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mundial y por mucho tiempo mas. Las
transmisiones de futbol —y sus siniestros
personajes, como el “Compayito”— sue-
len hacer comentarios sexistas, muchas
veces ofensivos, sobre las mujeres que
asisten al estadio o sobre las chicas que
—ataviadas forzosamente de forma pro-
vocativa— trabajan para las televisoras
“animando” al publico o produciendo
capsulas turisticas “con un toque de fut-
bol”. Rara vez hay comentaristas que to-
men en serio a la aficion femenina de
manera respetuosa (no sexista), como
una aficién inteligente e informada que
es capaz de entender, analizar y comentar
las jugadas y las estrategias futbolisticas.
A pesar de que como mujer aficionada
me siento ofendida con la reproduccion
de estas practicas, adoro ver partidos de
futbol. Cuando juega mi equipo favorito
(sigo siendo Chiva a pesar de las lagri-
mas de mi hija Inés), gozo cada buena
jugada y sufro sus descalabros. Me da
taquicardia cuando México esta en la
cancha y hay momentos en los que casi
se me para el corazén. Ahora que esta en
pleno apogeo la Copa Mundial de Brasil
2014 estoy lista para ver tantos partidos
como mis compromisos laborales me lo
permitan. Me tomaré un tequila, o dos,
para atemperar el nervio y, como sabe-
mos hacer en Jalisco, abriré todo el pecho
para gritar cada gol de nuestra seleccion.
Hasta podria tocar la Rapsodia htingara
numero 2 de Franz Liszt después de cada
triunfo del Tri, en honor a todas las nifas
que usan pantalones cortos, practican
un deporte y gozan de la libertad de una
cascarita en el jardin. EstePais

t Fue Diego, y por ello estoy muy agradecida,
quien me sugiri6 el tema de este articulo.

(En qué se parece
el futbol a Dios? En
la devocion que

le tienen muchos
creyentes y en la
desconfianza que
le tienen muchos
intelectuales.

EDUARDO GALEANO
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en el campo
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Una de las teméticas recientes de la an-
tropologia en México es el andlisis del
deporte. Dado que la practica del futbol
se ha extendido a todo el territorio na-
cional, no es de extrafiar que los ana-
lisis antropoldgicos —mas los de otras
disciplinas— se centren en el balompié.
Dentro de ese &mbito analitico, destaca
la cuestion de las identidades y el papel
que un deporte como el futbol tiene en
revelar su dinamica. De hecho, en México,
desde sus origenes, el balompié estuvo
asociado a identidades laborales, regio-
nales, barriales o de clase. Los primeros
equipos de futbol surgieron en las zonas
mineras del estado de Hidalgo, alrededor
de la ciudad de Pachuca, debido a la in-
fluencia inglesa, por la nacionalidad de los
contratistas y técnicos mineros. Al correr
del tiempo, otros conjuntos se fundarian
en cooperativas obreras y en sectores de
las clases medias y aun de las burgue-
sias emergentes. En forma paulatina, los
equipos configuraron a su alrededor a
seguidores que asumian identidades par-
ticulares simbolizadas por los conjuntos
deportivos de su preferencia. En esos pri-
meros afos del futbol —desde
principios hata mediados del
siglo xx— los conjuntos futbo-
leros en México obedecian ala
logica de la practica deporti-
va asociada a una identidad
en particular. Pero el futbol
atrafa (y atrae) multitudes. De
ser solo una practica deporti-
va paso a ser un espectaculo
y un jugoso negocio. Lo que
ha sucedido en estados como
Jalisco ilustra los caminos que
llevaron al futbol a su actua-
lidad de espectaculo-negocio.
En efecto, el futbol en Jalisco
se inicia con un comerciante
de nacionalidad belga, Edgar
Everaert, quien a su arribo
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a Guadalajara se relacion6 con un gru-
po de comerciantes establecidos en esa
ciudad. Corria el afio de 1906. El actual
equipo Guadalajara naci6 con el nombre
de Unibn, para significar la solidaridad
de comerciantes de diversas naciona-
lidades con los mexicanos. En 1908, el
Club de Futbol Uni6n pasbé a nombrarse
Guadalajara, denotando su sentido de
pertenencia, aunque conservo los colores
originales de la ciudad de Brujas, Bélgica,
en honor a Everaert. En la sociedad del
catolicismo profundo, el futbol se propagd
con rapidez, en buena medida porque los
seminaristas lo adoptaron, practicandolo
con singular intensidad. Asi, el primer
juego clasico en Jalisco ocurri6 entre los
equipos Guadalajara y Seminaristas del
Liceo. Entre los afios de 1909 y 1914. Am-
bos equipos disputaron seis campeonatos
con un saldo de tres triunfos por bando.
En ese contexto, el Guadalajara se perfil6
como el articulador de una cultura po-
pular que rebaso los confines de Jalisco
y llegb a ser del &mbito nacional debido
a una caracteristica que ain conserva:
se integra solo de jugadores mexicanos.
En la propia ciudad de Guadalajara, las
clases altas que enviaban a sus hijos a
estudiar a Inglaterra crearon su propio
equipo de futbol, el Atlas. Naci6 asi una
rivalidad entre ambas escuadras que,
ademas de constituir el primer clasico
del futbol mexicano, significo el force-
jeo por la identidad jalisciense entre los
sectores populares y los circulos de las
élites. Esta rivalidad de clase se traslad6
al plano nacional con la fundaciéon del
club América, que vino a simbolizar una
alternativa de esa identidad nacional re-
presentada en el club Guadalajara. Pero
a ello se agregd el histdrico contraste en-
tre “lo jalisciense” y “lo chilango”, entre
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Futbol:
pasion y metafora

Brasil,

siempre Brasil...
Antonio Alonso
Concheiro

En los mundiales, la seleccion brasilefia
ha impuesto las siguientes marcas:

Participaciones

. 19
en copas mundiales

Victorias 67

Goles anotados 210

Finales consecutivas (marca
compartida con Alemania)

Campeonatos consecutivos
(marca compartida con Italia)

Partidos consecutivos
sin perder

Jugador con més goles
anotados (Ronaldo)

El estadio con la mayor
asistencia a un partido
(Maracand, 1950,
Brasil vs. Uruguay)

199,854

Fuentes: Varias, del archivo personal del autor.

lo popular y lo elitista, entre lo nacional
y lo extranjero. Es un &mbito complejo
que se expresa en el juego clasico entre
los equipos Guadalajara y América. Este
altimo tiene origenes similares al los del
futbol de Jalisco, pues nace en los semi-
narios de la Ciudad de México. En 1959,
el América, cuyo nombre se deriva del
dia de su fundacion, el 12 de octubre de
1916, fue adquirido por Emilio Azcarra-
ga Vidaurreta, el fundador y duefio de
Televisa. Con ese hecho se intensifica en
México el paso del futbol como deporte
al espectaculo-negocio. Al afio siguiente
de su fundacion, naci6 el clasico enfren-
tamiento Guadalajara-América, concebi-
do ya como un negocio que aprovechaba
los simbolismos de ambos equipos y las
particularidades de una sociedad diver-
sa como la mexicana. El propio club ta-
patio, que habia permanecido como tal,
con socios que decidian colectivamente
su manejo, transit6 finalmente a la es-
tructura que domina actualmente en el
futbol mexicano: los equipos pertenecen
a empresas. Se ha constituido lo que Ga-
briel Angelotti llama “el capitalismo de
compadres”. En efecto, el 31 de octubre
de 2002, el conjunto tapatio fue adquirido
por Jorge Vergara, empresario jaliscien-
se. La transformacion del club-simbolo
en una empresa de espectaculos fue casi
inmediata. Quiza lo més traumatico para
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la aficién del conjunto fue su traslado del
Estadio Jalisco, un simbolo en si mis-
mo, al Estadio Omnilife, el inmueble de
la empresa que adquiri6 al equipo. Con
ese solo paso, el club alej6 a una parte
significativa de su aficién en Jalisco. Si
el conjunto representativo de la Univer-
sidad de Guadalajara, los Leones Negros,
asciende a la primera division, es proba-
ble que una buena parte de los aficiona-
dos “chivas” trasladen sus preferencias
hacia ese equipo.

La actual selecciéon nacional varonil de
futbol actia en el contexto del deporte-
espectaculo-negocio. La seleccion nacio
el g de diciembre de 1923, fecha en que
disput6 su primer encuentro. En teoria,
esta organizada por la Federacion Mexi-
cana de Futbol, afiliada a la Federacion
Internacional de Futbol Asociacion (Fira),
la mayor organizacion internacional de
cualquier indole. La seleccion nacional
ha participado en 15 campeonatos mun-
diales. En 1970 y en 1986 alcanz6 sus
maximos logros dentro de esos torneos:
el sexto lugar. En el actual campeonato
mundial de Brasil, entra al terreno de
juego con su doble naturaleza de simbolo
de la nacionalidad mexicana y empresa
privada. Es justo esta dicotomia lo que
interesa analizar a la antropologia.

En efecto, el desarrollo del futbol hasta
su situacion actual no excluye a la selecciéon
nacional, cuya naturaleza dicotémica es
compartida por muchas otras selecciones
nacionales. El futbol-especticulo-negocio
es una realidad mundial y casi todas las
selecciones nacionales son empresas pri-
vadas. Al campo del futbol entran a ju-
gar no solo los equipos sino también las
empresas que los manejan. Es un force-
jeo deportivo pero también financiero,

Cuando la seleccion se presenta en
Estados Unidos, observamos una manti-
festacion del nacionalismo popular; los
campos de juego se colman con la pobla-
cion de origen mexicano, que acude asi a
un ritual de reafirmacion de la identidad
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relacionado con empresarios, trafico de
jugadores, representantes, promotores e
intereses comerciales de variada indole.
El campeonato mundial de futbol no es
solo una danza de las identidades sino
también un poderoso mercado que exhibe
sus productos. En esa tesitura, el aficio-
nado que se sigue viendo representado
simbdlicamente en un equipo de futbol
acude al campo de juego con expectativas
diferentes. En el caso de un Mundial como
el de Brasil, los aficionados concurren pa-
ra reafirmar sus identidades nacionales,
aquellas que articulan, como en el caso
mexicano, a las identificaciones locales y
regionales. Las manifestaciones colectivas
de quienes concurren en apoyo a la se-
leccion nacional manifiestan la existencia
de un nacionalismo popular, diferente en
sus contenidos de los nacionalismos de
Estado y, por supuesto, en contradicciéon
con el “espiritu global” de las empresas.
Los resultados de los encuentros caen
en diferentes &mbitos. Para los aficio-
nados perder es una tragedia colectiva,
una afrenta al terruflo, a la comunidad
de identidad —sea esta politica, cultural
o una mezcla de ambas— que se mani-
fiesta en el término nacién. Igualmen-
te, ganar es un triunfo colectivo de esa
comunidad de identificacion, un triunfo
de todos, una prueba palpable de la for-
taleza del pais. Las empresas tienen otra
perspectiva que incluye, incluso, pactar
la derrota, si asi conviene al negocio. Los
entramados actuales de la complejidad
financiera hacen del anélisis del deporte-
espectaculo-negocio un &mbito de extre-
ma dificultad. Tanto el empresariado que
maneja directamente a los equipos como
el conjunto empresarial global estan re-
lacionados con el futbol y se articulan en

El futbol no es lo
mismo que Bach o
el budismo, pero es
a menudo mds pro-
fundamente sentido
que la religion.

FRANKLIN FOER

la rira, ntcleo de las asociaciones em-
presariales que operan bajo el titulo de
federaciones de futbol nacionales. Estas
altimas son asambleas de empresarios.
La brecha entre el mundo del aficionado
y el mundo de la empresa no podria ser
mas abismal. Sin embargo, convergen en
el ambito concreto de la practica de un
deporte convertido en espectaculo que,
a su vez, se vuelve un negocio cada dia
mas redituable.

En México, el abanico empresarial que
maneja a los equipos de futbol es amplio,
incluyendo a las televisoras, fabricas de
cerveza, empresas multiples, consorcios
e incluso universidades. Los publicos son
igual de diversos porque responden a las
expresiones regionales mexicanas. Aun en
Estados Unidos, la variedad regional de
México se expresa en los partidos de fut-
bol: los aficionados acuden a los estadios
portando los simbolos de los conjuntos
mexicanos de su preferencia. Cuando la
seleccion nacional se presenta en los es-
tadios norteamericanos, observamos de
nuevo la manifestacion del nacionalismo
popular; los campos de juego se colman
con la poblacion de origen mexicano, que
acude asi a un ritual de reafirmacion de
la identidad. Incluso las distinciones re-
gionales de los trabajadores de origen
mexicano —por ejemplo, en los campos
de alcachofas alrededor de la ciudad de
Salinas, California— se expresan median-
te el uso de las distintas camisetas de los
equipos mexicanos. Cuando de la selec-
cién nacional se trata, los aficionados
portan la camiseta respectiva y acuden
a los estadios, reconociéndose como una
colectividad cultural. Es una dindmica
en cuyo contexto las identidades loca-
les se afirman frente a otras identida-

des locales pero se articulan
ala macroidentidad nacional
frente a otra macroidentidad.
En la logica empresarial, es-
tas diversas manifestaciones
de la identidad son alentadas
en términos comerciales para
promover no solo la asisten-
cia a los estadios, sino tam-
bién la comercializacion de un
sinfin de mercancias futbole-
ras que configuran una oferta
abigarrada para un publico es-
pecifico. El futbol-especticulo-
negocio esta cimentado en la
comercializaciéon de uno de los
rasgos definitorios de la cultu-
ra: la capacidad de simbolizar.
Asi de complejo. EstePais
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En menos de un afo, Brasil pas6 de
modelo exitoso a objeto de todo tipo de
denuncias y criticas en los medios de co-
municaciéon. A medida que se acercaba el
Mundial, la imagen de prosperidad y op-
timismo del pais fue sustituida por la de
un casi desastre. Si antes difundia politi-
cas publicas ejemplares, la prensa ahora
habla de violencia, miseria, corrupcion,
descontento y manifestaciones contra el
Mundial. En las redes sociales abundan
las noticias que describen a Brasil casi
como un pais barbaro, gobernado por
gente capaz tanto de mandar “matar a los
nifios y perros de la calle para limpiar el
paisaje para los turistas e hinchas” como
de enganar por afios a la opinion ptblica.

Mientras unos reproducen, en general
sin pensar, esas noticias, otros estaran
confundidos y preguntando: ¢al final,
qué pasa en Brasil y con Brasil?

La politica y el futbol, temas que pro-
vocan pasiones tan desbordadas que el

MARIA ALZIRA BRUM naci6 en Brasil y vive
en México. Doctora en Comunicacién y Semiética,
es autora, entre otras obras, del ensayo O doutor e o
Jjagunco: Ciencia, cultura e mesticagem em Os Sertoes
(Arte & Ciéncia, Sao Paulo, 2000) y de la novela La
Orden Secreta de los Ornitorrincos (Aldus-Universidad
Veracruzana, México, 2014). Estad acompariando los
partidos del Mundial y votara por Dilma Rousseff.



