine y la pista de Fiorano, el célebre circuito de pruebas, considerado uno de los más avanzados del mundo. Para que el show sea completo, lo hacen coincidir con un día de Gran Premio de F1, para verlo en pantalla gigante antes o después de correr. Lo interesante, para lograr repetición, es que los organizadores crearon una medalla de oro como premio adicional a quienes certifiquen haber corrido cinco ediciones del glamoroso maratón de don Enzo.

  


  Sonríe, hay otros 42


  
    Podría seguir enumerando perlas dignas de exhibirse, pero aunque todas siempre dejan algo en el corazón, pondré en el sitio privilegiado de la Sala Raúl Amil lo que más me impactó de la edición 2008 de The ING New York City Marathon, en el que tuve la dicha de correr y el placer de cruzar la meta.


    Tal vez pienses que lo más importante hayan sido la llegada, el aliento de la gente en todo el recorrido o las zapatillas ASICS en conmemoración a la carrera, que compré a 183 dólares y recién estrené (fue mi promesa) cuando regresé otra vez a la ciudad un año después. Quizá creas que en el tope de lo sorpredente estuvo el continuo bombardeo de newsletters previos, contando cosas que iban a pasar y vendiendo indumentaria de entrenamiento con el isologo de la carrera. Pudo ser, también, el ING Direct Café, un barcito ubicado en la Gran Manzana que se vistió convenientemente con el naranja ING (title sponsor de la carrera), donde además de tomar un cappuccino se podían bajar los mails y comprar merchandising oficial. Pudo haber sido eso y muchas cosas más, como la organización perfecta del Pasta Party previo (cuando, como es habitual, los corredores cargan hidratos de carbono en abundancia para usar de combustible al día siguiente) o el Solution Desk donde, como su nombre lo indica, resuelven todo.


    Pero si alguna vez decidís ponerte los “cortos” para sentir esa experiencia, o si sos de los fanáticos del marketing que bucean perlas, te aseguro que lo más iluminado que encontrarás allí es el denominado “Instructivo para la foto”, que me llegó por un mail de los organizadores diez días antes de la carrera del 2 de noviembre de 2008. Es, aunque a simple vista parezca una exageración, una de las más valiosas piezas de marketing y de ventas en la historia de la humanidad.


    Empecé a leer ese instructivo con incredulidad y me sorprendí al ver un decálogo. La primera premisa decía que en determinados kilómetros (10, 21, 35, por ejemplo) y en la meta estaría el fotógrafo oficial del maratón.

  


  
    En las carreras más importantes del mundo suele haber empresas como www.marathonphoto.com, que toman imágenes de cada corredor y, aprovechando que lo pueden identificar por su número de pechera, después lo tientan con una ametralladora de e-mails a que las compren. Me pasó en los maratones de Chicago, Madrid, Florencia, Viena, Atlanta y, obviamente, en el de la ciudad que Frank Sinatra inmortalizó con el famoso estribillo. Pero la diferencia en el de New York es que te avisan dónde está el fotógrafo y lo anticipan en el instructivo.

  


  
    “Como usted no va a recordar en ese momento en qué lugares estará el fotógrafo, lo invitamos a que levante la vista y se encontrará con un inmenso globo azul más un cartel que dice Smile. Cuando lo vea, simplemente levante los brazos y sonría”, decía el decálogo. Pero lo más impactante llegó al final, precisamente en el punto dedicado a la meta: “Cuando usted cruce el arco de llegada, por favor no mire su cronómetro. Simplemente levante los brazos y sonría” decía el Décimo Mandamiento.


    Por si no te pasó, te cuento que usualmente quienes corremos maratones compramos fotos que recuerdan nuestra participación. En la mayoría no salimos muy fotogénicos que digamos, y esto tiene su lógica: en pleno esfuerzo estamos con la cabeza puesta en la carrera, mientras se nos multiplican preguntas internas del estilo “¿quién me mandó a hacer esto?”, por escribir la menos grosera. No estamos para sonreír, y menos para imaginar dónde diablos estará el fotógrafo que nos va a pescar in fraganti maldiciendo el momento en que decidimos hacer 42 kilómetros paso a paso, en vez de semáforo a semáforo en un auto. Es decir, en casi todas esas imágenes salimos con expresiones de cualquier cosa menos de finishers (porque de winners, ni ahí). Resultado: nos llega un racimo de diez imágenes y solemos elegir como mucho cuatro, incluida la del final, donde irremediablemente aparecemos mirando el cronómetro para ver cuánto tiempo le pusimos.


    La excepción a la regla fue el maratón de Nueva York, y todo gracias a ese detallecito casi risueño del instructivo. Me llegaron diez posibles fotos para comprar. Me llevé nueve, en las cuales siempre aparezco con los brazos levantados y sonriendo, incluida la del arco que indica la meta.


    De esta pieza magistral de marketing, que estimo ahora podemos convenir que es tal, te mostraré su correlato en números. Usualmente, un corredor como yo compra entre tres y cinco fotos en los maratones. Cuando sale “lindo” se puede tentar a comprar más del promedio. Imaginá cuatro fotos adicionales por corredor, a cuatro dólares la foto, multiplicados por 40.000 runners que salieron de Staten Island y soñaron con llegar al Tavern on the Green del Central Park, el mítico restaurante por el cual, en sus 75 años de historia, pasaron todas las celebridades y seguramente millones de turistas y que cerró sus puertas al finalizar 2009.


    Mirame en el retrato que no mira el cronómetro, en el mejor lugar de la Sala Raúl Amil, y decime si alguna vez en la vida viste que un simple instructivo para tomarse fotos haya sido más rentable desde la aparición del hombre de Cromagnon hasta nuestros días.

  


  
    Si en el recorrido de la historia de la humanidad lográs empardar esta pieza de marketing y ventas, escribímela a claudio@hayotropartido.com.ar y prometo regalarte un globo azul o un cartel de Smile, como el del Kilómetro 10 del ING New York City Marathon.


    En www.hayotropartido.com.ar, entrando en la Sala Raúl Amil, podrás encontrar imágenes imperdibles del marketing del sudoroso mundo de los maratones, desde los más clásicos hasta los más divertidos.

  


  Disney, pero con una pelota

  Sala Jorge Mora McLena


  
    Hay salas a las que cuesta bautizar con un solo nombre, porque varios personajes inspiraron ese espacio en el Museo Hay Otro Partido. Sin embargo, no tuve que recurrir al “piedra, papel o tijera” al decidir qué chapita colgar en la entrada de ésta, dedicada a los Estados Unidos, el país que se puede considerar el padre del “cotillón” deportivo. Mientras en muchos lugares del planeta aún no se sale del oxidado “Hay gorro, bandera y vinchaaaa...”, un alto porcentaje de todo lo novedoso que conocemos en el marketing deportivo lleva sellado a fuego el célebre Made in USA, aunque casi todo se fabrique en China, of course!

  


  
    Al bautizar la sala, el nombre que salió de inmediato y se convirtió en imbatible fue el de Mora McLena, en honor al mecenas que llenó estos metros cuadrados virtuales con historias e imágenes imperdibles.

  


  Last train to Miami


  
    Jorge Mora McLena es un argentino que nació en San Carlos de Bariloche, aunque a los tres años, por un problema de salud de un hermano, su familia se trasladó a Buenos Aires y terminó echando raíces allí. Es fanático de Racing Club de Avellaneda y, desde octubre de 2005, ocupa el cargo de CEO de Prensa y Merchandising de dos de las franquicias deportivas más representativas de los Estados Unidos: los Dolphins en el fútbol americano y los Marlins de la Florida en el béisbol.

  


  
    A Jorge lo escuché por primera vez, antes de verlo en persona. Llamó por teléfono mientras me estaba quitando el maquillaje después de hacer uno de mis micros de marketing deportivo en el programa “Despertate”, de TyC Sports, conducido por Gonzalo Bonadeo.


    “Te acabo de ver en el programa, y te voy a mandar una camiseta original de los Harlem Globetrotters”, recuerdo que me dijo aquella vez Mora McLena con voz erosionada por las cálidas olas de la península de la Florida (que para no confundir con nuestra calle porteña, pueden pronunciar “Flórida” si quieren, pero aviso que no es como le dicen los hispanos locales).


    Interpreté que la llamada era una broma, hasta que un mes después llegó a mi casa un bolso con una pesada camiseta número 36, nada menos que la de Meadowlark Lemon, quien con el apodo de Clown Prince (juego de palabras entre Crown Prince, el príncipe heredero de la corona, y Clown, payaso) jugó 22 años (no consecutivos) y más de 16.000 partidos en el más célebre grupo de showmen del básquet, además de haber dirigido sus propios teams, como los Shooting Stars y los Meadowlark Lemon’s Harlem All Stars. Como te imaginarás, a esa reliquia la puse en el lugar privilegiado de la sala.

  


  El superstar del “amigo invisible”


  
    Pero en la caja de Pandora que me envió Mora McLena, además, había un maillot firmado por el mismísimo Lance Armstrong, el ciclista texano que a todos los récords que batió en su carrera deportiva suma uno que está fuera de cualquier “palmarés” pero muy alto en el podio más importante, el de la vida: superó un cáncer de lo más complicado y siguió pedaleando tan bien o mejor que antes (ganó siete Tours de France tras su recuperación, por ejemplo).


    Pero Jorge, que a esta altura era una versión Spielberg y Lucas juntos del “amigo invisible”, incluía también una máscara en forma de una pelota de básquet, souvenir que les habían regalado a los primeros que sacaron el abono en el American Airlines Arena de los Miami Heat, equipo donde jugó algún tiempo Shaquille O’Neal, y hasta un par de zapatillas Reebok número 58 firmadas en plateado por la estrella histórica indiscutida de los Heat, Alonzo Mourning.


    Esta sala hubiera ocupado dos pisos virtuales de no haber recurrido al ta-te-ti de nuestros años de infancia para dejar algunas cosas “momentáneamente fuera de exhibición” y guardarlas en un espacio virtual, que encontrarás unas páginas adelante, y que en un rapto de creatividad denominé “Trastienda”, aunque también podría haberse llamado “Sala donde yacen las cosas que quedaron afuera”.


    Jorge Mora McLena parece Santa Claus cuando viene a Buenos Aires con exceso de equipaje, y sorprende cuando uno lo va a visitar a su casa, en el condado de Kendall, al sudoeste de Miami, pues no para de mostrar merchandising exótico, como un estrambótico collar de plástico de los Dolphins entregado a los fans por la cadena de supermercados Publix; un increíble control remoto con forma de pelota de fútbol americano (gentileza de RadioShack), que sólo permite ver señales que transmiten este deporte, o un vaso luminoso del BankAtlantic Center que se obsequiaba antes de los encuentros.

  


  
    Entre las curiosidades de la sala podés contemplar la musculosa celeste y blanca que fabricaron los Chicago Bulls con el nombre de Andrés Nocioni, destinada al público femenino. Pero, sin duda, te sorprenderás cuando veas a su lado una remera de la máquina cementera mexicana, el Cruz Azul, que semeja una ajustada red, pensada para niñas que provocarían infartos masivos, y basada en la idea de pescar este segmento creciente de nuevas fans, o como gancho para que los maridos o novios las lleven a los estadios.

  


  De jarros de cerveza al “Súper Tazón”


  
    Se puede tomar una cerveza en cualquier lugar del mundo, pero no siempre una IC Light con la imagen de un famoso jugador de béisbol como Roberto Clemente, acaso uno de los puertorriqueños más célebres en todos los States, que en 18 años de desempeño en las Grandes Ligas marcó 3.000 hits como bateador y cosechó nada menos que doce de los Golden Gloves —“Guantes de oro”— que la firma Rawlings otorga al mejor jardinero (defensor) derecho.


    Tampoco creo que hayas disfrutado una beer con el souvenir que recibían los primeros abonados a ver a los Marlins: una niña de plástico, onda Marilyn Monroe, en la empuñadura de ese accesorio, muy útil para empinar con mayor facilidad las latas de bebidas. Recorriendo el espacio dedicado a las chucherías norteamericanas de esta sala podés ver esta perlita del marketing cervecero, pero además están para disfrutar muchos vasos y tazas de los Dolphins, así como también un jarro de los Marlins con el fixture de los partidos de la temporada 1996. La pizzería Mike’s, ubicada en 4254 SW 152 Avenue, Miami, al igual que sus competidores, solía repartir imanes tradicionales para el delivery. Pero un año su dueño se avivó del valor agregado que significaba este detalle para los fans y le puso el calendario de partidos del equipo de béisbol de Miami. Así generó una mayor recordación y un inigualable impacto de marca. No había un solo amante del béisbol en la Florida que no tuviera ese imán en su heladera.


    En la Sala Mora McLena podrás ver, además, una de las 20.000 tarjetas que se imprimieron como edición limitada en ocasión del encuentro de American Football del 20 de enero de 1985, cuando los Dolphins enfrentaron a los San Francisco 49ers. El tarjetón inmortalizado en acrílico muestra el retrato de Dan Marino, quarterback (el “mariscal de campo”, como suelen traducir en las series) de los Dolphins, quien con la camiseta número 13 hizo millones de pases increíbles, aunque se quedó con la astilla en el dedo al no lograr siquiera un Super Bowl (el “Súper Tazón”), la gran final del fútbol americano.

  


  El mayor evento de sport-marketing jamás creado


  
    En el museo virtual encontrarás, por supuesto, los comerciales de la última edición del Super Bowl, pero también una camiseta del partido número 41 de esa final, que genera merchandising por doquier. El entretiempo es animado con shows musicales increíbles. ¿Te suenan Paul McCartney, Michael Jackson, los Rolling Stones, U2, Prince, Diana Ross, Bruce Springsteen, Aerosmith, NSYNC, Britney Spears, Shania Twain? ¿A que no adivinás que tienen en común, además de haber vendido millones de discos? Sí, acertaste, todos pasaron por el Halftime Show de este megaevento deportivo-marketinero (o viceversa). Aunque claro, una de las actuaciones más recordadas (no precisamente por su calidad musical) fue la que protagonizaron en 2004 Justin Timberlake y Janet Jackson, cuando un mal movimiento del primero le arrancó una parte del vestido a la hermanita de Michael y dejó al descubierto una porción de sus atributos pectorales, ante no menos de treinta millones de espectadores televisivos, en horario central y emisión internacional, lo que para una cultura como la de USA sigue siendo unforgivable (“imperdonable”) además de unforgettable.


    Cada edición del Super Bowl genera millones de dólares de publicidad, principalmente aportados por marcas de consumo masivo, que suelen hacer lanzamientos de productos utilizando la millonada de espectadores que miran el match. Curiosamente, por primera vez en 23 años, en 2010 no hubo spots publicitarios de Pepsi durante la transmisión de la final entre los Indianapolis Colts y los New Orleans Saints. PepsiCo, que en años anteriores enloqueció a la audiencia con anuncios deslumbrantes protagonizados por Cindy Crawford y Britney Spears, decidió concentrar sus esfuerzos en Internet. Con una campaña digital de veinte millones de dólares dividida entre su propia página de Internet y una fuerte presencia en Facebook, PepsiCo cree que un enfoque más interactivo tendrá mayor eco entre los consumidores en la era de las redes sociales. Fue una noticia que conmovió y por sobradas y contantes razones. La compañía de bebidas y principalmente de snacks (“aunque usted no lo crea”, más de la mitad de la facturación de PepsiCo proviene de la familia de las papas fritas, no de las burbujas) había invertido en 2009 algo así como 33 millones de billetes verdes en la final de la National Football League (NFL, la asociación que reúne a los teams de este deporte), promocionando productos como Pepsi, Gatorade y Cheetos.

  


  Big Apple Sports


  
    Se dice que todos los caminos conducen a Roma. Pero esto será en lo referido a la Historia del Arte, pues si al marketing deportivo se refiere, el imán indefectiblemente atrae hacia Nueva York, esa Big Apple (“Gran Manzana”) tentadora, como la bautizó en 1921 el periodista John J. Fitz Gerald, del New York Morning Telegraph, cuando dijo que todos los jockeys del país querían ir a correr en sus hipódromos. Desde esa lejana página de la sección “Hípicas” hasta el presente, todas las marcas relacionadas con el deporte quieren (y muchas lo consiguen) pegar su mordidita.


    Lejos de querer competir con Horacio de Dios y sus detalladas guías, caminando por las calles de Manhattan uno puede ir armando un verdadero puzzle del New York deportivo. Y el que empieza a devorarse con los pies la Gran Manzana podrá detectar una enorme cantidad de pequeños partidos que se juegan más allá del perímetro del Madison Square Garden.


    En el emblemático estadio juegan los Knicks al básquet y los Rangers al hockey sobre hielo, pero ambas franquicias tienen, además, un espacio exclusivo en la Quinta Avenida. Los Knicks poseen un corner en el NBA Store, la tienda de la más famosa liga de básquet del mundo, que en la actualidad tiene en la vidriera principal un jugador de los Celtics de medida real, pero confeccionado en Lego. La National Hockey League (NHL) tiene su propio local, con una Harley Davidson en la entrada.


    En la NBA Store se exhibe la musculosa de Emanuel Ginóbili a la misma altura que la de estrellas como Tim Duncan y Tony Parker. Además, en la Quinta y 43 sobresale una gigantografía de Manu tratando de alcanzar a Kobe Bryant en un juego, llamado 2K Sports, que corre por Wii, PlayStation 3 y XBox 360.

  


  Para encestar de a tres


  
    Hablando del deporte de los dobles y los triples, viví varias historias muy interesantes en los distintos encuentros que presencié en Estados Unidos. No por nada es un invento local, aunque su creador, James Naismith, haya nacido en Canadá. Un lluvioso día de diciembre de 1891, en Springfield (como la de los Simpson, pero en el puritano estado de Massachusetts), este profesor de gimnasia buscó cómo mantener activos a sus alumnos y así nació la criatura, cuyas reglas fueron cambiando a lo largo de todo este tiempo con el clarísimo fin de marcar este otro “triple”: hacerlo más competitivo, más espectacular y más marketinero. Eso se nota no bien uno entra en un estadio de la NBA: desde el “aplausómetro” que se puede observar en el tablero electrónico del United Center de Chicago cuando juegan los Bulls, hasta el camarógrafo del Philips Arena, que no mira el encuentro de los Atlanta Hawks y sí a los espectadores, y en los tiempos muertos del partido genera carcajadas al encontrarles parecidos a los fans con personajes de la Isla de Gilligan, Tarzán o SWAT.


    Pero si algo reúne el entertainment con la historia y la venta de merchandising es lo que hacen sistemáticamente en el American Airlines Arena de los Miami Heat. El equipo, que todavía tiene fresco el campeonato de la temporada 2005-2006, ganado con Pat Riley, Dwyane Wade, Shaquille O’Neal, Alonzo Mourning, Gary Payton, Antoine Walker y “Chocolate Blanco” Jason Williams, en cada partido hace un homenaje a las viejas glorias que se pusieron su musculosa. Pero no se trata de la remanida plaqueta, que en la mitad de la cancha le entrega la mutual de ex jugadores, un par de fotos que luego nunca se ven y los tibios aplausos de quienes están esperando que aparezcan los equipos, sino que el homenajeado es el rey de la noche.


    El día que fui a escuchar el ensordecedor Let’s go, Heat... Let’s go, Heat... (“Vamos, Heat”), homenajeaban a Rony Seikaly, un jugador nacido en el Líbano que fue contratado por Miami Heat (donde fue pivot seis años y hasta llegó al equipo mundialista de la NBA en 1986), pero que también jugó en los Golden State Warriors, Orlando Magic y New Jersey Nets, para completar su carrera en el equipo de “baloncesto” (y sí, le dicen así en la Madre Patria) del Barcelona.


    Obviamente, Rony estuvo todo el partido allí. Lógico que fue a la mitad del perímetro, pero también continuamente mostraban por la pantalla jugadas de su paso por los Heat en los tiempos del partido en que el entrenador le habla cara a cara a sus sudorosos dirigidos. Además, en uno de los pasillos había un escritorio, donde Seikaly, fibrón indeleble en mano, no paraba de firmar hasta el último papel, camiseta, gorra y souvenir que fuera acercado por un fan.

  


  
    En mi caso, opté por comprar un par de pelotas Spalding con el emblema de los Heat para hacerle dedicar a Seikaly: una para mí y otra para mi amigo del alma, Gabriel Masid. Perdón, me olvidaba: los balones eran la oferta del día en el shop de la franquicia de Miami; valían 10 dólares y la tienda se sacó seguramente todo el stock que tenía acumulado, porque cuando quise comprar una tercera pelota para que la firmase Rony, ya había un cartelito de Sold out (“agotado”).

  


  De todo, como en New York


  
    Volviendo a la Gran Manzana, el béisbol también dice “presente”: el clubhouse de los Yankees está en el 393 de la Quinta, y el de los Mets en 42 y 5. En la exclusiva tienda Saks Fifth Avenue venden un Papá Noel vestido de Yankees y hasta bombitas para el árbol navideño con la imagen del estadio.


    En Central Station, quizás una de las terminales ferroviarias más célebres del mundo, está el Michael Jordan’s Steak House, que tiene buena carne, pero ni siquiera una camiseta de Air. En cambio, resulta imperdible el Sports Museum of America en el 80 de la Broad, cerca del famoso toro de más de tres toneladas de bronce que representa a los mercados alcistas de Wall Street. Como recuerdo traje una botellita de agua del museo y un vaso de cerveza de los Boston Red Sox (uno de los grandes de las Grandes Ligas de béisbol), que permanentemente está en el freezer de mi casa para mantener helada la espuma que le toque en suerte. Para que lo disfrutes y lo imagines con espumita hasta el borde, lo saqué un ratito para la foto del Museo Hay Otro Partido y después volvió rápidamente al refrigerador.


    Para los amantes del deporte, el ESPN Zone es parada obligada en Broadway, y también es imperdible el restaurante de una vieja superestrella del béisbol, Mickey Mantle. Mickey se ganó a la vez la admiración y el odio de los fanáticos de la “pelota caliente” cuando en los años sesenta rompió el récord de home runs (“jonrones” dicen en toda América latina) alcanzado por la superestrella de todos los tiempos, George Babe Ruth, en la década de 1920. El Mickey Mantle’s Restaurant está ubicado en 42 Central Park South y vende memorabilia de grandes figuras, desde las zapatillas Converse del basquetbolista Julius Erving, el famoso “Dr J” que deslumbró en los años setenta y ochenta, a 3.500 dólares, hasta un cuadro pintado de Air Jordan a 2.500; desde las zapatillas y una raqueta del tenista Jimmy Connors a 6.500, hasta un anillo del jugador de American Football (y ocasionalmente, también actor) O. J. Simpson, que uno se puede llevar, previo pago de módicos 2.900 de los billetes verdes. No está claro si O. J. se tuvo que desprender de la joya para pagar a los abogados que lo defendieron en alguno de los varios juicios que tuvo que enfrentar por todo tipo de acusaciones (homicidio, robo, secuestro de rehenes, etcétera).
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