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Resumen

Los éxitos deportivos alcanzados por la Selec-
cion Nacional de Futbol de Chile en los afios
2015y 2016 permiten distinguir los cambios en
las percepciones de los chilenos respecto a La
Roja. A partir de la consideracion de este equi-
PO COMO Una marca, se concluyd que posee un
alto grado simbdlico en cuanto a elemento de
unién de la sociedad chilena, a la que se consi-
dera como fragmentada. Para este estudio se
realizaron 2.410 encuestas cara a cara en San-
tiago de Chile a personas de entre 10y 80 afios,
que fueron segmentadas a partir de los grupos
socioecondmicos que conforman el pafs.

PALABRAS CLAVE:

Chile, Seleccién Nacional de Futbol, Marca, Per-
cepciones, Aaker.

Abstract

The sporting successes achieved by the Chilean
National Soccer Team in 2015 and 2016 allow
us to distinguish the changes in the percep-
tions of Chileans regarding La Roja. Based on
the consideration of this team as a brand, it was
concluded that it has a high symbolic degree in
terms of a unifying element of Chilean society,
which is considered fragmented. For this study,
2,410 face to face surveys were conducted in

Santiago de Chile with people between 10 and
80 years of age, which were segmented based
on the socioeconomic groups of the country.

KEYWORDS

Chile, National Soccer Team, Brand, Percep-
tions, Aaker.

Resumo

Os sucessos esportivos alcancados pela Sele-
¢ao Chilena de Futebol em 2015 e 2016 per-
mitem distinguir as mudancas nas percepcoes
dos chilenos em relagdo a La Roja. A partir
da consideracdo desta equipe como marca,
concluiu-se que ela possui um alto grau sim-
boélico em termos de um elemento unificador
da sociedade chilena, que é considerada frag-
mentada. Para este estudo, foram realizadas
2.410 pesquisas presenciais em Santiago do
Chile com pessoas entre 10 e 80 anos, as quais
foram segmentadas com base nos grupos so-
cioecondmicos que compdem o pals.

PALAVRAS-CHAVE

Chile, Selecdo Nacional de Futebol, Marca, Per-
cepcBes, Aaker.
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1. INTRODUCCION

La clasificacion de Chile al mundial de futbol de
Brasil 2014 marcé un hito en el deporte nacio-
nal. Por primera vez en la historia se lograba
asistir de manera consecutiva a un mundial
sin contar con la ventaja de la localia. Se rom-
pia, de esa manera, una barrera infranqueable
para el equipo chileno. Este hecho histdrico
no solo abarcd una dimensién deportiva, sino
que también captd un alto grado de atenciony
en la sociedad chilena. Asi el grado de engage-
ment, relacion construida en base a una serie
de atributos y experiencias positivas que per-
miten desarrollar fuertes lazos de compromi-
so (Belair-Gagnon et al, 2019) y lealtad hacia
un producto o servicios (Brodie et al, 2013), la
transformaron en una de las marcas mas reco-
nocidas del pais (Tapia, 2019).

Segln las estadisticas de la Confederacion
Sudamericana de Futbol', La Roja (como se le
llama localmente a la seleccién nacional), fue la
escuadra que mas publico llevd a los estadios
durante las Ultimas clasificatorias, con 351.440
espectadores. Un promedio de 43.930 perso-
nas por partido que dejo atras en el ranking
a los combinados de Colombia, Uruguay vy
Argentina. Este fendmeno social, que ha des-
pertado la seleccion chilena en el pafs, ha sido
estudiado desde diferentes perspectivas y di-
mensiones. Algunos autores lo hicieron desde
el nacionalismo (Santa Cruz, 2010), otros desde
la politica (Hite, 2004; Matamala, 2001), otros
desde el marketing (Feller Villanueva, 2006), e
inclusive desde el punto de vista econémico
(Sertsios, 2007).

La presente investigacion estudia las diferentes
percepciones ciudadanas respecto a los éxitos
deportivos alcanzados por la seleccion nacio-

1 https://www.foxsports.com.mx/news/125153-la-roja-la-
que-llevo-mas-publico
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nal entre 2015y 2016, el periodo mas exitoso
de su historia, dado que estos ofrecen la posi-
bilidad de distinguir y reconocer diferentes im-
presiones tanto etarias como socioeconémicas
en cuanto a la personalidad de su marca. Asi-
mismo, en una sociedad chilena que, a pesar
de los notables avances de las Ultimas décadas
en reduccion de la pobreza, es considerada
desigual tanto social como econémicamente
(PNUD, 2017) y con un profundo malestar ha-
cia las élites (CEP, 2016; Pefia, 2020), resulta
interesante también el estudio de esta exitosa
Seleccion como simbolo de cohesion entre los
diferentes grupos socioeconémicos.

Para eso se encuestaron cara a cara a 2410
personas pertenecientes a los distintos seg-
mentos etarios y socioeconémicos del pals.
Todo esto, pocos meses después de que La
Roja obtuviera el campeonato de la Copa Amé-
rica Centenario realizada en Estados Unidos,
torneo que se llevo a cabo para celebrar los
100 afios de esta competencia y en el que par-
ticiparon las mejores selecciones del continen-
te.

2. LA ROJA COMO MARCA

Como seflala Anderson (1993), las naciones
son comunidades imaginarias unidas por lazos
que entregan sentido de pertenencia e identi-
dad a sus ciudadanos y los hacen sentir parte
de un todo. En América Latina, como comprue-
ban Santos (2003) y Alabarces (2003), uno de
los generadores de dichos lazos son las selec-
ciones nacionales de futbol.

El futbol, el estadio, el propio juego y todo lo
que sucede alrededor antes, durante y des-
pués del momento de competicion cobran por
lo general un sentido ritual y, segln algunos,
casi religioso (Acufa & Acufia, 2016). Como
sefiala Villena (2003, p.26), el futbol “actua de



arena publica”, en el proceso de construccion
de identidades sociales y culturales de distintos
origenes y niveles.

Por esta razdn es que se abre un abanico de di-
mensiones por la que puede ser estudiada una
seleccion nacional de un pais, siendo una de
ellas el comprenderla como una marca.

La personalidad de la marca juega un rol fun-
damental a la hora de realizar una eleccion
(Hernandez et al. 2018) y puede ser vital en el
éxito o fracaso de un producto, un servicio o
alguna actividad de entretenimiento, ya que
permite que los consumidores se conecten y
construyan relaciones idealmente duraderas y
dificiles de romper (Doyle, 1990; Rather et al,
2018).

Uno de los primeros investigadores en estudiar
la importancia de la marca desde el punto de
vista sicoldgico fue Allport (1961), quien hizo
un paralelo entre una marca y una persona.
Asi las caracteristicas de la marca y los com-
portamientos de esta podrian ser facilmente
reconocibles por los consumidores. La relacion
entre ambos dependeria de la identificacion
que lograran establecer a lo largo del tiempo.
Aaker y Biel (1993), en la misma linea, afirman
gue una organizacion puede tener y mantener
buenas relaciones con sus clientes si logra tra-
bajar bien su personalidad con el objetivo de
ir mejorando su valoracion y reconocimiento
en el mercado. Blackket (2009) da un paso mas
alla al sostener que las marcas mas potentes
son aquellas construidas desde la base de con-
filanza que proviene de la experiencia del con-
sumidor.

Para Plummer (2000), la personalidad de la
marca no es algo puramente fisico o funcional,
sino que las marcas pueden representar valo-
res y adquirir caracteristicas de personalidad
humana. Pueden ser entonces descritas como
jovenes, cercanas, modernas, etc. Incluso auto-

res como Sundar y Noseworthy (2016) estable-
cen que esas caracteristicas de la personalidad
de la marca pueden afectar positivamente en
diferentes aspectos del consumidor

Esta situacion es relevante en el caso del de-
porte y, especialmente, en el futbol, cuya esen-
Cia descansa en parte importante sobre senti-
mientos intangibles. Estas sensaciones a la vez
Se asocian a una serie de simbolos, nombres y
personas que representan a un pais o a un de-
terminado equipo (Gladden et al, 1998). Ade-
mas, la relacion de los hinchas y sus equipos o
selecciones favoritas se basa en la identidad y
pertenencia (Boyle & Magnusson, 2007), es de-
cir, muchos de ellos se describen a sf mismos
como pertenecientes a la comunidad debido
a su participacion en el grupo (Demiray & Bur-
naz, 2019). Esto significa ser parte de una masa
que busca los mismos objetivos y resultados,
pero también significa diferenciarse de un es-
pectador (Groeppel-Klein et al, 2008), ya que
convertirse en un hincha es tener conexiones
mas profundas con el equipo de preferencia
que una persona cualquiera (Gray & Wert-Gray,
2012; Zillmann & Paulus, 1993).

Uno de los maximos exponentes en el ambito
de la personalidad de la marca es Aaker (1997),
quien desarrollé un marco de referencia teori-
co en el cual determind el nimero y naturaleza
de las dimensiones de una marca que serfan
validas para comparar, estudiar y analizar sus
efectos de manera metddica y cientifica. En la
actualidad existen mas de 7.500 trabajos aca-
démicos que han utilizado esta metodologia
en diferentes productos y servicios en todo el
mundo.

El instrumento de Aaker (1997) permite identi-
ficar cinco dimensiones (sinceridad, excitante,
competencia, sofisticado y rudeza), las cuales
agrupan una serie de rasgos (Figura 1) que po-
sibilitan establecer la interaccion entre la mar-
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Figura 1
Modelo de Personalidad de Marca

PERSONALIDAD DE MARCA

Brand personality
I |
. | | , |
SINCERIDAD EXCITANTE COMPETECIA SOFISTICADO RUDEZA
Practico Atrevido
Honesto Animado Confiable
Sano Imaginativo Inteligente Clase Superior Abierto
Alegre Actualizado Exitoso Encantador Resistente

Nota: Aaker (1997)

ca y el consumidor mediante la atribucion de
rasgos de personalidad (Escobar & Mateluna,
2016). Ademas, el modelo de Aaker (1997) re-
salta la importancia de construir marcas poten-
tes basadas en la identidad y como esta puede
desarrollarse.

Este listado de variables posibilita medir dife-
rentes aspectos de manera sistematica, como
las correlaciones entre la personalidad, la pre-
ferencia y el uso por parte de los consumido-
res. Estudiar las emociones que evoca en las
personas una marca determinada y saber, por
ejemplo, si aumentan o disminuyen los niveles
de confianza y lealtad (Chernatony, 1997; Fou-
mier, 1994).

De acuerdo a Aaker (1997) este aprendizaje
contribuirfa a una comprension general del uso
simbdlico de las marcas, ya que proporcionaria
una vision de las variables que influyen en la
personalidad de la marca (Escobar & Mateluna,
2016).

Un estudio realizado por Carlson et al. (2009)
a las marcas en deportes, descubrid que las
dimensiones asociadas a la sanidad y el éxito
se asocian a la identificacién que tienen las
personas con su equipo, ya que una vez que
el consumidor se reconoce como parte con un
equipo, los gastos asociados (i.e. merchandi-
sing) tienden a aumentar. Mientras que Pan vy
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Phua (2020) confirmaron que el buen desem-
pefio del equipo produjo efectos positivos en
la confianza y la lealtad de la marca patrocina-
dora del club (Figura 1).

Lo mismo sucede con la transmision de even-
tos que logran tener mayor audiencia. Algo que
claramente se puede observar en Chile, dado
que cuando juega la Seleccién Nacional de Fut-
bol, los canales de television logran obtener
sus ratings mas altos. Durante la ultima Copa
Confederaciones disputada en Rusia 2017, las
transmisiones bordearon los 60 puntos (Time
Ibope) al igual que los ultimos partidos elimina-
torios para el Mundial 2018, al que Chile final-
mente no clasifico.

Después de aplicar el marco conceptual de
Aaker (1997), Braunstein y Ross (2010) llegaron
a la conclusion de que conocer la personalidad
de la marca permite a las organizaciones de-
portivas establecer estrategias diferenciadoras
de los competidores y, de esa forma, destinar
los recursos hacia la promocion en aquellas di-
mensiones que necesitan cambios o fortaleci-
miento de ciertos aspectos. Asimismo, permite
conocer si los auspicios a los que se pretende
asociar la organizacion deportiva tienen la co-
nexion deseada.

Lee & Cho (2009) exploraron qué marcas y
eventos deportivos encajan mejor. Los resul-



tados incluyeron a cerca de 400 personas vy
mostraron que el emparejamiento de marcas
de “sinceridad” y “diligencia” produjo la mejor
relacion entre la marca, el evento y los consu-
midores. Mientras que Karjaluoto et al,, (2016)
establecieron que la identificacion de los hin-
chas de hockey sobre hielo se relaciona con la
lealtad y los afios de relacion. A menor cantidad
de aflos, la personalidad de la marca se hace
mas relevante.

Kin et al., (2012) después de estudiar las marcas
y el deporte concluyeron que un mejor enten-
dimiento de la personalidad de marca permite
a las organizaciones deportivas monitorear de
manera mas efectiva su efectividad y posicio-
namiento en el mercado, con el fin de conocer
cémo evolucionan los consumidores y de esa
manera moverse con ellos. Forster (2011) re-
salta la importancia de esa unién, porque es la
Unica forma de crear una sélida identidad que
permita ser reconocida por las personas, con
el desafio de que los fanaticos de ese equipo
0 club se involucren activamente con la marca
(Tsordia et al., 2018).

Couvelaere y Richelieu (2005) concluyen que el
desarrollo e implementacion de una estrategia
de marca en el caso de los equipos de futbol
estan correlacionados con los resultados de-
portivos que obtenga, pero que variables como
la cercania y el engagement son también rele-
vantes. Por esa razon, se puede ver en los es-
tadios de futbol a miles de hinchas alentar a su
equipo independientemente de que este vaya
perdiendo o no esté en los primeros lugares de
la tabla de posiciones.

3. CHILEY SU
REALIDAD SOCIAL

Con la apertura de la economia y desde el
retorno de la democracia a principios de los

noventa, Chile ha experimentado un notable
desarrollo, con un PIB per capita que se eleva
como el mas alto de América Latina, sobrepa-
sando los US$ 20 000 (Banco Mundial, 2019).
Esto ha permitido una notable disminucion de
la pobreza, la cual alcanza en la actualidad al
10% de los chilenos, siendo sélo Uruguay el
pais de la regién que muestra mejores resulta-
dos en este &mbito (CEPAL, 2019).

En el plano institucional, y de acuerdo a Free-
dom House (2018), Chile no sdélo se ubica como
uno de los pafses de América Latina con mayor
libertad politica y civil, sino que también, y se-
gun Transparency Internacional (2019), como
el segundo pais de la region, tras Uruguay, con
la menor percepciéon de la corrupcion, posi-
cionandolo entre las 30 naciones con mejores
resultados a nivel mundial en este aspecto.
Chile ingresé en 2010 en la Organizacion para
la Cooperaciéon y el Desarrollo Econdmico,
(OCDE), considerada como el organismo que
agrupa a los paises desarrollados, siendo la pri-
mera nacion sudamericana en hacerlo.

Estos logros en los planos econémico e institu-
cional deben ser contrastados con los altos ni-
veles de desigualdad socioeconémica que aun
persisten en la sociedad chilena (Banco Mun-
dial, 2019). Como sefiala el PNUD (2017) sobre
la desigualdad en Chile:

En Chile, decir que el pais es desigual
es una obviedad. La desigualdad es
parte de su fisonomfa historica, un ras-
go estructural del orden social desde
sus inicios hasta nuestros dias. Para
los habitantes es un elemento esencial
de como entienden el pais donde vi-
ven y la posicion que ocupan en la so-
ciedad. (PNUD, 2017, p. 17)

Estas diferencias se traducen, por ejemplo, en
que el 77% de los chilenos cree que la conflicti-
vidad entre ricos y pobres es fuerte o muy fuer-
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te; 77% sefiala no confiar en las demas perso-
nas (Latinobarémetro, 2017). Como explica el
informe del Centro de Estudios Publicos (2016),
esta desigualdad se ha traducido en un males-
tar constante de la poblacién no solo con la ins-
titucionalidad del pals, sino que también entre
los chilenos.

4. METODOLOGIA

Esta investigacion tiene como propdsito in-
dagar qué percepciones tienen los chilenos
respecto de su seleccion nacional y qué logra
explicar el gran interés y conexion que tuvo el
publico inmediatamente después de que obtu-
viera las dos Copa América. Asimismo, se anali-
76 el simbolismo de La Roja como elemento de
unién de la sociedad chilena, a la que se consi-
dera como fragmentada.

A través de una encuesta disefiada y tenien-
do como base el modelo de personalidad de
Aaker (1997), se busc¢ identificar y evaluar los
atributos con que el publico chileno reconocioé
a la seleccion nacional en su periodo de mayor
éxito deportivo. Esta investigacion se funda-
menta en las siguientes preguntas:

Q1: La imagen de la seleccion chilena
de futbol es mejor que la imagen que se tiene
del pafs

Q2: Los grupos socioecondmicos mas
bajos se sienten mas representados por la se-
leccion chilena de futbol

Q3: Los nifios y jovenes son mas opti-
mistas respecto de que la seleccién chilena de
futbol tendra siempre mejores resultados

De esta manera, se encuestaron cara a cara a
2 410 personas entre 10 y 80 afios ubicadas
en la Regidon Metropolitana y pertenecientes a
diferentes segmentos socioeconémicos segun
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Tabla 1

Poblacidn por edad en la Regidn Metropolitana

Segmentos de etarios Hombre Mujer
Menores 13-18 287.968 278.790
Jévenes 19-25 393.930 381.997

Adulto joven 26-40 854.643 858.526
Adulto 41-65 1.056.156 970.897
Adulto mayor 66-70 111.436 305.517
2.704.133 2.795.727

Nota: Instituto Nacional de Estadisticas (2018)

Tabla 2

Segmentacién por comuna

% del to-
tal de la
poblacién

Prov - LC - Vitacura 9%
20%

Comunas represen-

tativas del segmento
socioeconémico

ABC1
C2 La Florida - Maipu - San Miguel

San Bernardo - Est. Central -

c3 Cerrillos 33%

D Prov - Nufioa 32%

E La Pintana 6%
Nota: AIM

distribucion AIM. Este nimero fue ponderado
de acuerdo al peso especifico de cada segmen-
to en la poblacidn (ver Tabla 1y 2).

La participacion en este estudio fue voluntaria
y no fue necesario que las personas entregaran
sus datos personales ni de contacto. Por lo tan-
to, era imposible después identificarlas ni indi-
vidualizar sus respuestas. Tampoco se realizd
pago alguno. La participacion de los menores
de edad fue en presencia de sus padres y/o un
adulto.

El acceso a los datos sdlo lo tuvieron los inves-
tigadores a cargo vy los resultados se mantu-
vieron en un computador con clave al que no
tenfa acceso nadie que no fuera parte de este
proyecto.



Los encuestadores realizaron sus preguntas
apoyandose en dispositivos maviles a los que
se les cargd un software que permitia almace-
nar la informacion de manera directa en una
nube de datos, a la que se podria acceder so-
lamente con un nombre de usuario y clave de-
terminada con el fin de proteger la confidencia-
lidad de estos y para evitar errores posteriores
en el proceso de tabulacion.

A las personas que realizaron la encuesta se
les realizé una capacitacion en el manejo de los
dispositivos y del software. Ademas, este pro-
grama contaba con un tutorial que podia ser
consultado online.

Antes de comenzar con la encuesta se realizd
un pilotaje de esta entre alumnos universita-
rios para corroborar la comprension de las pre-
guntas, que se cumplieran los objetivos y que el
proceso técnico fuera el adecuado y funcionara
correctamente.

El cuestionario basado en las dimensiones de
Aaker (1997) y que se ha usado en distintas in-
vestigaciones en espafiol (Martinez et al,, 2005;
Petroll et al,, 2008), consto de 20 preguntas con
escala Likert de 1 a 7. Esta escala facilita las res-
puestas en Chile, porque es la misma escala
que se utiliza para las calificaciones escolares y
de educacién superior (universitaria y técnica).

5.RESULTADOS

Los resultados que se presentan a continua-
cion deben ser comprendidos a partir de que
existe una alta identificacion de la muestra con
la seleccion de Chile. Sobre el 70% de todos los
grupos socioeconoémicos, y mas del 80% en el
grupo D, sefialaron sentirse representados con
el equipo de futbol (Tabla 3).

Esta misma representacion también se produ-
ce segln los rangos etarios. Desde los nifios

Tabla 3

“Cuando juega la Seleccidn, ¢ste sientes repre
sentado?”. Respuestas afirmativas.

Grupo socioeconémico

ABC1 71%
2 71%
(@S] 73%

D 84%
E 73%
Tabla 4

“Cuando juega la Seleccidn, ¢ste sientes repre
sentado?”. Respuestas afirmativas.

Grupo etario %
Adulto mayor 76
Adulto 75
Adulto joven 78
Jévenes 78
Nifios 79

hasta los adultos mayores mostraron una im-
portante identificacién con la Seleccién, en to-
dos los casos en mas de un 70% (Tabla 4).

Es esta alta identificacion, tanto de los grupos
socioecondémicos como etarios, o que permite
establecer ciertas asociaciones entre el paisy la
Seleccion. Exitoso, eficiente, trabajador, autén-
tico, lider, fuerte y rudo fueron los principales
rasgos, de los 15 que contempla el modelo de
Aaker (1997), con los que el total de la muestra
identificé a Chile y a La Roja (Tabla 5).

En general, se puede apreciar que la imagen
del pais y la Seleccion son similares, pero existe
un reconocimiento de marca mas fuerte en la
Seleccion. Ademas, se puede establecer que, si
bien las imagenes son similares, con respecto a
la honestidad, se aprecia una diferencia de 24
puntos porcentuales. Ocurre algo similar con
los adjetivos de: es exitoso, es lider y eficiente,
con 28, 18 y 17 puntos de diferencia respecti-
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Tabla 5

Principales rasgos de personalidad de Aaker aplicados a Chile y su seleccion

ABC1 Cc2 Cc3 D E
Exitoso Eficiente Trabajador Trabajador Fuerte
Personalidad - — -
Pais Lider Auténtico Esforzado Exitoso Rudo
Esforzado Eficiente Eficiente Trabajador Exitoso
Personalidad
Seleccién Lider Lider Lider Lider Lider

vamente entre la imagen de Chile y la seleccion
chilena.

Con esta informacion se cumple la pregun-
ta planteada respecto de que la imagen de la
seleccion chilena de futbol es mejor a la que
se tiene del pais. Esto ve reflejado, tal como se
dijo anteriormente, en la masiva asistencia a
los partidos de futbol y en el alto rating de las
transmisiones de los partidos. En contraste, la
imagen del pals se ha ido haciendo mas ines-
table durante los Ultimos afios. Desde 2013, se
ha producido una importante baja sobre quie-

nes creen que el pafs esta progresando (UC-
GFK, 2018) (Figura 2).

Entre los distintos grupos socioecondmicos
hubo consenso en caracterizar a la Seleccion
como lider, rasgo que solo el grupo ABC1 con-
sideré que también se aplicaba a Chile. Esto
podria relacionarse con que este segmento
identifico su situacion socioecondmica con los
éxitos deportivos del equipo nacional. Asf tam-
bién ocurre con la apreciacion de los C2, que
considero eficientes tanto al pais como al equi-

po.

Figura 2

Imagen pais vs. imagen seleccion chilena de fitbol
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Por otra parte, se puede advertir que el gru-
po socioeconémico de menor ingreso utilizé
caracteristicas propias de un ambiente de ad-
versidad para calificar al pais, aunque mantuvo
una apreciacion de la Seleccion como exitosa.
Diferente fue lo que ocurrié con el grupo D,
que caracterizé tanto a Chile como al equipo
como “trabajador”.

Se realizd un test de Chi Cuadrado para cada
par de variables de Chile y seleccidn chilena, el
resultado fue significativo en cada uno de los
Casos.

Otro rasgo de personalidad consultado fue
con gué animal se identificaba a la seleccion
de futbol. Hubo acuerdo en que el perro re-
presentaba mejor las cualidades de La Roja. La
eleccion de este animal puede tener una doble
explicacion. La primera, respecto al hecho de
que a uno de los jugadores mas importantes
del equipo, y que posee una biografia de supe-
racion personal, se le apoda como E/ Pitbull. La
segunda, y también plausible, es el simbolismo
que tiene en el pais el perro callejero, que debe
arreglarselas diariamente para sobrevivir, al
que se le llama comUnmente como quiltro, pa-
labra que significa can en mapudungun. Otros
animales que también destacaron fueron dos
de los depredadores mas feroces de la natura-
leza, el ledny el tigre.

Se puede establecer que estos rasgos de per-
sonalidad con los que se asocia a la seleccion
nacional son reflejo de su rendimiento depor-
tivo de los ultimos afios. Asi, grupos como el
ABC1 y el C3 creen que la Seleccion siempre va
a ganar (Tabla 6).

Esto se debe a que la actual sociedad chilena
es mas optimista respecto a esta seleccion que
a otras del pasado, sobre todo las nuevas ge-
neraciones. De acuerdo a la Tabla 6, son los
nifios de todos los grupos socioecondmicos los
mas optimistas con la actual seleccién, lo que

Tabla 6

“Cuando juega la Seleccidn pensamos que ésta siem
pre va a ganar. Respuestas afirmativas.

Segmento %
ABC1 56
c2 38

a 52

D 38

E 48

se puede explicar por el hecho de que no vivie-
ron las derrotas de periodos anteriores (Tabla
7).

Este optimismo se traduce en que fueron los
grupos que han vivido Unicamente esta etapa
ganadora de la Seleccion los mas confiados en
que el equipo llegarfa a la final de la Copa del
Mundo 2018 (Tabla 7). Los menores vy los jo-
venes, con un 31% y un 22% respectivamente,
tuvieron mas expectativas favorables sobre los
resultados futuros del equipo, mientras que
los adultos y los adultos mayores, con un 16%
y 19% respectivamente, presentaron menor
confianza (Figura 3).

Figura 3

“¢Eres mds optimista hoy que antes del rendimiento de la
Seleccion nacional de fubol?”. Porcentaje de respuestas a
firmativas segtin grupo socioeconomico y edad.
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Adulto Joven

Adulte Mayor

Respecto a la segunda pregunta de investiga-
cion, si los grupos socioecondémicos mas bajos
se sienten mas representados por la seleccion
chilena de futbol, esta no se cumple. El grupo

m Percepciones sociales de la Seleccion Chilena de Futbol como marca



100

~
[

1]
=]

o
[

0

Tabla 7

Expectativas de la seleccion nacional para el mundial de fitbol.

No clasifica Primera Octavos Cuartos Semifinal  Final

Ronda de final de final
Adultos mayores 25% 29% 24% 20% 20% 19%
Adulto 19% 24% 18% 21% 16% 16%
Adulto joven 10% 10% 9% 13% 15% 12%
Jovenes 22% 22% 23% 27% 25% 22%
Nifios 24% 15% 26% 18% 24% 31%

socioecondmico mas alto es el que se siente
mas representado por la Seleccion, seguido del
grupo Dy el que se siente menos representado
es el grupo Ey C3 (Figura 4). Ahora, en general,
vemos que todos los grupos socioecondmicos
afirman sentirse representados por la Selec-
cion. La misma tendencia ocurre sobre si creen
gue el estado de animo mejora cuando juega
la Seleccion. Nuevamente el grupo ABC1 es el
que se encuentra mas de acuerdo con esta
afirmacion (Figura 4). Al realizar una prueba de
Chi Cuadrado vemos que para ambas pregun-
tas las diferencias son significativas estadistica-
mente a un 95% de confianza (p<0,05).

Figura 4

Representacion y estado de dnimo por grupo

socioeconémico
E D c3 cz ABC1 Total

B Cuando juega la seleccién te sientes identificado
B Crees que el Estado de 4nimo mejora cuando juega la seleccién
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Al analizar la tercera pregunta de investigacion,
si los nifios y jévenes son mas optimistas res-
pecto de que la seleccion chilena de futbol ten-
dra siempre mejores resultados. Esta se puede
comprobar a través de los siguientes resulta-
dos.

Los menores y los jovenes, con un 41% y 45%
respectivamente, los que mas consideraron
que la seleccion campeona de la Copa América
2015 ha sido la mejor de Ia historia del futbol
chileno. Cabe destacar que los adultos mayo-
res también estimaron como una de las mejo-
res a la seleccion que ocupd el tercer lugar en
la Copa Mundial de 1962, que se realizé en el
pais (Tabla 8).

Al preguntarles cuando juega la seleccion chi-
lena, da lo mismo, el rival siempre va a ganar,
encontramos que las expectativas de las per-
sonas son distintas a nivel estadistico depen-
diendo de la edad (P<0,05, T=-2,019). Los mas
jovenes poseen mayores expectativas sobre la
Seleccion que las mayores. Al consultarles so-
bre el optimismo comparados con sus padres
vemos que las diferencias no son estadistica-
mente significativas (P>0,05, T= -,228), es decir,
no existen diferencias estadisticamente signifi-
cativas segln la edad de las personas ante la
frase "Tus padres eran mas optimistas que tl"
(Tabla 9).



Tabla 8

“¢Cudl ha sido la mejor seleccién de futbol de Chile?”

Mundial Mundial Mundial Copa Mundial Mundial Mundial Copa Copa
1962 1974 1982 América 1998 2010 2014 América América

1987 2015 2016

Adultos 27% 2% 4% 2% 7% 9% 8% 29% 12%
mayores

Adultos 10% 4% 6% 1% 4% 8% 11% 36% 23%

Adulto 7% 2% 3% 1% 5% 7% 15% 42% 18%

Joven
Jévenes 4% 1% 2% 2% 4% 8% 16% 45% 18%
Nifios 4% 2% 1% 1% 3% 13% 14% 41% 21%
Tabla 9 gando en los jovenes y adultos mayores a me-

“¢Cudl ha sido la mejor seleccion de futbol de Chile?”

[\ Media Desviacion
estandar
Edad Si 1036 34,8 20,3
No 1374 36,5 20,4
Tabla 10

“¢Tus padres eran mds optimistas que tu?”

N Media Desviacion
estandar
Edad Si 970 35,7 20,3
No 1439 35,9 20,4

Esta confianza deportiva respecto a la Selec-
cion puede llevarse a planos sociales, conside-
rando que ella sirve de lazo de unién entre los
diferentes grupos socioecondémicos vy etarios.
El 79% de los consultados respondié que si a
la pregunta de si “la Seleccidn nos une como
pais”. No obstante, existio una diferencia con-
siderable entre los grupos socioeconémicos
mas distantes. Mientras el ABC1, en todos los
rangos etarios, considerd que la Seleccion nos
une en mas de un 90%, en el grupo E —salvo
en los nifios, que exhiben un porcentaje similar
al ABC1— los porcentajes fueron menores, lle-

nos del 60%.
Figura 5

“¢La seleccidn de futbol nos une como pais?”.
Porcentaje de respuestas afirmativas.
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El 70% de la muestra estimd que la Seleccion
deja de lado las diferencias sociales. Al cruzar
los grupos socioecondémicos con los rangos
etarios, el resultado fue que el ABC1, en todas
las edades, fue el segmento que mas creyd que
la Seleccion permite dejar de lado las diferen-
cias sociales. Mientras que fueron los adultos
del grupo D los que tuvieron una posicion mas
negativa frente a esta pregunta.

m Percepciones sociales de la Seleccion Chilena de Futbol como marca



Figura 6

¢La seleccién de fitbol deja de lado las diferencias sociales?”.
Porcentaje de respuestas afirmativas.
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Es importante sefialar que tanto en la pregunta
de si la Seleccién une al pais como en la que
interroga si ella deja de lado las diferencias
sociales, fue el grupo ABC1, en todos los ran-
gos etarios, el que mostré una mayor tenden-
cia positiva, mientras en los demas grupos, si
bien hubo una importante aprobacién a estos
items, esta fue menor.

La importancia social que tiene la Seleccion lle-
va también a que aspectos simbdlicos relacio-
nados con la identidad del pais sean asociados
a ella. Generalmente, los equipos de las selec-
ciones nacionales de futbol cantan el himno
patrio antes de comenzar el juego. Asi, a la pre-
gunta de si esto produce emocion, el 79% de
los encuestados declard que sf. Sin embargo,
en el cruce de los grupos socioeconémicos con
el rango etario, el grupo E en todas las edades
sefiald una menor emocionalidad con este can-
to, llegando sdlo al 50% en los jovenes. Entre
las diferentes causas que podrian explicar este
ultimo dato, por ejemplo, podria estar el desa-
pego de la juventud con la tradicion, cuestion
que no atafie propiamente a esta investigacion.
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Figura7

¢La seleccion de fitbol deja de lado las diferencias sociales?”.
Porcentaje de respuestas afirmativas.
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Respecto de una serie de actitudes, y segln el
total de la muestra, fue posible advertir que la
seleccion de futbol ha generado actitudes po-
sitivas hacia ella. Los chilenos se sienten mas
orgullosos de La Roja y la consideran mas cer-
cana a la gente que antes. Asimismo, a la Se-
leccion se le ponderd como mas ganadora que
las anteriores: el 80% la considerd hoy mas
triunfadora, mientras que el 59% sefialé que
siempre lo habia sido. Esta vision optimista de
la Seleccion se refleja en que el 68% cree que
alguna vez ella ganara la Copa Mundial de Fut-
bol. El aspecto negativo fue que un porcentaje
alto, al igual que en el pasado, audn la considera
COMO uN Negocio.

Figura 8

Actitudes respecto de la seleccion chilena
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Al personalizar la Seleccién en sus jugadores, la
apreciacion del total de la muestra es positiva.
Asl, el 72% los consideré como modelos para la
juventud, el 82% los estimé como ejemplos de
superacion y el 81% creyd que ellos juegan por
el pals. Por otra parte, si bien el 71% considerd
que juegan por dinero, un 78% sefiala que son
profesionales. En una proporcion alta, pero
menor, el 69% los ve como ejemplos de vida.

Figura 9

Actitudes respecto de los jugadores de la seleccion chilena
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Al investigar las sensaciones que genera la se-
leccion chilena de futbol se crearon 2 variables.
La variable positiva es la suma de las variables:
pasion, felicidad, placer, amor a la patria, con-
fianza y admiracion. La variable negativa es la
suma de las variables: enojo, descontento, tris-
teza, miedo, verglienza y nervios. Esto suma los
valores de la escala de 1 a 5, es decir, si una
persona esta muy en desacuerdo con los 6
adjetivos, sumara 6 en la variable creada, por
el contrario, si estda muy de acuerdo con todos
los adjetivos sumara 30. En los minimos y maxi-
Mos vemos que hay personas que estuvieron
muy en desacuerdo con todos los adjetivos (su-
maron 6) y otras que estuvieron muy de acuer-
do con todos (sumaron 30). La media para los
positivos es 22,3y para los negativos 17,6, esto
quiere decir que las personas encuestadas
afirman que la Seleccion les produce en mayor
medida adjetivos positivos que negativos, pues
mientras mas cercana es la media a 30, quiere

decir que mas personas estuvieron de acuerdo
con los adjetivos.

Tabla 11

Sensaciones que genera la seleccion chilena de futbol

L\ Minimo Maximo Media Desviacion

estandar
Posi- 2331 6 30 223 4,8
tivo
Nega- 2339 6 30 17,6 4.4
tivo

En la tabla 12 se puede ver la correlacion entre
las variables creadas y la edad. Vemos que en
ambos casos la correlacion entre las variables
es negativa, sin embargo, es muy débil al ser
cercana a 0. Al observar la significancia vemos
que es mayor a 0,05 por lo tanto fallamos en
rechazar nuestra hipotesis nula y vemos que
no hay relacion lineal entre las variables positi-
va y negativa con la edad.

Tabla 12
Sensaciones por edad
[ET Positivo Negativo
Edad Correlacion 1 -032 -,035
de Pearson
Sig. (bilate- 122 ,088

ral)

6. DISCUSION

Los resultados obtenidos en este trabajo reve-
lan la fuerza como marca que tuvo la seleccién
nacional mas exitosa de todos los tiempos en-
tre los chilenos. Si bien hay algunas diferencias
entre grupos socioecondémicos y grupos eta-
rios, en general la evaluaciéon de La Roja y de
las emociones que despierta es enormemen-
te positiva, lo cual difiere de la imagen que la
mayoria de los encuestados tiene del pais. Asf
queda demostrado lo planteado por Blackket
(2009), que establece que las marcas mas po-
tentes son aquellas que estan construidas des-
de la base de la confianza y la experiencia.

m Percepciones sociales de la Seleccion Chilena de Futbol como marca



Tal como se menciond, Chile fue el pais que
proporcionalmente llevd mas publico al esta-
dio. Puede decirse que la alta demanda e inte-
rés por vivir la experiencia de ver a la Seleccion
en vivo va de la mano con los resultados obte-
nidos en esta investigacion.

El fervor que genera la seleccion de futbol de
Chile y los aspectos y sensaciones positivos de-
mostrados en este trabajo podrian explicar por
qué diferentes actores sociales y comerciales
buscan asociarse con dicha marca. Un ejem-
plo de esto es el millonario contrato firmado
el 2017 para adquirir sus derechos comer-
ciales por el que se pagd un 20% mas que en
el acuerdo anterior firmado cinco afios antes
(Contreras, 2017).

En lo particular, el estudio revel6 que cada nivel
socioeconémico identificd a la Selecciéon y los
valores que promueve desde su lugar de ori-
gen particular, haciendo de su positiva signifi-
cacion algo flexible que se corresponde con la
realidad de cada grupo.

Respecto de los rangos etarios, fue posible ob-
servar que el optimismo de cada cohorte esta
relacionado con las vivencias, negativas o posi-
tivas, anteriores. Es por esa razén que los nifios
y jévenes se muestran mas optimistas, ya que
han visto y vivido resultados casi Unicamente
favorables de Ia Seleccion. No sucede lo mismo
con las generaciones mayores, que la vieron
fracasar una y otra vez en diferentes compe-
tencias (clasificatorias, mundiales, Copa Améri-
Ca, etc.).

Asimismo, se logré comprobar que la Seleccion
une alos chilenosy es un elemento de cohesion
social poco frecuente en nuestra convivencia
actual. En este sentido, y teniendo en cuenta
los altos indices de desigualdad y desconfianza
en Chile, La Roja debe ser comprendida no sélo
en lo que concierne a lo meramente deportivo,
Sino como una marca que promueve la buena
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convivencia y es lazo de unidn entre las clases
sociales y grupos etarios del pafs.

Estos atributos favorables se traspasan tam-
bién a los jugadores seleccionados, ya que son
percibidos como modelos a seguir. Se desta-
can los aspectos meritocraticos de sus vidas,
siendo esta dimension un aspecto relevante
para la sociedad chilena, ya que la meritocracia
se ha establecido como un aspecto relevante
para la cohesion social (Siles, 2018).

/. CONCLUSIONES Y
APLICACIONES PRACTICAS

A partir de las preguntas de investigacion en
las que se fundamentd esta investigacion, se
concluye:

1. Es posible establecer que laimagen del pais
y la seleccion son similares, pero existe un
reconocimiento de marca mas fuerte en el
equipo. En este sentido, esto se puede ex-
plicar, por una parte, por los éxitos de La
Roja entre los afios 2014 a 2106, y por la
otra, a las visiones negativas del pais y su
progreso de los Ultimos afos.

2. Si bien la diferencia es pequefia, son los
grupos socioeconémicos mas altos los que
se sienten mas representados por la selec-
cion. Esto se podria explicar por una suerte
de asimilacion del éxito del equipo con el
de sus propios logros econémicos.

3. Los nifios y los jévenes son mas optimis-
tas con la seleccion y sus triunfos. Esto se
debe a que las nuevas generaciones sélo
han sido testigos de los logros de esta se-
leccion, no teniendo en la memoria, como
sf ocurre con los grupos de mayor edad, las
derrotas de los equipos pasados.

Sin duda, precisar las percepciones de la pobla-
cion chilena respecto del equipo mas popular



de futbol del pais permite establecer una serie
de aplicaciones practicas:

1. En cuanto a politicas publicas, el compren-
der las percepciones que genera La Roja
en la sociedad abre la puerta para utilizarla
para fomentar o desarrollar propuestas en
deportes o vida sana, entre otros ambitos.
En este sentido, el estudio permite focalizar
estas futuras politicas segln rango etario y
nivel socioeconémico, mejorando su focali-
zacion y precision.

2. En cuanto a marca, los auspiciadores de la
Seleccion tendran acceso a un perfil mas
delimitado de las percepciones que genera
el equipo, pudiendo orientar sus campafas
publicitarias con el propdsito de conseguir
mayor impacto. Desde la perspectiva inver-
s, a la Seleccion en cuanto institucion, el
poseer conocimientos de su alcance en los
grupos etarios y socioeconémicos le permi-
te conocer su valorizacidon como marca.

3. En cuanto a fendmeno social, para paises
con altos grados de desigualdad econémi-
ca y desconfianza como Chile, contar con
simbolos de unidon como la seleccion de
futbol les permite generar a partir de ella
politicas socioculturales orientadas a mejo-
rar la convivencia y la confianza entre los
ciudadanos.

En futuras investigaciones, y como parte de
las limitaciones de ésta, podria ampliarse la
muestra de participantes a regiones del palis,
de manera de constatar si los sentimientos que
genera La Roja son similares en otras ciudades.
Asimismo, se podria generar una comparacion
de si cambia la percepcién cuando la seleccion
es deportivamente exitosa a cuando ya deja de
serlo. También se puede ampliar la muestra
a equipos de futbol locales, para saber si los
atributos de esas marcas individuales son si-
milares a los que posee el llamado “equipo de
todos”.

Percepciones sociales de la Seleccion Chilena de Futbol como marca
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