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Resumen

El Super Bowl se ha convertido en mucho mas que el partido que decide el campedn de
la NFL, la National Football League. Lo que empez6 como la final de un torneo, como un
evento deportivo, se ha visto superado por el espectaculo y el consumo hasta convertirse
en una experiencia que paraliza Estados Unidos. El Super Bowl ha trascendido el ambito
deportivo, es ya un acontecimiento social, cultural y econémico. Un megaevento
transversal que incluye a todos los estamentos de la sociedad estadounidense,
aumentando la cohesién social y el sentimiento de comunidad.

Los objetivos especificos de esta investigacion aspiran a identificar las principales
tacticas de comunicacién que han llevado a la NFL a ser la competicién deportiva mas
popular de Estados Unidos. El presente Trabajo Final de Master busca poner en valor la
accion de las relaciones publicas, la organizacion de eventos y los impactos emocionales
como las principales técnicas con las que la NFL ha fortalecido su dominio social en
Estados Unidos. Un éxito financiero y popular causado en gran medida por la relacion de
la liga con la television y la introduccion de simbolos nacionales en el terreno de juego
como sefal de respeto al Ejército y a la patria. Este estudio muestra que futbol
americano, publicidad y musica confluyen en el Super Bowl produciendo una experiencia
Unica en la audiencia, que genera vinculos emocionales entre los espectadores y la NFL,
otorgandole un papel clave en la cultura contemporanea de Estados Unidos.

Palabras clave: NFL, Super Bowl, futbol americano, television, patriotismo, relaciones
publicas, megaeventos.

Abstract

Super Bowl has become much more than a game that decides the champion of the NFL,
the National Football League. What began as the final of a tournament, as a sporting
event, has been overtaken by spectacle and consumption to become an experience that
has paralyzed the United States. Super Bowl has transcended the sporting arena and has
become a social, cultural and economic event. A transversal mega-event that includes alll
strata of American society, increasing social cohesion and the feeling of community.

The specific objectives of this research aim to identify the main communication tactics that
have led the NFL become the most popular sports competition in the United States. This
Master's thesis will seek to highlight public relations, event organization and emotional
impacts as the main techniques with which the NFL and the Super Bow!l has strengthened
its social dominance in the United States. A financial and popular success largely caused
by the league's relationship with the TV networks and the introduction of national symbols
on the field as a sign of respect for the Army and homeland. This study shows that
football, advertising and music come together in the Super Bowl, producing a unique
experience that generates emotional bonds between viewers and the NFL, giving it a key
role in contemporary U.S. culture.

Keywords: NFL, Super Bowl, football, television, patriotism, public relations, mega-
events.
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1. Introduccion

Super Bowl LVII, la final de la temporada 2022 de la National Football League, la NFL,
tuvo una audiencia media de 115.1 millones de telespectadores. Una cifra récord que
convertia la ultima edicion del Super Bowl, celebrada el 12 de febrero de 2023, en la
emisidn mas vista en la historia de la television de Estados Unidos, un pais con mas de
330 millones de habitantes. Numeros que confirman el éxito en television del football; y es
gue el Super Bowl* es un evento marcado en rojo en el calendario televisivo del pais, ya
que once de los doce programas mas vistos en la historia de la television estadounidense
son Super Bowls. La excepcion, el final de la serie M*A*S*H emitido el 28 de febrero de
1983.

Los datos ofrecidos por Nielsen, empresa dedicada a las mediciones de television,
muestran la popularidad de la NFL en Estados Unidos. El Super Bowl se ha convertido en
un acontecimiento fundamental en la cultura contemporanea americana. Ya no es solo un
simple partido, no es solo la final de un torneo, sino un espacio donde confluyen el ambito
deportivo, el econdmico, el publicitario y el sociocultural. La pregunta que debemos lanzar
es ¢Como un simple partido de fatbol americano ha pasado a ser el mayor evento
deportivo y social de Estados Unidos? El presente Trabajo Final de Master buscara poner
en valor la accién de las relaciones publicas y la organizacion de eventos como las
principales tacticas de comunicacién que han llevado al fatbol americano y a la NFL a ser
la competicion deportiva mas popular de Estados Unidos.

Tras aproximarnos a los conceptos de relaciones publicas y eventos, y a la clasificacion
del Super Bowl como megaevento deportivo; pondremos el foco en la organizacion
empresarial NFL. Indagaremos en la evolucion histérica del fatbol americano y como este
deporte pasé de ser una disciplina jugada por unos pocos equipos del medio oeste de
Estados Unidos a inicios del siglo XX, a convertirse en entramado corporativo de 11.9 mil
millones de dolares en la actualidad. Estudiando su relacion con la television
estadounidense como amplificador social de las acciones deportivas y corporativas,
comprenderemos como a través de decisiones empresariales la NFL elimind la
competencia y cred un sistema de reparto de derechos televisivos equitativo, cimentando
su estatus de pasatiempo favorito de la sociedad estadounidense. Examinaremos el
liderazgo del comisionado Alvin Ray “Pete” Rozelle, cuyo énfasis en las relaciones
publicas permitio los acuerdos televisivos y transformo el Super Bowl en un espectaculo
social en pleno invierno. Observaremos la evolucion de este evento deportivo a
acontecimiento cultural en el que confluyen publicidad, entretenimiento, consumismo y
emociones; para después esclarecer la narrativa patridtica que gira en torno al Super
Bowl hasta convertirlo en una herramienta de comunicacién de propaganda politica.

1 Segln la Real Academia Espafiola (RAE), la denominacion Super Bowl se usa en espafiol en
ambos géneros. Si se opta por la designacion en masculino el Super Bowl, tiene como referente el
sustantivo omitido partido; aunque también puede hablarse de la Super Bowl si se piensa en este
encuentro como la final. En el presente proyecto nos referiremos al Super Bowl en género
masculino.
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2. Justificacion de la propuesta

En la mas reciente lista Forbes de los 50 equipos deportivos mas valiosos del mundo, 30
de los 32 equipos que integran la NFL estan presentes. Siendo los Dallas Cowboys?, con
9 mil millones de délares, el equipo mas valorado del planeta; detras suyo, el equipo de
béisbol New York Yankees con 7.1 mil millones de dolares y los Golden State Warriors de
la NBA, justipreciado en 7 mil millones de délares. Empero, el resto de equipos de futbol
americano profesional no se quedan atras; segun Forbes, el valor medio de una
franquicia de la NFL es de 5.1 mil millones de ddlares (Ozanian y Teitelbaum 2023). La
NFL, corporaciéon formada por los 32 equipos que integran la liga, ha conseguido una
economia saneada y una competicion deportiva igualada que atrae a millones de
espectadores gracias a su estrategia de comunicacion y relaciones publicas; y que tiene
en un unico evento la maximizacion de sus tacticas comunicativas: el Super Bowl. Un
megaevento deportivo al que acuden todos los estamentos de la poblacién de Estados
Unidos; convirtiéndose en una ventana a la sociedad y la cultura estadounidenses en el
que confluyen el deporte, el patriotismo, el entretenimiento y la publicidad.

Mi pasién por el fatbol americano, el seguimiento realizado de la competicion NFL vy el
Super Bowl desde hace afios, junto a mi trayectoria profesional en el ambito del
periodismo deportivo, asi como mi interés académico en la comunicacion corporativa y la
organizacion de eventos me han llevado a realizar el presente proyecto en busca de
examinar la receta comunicativa ganadora que ha llevado a la NFL a ser la liga
profesional mas exitosa de Estados Unidos.

La metodologia de este proyecto se guiara por el método histérico, permitiéndonos
reconstruir el pasado de manera objetiva y exacta facultando la aproximacion al objeto,
observando su evolucion y configuracion actual (Van Dalen y Meyer 1983). El andlisis de
documentos en soporte fisico (papel) y digital (Internet) es la principal técnica de
investigacion utilizada; consultando publicaciones producidas por medios de
comunicacion 'y documentos literarios especializados en eventos deportivos,
comunicacion y relaciones publicas.

Uno de los principales objetivos de la Universidad Oberta de Catalunya es que nosotros,
los alumnos, recibamos una formacion innovadora y adaptada a la realidad laboral
gracias a la ensefianza de profesores y profesionales, cuyo principal objetivo es
garantizar la conexion del alumnado con el mundo profesional. Destacaria que este
Trabajo de Final de Master ocupa un lugar clave en mi formaciéon académica; ya que,
ademas de ser un elemento formativo del plan de estudios, este proyecto ha sido una
oportunidad idénea para aplicar los conocimientos adquiridos durante el Master en
Comunicacion Corporativa, Protocolo y Organizacion de Eventos.

2 Aungue las voces extranjeras se escriben en cursiva; segun la RAE, los nombres propios de
lugar o persona, asi como los de instituciones o empresas se escriben en redonda, con
independencia de la lengua en la que estén. Por ello, los nombres de equipos y competiciones
citados en este proyecto asiduamente, aunque sean voces en inglés, estaran escritos en redonda.
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3. Objetivos

3.1. Objetivo principal

El presente proyecto busca analizar de qué modo la NFL, la National Football League, ha
convertido un partido de futbol americano, el Super Bowl, en el mayor evento deportivo y
social de Estados Unidos gracias a la exaltacion patridtica y a su relacion con la
television.

3.2. Objetivos especificos

I.  Explicar como la simbiosis entre la NFL y la television ha hecho del Super Bowl el
programa televisivo mas exitoso de la historia de Estados Unidos. Indagando en la
historia de la liga y su relacién con la television estadounidense.

II.  Estudiar el fenébmeno del Super Bowl como herramienta de comunicacion.
Observando el enardecimiento de las emociones como mecanismo de impacto en
la audiencia

[ll.  Descubrir cémo la NFL y el Gobierno estadounidense han fomentado el
patriotismo en los terrenos de juego para convertir el fatbol americano en el
pasatiempo favorito de los estadounidenses.
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4. Marco Teodrico

4.1. Relaciones Publicas y Eventos

El Super Bowl es un evento organizado por la NFL; siendo los eventos una herramienta
de relaciones publicas y de comunicacion corporativa, una tactica que permite crear un
marco en el que se hace posible fomentar vinculos entre la entidad que los organiza, y
sus publicos de interés. Por ello, empezaremos haciendo una introduccién conceptual a
las relaciones publicas y a los eventos.

Antes de desarrollar conceptualmente las relaciones publicas; en primer lugar, debemos
destacar que la expresion “relaciones publicas” es un término confuso, ya que se trata de
una traduccién ambigua de la expresidbn en inglés public relations, que significa
literalmente relaciones con los publicos, es decir, con todos los publicos del entorno de
una organizacion (Xifra 2008: 5).

Partiendo de esa confusién en la traduccion, uno de los primeros en teorizar sobre las
relaciones publicas fue Bernays (1990: 87), que las concibi6 como “un campo de
actividad que tiene que ver con la interaccion entre un grupo, un individuo, una idea u
otra unidad, con los publicos de los que depende”.

Cutlip et al. (2001: 37) se centraron en una acepcion con vista gerencial, calificando a las
relaciones publicas como “una funcién directiva que establece y mantiene relaciones
mutuamente satisfactorias entre una organizacion y sus publicos de las que depende su
éxito o fracaso”. Grunig y Hunt (2003: 52) siguen esa trayectoria y hablan de “direcciéon y
gestion de la comunicacion entre una organizacion y sus publicos”. Definiciones que
ponen el énfasis en la perspectiva directiva y en la accion comunicativa entre una
organizacion y sus publicos buscando el beneficio mutuo.

Westphalen y Pifiuel-Raigada (1993) resaltan la labor que realizan las relaciones publicas
para mejorar la percepcion de una entidad y las definen como el “conjunto de medios y
técnicas utilizadas por una organizacion, publica o privada, para comunicarse con sus
diferentes publicos 6con el objetivo de acrecentar su notoriedad y de mejorar su imagen”.

Mientras Wilcox et al. (2012: 18) aseguran que las relaciones publicas “buscan establecer
conexiones con todos los publicos o grupos de interés que ayuden a mejorar la
reputacion de la empresa y a incrementar la confianza en su politica, en sus servicios y
en sus productos”.

En base a los razonamientos anteriores, podemos afirmar que las relaciones publicas son
concebidas como un proceso estratégico de comunicacion, que hace hincapié en la
construccion de relaciones bidireccionales beneficiosas que refuerzan la notoriedad e
imagen de una organizacion; asi como la aceptacion y conducta de los publicos hacia la

Super Bowl: patriotismo y television 15/01/2024 Pag. 6



UOC

Universitat Oberta uoc.edu
de Catalunya

misma. Las relaciones publicas acttan en el ambito de la comunicacion persuasiva, por lo
gue tienen correlacion con otras disciplinas comunicativas, como son la propaganda y la
publicidad (Castillo Esparcia 2009: 22).

Una herramienta que ofrece un entorno en el que es posible generar y potenciar vinculos
con estos publicos son los eventos o acontecimientos especiales. Los eventos o actos
han sido la tradicional denominacion de los acontecimientos especiales, siendo estos “el
mayor nimero de acciones de relaciones publicas emprendidas a lo largo de la historia”
(Otero Alvarado 2013: 129).

Entre los investigadores que teorizan sobre los eventos (Otero Alvarado 2013: 126-133),
fue Arnaldi (1968) el primero en catalogar los acontecimientos especiales como
“actividades no habituales que se celebran en la vida de las organizaciones con caracter
ocasional o festivo, de los que han de aprovecharse las relaciones publicas”. Baus y
Lesly (1981) los consideran “la jugada maestra de la publicidad, la propaganda y las
relaciones publicas”; catalogandolos como elemento de difusidn publicitaria y objeto de
atraccion de los medios de comunicacion de masas. Siguiendo esta conceptualizacion
mediatica, Dayan y Katz (1995) los analizan a partir de su retrasmision televisiva,
afrmando que estos acontecimientos constituyen “representaciones culturales que
ofrecen la oportunidad de un solemne retrato organizacional”. Wilcox et al. (2000)
destacan su valor comercial al considerar los eventos una herramienta de marketing para
“incrementar las ventas de un producto o aumentar la proyeccién de la empresa”.
Mientras Marin Calahorro (1997) se centra en la imagen de credibilidad y confianza que
se transmite en este tipo de actos, considerandolos “instrumentos de proyeccion externa
y elementos de la actividad funcional de la organizacion”.

En base a estas teorias podemos afirmar que los eventos son herramientas esenciales
de las relaciones publicas, pero pueden utilizarse como elementos auxiliares de la
publicidad, el marketing o el periodismo. No actlian solo como medios demostrativos, sino
como “acciones destinadas a crear puntos de encuentro entre la organizacién y sus
publicos” (Wilcox et al. 2012: 432), facilitando que el puablico participe; y ese es su
principal valor, permitir que las personas que asisten a un evento se involucren
emocionalmente. Pero, ¢ qué tipos de eventos hay?

De acuerdo a las teorias de Panizo Alonso y Jiménez-Morales (2017) y Bowdin et al.
(2011), podemos establecer una clasificacion de tipologia de eventos conforme a la
dimensioén y contenido de los mismos.

e Categorizacion de eventos en torno al contenido de su tematica (Panizo Alonso
y Jiménez-Morales 2017: 28-30):

o Eventos Deportivos: Relativos a una actividad fisica o competicion
deportiva. Estos eventos fueron iniciados en la Antigua Grecia y
relanzados en el siglo XIX y XX con el auge de las diferentes disciplinas
deportivas. En funcién de sus dimensiones generan importantes beneficios
economicos a los lugares donde se celebran y cobertura mediatica a sus
promotores.
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o Eventos Culturales: Cualquier tipo de celebracion publica con cierto
sentido simbdlico, que congrega una serie de valores reconocidos y
compartidos por una comunidad.

o Eventos Cientificos o Académicos: Eventos cuyo objetivo es presentar,
intercambiar y difundir el conocimiento entre miembros de una misma
comunidad cientifica, académica o intelectual.

o Eventos Corporativos: Actos que tienen como objetivo reforzar la forma en
gue empresas e instituciones se comunican con sus diferentes publicos.

o Eventos Sociales: Ajenos al ambito profesional dado su relativo impacto
econdmico, se trata de actos de caracter privado y familiar.

e Categorizaciéon de eventos en base a su dimensién (Panizo Alonso y Jiménez-
Morales 2017: 28-30):

o Eventos Locales o Comunitarios: Actos dirigidos a publicos reducidos,
pertenecientes al entorno geografico o social en el que se desarrolla el
acto.

o Eventos Identitarios: Son aquellos que se asocian con una ciudad o una
region. Nacen como un acto local pero, con los afios, siguen una evoluciéon
natural hasta que se convierten en simbolo de la identidad de una zona.

o Grandes Eventos: Acontecimientos que, debido a sus dimensiones
consiguen una gran repercusion en los medios de comunicacién, un gran
namero de visitantes y grandes beneficios econdmicos, tanto para sus
promotores como para el lugar que los acoge. Esta tipologia de eventos se
limita, principalmente, a las competiciones deportivas.

o Megaeventos: También de ambito deportivo, la diferencia con los grandes
eventos reside en su repercusion en términos econdmicos a nivel
internacional, ya que moviliza a millones de personas entre visitantes,
periodistas, participantes y representantes politicos.

Bowdin et al. (2011) postulan que un acto sera considerado un gran evento, si alberga
algun tipo de competicion entre equipos 0 personas; atrae a un gran nimero de publico
nacional o internacional, tanto in situ como a través de los medios de comunicacién y es
relevante dentro del calendario de eventos internacionales con el que suelen trabajar los
mass media. A su vez, Getz (2005) y Parent (2013) indican que los megaeventos, como
el Super Bowl de la NFL, se definen como aquellos acontecimientos que por su tamafio o
importancia reciben una importante atenciébn mediatica, tienen impacto financiero y
econémico, acogen una asistencia masiva repercutiendo al turismo y dan prestigio a la
region, sede y organizacion anfitrionas.

Tras esta distincién por tematica y tamafio, debemos poner el foco en aquellos eventos
que albergan una competicion deportiva con gran repercusion, los megaeventos
deportivos. Roche (2000) los define como “acontecimientos a gran escala, que tienen un
caracter espectacular, cuentan con un enorme poder de atraccion global y poseen un
profundo significado internacional”’. En esta linea, Horne y Manzenreiter (2006) afiaden
gue las caracteristicas principales de los megaeventos deportivos son “su capacidad de
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atraer a espectadores y audiencias de todo el mundo y la potencial repercusion que
tienen en la ciudad o pais en los que se celebran”.

No obstante, otros autores subrayan también el alcance social de estos eventos. Fredline
(2005) destaca impresiones de ese impacto social como “el disfrute de una experiencia
compartida, la mejora de la calidad de vida, la creacion de oportunidades para el tiempo
libre y la préactica deportiva, el aumento de la cohesion social y el sentimiento de orgullo”.
Posiblemente una de las repercusiones sociales mas destacadas de los megaeventos
deportivos es esa, el aumento del sentimiento de orgullo colectivo a nivel nacional
(Howard y Crompton 2005).

Los efectos de un megaevento deportivo tienen un amplio campo de influencia en las
percepciones de la poblacion residente en el pais donde este se celebra, “actuando como
‘cemento social’, aumentando la cohesién nacional de una determinada sociedad [...] y
creando un fuerte sentido de pertenencia nacional” (Llopis 2012: 105). Baade y Matheson
(2004) sefialan que los megaeventos deportivos proporcionan una gran exposicion
internacional que permiten situar en el mapa al pais o ciudad anfitriona, sirven para
exhibir el poder econémico y cultural de una nacién; y por ello, son acontecimientos de
profundo significado politico.

En base a la categorizacion de Jiménez-Morales y Panizo Alonso (2017), anteriormente
citada, podemos afirmar que el Super Bowl es un evento deportivo, al ser la final de la
competicién de fatbol americano NFL; e identitario, no de una ciudad o una region al ser
rotatoria su sede, pero si de un pais, Estados Unidos. Por su dimension deberia ser
catalogado como un gran evento, que con el paso del tiempo ha mutado a un
megaevento y las cifras asi lo demuestran. El Gltimo Super Bowl, celebrado el 12 de
febrero de 2023 en el estadio State Farm Stadium de Glendale, tuvo alrededor de 68.000
asistentes en las gradas. Super Bowl LVII tuvo una audiencia media en Estados Unidos
de 115.1 millones de telespectadores, una cifra a la que hay que unir la audiencia
mundial de mas de 56 millones de personas. Se expidieron mas de 6.000 credenciales de
prensa para cubrir el Super Bowl que tuvo lugar en Arizona. Precisamente en el estado
anfitrion, segun un estudio de la Universidad Estatal de Arizona (ASU), el Super Bowl
tuvo un impacto economico récord de 1.300 millones de dolares, recibiendo la region
100.000 visitantes. De esos 1.300 millones de doélares, 726 millones contribuyeron al
Producto Interior Bruto de Arizona. Lisa Urias, directora general de la Oficina de Turismo
de Arizona, declaré que los visitantes contribuyeron con 221 millones de ddlares en gasto
directo, incluidos 91 millones en ingresos para los hoteles del Valle del Sol (Glendale
Arizona 2023). Unos guarismos de atencion mediatica, impacto financiero y asistencia
gue confirman que el Super Bowl puede ser catalogado como un megaevento. Sin
embargo, esta investigacion no se centra en el alcance econémico del Super Bowl sino
en su repercusion social y cultural en Estados Unidos; buscamos dilucidar como la final
de un torneo deportivo ha pasado a ser un evento sociocultural y explicar el papel que
han jugado en ello la television y el enardecimiento de las emociones.
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4.2. NFL: el pasatiempo favorito de
EE. UU.

4.2.1. Historia de la NFL: de Canton al Super Bowl|

Los comienzos del futbol americano datan de la segunda mitad del siglo XIX, cuando en
universidades estadounidenses se jugaba un deporte similar al rugby. Fue en 1876, en la
convenciéon de Massasoit, donde se redactaron las primeras reglas de futbol americano.
Walter Camp, apodado el “padre del futbol americano”, sento las bases de un reglamento
al que en los afios posteriores se le fueron introduciendo diferentes cambios para
alcanzar las normas que rigen el juego en la actualidad; destacando entre esos cambios
reglamentarios la legalizacién del pase hacia delante en 1906 o que el touchdown o
anotacion valiera seis puntos a partir de 1912.

Durante esas primeras décadas, el futbol americano era un deporte de &mbito regional y
universitario; sin embargo, su creciente éxito reclamaba una ordenacion del juego vy la
respuesta fue la creacion de una liga en la que todos sus miembros se rigiesen por las
mismas reglas. Tras la reunion entre los equipos Cleveland Indians, Canton Bulldogs,
Akron Pros y Dayton Triangles en la sala de exposicion de automdviles de Jordan y
Hupmobile en Canton, Ohio, el 20 de agosto de 1920; se cre6 la liga American
Professional Football Conference (Klein 2014). Poco después, el 17 de septiembre, una
segunda reunién se llevé a cabo, también en Canton; en la que equipos de cuatro
estados (Ohio, Indiana, Nueva York y lllinois), entre los que destacaban los Decatur
Stayleys (actuales Chicago Bears) y los Chicago Cardinals (hoy Arizona Cardinals),
acordaron integrarse en esta nueva liga que cambié su nombre a American Professional
Football Association (APFA). En los afios siguientes, nuevos equipos se fueron
incorporando a la liga, sobresaliendo los Green Bay Packers en 1921, los Frankford
Yellow Jackets (ahora Philadelphia Eagles) en 1924 y los New York Giants en 1925 (Yost
2006: 51). El 24 de junio de 1922 la American Professional Football Association (APFA)
cambié su nombre por National Football League (NFL).

Al final de la temporada de 1932, los Chicago Bears y los Portsmouth Spartans acabaron
con el mismo balance de victorias y derrotas, por lo que la liga acordé celebrar un partido
para determinar el campeodn. Asi se celebro el primer partido de play-off de la historia, un
partido precedente del Super Bowl.

En los afios previos y posteriores a la Segunda Guerra Mundial, la NFL experiment6 una
fase de desarrollo, integrando a algunos de los equipos que forman parte de la actual
liga. El duefio de los Philadelphia Eagles entonces, quien mas tarde ejerceria de
comisionado de la liga, Bert Bell; decidié abogar por un sistema deportivo igualitario por el
cual los peores equipos se beneficiaban de tener prioridad a la hora de firmar a los
jugadores universitarios que pasaban a ser profesionales. El objetivo fue equilibrar el
nivel deportivo de los equipos miembros y asi establecer un torneo competido y justo. Un
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sistema creado en 1935 que continta con el actual Draft, en el que los peores equipos de
la anterior temporada se refuerzan con los mejores jugadores universitarios (Yost 2006:
55).

Como consecuencia de la negativa a aceptar nuevas franquicias en la NFL; en 1960,
aparecié una liga alternativa de fatbol americano, la American Football League (AFL).
Esta competicion rivaliz6 durante varios afios con la NFL por fichar a los mejores
jugadores y hacerse con los contratos televisivos; sin embargo, las ligas decidieron
fusionarse en 1966, una decision que afadio valor a las franquicias de futbol americano y
fortaleci6 a la liga resultante (Crepeau 2014: 67).

La unién se consumé el 8 de junio de 1966. Segun el acuerdo, las dos ligas se
combinarian para formar una competicién de 24 equipos, que se aumenté a 26 en 1968 y
a 28 en 1970. Ademas, se acordé que los campeones de ambas ligas jugarian un partido
final para dirimir quien seria el campe6n del fatbol americano profesional. Habia nacido el
Super Bowl. La primera edicion, llamada oficialmente “First AFL-NFL World
Championship Game”, se celebré el 15 de enero de 1967 entre los Kansas City Chiefs
(AFL) y los Green Bay Packers (NFL); proclamando campeodn al equipo del estado de
Wisconsin (Crepeau 2014: 70).

El proyecto unificador se complet6 en 1970, cuando las dos ligas se fusionaron
oficialmente para formar una Unica competicion, de dos conferencias, con un mismo
calendario, bajo el nombre de National Football League. Desde entonces, la NFL ha
mantenido esa configuracion; eso si, con la introduccién de nuevas franquicias, la liga en
la actualidad esté formada por 32 equipos.

Con esta fusion en la década de los sesenta se produce el inicio de la edad moderna de
la NFL y con ella el inicio de los afios dorados del football.

4.2.2. “Pete” Rozelle: PR man y arquitecto de la
NFL moderna

La principal figura responsable de esta fusién fue el comisionado de la NFL por aquel
entonces, Alvin Ray “Pete” Rozelle. Quien antes de ejercer su cargo como principal
responsable ejecutivo de la NFL, fue profesional de las relaciones publicas. En la
Universidad de San Francisco fue director de las noticias deportivas; en la NFL, ejercio
como director de publicidad de la franquicia Los Angeles Rams; y tras pasar un tiempo en
la firma de relaciones publicas P.K. Macker and Co. promocionando los Juegos Olimpicos
de Melbourne de 1956, regres6 al equipo angelino como director general (Anderson
2008: 151). Una trayectoria profesional en el &mbito de las relaciones publicas que llevé a
“Pete” Rozelle a introducir esta disciplina como eje clave de su mandato como maximo
mandatario de la NFL.

Al asumir el cargo en 1960, Rozelle decidi6 reubicar las oficinas de la NFL de
Philadelphia a Nueva York, al Rockefeller Center. “El nuevo comisionado situé a la NFL
en el epicentro de Madison Avenue, junto a las cadenas de television y al poder
econémico de Wall Street” (Crepeau 2014: 92). Un traslado que buscaba una
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reivindicacion de estatus y poder, un mensaje de que la NFL estaba preparada para
operar en los niveles mas altos de la economia y la politica estadounidense.

Desde sus oficinas de la Gran Manzana, el comisionado redisefié el aparato de
relaciones publicas de la NFL con la ayuda de Jim Kenzil, un escritor de Associated Press
al que situé como director de relaciones publicas y convirtié en uno de sus asesores mas
cercanos. Ademas, Rozelle se rode6 de ejecutivos de las relaciones publicas y cultivd
vinculos con empresarios de los medios de comunicacion y la publicidad; quienes le
informaban sobre la evolucion del sector y le asesoraban en sus negociaciones. La
politica empresarial de Rozelle giraba en torno a las relaciones publicas para “manipular
al publico, a los politicos y a cualquier otra persona relevante digna de manipulacion”
(Crepeau 2014: 94).

Su relacion con las altas esferas de la sociedad estadounidense permiti6 a Rozelle
persuadir al Congreso de Estados Unidos para que autorizara la fusién entre las ligas
AFL y NFL; posibilitando asi la creacion del Super Bowl. En el verano de 1966, Rozelle
llegd a Washington D. C. y empezé a presionar al Congreso para que concediera a la
NFL una exencién antimonopolio que le permitiera unificarse con la incipiente American
Football League. Rozelle dej6 su oficina en Nueva York y se instal6 en el hotel Watergate
desde donde dirigié sus acciones de lobby, presionando a influyentes legisladores del
partido republicano y demdcrata para que concedieran a la NFL la exoneracion de la ley
antimonopolio (Brubaker 1996). Fue entonces cuando el senador por Luisiana, Russell
Long, y el congresista también por Luisiana, Henry Boggs, ayudaron a Rozelle y
permitieron la fusién; eso si, a cambio del favor politico, la NFL concedié poco meses
después una franquicia de NFL a Nueva Orleans, ciudad del estado de Luisiana
(Crepeau 2014: 68). “No podriamos habernos fusionado si el Congreso no hubiera
aprobado esa ley. Sin esa fusién, no podriamos haber tenido el Super Bowl” declaré
Rozelle tras cosechar uno de sus mayores éxitos de lobismo y relaciones publicas (Oates
1996).

Tras recibir luz verde a la fusion entre la NFL y la AFL, Rozelle identifico el potencial del
Super Bowl como un entorno perfecto para el marketing y las relaciones publicas.
“Preveia que el Super Bowl se convertiria en algo mas que un partido de tres horas”
(Anderson 2008: 153). De hecho, programé el Super Bowl dos semanas después, en
lugar de una, de los partidos en los que se conocian los participantes en la final; segin
Crepeau (1996), “para manipular a la prensa, presionar a los politicos y cortejar a los
peces gordos del comercio estadounidense”. En palabras de “Tex” Schramm, presidente
y director general del equipo Dallas Cowboys: “Pete creia que debia ser un
acontecimiento, una experiencia. Buscaba lo espectacular” (Horn 1997).

Rozelle comprendi6 la importancia de los medios de comunicacion en la promocién del
juego entre los aficionados, y mostré inmediatamente su predisposicion a las relaciones
publicas como herramienta para intensificar la relacién de la NFL con los medios. Ejemplo
de ello fue el primer Super Bowl, donde se expidieron mas de mil credenciales de prensa
y “Pete” Rozelle dio a su personal de relaciones publicas 250.000 délares para gastar en
los miembros de los medios de comunicacién. “No me importa cémo lo gastéis”, dijo a
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uno de sus empleados. “Pero cuando los periodistas se vayan, quiero que digan que el
Super Bowl es mucho mejor que las Series Mundiales de béisbol” (Moritz s.f.).

Por otro lado, encargé orquestar un enfoque mas sofisticado y novedoso de relaciones
con la prensa. Kensil proporciono estadisticas detalladas, informacion sobre los distintos
jugadores y sus personalidades; y una “cdpsula informativa previa” a cada partido que se
jugaba el fin de semana siguiente. Una iniciativa que dio lugar a una mayor cobertura
mediatica (Anderson 2008: 152). Sin embargo no era suficiente para Rozelle, su objetivo
era posicionar el futbol americano como una valvula de escape de la sociedad; incluso
afirmé: “El futbol es un juego; deberia ser algo para disfrutar [...] alejando temporalmente
de nuestras mentes los graves problemas del dia a dia” (Linderman 1973). Rozelle
entendid que la television, como “medio absorbente, de poderosa penetracién y
herramienta de cultura e interaccién social” (Quiroga 2005), era clave para esa expansion
social. Ello llevé a la NFL a apostar por desarrollar una relacion simbidtica con los
principales canales de television de Estados Unidos.

4.2.3. Football en prime time: el producto televisivo
perfecto

El “idilio” entre el fatbol americano y la televisibn comenz6 con la retransmision del
encuentro entre los Philadelphia Eagles y los Brooklyn Dodgers realizada por NBC el 22
de octubre de 1939. Para esta primera emision de futbol americano profesional se utilizé
un equipo de ocho personas y dos camaras; nada que ver con el despliegue actual de las
cadenas que emplean de 12 a 20 camaras y de 150 a 200 empleados para las
retransmisiones, donde cada partido es una gran produccion. Pese a las dificultades
técnicas, la emisién fue seguida por los 1.000 televisores que habia por aguel entonces
en la ciudad de Nueva York.

Después de la Segunda Guerra Mundial, los estadounidenses comenzaron a comprar
televisores y a consumir mas television; “de 1948 a 1955, el nimero de televisores en
Estados Unidos pasé de 172.000 a 25 millones” (Yost 2006: 65). El incremento de
televisores en las viviendas del pais, unido a la retransmisién de algunos encuentros,
permiti6 una cada vez mayor presencia del futbol americano en los hogares
estadounidenses. Sin embargo, por aquel entonces, el béisbol era considerado el deporte
favorito en Estados Unidos, el pasatiempo preferido por la sociedad americana.

El punto de inflexion se produjo en 1958, cuando el partido por el titulo, el NFL
Championship Game, entre los Baltimore Colts y los New York Giants ciment6 el vinculo
entre television y football. El encuentro, apodado “The Greatest Game Ever Played”, en el
que se impusieron los Colts en la prérroga, fue retransmitido por NBC y seguido por 45
millones de telespectadores, incluido el presidente Dwight David “Ike” Eisenhower (Yost
2006: 69). Habia nacido el mayor espectaculo de la television estadounidense.

A raiz de ese encuentro, “Pete” Rozelle, comisionado de la NFL, entendi6 que la

television era clave para la expansion financiera y social de la liga. “Antes que ningan otro
dirigente deportivo, Rozelle reconocio los beneficios de una asociacion con las cadenas
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nacionales de television. Y mejor que nadie desde entonces, Rozelle alimenté esa
sociedad” (Kindred 1999).

Sin embargo, la situacién televisiva de la NFL a principio de la década de los sesenta no
era la idonea, ya que los derechos de retransmision de los equipos estaban
comercializados de manera individual entre varios canales (CBS, NBC y Sports Network).
Ademas, la recién creada American Football League, principal competidor de la NFL
entonces, habia firmado un contrato de 8.5 millones de doélares por cinco afios con el
canal ABC, lo que reportaria a cada equipo de la AFL 170.000 dolares el primer afio y
225.000 dolares en las siguientes temporadas (Yost 2006: 73 y Crepeau 2014: 61).

Rozelle veia como su idea de una liga televisada se esfumaba, por lo que abog6 a los
propietarios de las franquicias de la NFL por la creacion de “un sistema socialista
perfecto” (Yost 2006: 74) en el que se repartirian equitativamente las ganancias de un
contrato colectivo de televisién. Finalmente, todos los duefios aceptaron, tanto los
propietarios de equipos en grandes mercados, como Nueva York; o de mercados
pequefios, como Pittsburgh o Green Bay. En palabras de “Pete” Rozelle: “El reparto de
los ingresos dio a todo el mundo los instrumentos, el dinero, para competir en igualdad de
condiciones” (Yost 2006: 75).

No obstante, quedaba un udltimo escollo por superar, los tribunales. La Justicia tenia
preocupaciones sobre un contrato televisivo nacional Unico y la posibilidad de que se
incumpliese la legislacion antimonopolio. Sin embargo, “la NFL argumenté que era
necesaria una exencién antimonopolio para el contrato de television de modo que el
publico estadounidense pudiera ver la NFL todas las semanas, haciéndolo parecer un
derecho constitucional” (Crepeau 2014: 93).

De esta manera, y tras las acciones de lobismo de Rozelle presionando a miembros del
Congreso; el 30 de septiembre de 1961, el presidente John Fitzgerald Kennedy firmé la
ley Sports Broadcasting Act (Yost 2006: 75 y Brubaker 1996), otorgando a la NFL una
exencion legislativa de las leyes antitrust, dando luz verde a la NFL televisada. Un triunfo
que protegid a la NFL de las demandas antimonopolio por television y condujo a un plan
de reparto de ingresos que asegur6 la prosperidad financiera de todos los equipos de la
liga.

El 10 de enero de 1962, la NFL y CBS firmaban el primer contrato televisivo a nivel
nacional valorado en 4.65 millones de délares y con una duracién de dos afios (Yost
2006: 75). En 1964, CBS aboné 28.2 millones de ddlares por la retransmision de las dos
siguientes temporadas; dando comienzo al encarecimiento progresivo de los derechos de
emision de la NFL. Una tendencia de pagos “astronémicos” que continda en la actualidad.

En 1966 se produce la fusion entre NFL y AFL; sin embargo, cada liga tenia en vigor
contratos televisivos independientes Esas circunstancias produjeron una situacion
singular en la retransmision del primer Super Bowl, cuando el partido entre los Green
Bay Packers (NFL) y los Kansas City Chiefs (AFL) fue emitido simultaneamente por CBS
y NBC. Ambas cadenas abonaron un millén de délares por la retransmision y utilizaron la
misma sefial de video, pero con diferentes locutores (Yost 2006: 77). Una
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excepcionalidad que nunca se ha repetido, ya que desde entonces los canales que tienen
contrato de retransmision se van rotando cada afio para emitir el Super Bowl.

Cuando en 1970 se formd una Unica liga dividida en dos conferencias, el canal NBC
comenzo a retransmitir los partidos de la Conferencia Americana (AFC), mientras que
CBS se encargdé de las emisiones de la Conferencia Nacional (NFC). Los canales
abonaron 142 millones de délares por las cuatro siguientes temporadas. “Cuando las
cadenas invirtieron tanto dinero en los derechos, sintieron que debian promocionar los
partidos”, afirm6 Joe Browne, portavoz de la NFL. “Y al promocionar el juego, el juego

Z9

creci0” (Lewis 1988).

Sin embargo, la ambicion televisiva de Rozelle le llevd a dar un paso mas y propuso la
retransmision de un encuentro en prime time. La idea de emitir fatbol americano en
horario de méaxima audiencia fue rechazada por CBS y NBC, que ya tenian football en
sus parrillas televisivas; pero ABC, tercer canal en discordia en audiencias y prestigio en
aquel momento, tomo el riesgo y aposté por los partidos en horario de maxima audiencia
los lunes por la noche.

El 21 de septiembre de 1970, ABC retransmitié el partido entre los campeones de la
temporada anterior, los New York Jets, liderados por el telegénico quarterback Joe
Namath, y los Cleveland Browns (Hofheimer 2012). Aquel dia naci6 Monday Night
Football (MNF).

Un producto novedoso, entretenido y visualmente atractivo, que iba a revolucionar la
television estadounidense. MNF introdujo innovaciones en la emision, retransmitiendo
con multiples camaras, utilizando graficos y pantallas que ofrecian mas informacion al
espectador y usando la repeticién instantanea para comentar los mejores momentos del
partido. Roone Arledge, creador de Monday Night Football, “comprendi6é que los
aficionados buscaban entretenimiento, no un simple partido” (Crepeau 2014: 97). MNF
resulté ser un éxito de audiencia para ABC, cosechando en su primera temporada una
cuota media del 31% (Yost 2006: 88); lo que significaba que practicamente uno de cada
tres estadounidenses que estuviesen viendo televisién los lunes por la noche estaban
viendo las retransmisiones de ABC.

“MNF se convirtié6 rapidamente en un fenémeno de la cultura pop, mucho mas que un
mero partido de fatbol americano” (Crepeau 2014: 96). Las costumbres de la nacion se
transformaron. MNF se convirtié en un evento, un punto de encuentro. Los aficionados se
reunian en bares y hogares para ver los partidos. “Los cines estaban vacios los lunes por
la noche, pero los bares estaban abarrotados. Incluso la gente llamaba los martes para
no ir a trabajar o iban a sus puestos de trabajo con resaca” (Crepeau 2014: 99). MNF
ayudo a modificar la forma en que los estadounidenses veian el futbol americano y otros
deportes, convirtiendo a los locutores en celebridades y al deporte en entretenimiento.
MNF marco la regla a seguir por otros deportes y los partidos en horario de maxima
audiencia se convirtieron en lo habitual; consecuencia de ello, las Series Mundiales de
béisbol pasaron a emitirse en prime time en 1971 y los Juegos Olimpicos en 1972.

Los datos de audiencia convirtieron a MNF en el rey de la television. Desde entonces,
MNF ha estado presente en la parrilla televisiva estadounidense, primero en ABC (1970-

Super Bowl: patriotismo y television 15/01/2024 Pag. 15



UOC

Universitat Oberta uoc.edu
de Catalunya

2005) y después en ESPN (2006-actualidad); siendo el programa que mas tiempo lleva
en prime time en la historia de la television estadounidense. Un producto televisivo de
éxito que forma parte de la cultura americana, cuyo secreto reside en la emocién y el
drama que habita en un partido de football en directo. Ron Powers (1984) comentaba
sobre Monday Night Football: “No se requeria la presencia de guionistas y productores de
Hollywood, debido a que los jugadores en el campo se convertian en personajes que
improvisaban sus propios destinos”. Los partidos televisados fueron clave para el
aumento de la popularidad y la rentabilidad de la NFL. Se cred una tradicién y un habito
en el que los domingos y el lunes por la noche los aficionados encendian sus televisores
para poder disfrutar de sus equipos favoritos.

La aspiracion televisiva de la NFL llevo también a la creacién en 1965 de NFL Films,
como “vehiculo promocional de la liga para dar glamour al juego” (Crepeau 2014: 77). Ed
Sabol, director de NFL Films, introdujo una serie de innovaciones que son utilizadas en la
actualidad en cualquier retransmision deportiva, como las repeticiones en camara super
lenta o poner micréfonos a entrenadores y jugadores para captar su personalidad y
temperamento. Ademas utiliz6 musica clasica y al locutor John Facenda, conocido como
“La voz de Dios”, para narrar descripciones liricas en tono solemne dando a las peliculas
de la NFL una calidad artistica insuperable. “Comenzamos a hacer personal el juego para
los aficionados, como una pelicula de Hollywood. Placajes violentos, la espiral del balén,
los jugadores corriendo por el campo. La camara era el medio perfecto para presentar el
futbol americano” declar6 Ed Sabol antes de entrar en el Salén de la Fama (AP 2015).
Unas peliculas que combinaban belleza, violencia y musica; y que comenzaron a emitirse
en el programa de Inside The NFL del canal por cable Home Box Office (HBO) a finales
de los setenta; asi como en el canal por cable de tematica deportiva ESPN creado en
1979, cuya parrilla giraba en torno a lo acontecido en la competicién cada domingo. NFL
Films se convirtié en el “6rgano de propaganda mas eficiente en la historia corporativa de
Ameérica” (Oriard 2007: 176).

El éxito televisivo de la NFL llevé a que cada vez mas contenidos y programas de fatbol
americano tuvieran mayor presencia en las parrillas televisivas, e incluso que partidos se
programaran en dias festivos como Accién de Gracias y se trasladasen a horarios de
maxima audiencia también los domingos y jueves por la noche. “La televisién es un gran
espejo. Refleja los gustos y el apetito del pablico, y el publico ve una gran cantidad de
futbol americano”, comentaba Neal Pilson, presidente de Pilson Communications y
expresidente de CBS Sports (Rocco 2015).

Este deseo voraz de la audiencia por visionar futbol americano ocasion6 que la NFL
creara su propio canal de television en 2003: NFL Network. Un canal 24 horas de fatbol
americano dedicado a los aficionados al football que considerasen insuficiente la
cobertura mediatica de la liga. Steve Bornstein, presidente de NFL Network, comentaba:
“Esto es para las personas que quieren mas. Hay que ofrecer un canal dedicado
exclusivamente a las personas que aman el futbol, creando un producto al servicio de los
fans 24 horas al dia, 7 dias a la semana” (Sandomir 2003).

Esta demanda insaciable del publico de consumir contenido relacionado con la NFL ha
hecho que desde 1970 los principales networks de Estados Unidos se hayan repartido los

Super Bowl: patriotismo y television 15/01/2024 Pag. 16



U Universitat Oberta uoc.edu
c de Catalunya

derechos audiovisuales de la temporada regular de la NFL y del Super Bowl a cambio de
miles de millones de dodlares. Un sistema televisivo repartido entre NBC, CBS y ABC al
gue se le unieron el canal de televisién por cable ESPN en 1987, FOX en 1994 y Amazon
Prime Video en 2022. Desde 2006 nos encontramos con el organigrama de
retransmisiones de la NFL presente en la actualidad: FOX retransmite los partidos de la
Conferencia NFC; CBS emite la Conferencia AFC, NBC televisa los domingos por la
noche el Sunday Night Football y ESPN el clasico de los lunes Monday Night Football. A
su vez, Amazon Prime Video emite un partido los jueves por la noche, el Thursday Night
Football. Respecto a la retransmisioén del Super Bowl, NBC, FOX y CBS se turnan. Un
sistema rotatorio al que se unirdn ESPN y ABC a partir de 2026 (Ozanian 2023).

Tabla 1 Contratos de television NFL 1987-2033

Contratos Television NFL

1987-2033
Ingresos Ingresos
Totales Anuales PRIME
Afios usD UsD ABC CBS NBC FOX ESPN | TNT | VIDEO
147 120
1987-1989 | 1.4 MilM 468 M M 150 M M 51 M
237 188 112
1990-1993 | 3.6 MilM 900 M M 250 M M 112 M M
230 217 124
1994-1997 | 4.4 MilM 1.1 MilM M M 395M | 131 M M
550
1998-2005 | 17.6 MilM | 2.2 MilM M 500 M 550 M | 600 M
2006- 622.5 600 712.5 | 1.1 Mil
2011/13 | 204 MilM | 3.7 MilM M M M M
1 Mil 950 | 1.1 Mil | 1.9 Mil
2014-2022 | 39.6 MilM | 4.95 Mil M M M M M
2.1 Mil | 2Mil | 2.2 Mil | 2.7 Mil 1 MilM
2023-2033 | 110 Mil M 10 Mil M M M M M

Fuente: Adaptada en base a datos de Brand NFL: Making and Selling America's Favorite Sport por Michael Oriard (2007:
169) y NFL's new TV rights deals, explained: What $100 billion package means for fans in 2023 and beyond de Vinnie lyer
(2021) articulo publicado en The Sporting News.

Con la llegada de la televisiéon por cable y por satélite, y la aparicién de Internet; la NFL
ha sabido adaptarse a los nuevos medios y colmarlos de contenido de fatbol americano.
La NFL pasé de ser algo que hacer, a algo que experimentar; de una actividad dominical
a ser un evento parte de la cultura popular. La NFL transformé el futbol americano
profesional en una eleccion de estilo de vida y al Super Bowl en un fenédmeno cultural.
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4.3. Super Bowl: la “orgia” del
consumo

No es posible saber en gué momento un simple partido de fatbol americano pasé a ser un
megaevento. Si podemos afirmar que los éxitos deportivos de los Pittsburgh Steelers y
los Dallas Cowboys, apodado “El equipo de América” en la década de los setenta; asi
como el juego vistoso de los San Francisco 49ers de Joe Montana en los afios ochenta
fueron cautivando a mas y mas espectadores. Jugadores y equipos mediticos, cuyas
hazafias deportivas fueron potenciadas por el altavoz social de la television, propiciaron
que cada edicion del Super Bowl fuera atrayendo a cada vez mas audiencia hasta
convertirse en un acontecimiento cultural en Estados Unidos.

En 1977, la revista Time calificaba el Super Bowl como “El Gran Espectaculo Americano”.
El Super Bowl se habia convertido en la mayor experiencia compartida de la nacién;
similar a la eleccién del presidente del pais o a ver a los astronautas estadounidenses
pisar la Luna (Oriard 2007: 97). Un evento que estaba alterando el ritmo de la vida
estadounidense. La gente planeaba su agenda personal en torno a la retransmision del
partido. El resto de eventos se cancelaban o posponian. Todo el pais se metia en las
salas de estar de sus hogares o en los bares. La nacion estaba pendiente del televisor.

St. John (2009: 49-50) describe el Super Bowl como “el festivo secular mas importante
del calendario de Estados Unidos. Mientras otras festividades parecen una obligacion
social, el Super Bowl es pura celebraciéon”. Time ponia el foco en la tradicion como el
factor clave en alimentar la locura social del Super Sunday o Super Domingo. El Super
Bowl se habia convertido en el ejemplo estadounidense por excelencia de una tradicion
inventada de la nada (Oriard 2007: 97).

Una festividad de invierno en el que las cotas de consumo y derroche se superan afio
tras afo. De hecho, tras Accion de Gracias, es el segundo dia del afio que mas comida
se consume en Estados Unidos. Algunos datos sobre la comida y bebida consumida
durante el ultimo Super Bowl incluyen la ingesta de 1.300 millones de alitas de pollo, mas
de 1.000 toneladas de frutos secos, 5.000 toneladas de patatas fritas, mas de 60 millones
de kilos de aguacates y la toma de mas 1.230 millones de litros de cerveza (Gray 2022).

Unos datos que muestran el derroche gastronémico que conlleva el Super Bowl. De
hecho, se celebran fiestas en todo el pais y gracias a la globalizacion, cada vez mas
alrededor del mundo. Michael Novak, autor de The Joy of Sports, describe eventos como
el Super Bowl como “rituales terapéuticos de una sociedad frenética que a través de los
medios de comunicacién van de un espectaculo a otro” (Nordhebvier 1977).

En la década de los setenta y ochenta las audiencias del Super Bowl fueron en aumento.

En 1978 el nimero de telespectadores superé los 100 millones y en 1982 se alcanzé los
110 millones de televidentes. Cada vez mas personas veian el Super Bowl y esto atrajo a
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los anunciantes. “Una atmosfera festiva fue creciendo alrededor del Super Bowl, y los
anuncios publicitarios comenzaron a acaparar la atencién, incluso por encima del partido”
(Crepeau 2014: 105).

El punto de inflexion se produjo en 1984, cuando el distépico anuncio de Apple, dirigido
por Ridley Scott, presentdé el nuevo ordenador Mclntosh. Un revolucionario spot
publicitario inspirado en la novela 1984 de George Orwell, que impacté al publico y
propicié ventas millonarias del nuevo producto informético. Después de la emision del
anuncio, Apple vendié 72.000 ordenadores en 100 dias (St. John 2012). Un spot que
marco6 un antes y un después en los espacios publicitarios emitidos en los Super Bowils.

Desde entonces, el Super Bowl se ha convertido en el evento idéneo para que las marcas
muestren sus nuevos productos y lancen novedosas campafias de marketing. Charles
Tomkowick, profesor de la Universidad de Wisconsin, asegura que “lo que comenzé
siendo el Super Bowl, ha mutado y puede ser calificado ahora como el Ad Bowl”. Una
competicién de advertisement o publicidad en el que cada anuncio de 30 segundos debe
ser gracioso, ingenioso y memorable (Yost 2006: 142). Para St. John (2009: 49-50), el
Super Bowl es ahora “el mayor festival de cortometrajes del mundo”.

Con el paso de los afios, estos anuncios de television han ido aumentando en coste y en
interés. En el dltimo Super Bowl, los anunciantes abonaron a NBC la cifra récord de 7
millones de ddlares por espacio publicitario de 30 segundos. Medio minuto de publicidad
en el primer Super Bowl en 1967 cost6 42.000 dolares, un precio que fue aumentando
progresivamente hasta romper la barrera del millén de ddlares en 1995 y alcanz6 un
maximo histérico en 2023 de 7 millones délares, lo que equivale a 233.333 dolares por
cada segundo (Schwartz 2016 y Rucker 2023). “El Super Bowl se ha convertido en la
produccion televisiva perfecta, un evento tan enfocado al consumo que los anuncios de
televisién se han convertido en la atraccion principal” (Crepeau 2014: 192); y las cadenas
de television, ademas de utilizar las retransmisiones de la NFL para fidelizar al
espectador, hacen caja gracias a los ingresos que reciben de los anunciantes.

La cobertura televisiva del Super Bowl crecié y cambié a lo largo de los afios. Ademas de
los anuncios, los espectaculos previos al partido y del descanso se convirtieron en el otro
gran atractivo del Super Bowl. Las televisiones decidieron que su retransmision debia
primar el entretenimiento y el glamour sobre el futbol americano.

Una idea que no desagradoé a la propia liga, que en 1977 decidié encargarle el show del
medio tiempo a Walt Disney. Hasta entonces los espectaculos del descanso los
amenizaban bandas de marcha de universidades o de institutos. Pronto fueron
protagonizados por producciones de musica y coreografia, que incluian la participacion
de cantantes de cierto renombre. Con cada edicion los medios fueron dando mayor
cobertura mediatica al espectaculo del descanso; no obstante, tras la caida de los indices
de audiencia del show del medio tiempo y el fracaso de diversas actuaciones, la NFL
decidié ofrecer algo extraordinario y contraté a Michael Jackson en 1992 (Guerrero
Rodriguez 2021).

El “Rey del Pop” deleité a su audiencia con sus hits y sus bailes, y su actuacion marco un
antes y un después. El show provocéd un cambio en el comportamiento de los
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telespectadores, ya que los indices de audiencia del espectaculo del descanso superaron
por primera vez a los del partido (Martin 2012: 287).

Desde entonces comenzé la tendencia de invitar a superestrellas de la musica para
actuar en este evento, una preferencia que continda hoy en dia. Tras Walt Disney, MTV
se hizo cargo del espectaculo del descanso en busca de atraer a un publico mas joven;
sin embargo, el escandalo del pezén de Janet Jackson en el Super Bowl de 2004, en el
que el seno de la cantante fue televisado durante 9/16 de segundo, provocé un aluvién
de quejas de la audiencia a la Comision Federal de Comunicaciones. La FCC mult6 a
CBS, canal que retransmitia el Super Bowl, Janet Jackson fue vetada en radio y
television; y la NFL decidié ser mas conservadora a la hora de seleccionar los artistas
(Guerrero Rodriguez 2021).

Tras este incidente, la NFL contraté a cantantes veteranos como Paul McCartney, los
Rolling Stones, Prince y Bruce Springsteen. Sin embargo, la NFL siguiendo las
tendencias musicales del momento ha apostado en la Ultima década por figuras del pop
como Madonna, Lady Gaga, Katy Perry o Rihanna, cuyos shows son mas atractivos
visualmente para los espectadores. Precisamente los espectaculos protagonizados por
estas tres divas del pop han sido los més vistos de la historia. Lady Gaga atrajo a 117.5
millones de televidentes, Katy Perry a 121 millones y Rihanna batié récords en 2023 con
121.017 millones de espectadores (Aniftos 2023).

“El Super Bowl es una experiencia inmersiva con diferentes elementos que compiten por
la atencion de los consumidores: el partido, los anuncios, el espectaculo del descanso y
la comida”, afirma David A. Steinberg, CEO y cofundador de Zeta Global. Precisamente
una encuesta de esta empresa de tecnologia y marketing revel6 que el 18% de los
encuestados sintonizarian el Super Bowl de 2023 para ver los anuncios de television, otro
16% planeaban ver el partido para disfrutar del espectaculo del descanso protagonizado
por Rihanna; el 22% estaban entusiasmados con el partido en si, lo que reflejaba su
condicion de fanaticos del fatbol americano; mientras el 14% afirmaban que solo le
ilusionaban del Super Bowl los aperitivos y la comida (Fitzgerald 2023).

Diversos factores confluyen en el Super Bowl: futbol americano, publicidad, musica y
comida; produciendo una reaccion emocional en la audiencia. Y ahi, es donde reside el
éxito del Super Bowl.

Cuando los espectadores viven un acontecimiento como el Super Bowl reciben beneficios
psicolégicos y sociales: interaccion social, entretenimiento y emociones (Ko et al. 2011).
Ya sea viendo el partido por television con amigos y familiares, uniéndose a una multitud
en un bar o en el estadio, 0 animando junto a otros aficionados a través de Internet, el
sentimiento de comunidad y la emocion compartida hacen que la retransmision se
convierta en una experiencia agradable. Fredline (2005) estima el impacto social de un
megaevento deportivo como “el disfrute de una experiencia compartida, [...] el aumento
de la cohesion social y el sentimiento de orgullo”. Los datos de audiencia de las tltimas
décadas, muestran que el Super Bowl se ha convertido en un megaevento transversal; se
ha transformado en una experiencia que incluye a todos los estamentos de la sociedad
estadounidense, facilitando asi un sentimiento de comunidad.
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La principal fuente de emociones en el publico es la experiencia social y de comunidad.
Bauman (2001) resalta esa busqueda que tienen las personas de sentirse unidas. Todos
tenemos una fuerte necesidad de pertenencia, ya sea formando parte de la aficion de un
equipo o siendo seguidor de un cantante o grupo musical; sentirnos parte de estas
agrupaciones satisface nuestras necesidades de pertenencia y proporciona nuestra
integracion en una comunidad de personas con ideas o gustos afines (Oliva Codina
2021).

Los acontecimientos deportivos evocan una amplia gama de emociones, esto sugiere que
los equipos participantes en el Super Bowl, el artista del espectaculo del descanso y
hasta los anunciantes tienen el potencial de capitalizar la relacion emocional de los
espectadores (Couvelaere y Richelieu 2005 y Koenigstorfer et al. 2010).

Una de las claves para despertar esas emociones es generar momentos memorables;
instantes Unicos e inolvidables durante el Super Bowl que impactan en la audiencia. En
algunos casos, son inducidos, como la interpretacion de una cancién por un artista o un
spot publicitario; o espontdneos, como la accion de algun jugador en el terreno de juego
gue decide el resultado final (Oliva Codina 2021).

Estas emociones generadas por el deporte, la masica o la publicidad son sinbnimos de
autenticidad, accion y diferenciacién. Es el llamado efecto wow o capacidad que tiene
una marca, en este caso la NFL a través del Super Bowl, de generar sorpresa y
fascinacién creando una experiencia emocionante en la audiencia (Fillol 2018). Estos
impactos permiten al Super Bowl convertirse en una experiencia, en un evento inolvidable
gue logra generar vinculos en los participantes. Estos lazos emocionales son lo que
hacen que la vivencia del Super Bowl quede integrada dentro de la audiencia, que
subsista en el tiempo, que consiga un legado, que construya una comunidad a largo
plazo y perdure mas alla de la celebracion del propio acontecimiento; que se convierta en
parte de la agenda sociocultural del pais (Eventoplus 2009).

“Emocionalizar la comunicacion es garantizar que esta sea mucho mas eficaz”, sefiala
Raymond Torrents, experto en organizacion de eventos comerciales (Anfitriones 2018). El
Super Bowl se esfuerza en unir a los espectadores con la marca corporativa de la NFL,
creando emocion y sumergiendo a la audiencia en una experiencia divertida, atractiva y
Unica. Esta conexion es la que consigue que el futbol americano, la NFL y el Super Bowl
logren levantar pasiones en el publico hasta limites insospechados y obtengan un amplio
campo de influencia en las percepciones de la poblacién de Estados Unidos, “actuando
como ‘cemento social’, aumentando la cohesion [...], creando un fuerte sentido de
pertenencia nacional” (Llopis 2012: 105) y fomentando el sentimiento patrio.
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4.4. Exaltacion patridtica: soldados en
el terreno de juego

Aunque The Star-Spangled Banner ya habia sido utilizada en campos de béisbol en
ocasiones especiales como las Series Mundiales de 1918; no fue hasta 1931 cuando el
presidente Herbert Hoover firmé la ley que confirmd esta cancién como himno nacional
de los Estados Unidos. Durante la Segunda Guerra Mundial se extendié el habito de
hacer sonar el himno al inicio de los partidos de béisbol y futbol americano. Al acabar la
guerra en 1945, el entonces comisionado de la NFL, Elmer Layden, hizo una peticiéon
especifica a todos los equipos para continuar tocando el himno los dias de partido: “El
himno nacional deberia formar parte de cada partido tanto como el saque inicial. No
debemos abandonarlo simplemente porque la guerra haya terminado. Nunca debemos
olvidar lo que representa”’ (Waxman 2017 y Kight 2017).

El habito pas6é a ser rutina y con el paso de los afios se convirti6 en una tradicion
arraigada a la competicion y fue llevada también al Super Bowl. Un gesto de respeto al
himno y a la bandera que alcanzé nuevas cotas en 1968, durante la celebracién del
Super Bowl Il en Miami. Donde tras la interpretaciéon del himno, aviones de la Fuerza
Aérea sobrevolaron el estadio. Un vuelo previo al partido que se convertiria en una de las
seflas de identidad del Super Bowl. Diversos gestos de apoyo a las Fuerzas Armadas
fueron enraizando el patriotismo en la NFL. “Fue un esfuerzo consciente por nuestra
parte aportar el elemento de patriotismo al Super Bowl”, confirmaba el comisionado
“Pete” Rozelle. Para él, el Super Bowl y el futbol americano absorbian los valores
tradicionales estadounidenses. Su sucesor, Paul Tagliabue, compartia su vision: “Nos
hemos convertido en la version invernal de la celebracién del 4 de julio” (Oriard 2007: 22-
23).

Desde entonces es habitual la presencia militar en todos los partidos de la NFL. Los
equipos ceden asientos a los veteranos y les rinden homenaje en el campo y en el
videomarcador. Los aficionados pueden comprar ropa de camuflaje con el logotipo de su
equipo favorito. Hay constantes sobrevuelos y enormes banderas desplegadas por
miembros de todas las ramas del Ejército (Hamilton 2012). La liga y la comunidad militar
han construido conexiones muy fuertes desde hace décadas, incluso la NFL creé el
programa Salute to Service en 2011 para fomentar el aprecio a los militares,
homenajeandoles el Dia de los Veteranos. Como parte de este programa y gracias a
acuerdos con diferentes asociaciones de veteranos, la NFL ha recaudado desde
entonces mas de 66 millones de ddlares para honrar y ayudar a miembros del servicio
militar, a excombatientes y sus familias. “Estamos agradecidos a los hombres y mujeres
que sirven en nuestras Fuerzas Armadas por los sacrificios que hacen cada dia
defendiendo nuestro pais. Su valor y dedicacion nos garantizan libertades, y la
oportunidad de disfrutar del fatbol americano” dijo el actual comisionado de la NFL Roger
Goodell (NFL 2023).
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El sentir patridtico que despierta el himno en la audiencia adquirié6 nuevos niveles en
1991 con la interpretacion de Whitney Houston de The Star-Spangled Banner en Super
Bowl XXV. El pais acababa de entrar en la Guerra del Golfo y en el momento de su
actuacion se respiraba un profundo patriotismo. “Muchas de nuestras hijas e hijos
estaban en el extranjero luchando. Pude ver el miedo en el estadio. [...] Necesitabamos
esperanza para traer a nuestros chicos a casa. Cuando canté, senti el amor abrumador
gque salia de las gradas”, asegurd en una entrevista afios después la cantante (Kacala
2021). ¢Qué podria ser mas patridtico que el himno nacional, cantado por Whitney
Houston, en un estadio abarrotado por mas de 70.000 personas, mas orgullosas que
nunca de ser estadounidenses? Si alguien podia vender patriotismo en dos minutos, esa
era Whitney Houston. “1991 fue una tormenta perfecta de guerra y patriotismo, en la que
se emple6 una agresiva propaganda estadounidense aprovechando a la vocalista con
mas talento de entonces” (Kirkland 2021).

No obstante, el cupo de patriotismo mas elevado visto hasta la fecha se remonta a Super
Bowl XXXVI, el 3 de febrero de 2002, pocos meses después de los atentados terroristas
del 11-S. El enfrentamiento entre los New England Patriots y los St. Louis Rams fue un
suefio para los profesionales de la comunicacion y las relaciones publicas. La
retransmisién del canal conservador FOX gird en torno a los héroes cotidianos y a los
ideales estadounidenses. El programa de tres horas previo al partido se abrié con la voz
en off del actor Michael Douglas declarando que aquel domingo era un dia especial en el
que los estadounidenses se unian para compartir una vision comun. Tras ello, antiguas
estrellas de la NFL leyeron fragmentos de la Declaraciébn de Independencia y
expresidentes de Estados Unidos recitaron discursos de Abraham Lincoln. Después, en
el espectaculo del descanso que incluia la actuacién musical de la banda de rock U2, se
proyect6 una lista de los muertos el 11 de septiembre de 2001 que se desplazaba por la
pantalla de televisiébn mientras el vocalista de U2, Bono, mostraba al publico la bandera
estadounidense forrada en su chaqueta de cuero (Oriard 2007: 23-24). Aquel dia los
Patriotas de Nueva Inglaterra se proclamaron campeones, mientras las tropas
estadounidenses perseguian a los miembros de Al Qaeda y a los talibanes en Afganistan.
Hasta Robert Kraft, duefio de la franquicia de Nueva Inglaterra, hizo un alegato nacional
durante la entrega del trofeo de campedn: “Espiritualidad, fe y democracia son las piedras
angulares de nuestro pais. Todos somos patriotas. Y esta noche los Patriots son
campeones del mundo” (SBJ 2022).

Estos casos ejemplifican como desde la NFL han desarrollado esta estrategia de
comunicacion patritica para atraer a la audiencia; pero también como en tiempos de
crisis nacional, el patriotismo exacerbado se ha exhibido en los campos de NFL hasta
convertirse en arma politica, porque en Estados Unidos “no hay nada como una bandera
estadounidense de gran tamafio cubriendo todo el campo mientras cazas a reaccion o
bombarderos sobrevuelan un estadio al final del himno nacional” (Crepeau 2014: 200).

4.4.1. Pat Tillman: propaganday héroes

A finales de la década de los noventa pocos conocian a Pat Tillman, si acaso los
aficionados al futbol americano en el estado de Arizona; porque tras un paso por la
Universidad de Arizona State con éxito deportivo y académico, fue elegido en el Draft por
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el equipo de fatbol profesional Arizona Cardinals. Muchos pusieron en duda su capacidad
para ser titular en la NFL; sin embargo, gracias a su tenacidad y arrojo en el campo, Pat
Tillman se convirtié en el safety titular del equipo e incluso batié el récord de placajes de
la franquicia en el afio 2000 con 224 tacleadas (Pro Football Hall of Fame 2005). Era uno
de los jugadores favoritos de la hinchada, era un héroe en el campo de football para la
aficion de los Cardinals.

Todo cambié para Pat Tillman el 11 de septiembre de 2001. Al igual que millones de
personas en Estados Unidos, los atentados del 11-S despertaron en él el fervor patriético.
Un dia después de los ataques terroristas, el jugador hacia esta reflexion ante un
periodista: “Mi bisabuelo estuvo en Pearl Harbor. Muchos miembros de mi familia han
combatido. Yo no he hecho nada de eso, pero siento un gran respeto por los que si lo
han hecho y por lo que representa nuestra bandera”. Tras ello, en la primavera de 2002,
al volver de su luna de miel tras casarse con su amor del instituto, Marie; Pat Tillman
anuncio a los Arizona Cardinals que rechazaba la oferta de renovacion de 3.6 millones de
ddlares. Habia decidido aparcar su carrera como deportista profesional en la NFL para
servir a su pais, alistandose en el Ejército junto a su hermano Kevin (Gonzalez Gémez
2017).

Su determinacion atrajo la atencion de los medios de comunicacién de Estados Unidos; y
a pesar de su negativa para hablar publicamente sobre su decision de convertirse en
Ranger, la historia de Pat Tillman era perfecta para la estrategia de comunicacion del
Pentagono y de la Casa Blanca. En 2003 fue enviado a Irak y al afio siguiente fue
destinado a Afganistan; donde, segun las fuentes oficiales, murié el 22 de abril de 2004
protegiendo a sus comparferos durante una emboscada de los talibanes (Gonzalez
Veiguela 2016).

Pat Tillman era en ese momento la mejor herramienta de propaganda que podia
encontrar la administracion Bush. Por eso cuando muri6 en combate, el Gobierno
estadounidense de inmediato urdié una narrativa heroica para presentar a Tillman como
el héroe patriético por excelencia, el hombre fuerte y noble que abandond la millonaria
comodidad del deporte profesional por defender sus creencias, formando parte del 75°
Regimiento de Rangers y dando su vida por su pais (DeWalt 2013). Recibié un funeral
militar con todos los honores, le ascendieron a cabo y le concedieron la Estrella de Plata
y el Corazén Parpura a titulo péstumo. Pocos dias después de su muerte, los Arizona
Cardinals anunciaron que una zona exterior del entonces en construccion estadio de la
Universidad de Phoenix, ahora llamado State Farm Stadium, se ubicaria la Pat Tillman
Freedom Plaza, y alli se erigi6 después una estatua suya. Los homenajes deportivos se
repitieron por todo el pais y los Cardinals hasta retiraron su dorsal, el 40 (Pardo 2005).
Gobierno, NFL y medios de comunicacion favorables a la administracion Bush, alabaron
su entrega. Una historia perfecta de valor y sacrificio, pero que era mentira. Pat Tillman
habia muerto por “fuego amigo” y no era en absoluto “el héroe americano” que buscaban
vender.

Pat Tillman era un idealista, inconforme, critico y avido lector. Leia el Coran, la Biblia y el

Libro de Mormoén, a pesar de considerarse ateo. Admiraba al escritor progresista Noam
Chomsky, con quien compartia sus criticas a la administracion Bush y a la guerra de Irak;
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de hecho, planeaba conocerle al regresar de Afganistan. Ademas, los andlisis forenses y
los testimonios que se recogieron después del fatidico dia demostraron que su muerte
fue a causa de los disparos de sus propios compafieros (Gonzalez Gomez 2017 y Truijillo
2021). El Gobierno de Estados Unidos conocia la version real y decidid encubrirla,
forzando a los testigos a falsear su declaracién, ordenando a sus compafieros que no
contaran la verdad sobre su muerte ni a la prensa ni a la familia de Tillman; destruyendo
evidencias y tergiversando una accién indecorosa para hacerla parecer heroica (DeWalt
2013).

Pat Tillman fue héroe y maértir por intereses politicos. A pesar de los esfuerzos de la
familia Tillman para esclarecer la verdad; su auténtica historia, sus verdaderas creencias
y la realidad de su muerte se perdieron, mientras que el relato mitificado de Pat Tillman
como “el ultimo héroe americano” persiste para beneficio de la relacion entre el Gobierno
estadounidense y la NFL.

4.4.2. Patriotismo pagado: los acuerdos entre el
Pentagono y la NFL

El despliegue de banderas gigantes y los homenajes a veteranos que habian combatido
en Afganistan e Irak se convirtieron en un rito habitual en los partidos de fatbol americano
profesional en los afios posteriores a los atentados del 11-S. Sin embargo, la sociedad
estadounidense no sabia que algunas de esas manifestaciones publicas de respeto y
patriotismo escondian un acuerdo comercial entre el Gobierno y la NFL.

En 2015, los senadores republicanos John McCain y Jeff Flake, ambos de Arizona,
presentaron un informe titulado Tackling Paid Patriotism Oversight Report sobre los
gastos injustificados del Departamento de Defensa. Segun este documento, 53 millones
de dolares fueron adjudicados a equipos de deporte profesional por contratos de
marketing y publicidad entre 2012 y 2015 (McCain & Flake 2015). Dentro de la
investigacion fueron identificados determinados contratos por los que el Pentagono pago
6.8 millones de dinero de los contribuyentes a 72 equipos de las grandes ligas de futbol
americano, béisbol, hockey sobre hielo y futbol (NFL, MLB, NHL y MLS); para que
realizaran muestras de patriotismo durante sus partidos con la esperanza de reclutar a
nuevos soldados, mientras los aficionados eran engafiados al creer que esos gestos eran
expresiones voluntarias de gratitud de los equipos hacia los soldados que regresaban de
combatir (Bryant 2015). Lo que McCain y Flake calificaron como “patriotismo pagado”.

Estas acciones incluyeron despliegues de banderas, ceremonias de alistamiento y
emotivas reuniones de miembros de las Fuerzas Armadas con sus familias tras volver de
Oriente Medio; asi como entradas en palcos VIP y abonos de temporada (Theobald
2015). Experiencias protagonizadas por miembros del Ejército, no por buena voluntad ni
por apoyo a las tropas por parte de los equipos profesionales, sino por dinero. Recibieron
contratos del Pentadgono 18 franquicias de la NFL, de los cuales el pago mas elevado fue
de 879.000 dolares y adjudicado a los Atlanta Falcons por acciones que incluian un
encuentro sorpresa entre un jugador del equipo y un soldado que regresaba del frente,
mensajes de apoyo a las tropas en el videomarcador del estadio, un dia de
reconocimiento a los militares en el campo de entrenamiento o que ochenta guardias
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nacionales sostuvieran una gran bandera en un partido de homenaje a los militares. Los
New England Patriots recibieron 700.000 ddlares y los Buffalo Bills 650.000, mientras que
otros equipos percibieron cantidades que oscilaban entre los 10.000 délares como los
Cleveland Browns y los 472.875 dolares que tomaron los New Orleans Saints (Hogg
2015).

La supervision del Poder Legislativo de Estados Unidos a las acciones del Ejecutivo
funciondé. Tras destapar estas remuneraciones, el Departamento de Defensa prohibié el
patriotismo de pago y la NFL exigié a todos los equipos que dejasen de aceptar ingresos
por acciones patridticas. Ademas, tras una auditoria, la NFL accedi6 a reembolsar
723.734 ddlares a los contribuyentes estadounidenses por el denominado “patriotismo
pagado” (Siemaszko 2016). “Los estadounidenses merecen que los homenajes a
nuestros hombres y mujeres en uniforme militar sean auténticas muestras de orgullo
nacional, [...] y no trucos de marketing del Departamento de Defensa financiados por los
contribuyentes”, concluia el informe (McCain & Flake 2015). No obstante, pocas personas
tacharon de “antiamericanos”, “antimilitares” o “traidores” a los propietarios de la NFL que
se lucraron a costa de comercializar actos con los veteranos del Ejército y exhibir los
simbolos nacionales en sus estadios (Reimer 2016). En cambio, esas etiquetas si se
aplicaron sobre el jugador Colin Kaepernick cuando decidié arrodillarse durante la
interpretacion del himno.

4.4.3. Colin Kaepernick: ¢lucharacial o desplante a
la bandera?

Los partidos de pretemporada de la NFL suelen tener poco eco deportivo y social; sirven
para que los jugadores veteranos se pongan a punto de cara a la temporada regular y
muchos jugadores jévenes se ganen un puesto en la plantilla final. Unos encuentros que
a menudo pasan desapercibidos; sin embargo, el choque entre los San Francisco 49ers y
los Green Bay Packers del 26 de agosto de 2016 si llamé la atencion por lo que
aconteci6 en la banda.

Como en cada encuentro de fatbol americano profesional, todos los asistentes se
pusieron en pie para escuchar el himno nacional de Estados Unidos. Todos menos Colin
Kaepernick. Durante la interpretacion del himno, el quarterback titular del conjunto
californiano decidié permanecer sentado en el banquillo. “No voy a ponerme de pie para
demostrar orgullo por la bandera de un pais que oprime a las personas negras y de color.
[...] Seria egoista por mi parte mirar hacia otro lado. Hay cadaveres en las calles”
coment6 Kaepernick tras su gesto (Donahue 2020).

Su protesta comenz6 a ganar atencion nacional, mas aun cuando en el siguiente partido
de pretemporada, mientras sonaba el himno nacional, Kaepernick se arrodill6. El
guarterback pas6 de sentarse a arrodillarse tras una conversacién con Nate Boyer, ex
boina verde y antiguo jugador de la NFL. Su actitud se consideré un desplante a los
simbolos nacionales y Kaepernick fue abucheado durante el partido por los aficionados
de San Diego Chargers; a lo que él respondi6: “Una vez mas, no soy antiestadounidense.
Amo a Estados Unidos. Amo a la gente. Por eso estoy haciendo esto. Quiero ayudar a
que Estados Unidos sea mejor” (Boren 2020).
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A partir de ahi, nacié su famosa pose con la rodilla hincada en el suelo que repitié en
todos los partidos de la temporada; y que muchos de sus compafieros de profesion
comenzaron a imitar. Una estampa que se convirti6 en imagen de la lucha racial en
Estados Unidos, pero que dividié a la sociedad norteamericana.

Al comienzo de la temporada 2016, Kaepernick tenia una de las camisetas mas vendidas
entre los jugadores de la NFL; pero, mientras muchos aficionados apoyaron su causa,
otros calificaron “antipatriota” su actitud y su gesto lo consideraron un desplante a la
bandera y al himno; a lo que respondieron quemando su camiseta por ser un “traidor”. En
una encuesta elaborada en septiembre de 2016 por Reuters, el 72% de los encuestados
encontraban el gesto “antipatriotico”, mientras que el 61% no estaban de acuerdo con la
protesta en si. Una encuesta de SurveyMonkey de la misma época informé de que el
44% de los sondeados no apoyaban la protesta de Kaepernick, frente al 29% que si lo
hacian y el 27% que no estaban seguros sobre ella (Arthur 2017). Mientras tanto, la clase
politica y la propia NFL valoraron el gesto de manera dispar. El presidente Barack Obama
defendié a Kaepernick diciendo: “Se preocupa por algunas cuestiones reales y legitimas
de las que hay que hablar”. Mientras el comisionado de la NFL, Roger Goodell, afirmé:
“No estoy necesariamente de acuerdo con lo que esta haciendo” (Boren 2020).

Tras una temporada protagonizada por su activismo politico mas que por sus acciones en
el terreno de juego; Kaepernick, una de las estrellas jovenes de la NFL, decidié
convertirse en agente libre en busca de un nuevo contrato. Sin embargo, el quarterback
que habia guiado a los San Francisco 49ers al subcampeonato en Super Bowl XLVII en
2013, se encontré con el rechazo de la liga. Ningin equipo estaba interesado en
contratarle. Un repudio al que el jugador contestd presentando una demanda contra la
NFL, acusando a los 32 equipos y a sus duefios de confabularse para mantenerlo fuera
de la liga.

Aunque Kaepernick no formé parte de ninguna franquicia en 2017, su gesto continu6
siendo repetido por jugadores de otros equipos de la NFL. El debate nacional y politico
entorno a la accion de arrodillarse se vio inflamado cuando, el entonces presidente de los
Estados Unidos, Donald Trump, decidi6 atacar a los jugadores que se arrodillaban
durante el himno: “No os encantaria ver a uno de esos propietarios de la NFL, cuando
alguien falta al respeto a nuestra bandera, decir: Sacad a ese hijo de puta del campo
ahora mismo. Fuera. Esta despedido. Esta despedido”. Ademas, durante su discurso, el
politico republicano animé a los asistentes a los partidos de la NFL a abandonar el
estadio en sefial de contra protesta si veian a un jugador arrodillarse durante el himno
(Graham 2017).

Aunque los jugadores se esforzaron por aclarar su mensaje y sefialaron que trataban de
concienciar sobre la brutalidad policial y la injusticia social; arrodillarse se identific6 como
un desplante a los militares y a los simbolos nacionales. Estas protestas entraron en
conflicto con la larga relacion de afecto de la NFL con el Ejército estadounidense y el
Gobierno. Los dirigentes de la NFL, incluido el Comisionado Roger Goodell, propietarios y
entrenadores, emitieron inicialmente declaraciones que confirmaban el apoyo a la libertad
de expresion de los jugadores. Sin embargo, esas manifestaciones sirvieron
paradojicamente para hacer invisibles las acciones de jugadores. Las declaraciones
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defendian a todos los jugadores en su conjunto, en lugar de a aquellos atacados por
Trump; y no abordaban las razones por las que los jugadores se arrodillaban. La NFL se
centr6 en la unidad comudn, eludiendo abordar cuestiones relacionadas con la justicia
social y el racismo, identificAndose como una institucion apolitica (Kido Lopez 2021).

De cara a la siguiente temporada, los propietarios de la NFL dictaminaron que los
jugadores ya no podian arrodillarse durante el himno sin ser sancionados, pero
permitieron que permanecieran en los vestuarios durante el himno. “Queremos que la
gente sea respetuosa con el himno nacional. Queremos que la gente se ponga de pie y
se trate ese momento de manera respetuosa. También fuimos muy sensibles para dar
opciones a los jugadores” dijo el comisionado Roger Goodell. Un cambio en el
reglamento que puso fin a la tendencia de arrodillarse durante el himno con riesgo de
multa. Con este movimiento reglamentario, la NFL neutralizé el activismo de sus atletas y
silencid las preocupaciones sobre el racismo (Seifert y Graziano 2018).

Colin Kaepernick y la NFL llegaron finalmente a un acuerdo en 2019 y el jugador retir6 su
demanda en la que acusaba a los propietarios de los diferentes equipos de conspirar
para mantenerlo fuera de la liga debido a su protesta racial. Pese a que ambas partes
alcanzaron un pacto; Joe Lockhart, exvicepresidente de comunicaciones de la NFL,
confirmaba en una entrevista la postura del quarterback: “Los propietarios pensaron que
firmar a Kaepernick era malo para el negocio [...] proyectaban perder el 20% de los
abonados de temporada. Era un riesgo comercial, [...] un problema de imagen que
ningln propietario estaba dispuesto a asumir’ (Mellado 2020).

El asesinato de George Floyd, un estadounidense de color desarmado en mayo de 2020
a manos de un policia de Minneapolis, desencadend protestas lideradas por el
movimiento Black Lives Matter en todo el pais. La participacién en estos movimientos
sociales de los principales jugadores de la NFL, ocasion6 que la liga se posicionara
contra el racismo, apoyara el derecho de los jugadores a protestar pacificamente y surgi6
una nueva perspectiva sobre las acciones emprendidas por Kaepernick afios antes.
Hasta la NFL admiti6 sus errores (Donahue 2020). Un mes después del asesinato de
George Floyd, el comisionado de la NFL, Roger Goodell, declar6: “Nosotros, la Liga
Nacional de Fuatbol, admitimos que nos equivocamos por no escuchar antes a los
jugadores de la NFL y animamos a todos a hablar y protestar pacificamente”. Poco
después en otra entrevista con el exjugador de la NFL Emmanuel Acho, Goodell entoné
el mea culpa: “Ojala hubiéramos escuchado antes a Kaepernick. [...] No son antipatriotas.
No estan en contra de nuestros militares. Intentaban ejercer su derecho a llamar la
atencion sobre algo que debe arreglarse. La tergiversacion que hubo [...] me carcomio”
(Ayesh 2020 y Adler 2020).

Aunque la postura respecto al racismo de la NFL cambid, Colin Kaepernick nunca ha
vuelto a jugar un partido de futbol americano profesional. En un premiado anuncio de la
firma deportiva Nike, titulado Dream Crazy, protagonizado por Kaepernick; el que fuera
quarterback de los San Francisco 49ers manifestaba: “Cree en algo, aunque signifique
sacrificarlo todo” (Boren 2020). El sacrificdé su carrera profesional; pero consiguio
despertar la conciencia social de la poblacion estadounidense sobre el racismo y la
violencia policial, haciendo tambalear los cimientos de la mismisima NFL.
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5. Apreciacion especifica

A lo largo del presente proyecto hemos puesto en valor el peso de la television y el
enardecimiento de las emociones patriéticas como elementos fundamentales en la
expansion social del fatbol americano y la NFL en Estados Unidos. No obstante, es el
momento de poner el foco en la esencia del propio deporte como la clave para entender
Su éxito.

Si observamos la politica exterior de Estados Unidos en los Ultimos siglos, desde su
independencia hasta la Primera Guerra Mundial esta nacién se relacion6 con el resto del
mundo, principalmente, a través del comercio. Sin embargo, tras participar en la “Gran
Guerra”, paso a tener un rol decisivo a nivel militar y diplomatico hasta convertirse en el
actor principal del tablero geopolitico mundial (Granados 2020). En un pais que ha
participado en dos Guerras Mundiales, conflictos en Corea, Vietham, la Guerra del Golfo
y las operaciones en Afganistan e Irak como parte de la “Guerra al Terror”; las Fuerzas
Armadas tienen gran influencia en las decisiones politicas del Gobierno federal. Un
marcado sentido bélico que se proyecta en todos los ambitos sociales de la nacion,
incluido el deporte. De ahi el éxito del fatbol americano, la violencia intrinseca de este
deporte de contacto es su gran atractivo social. Una disciplina deportiva que refleja lo que
muchos estadounidenses creen que Estados Unidos representa: lucha, tenacidad y
trabajo en equipo; sin embargo, desde un prisma exterior ajeno al entorno nacionalista
estadounidense, también implica agresividad.

Cuando un jugador de futbol americano derriba a su oponente con un contundente golpe,
el publico se pone de pie y exclama con aprobacion. Una sociedad beligerante que valida
un ritual deportivo caracterizado por la violencia. “Lo mas parecido a la guerra en tiempos
de paz es el futbol americano” afirmé el almirante Jonas H. Ingram, figura clave en la
Segunda Guerra Mundial y director de atletismo en la Academia Naval (Einstein 1971).
No estaba mal encaminado, cada partido de futbol americano se convierte en un sustituto
de un conflicto armado. El terreno de juego es el campo de batalla, los jugadores los
soldados que luchan por el control territorial y los entrenadores los generales que disefian
la estrategia para salir victoriosos. Un militarismo que también reside en la propia jerga
del fatbol americano. Términos bomba para referirse a un pase en profundidad; blitz,
procedente del aleman blitzkrieg o guerra relampago, para identificar un movimiento
defensivo; o trincheras para describir la linea que separa a ambos equipos son algunos
de los términos bélicos utilizados por narradores y aficionados de NFL cada jornada
(Ammer 2011).

La violencia como entretenimiento ha existido desde hace miles de afios; de los
gladiadores que levantaban pasiones en la Antigua Roma a los luchadores
contemporaneos, llamados ahora jugadores de fatbol americano, que portan también
casco y coraza. Al igual que en la arena romana estaba en juego la vida y la muerte, en el
Super Bowl esta en juego la victoria y la derrota. De hecho, en un claro guifio a los
tiempos gloriosos de Roma, la NFL utiliza la numeracion romana para enumerar cada
edicion del Super Bowl. El lenguaje bélico, los partidos convertidos en una batalla fisica,
vencedores y vencidos. “El football es violencia. La violencia es América” afirmaba el
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columnista Buzz Bissinger (2014), galardonado con el Premio Pulitzer y autor de Friday
Night Lights. El fatbol americano no solo es violento, sino una celebracion de la violencia;
y ahi reside su principal atractivo en el espectador, es la razén por la que el futbol
americano es el pasatiempo favorito del pais. Durante décadas, la NFL se ha esforzado
en reflejar lo que consideraba valores americanos en el terreno de juego; fomentando
una liga de gladiadores en el campo, que trabajaban duro y pegaban fuerte,
representando la valentia y la resistencia estadounidenses. Una competicidbn que
buscaba crear héroes para la sociedad.

El deporte ha demostrado ser una poderosa herramienta para fomentar la integracion
social en diversas comunidades alrededor del mundo y Estados Unidos no es una
excepcion. Nos encontramos ante un pais secular en el que habitan millones de personas
de diferente origen y credo, y es el futbol americano el lugar en el que comulgan todos los
miembros de la sociedad sin importar su procedencia, su raza o su religion. El fatbol
americano y la NFL son un mecanismo cultural de igualacién social. El Super Bowl, asi
como cada encuentro de la liga, se han convertido en un evento transversal en el que
confluyen todos los estratos de la sociedad. El fatbol americano, ya sea universitario o
profesional, se ha convertido en la nueva religion del siglo XX y XXI en Estados Unidos;
es el principal instrumento para canalizar una pasion compartida permitiendo a millones
de personas ser parte de una comunidad.

Sin embargo, y pese a vivir en una sociedad globalizada, este deporte de contacto ha
sido incapaz de entrar en el seno cultural de otros paises; quizas porque llega tarde. Ya
gue otras disciplinas deportivas tuvieron una expansion internacional previa, en los siglos
XIX y XX. Es el caso del rugby y el fatbol, ambos de origen britanico. El rugby, de la
mano del colonialismo del Imperio Britanico, se establecid en los paises pertenecientes a
la Commonwealth al ser el juego favorito de los aristécratas que fueron enviados a
gobernar esos lugares. De hecho en la actualidad, Sudéfrica, Nueva Zelanda o Australia
son potencias en esta disciplina deportiva. Por su parte, el apodado “deporte rey”, el
futbol; se propago6 al resto de paises europeos, americanos y africanos con la expansion
del ferrocarril de mano de los ingenieros ingleses (BBC News Mundo 2022). Mientras que
el béisbol, otro deporte de creacion estadounidense, dio el salto al Caribe en el siglo XIX
a través de Cuba y los cubanos que habian viajado y estudiado en Estados unidos; y a
Corea y Japon, en el siglo XX, tras la Segunda Guerra Mundial, de mano de los soldados
estadounidenses.

Aunque las democracias occidentales han copiado la forma de vida estadounidense, el
deporte favorito de Estados Unidos no ha podido arraigar en otros paises. Posiblemente
porque cuando se produce ese “colonialismo cultural” desde Estados Unidos en la
segunda mitad del siglo XX, en el resto de paises ya habia otras disciplinas deportivas
instauradas en sus sociedades. Ademas, al no tratarse de un deporte Olimpico, el futbol
americano no pudo expandirse por el mundo de mano del Olimpismo. Pese a que en los
dltimos afios cada vez mas gente consume futbol americano a nivel mundial gracias a
Internet y a la expansion comercial internacional de la NFL, que incluso ha celebrado
partidos en México y Londres; sigue habiendo una barrera social de aceptacion de este
deporte en otros paises. Quizas por su excesiva rudeza y también por ser una proyeccion
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del sistema politico y econémico de Estados Unidos. La NFL es una manifestacion del
liberalismo, el capitalismo y el militarismo que marca el paso politico y social del pais.

Lo curioso es que la NFL, la maxima expresion del capitalismo en el deporte se rige por
“un sistema socialista perfecto” (Yost 2006: 74). Fijando un tope salarial igual para todos
los equipos, distribuyendo de manera equitativa los ingresos por derechos de television y
dando a los equipos que acaban en ultimo lugar, las primeras posiciones de eleccion de
los jugadores que salen del fatbol universitario. Una dicotomia que une capitalismo
financiero y pautas internas colectivistas entre las franquicias que conforman la NFL.
Medidas que consiguen una competicién equilibrada que atraen al espectador, y
aseguran que cualquier equipo puede ganar a cualquier otro un domingo cualquiera.
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6. Conclusiones

Este Trabajo de Final de Master tiene como objetivo primordial analizar de qué manera la
NFL, la National Football League, ha transformado un encuentro de fdtbol americano, el
Super Bowl, en el mayor evento deportivo y social de Estados Unidos. En base al estudio
realizado y tras indagar en la historia de la liga hemos concluido que a raiz del partido por
el titulo de 1958 entre los Baltimore Colts y los New York Giants, cuya emision fue vista
por 45 millones de telespectadores; la NFL identificé el poder de difusidn de la television y
comprendié que este medio de comunicacion de masas representaba la clave de la futura
riqueza financiera de la liga y de los equipos. El matrimonio entre el futbol americano y la
television se ha convertido desde entonces en la alianza mas productiva en el deporte de
Estados Unidos. Mientras que los canales de television se han beneficiado de tener un
producto exitoso vital para sus finanzas y sus parrillas, la NFL ha dispuesto de la
herramienta de interaccién social mas importante del siglo XX que le permitié penetrar en
los hogares de millones de estadounidenses.

Gracias a esta investigacion y teniendo en cuenta los aspectos analizados hemos
identificado la piedra angular para el desarrollo econdmico y social de la NFL: la
television. Como parte de su estrategia de relacién con los medios, la liga decidié vender
sus derechos de retransmision de manera conjunta, creando un sistema equitativo de
reparto de ingresos fundamental para las arcas de todas las franquicias. Ademas, la NFL
decidié apostar por retransmitir un partido en prime time los lunes por la noche. La
creacion de Monday Night Football revoluciond la televisién estadounidense. La NFL y
ABC, canal que emitia MNF, comprendieron que los aficionados buscaban
entretenimiento, no un simple partido y ofrecieron un producto novedoso, animado y
visualmente atractivo que cambié la forma de consumir deporte. Este producto televisivo
produjo un cambio en los habitos sociales de los estadounidenses. Se cre6 una tradicion
en la sociedad de pasar los domingos y el lunes por la hoche frente a los televisores para
poder disfrutar de los partidos de la competicién. El éxito televisivo de la NFL llevd a que
cada vez mas contenidos y programas de fatbol americano tuvieran mayor presencia en
las parrillas televisivas; e incluso que partidos se emitiesen en festividades como Accion
de Gracias y se trasladasen a horarios de maxima audiencia también los domingos vy
jueves por la noche. Esta demanda insaciable del publico de consumir contenido
relacionado con la NFL ha hecho que desde 1970 las principales cadenas de television
se hayan repartido los derechos audiovisuales de la temporada regular de la NFL y del
Super Bowl a cambio del pago de cuantiosas cantidades de dinero. Con las
retransmisiones televisivas, el fatbol americano dej6 de ser solo una actividad fisica, una
practica deportiva para formar parte de la industria del entretenimiento. La NFL no solo
compite contra el baloncesto o el béisbol; sino contra el cine, los videojuegos y todo lo
que incluye el tiempo de ocio de la poblacion estadounidense.

Futbol americano, publicidad y musica confluyen en un megaevento, el Super Bowl,
creando el producto de comunicacién perfecto y asi lo demuestran las audiencias. 115.1
millones de telespectadores vieron Super Bowl LVII en febrero de 2023. Unos nimeros
que convirtieron este encuentro en la emision mas vista la historia de la television
estadounidense. Si comparamos con las series por el titulo de las otras grandes ligas
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profesionales de Estados Unidos (MLB, NBA y NHL) también de 2023, la diferencia en
audiencia es avasalladora. Las Series Mundiales de béisbol, tuvieron una media de 9.11
millones de telespectadores, las finales de la NBA promediaron 11.65 millones de
televidentes. Por su parte, la final de la Stanley Cup de hockey sobre hielo, tuvo una
media de 2.6 millones de telespectadores (Adgate 2023 y Donaldson 2023). La
particularidad de decidir el campedn en un unico partido, el Super Bowl, y no en una serie
al mejor de siete encuentros, es fundamental para atraer a la audiencia. Unos guarismos
que confirman que el futbol americano y la NFL no tienen rival en la television. Unas
audiencias que en relacion con lo antes expuesto, certifican que la simbiosis entre la NFL
y la televisién ha hecho del Super Bowl el programa televisivo mas exitoso de la historia
de Estados Unidos. La NFL no se limité a vender una disciplina deportiva, sino que cred
toda una estrategia de relaciones publicas. La cual no se redujo solo a los medios de
comunicacion, también incluyd establecer amistades con los estamentos politicos vy
econémicos del pais. Reubicando las oficinas de la NFL en Nueva York, junto a las
cadenas de television y al poder econémico de Wall Street; y mediante técnicas de
lobismo, la NFL consiguié convencer al Congreso de los Estados Unidos para que
aprobaran leyes que permitieran la venta conjunta de los derechos televisivos y
consintieran la fusién entre las dos ligas de fatbol americano profesional existentes
entonces, la NFL y la AFL. Movimientos corporativos que cimentaron el estatus
empresarial de la NFL en Estados Unidos.

Un pais donde las competiciones deportivas empiezan tras la interpretacion del himno
nacional. No es un mandato legislativo, es un hecho culturalmente arraigado. Un gesto de
respeto a los simbolos nacionales enraizado también en la NFL, desde que la liga
decidiera hacer sonar el himno en los partidos durante la Segunda Guerra Mundial.
Desde entonces se cred un vinculo emocional de respeto de la liga y sus aficionados
hacia el Ejército del pais. Otro de los objetivos especificos de esta investigacién es
descubrir cémo la NFL y el Gobierno estadounidense fomentaron el patriotismo en los
terrenos de juego hasta convertir el futbol americano en el pasatiempo favorito de los
estadounidenses, este estudio ha demostrado que durante décadas la NFL ha
desarrollado una estrategia de comunicacién patriética para atraer a la audiencia con
constantes muestras de respeto y solemnidad al himno y a la bandera. Como parte de
esa tactica y en su afan por convertir el Super Bowl en un festivo nacional, en el “4 de
julio de invierno”, los dirigentes de la NFL identificaron la inclusién de las Fuerzas
Armadas en este evento como componente esencial para aportar el elemento de
patriotismo al Super Bowl. Desde la segunda edicion de este partido en 1968, aviones a
reaccion, helicépteros, banderas gigantes y la presencia de miembros de todas las ramas
del Ejército forman parte del espectaculo del Super Bowl. Ademas, en tiempos de crisis
nacional, como la Guerra del Golfo y sobre todo tras los atentados del 11-S, el patriotismo
exacerbado fue utilizado en los campos de NFL como arma politica. Cada gesto patrio en
cada partido, no solo era un homenaje a los miembros de las Fuerzas Armadas sino una
sefial de apoyo a la politica exterior del pais. El Gobierno estadounidense entendioé que
los partidos de NFL eran un medio para conseguir el respaldo social a sus politicas,
llegando el Departamento de Defensa a pagar miles de ddlares a franquicias de la NFL
por organizar actos de apoyo a los veteranos y a utilizar la muerte de Pat Tillman, un
jugador de futbol americano convertido en soldado y muerto en Afganistan, como arma
propagandistica. Esa relacion fraternal entre NFL y Gobierno, desarrollada durante
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décadas, se vio comprometida en 2016 cuando Colin Kaepernick, jugador de los San
Francisco 49ers, protesté por la violencia policial del pais arrodillandose durante el himno.
El entorno nacionalista que personifica el deporte estadounidense le consideré un
agitador en lugar de un ciudadano preocupado con inquietudes sociales legitimas. La
NFL no respald6 al quarterback para evitar entrar en conflicto con la administracion
Trump e incluso las franquicias lo repudiaron al considerarlo malo para el negocio. Primé
el lucro a la conciencia social, aunque tras el asesinato de George Floyd que provocoé la
participacion en los movimientos sociales Black Lives Matter de los principales jugadores
de la NFL, ocasion6 que la liga se posicionara contra el racismo y tomara una nueva
perspectiva sobre las acciones emprendidas por Kaepernick afios antes.

En este Trabajo de Final de Master planteamos estudiar el fendmeno del Super Bowl
como herramienta de comunicacion, tras examinar su creacion y desarrollo podemos
concluir que aunque el Super Bowl nacié como la final de un torneo deportivo, la NFL
desde su primera edicion identificd su potencial y vio en este partido la oportunidad de
crear el entorno perfecto para el marketing y las relaciones publicas. Entendié que este
evento deportivo debia ser un acontecimiento, una experiencia espectacular donde poder
presionar a la clase politica, manipular a la prensa, y camelar a los pesos pesados del
comercio estadounidense. Tras la investigacion desarrollada, podemos observar que el
Super Bowl se ha convertido en el ejemplo estadounidense por excelencia de una
tradicion inventada de la nada. Un evento tan enfocado al consumo que los anuncios de
televisién se han convertido en una de sus atracciones principales. Las marcas lanzan
nuevos productos mediante novedosas camparias de marketing, sin escatimar en gastos.
Medio minuto de publicidad cost6 42.000 dolares en el primer Super Bowl en 1967; en
2023, los anunciantes abonaron la cifra récord de 7 millones de ddlares por anuncio de
30 segundos. Ademas de rentabilizar la retransmision del Super Bowl a través de la
publicidad, las televisiones decidieron que en la emision debia primar el entretenimiento y
el glamour sobre el deporte. Por ello, apostaron por incluir la actuacion de grandes
estrellas de la musica en el descanso como complemento al juego. Con el paso del
tiempo, la publicidad, la musica y el dispendio de comida han solapado la esencia
deportiva del Super Bowl. En ultima instancia, y tras poner el foco en el enardecimiento
de las emociones como mecanismo de impacto en la audiencia, podemos concluir que
gracias a la publicidad, las actuaciones musicales y las acciones deportivas se despiertan
emociones en la audiencia del Super Bowl, erigiendo una experiencia Unica. Estos
impactos emocionales permiten al Super Bowl convertirse en un evento comunicativo
transversal que produce vinculos entre los espectadores y la NFL, creando un
sentimiento de comunidad, estableciendo la mayor experiencia compartida de la nacion.
Estos lazos emocionales ocasionan que el Super Bowl subsista en el tiempo, genere un
legado social y cultural; y quede integrado en el seno de la sociedad estadounidense.
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