. uchas
urbanas

Fernando Carrién y Maria José Rodriguez
Coordinadores



© Fernando Carrién y Maria José Rodriguez

© 5% avenida editores

Direccion editorial: Pablo Salgado J.

Disefio grafico: Layli Quinteros Loza
Correccion de estilo: Mauricio Alvarado Davila
Cuidado de la edicion: Juan Carlos Cabezas

Foto de portada: 123RF

5ta. Avenida Editores

Av. 12 de Octubre N24-739 y Colén

Edif. Boreal, Torre B Ofi. 614

02382 6901-026020761-02 604 6839
www.lagranmanzana.com.ec

ISBN: 978-9942-8524-1-0

Impresién: Graficas Benic

HECHO EN ECUADOR, SEPTIEMBRE 2014



indice

La polisemia del fatbol
Fernando Carrién y Maria José Rodriguez

La dimensidn politica del futbol: su fascinacién y encanto
Fernando Carrién

;Globalizacion o hipermercantilizacion del fatbol?
Pablo Samaniego

Futbol, disciplinamiento, culpa y olvido: nuevas andanzas del Mundial del 78
Pablo Alabarces

México 86: el fiitbol en medio de las crisis
Leon Felipe Telléz Contreras

Copa del Mundo en Brasil: un tsunami de capitales que

profundizan las desigualdades urbanas
Erminia Maricato

Futbol brasilefio: de la ginga local a la globalizacién
Paulo Ormindo de Azevedo

Cuando la ciudad sale a la calle: megaeventos, meganegocios, mega-

protestas en Brasil, 2013
Carlos Vainer

“No queremos goles, queremos frijoles”, México mundialista: 1970 y 1986
Sergio Varela Herndndez

Violencia en el fitbol: razones de una sinrazén
Fernando Carrién

Los actores y la seguridad en el futbol. Una lectura desde Argentina
Marcelo Sain y Nicolds Rodriguez Games

Situacion brasilefia en evidencia
Heloisa Reis, Felipe Tavares Paes Lopes, Mariana Z. Martins

27

47

63

87

115

137

153

171

195

213

241



Luchas urbanas alrededor del ftitbol

Mafias entorno al deporte mas popular del mundo
Francesco Forgione

El ftbol: la construcciéon de multiples identidades en conflicto
Carlos Alberto Mdximo Pimenta

El fatbol, territorio (local, nacional, global) de pasion y de tedio
Sergio Villena

Goles barriales, mujeres en el fatbol barrial
Karina Borja

Rio de Janeiro, la excepcion: la ciudad de clubes-barrio.

Un ensayo sobre tipologias escalares del fttbol
Pedro Abramo y Arantxa Rodriguez

Fatbol y territorio:

Identidades fragmentadas en la ciudad de Buenos Aires
Daniel Miguez y José Garriga Zucal

Montevideo: futbol barrial e identidades sociales urbanas
Nelson Inda

La Vuelta a Boedo de San Lorenzo de Almagro
Marcelo Corti

La ciudad que tiene nombre de equipo de ftitbol: Barcelona
Gabriel Colomé

Modernidad, identidad y fatbol. La ciudad de Lima y el Club Alianza Lima
Aldo Panfichi

Liga de Loja y su impacto econémico
Kevin Jiménez V.

El futbol y la ciudad, la ciudad y el futbol: simetrias en América Latina
Oscar Figueroa y Martin Figueroa

265

291

313

341

367

401

425

451

469

483

497

517



Un ensayo sobre tipologias
escalares del futbol
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“La historia del fiitbol es un triste viaje del placer al deber.
A medida en que el deporte se transformé en industria,
fue desapareciendo la belleza’,

Eduardo Galeano

La ciudad de Rio de Janeiro es considerada una de las ciudades icono del fat-
bol mundial y la realizacién de dos finales de la Copa del Mundo reitera esa
singularidad como ciudad del ftbol. Podemos identificar tres factores basi-
cos para la construccion social de Rio de Janeiro como una de las ciudades del
fatbol: un campo mitico de disputa de partidos, el Maracang; la simbiosis en-
tre el fitbol-arte brasilero y la samba, ‘Rio, la ciudad de la samba’ que tropica-
liza la practica del futbol, y la favela como lugar privilegiado en la producciéon
de jugadores creativos. Esos tres factores constructores de la imagen de Rio
de Janeiro se auto-referencian y potencializan el efecto icono de esta ciudad
ser una de las urbes del futbol mundial.

El Maracana, creado para la Copa del Mundo de 1950 y en esa época
con una capacidad de mas de 200 mil personas, nace como icono de majes-
tuosidad y monumentalismo arquitecténico de un modernismo latinoameri-
cano naciente. Esa estructura deportiva se convirtio a lo largo de las décadas
en un verdadero ‘campo’ mundial donde un partido de fatbol se transforma
Fiat Lux en espectaculo. El mayor estadio del mundo fue la marca icono en
el acto de su creacion en el Mundial de 1950 donde el mundo del fatbol y la
cobertura publicitaria mundial centraba su atencién. La grandiosidad del es-
tadio fue creada para que Brasil, pais que alojaba la realizaciéon de la Copa del
Mundo, realizara el suefio de ser campedn en su propia tierra. Pero el suefio
se transformé en pesadilla con la dramatica derrota frente a Uruguay a pocos
minutos de acabar el partido. Con esto, el Maracana adquiere la dimension de
los verdaderos campos de juego donde el dramatismo es parte fundamental
de su imagen. Nace el mito del Maracana que, a pesar de la pérdida de su
grandiosidad fisica, modernidad y escenario de grandes encuentros mundia-

les en las ultimas tres décadas, contintia siendo una referencia indispensable
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de campo deportivo para el deporte mas popular del mundo. El Maracang,
como campo mitico del fatbol, estd indiscutiblemente unido a la ciudad de
Rio de Janeiro, asi como Rio de Janeiro no puede ser pensado sin la referencia
del Maracana.

Esta creado el primer y grande eslabén que vincula la ciudad de Rio
de Janeiro como un lugar del fitbol mundial.

El segundo factor que explica la construccién de Rio de Janeiro como
ciudad mitica del fatbol es la forma brasilera de jugar: el ftbol de la alegria,
de la despreocupacion y del deleite del juego. Rio podria ser vista como una
metafora por esa manera brasilera de jugar, personificada en Garrincha, el
primer gran jugador mundial del futbol-arte?*”. Rio seria la ‘ciudad del futbol
Garrincha’, una simbiosis promovida por un jugador que celebra la esponta-
neidad y la diversion y transforma al fitbol en una fiesta de alegria y risa rom-
piendo de forma innovadora con la concepcién eurocéntrica del futbol como
un juego de estrategia colectiva. La individualidad en el grupo, la posibilidad
y la libertad de poder hacer y de poder improvisar, pasa a ser una imagen del
fatbol brasilero y una parte de la proyeccion de la identidad brasilera como
un pueblo relajado, alegre y simpatico se construye de forma biunivoca entre
el fatbol de alegria y un pueblo en fiesta, y Garrincha personifica esa figura de
jugador de lo inesperado (Castro, 1995). Garrincha en gran parte fue y sera
la imagen que Rio de Janeiro proyecta mundialmente como ser individual y
colectivo: una ciudad alegre y divertida; una ciudad de lo inesperado y sin
compromisos con lo serio y sin obligaciones. La metafora esta creada y sirve
para alimentar el mito de Rio como una ciudad del futbol.

La relacion del futbol-arte con la samba sera explorada por muchos
comentaristas y ensayistas de fttbol (Galeano, 1995, p.23)?*® y permite esta-
blecer una relacion mas entre la ciudad de Rio de Janeiro y el ftbol. La samba
nace en Rio de Janeiro y transforma a la ciudad en un referente mundial. Asf,

la unién entre la samba y el fatbol, conduce naturalmente a una triada: Rio,

257 Garrincha particip6 en el equipo de vBrasil que conquisté los Mundiales de Fiitbol de 1958 y 1962. El y Pelé eran las estrellas
del equipo y en 1962, con la lesion de Pele, Garrincha asume el lugar del principal jugador del equipo.

258 “(...) el futbol se tropicalizaba en Rio de Janeiro y San Pablo. Eran los pobres quienes lo enriquecian, mientras lo expropiaban.
Este deporte extranjero se hacia brasilefio a medida que dejaba de ser el privilegio de unos pocos jévenes acomodados, que lo
jugaban copiando, y era fecundado por la energia creadora del pueblo que lo descubria. Y asi nacia el fitbol mas hermoso del
mundo, hecho de quiebres de cintura, ondulaciones de (....)"
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samba y futbol. Esa triada simbidtica potencializa la imagen de Rio de Janeiro
como una ciudad que juega fitbol sambeando y sambea jugando fttbol. Esa
triada se refuerza con la representacién de Rio de Janeiro como icono de una
ciudad de mestizaje. Pero la imagen caricaturesca de ese mestizaje carioca
es la construccién de un modelo de Rio como ciudad mulata. De algtn lugar
desconocido surge el mito de que el mulato es un jugador de futbol nato que
aprende a caminar sambeando y, con un paso a la vez, juega sambeando. Paso
a paso y de estereotipo en estereotipo, la historia va construyendo un icono
mundial de Rio de Janeiro como la ciudad del fttbol, de la samba y del mulato;
un apelativo que fortalece la representacién de una ciudad donde se practica
el futbol individual o -como dice Galeano- donde el futbol pierde su caracter
elitista y se tropicaliza por los pies populares.

La tercera dimensién relacional que explica la referencia de Rio como
una ciudad del futbol es la unién entre el futbol y la favela. Rio de Janeiro se
proyecta en el imaginario urbano mundial como el lugar de la samba y del
carnaval, de lo descomplicado, de la belleza de su topografia, pero también
de la ciudad de las desigualdades sociales. La imagen que expresa y repre-
senta mundialmente el lugar de la pobreza urbana en Rio son sus favelas.
Asi, en el imaginario de las ciudades, Rio también es un “planeta” de favelas
(Davis, 2006). Rio y favelas, favelas y Rio, es una relacién indisociable en la
representacion urbana de las ciudades como visibilidad mundial. Los dltimos
tres grandes jugadores brasilenios que tuvieron proyecciéon mundial (Ronaldo
fenémeno, Romario y Adriano el Imperador)®® nacieron en Rio de Janeiro,
son de origen pobre e hijos de familias que viven en una de las favelas de la
ciudad. La unién de esas tres caracteristicas alimenta la representacién en
el mundo del fatbol de que Rio de Janeiro es uno de los grandes semilleros
de produccion de jugadores. En el imaginario del fatbol, la topografia de las
favelas desarrollaria habilidades futbolisticas particulares (control de la bola,
creatividad, sentido de espacio, etc.) que crean un buen jugador. Basandose
en ese imaginario, los cazadores de talentos, sobre todo en el tltimo periodo

con el infantilismo de la contratacién y/o fidelidad de jovenes para grandes

259 Ronaldo fue el ganador del premio de Mejor Jugador atribuido anualmente por la FIFA y Romario y Adriano fueron varias
veces sefialados como competidores potenciales.
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clubes europeos, elijen a Rio de Janeiro como una ciudad de referencia en la
identificacion de fenémenos. Rio, como una de las “centrales” que alimentan
el mercado mundial de compra y venta de jugadores y la financiacién del mer-
cado de trabajo del fttbol.

En sintesis, los tres factores que forman a Rio de Janeiro como una
ciudad icono del futbol mundial se retroalimentan: la ciudad de Rio de Janeiro
proyecta la imagen de una ciudad del fatbol y el fatbol encuentra en esa ciu-
dad una de sus referencias mundiales.

En Rio, el futbol es una pasién evidente, pero esta pasion también se mani-
fiesta en la condicion pasiva del espectador con la disputa entre clubes profe-
sionales de la ciudad. Como es comun en el lenguaje del fitbol, la afiliacion a
un “club del corazén” es parte importante de la identidad de los apasionados
por el futbol. En Rio de Janeiro, ser hincha de un club practicamente es una
condicion ontoldgica del ser carioca. El futbol profesional en Rio de Janeiro
presenta algunas particularidades importantes con respecto a la unién entre
el fatbol y las ciudades en el marco histérico de transformacién de este de-
porte en una maquina mercantil globalizada.

En las tres ultimas décadas, el proceso de mercantilizacién del ftbol
ha cambiado en la escala con la entrada de grandes firmas de material depor-
tivo, derechos televisivos y gran variedad de estrategias de comercializacion
de las actividades deportivas. La transformacion de los clubes de ftitbol en
empresas y la gestion de sus actividades, a partir de la 16gica de maximizacion
de lucros, representa un giro radical en la concepcién del fatbol en la socie-
dad. El fatbol deja de ser un deporte en el sentido estricto y se transforma en
un espacio de actividad econdmica (Grant, 2007). La literatura sobre la eco-
nomia del futbol es importante y tiene un amplio temario que demuestra, de
forma inequivoca, la transformacién del futbol en una mercancia producida y
vendida en un gran mercado que se formo a partir de varios submercados que
se articulan de forma horizontal y vertical.
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El fatbol como mercado y el mercado del fitbol son dos de las gran-
des variantes que estructuran la mercantilizaciéon de este deporte. El futbol
como mercado alberga todas las grandes empresas productoras de material
deportivo que usan los enfrentamientos deportivos del futbol y los jugadores
fconos como plataforma de proyeccién publicitaria para la venta de sus innu-
merables productos y la construccién de reputacion e imagen de marcas. Hoy,
cualquier persona, sea rica o pobre, sabe de memoria y sin pensar mucho el
nombre de esas empresas; es la “fidelidad” de una parte del mercado asu-
miendo el patrocinio y financiando a los clubes de futbol. Por eso, los clubes
y sus representaciones iconicas (colores y simbolos) son apropiados por las
empresas y, de esta forma, garantizan lo que los economistas llaman un “mer-
cado cautivo” que asegura una demanda efectiva minima para sus productos.

Esquematicamente, se puede decir que la estrategia mercantil de ser
proveedor de material deportivo de un club de ftitbol transforma a sus hinchas en
un mercado cautivo de esa firma y garantiza un nivel minimo de venta en sus pro-
ductos. La capacidad de crecimiento de esas empresas estard vinculada en gran
medida a su capacidad de establecer contratos con clubes de gran importancia
que reunan alrededor de la imagen de club un nimero considerable de hinchas
y simpatizantes. Cuanto mas grande sea el niumero de hinchas y simpatizantes
mayor sera el atractivo de ese club en el mercado de contratos con las empresas
de material deportivo. La estrategia de devaluacion ficticia del material deporti-
vo —como el lanzamiento de uniformes anuales y para campeonatos especificos
de los clubes con modificaciones en sus caracteristicas basicas- potencializa el
mercado de contratos de suministros beneficiando a los clubes deportivos que
pueden negociar contratos con plazos mas cortos.

La otra cara de la moneda con respecto a las compafiias de material
deportivo y de la industria de publicidad y comunicacion es la transformacion
delos clubes en verdaderas empresas. Parte de los grandes clubes fueron poco
a poco transformandose en empresas con el surgimiento de marcos legales y
regulacion de las actividades deportivas con fines lucrativos. Asi, la propia
gestion de los clubes incorporé un modelo empresarial para sus actividades
que gestionan de forma capitalista su actividad principal. Un paso importante

en esa trayectoria de cambios organizacionales e institucionales del fatbol
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fue la creacidon de un mercado donde una de sus mercancias principales es la
“fuerza de trabajo”, Sus trabajadores -que ejercen el oficio de jugar fatbol, los
jugadores- firman contratos de exclusividad, los cuales son negociados en un
tipo de mercado secundario de contratos entre jugadores y clubes.

El mercado del fitbol, como mercado de compra y venta de jugadores, se
asemeja a un mercado de obras de arte, pues la singularidad y las caracteristicas
de cada jugador establecen las bases para la formacion de los valores estipulados
(compray venta, remuneracion y uso de imagenes).?®° La busqueda y/o construc-
cién de esas particularidades en el jugador como trabajador artista del futbol es
un elemento clave en las negociaciones con las empresas de material deportivo,
medios de comunicacion y publicidad. El jugador estrella, la gran singularidad,
genera “ingresos monopdlicos” para el club duefio de su contrato de exclusividad
y el valor de esos ingresos estan asociados a la capacidad de creacion de una de-
manda efectiva adicional para las empresas de material deportivo y proyeccion
de otros productos a través del mercado publicitario.?®!

La estrategia de los clubes en sus negociaciones establecidas con los ju-
gadores y con las empresas de material deportivo es la de proyectar a esos juga-
dores como referencia icono del club, traspasando barreras geograficas locales
y nacionales. Buscan una estrategia de expansiéon mundial en su area, atrayendo
pasiones e interés por el ftbol, explorando la imagen de sus jugadores estrella y
de sus particularidades y, en esa estrategia, las empresas de material deportivo,
publicitaria y medios de comunicacion son el principal mecanismo de transmi-
sion y reproduccion amplia en la influencia de un club en escala mundial. Esos
medios de comunicacién que usan el fitbol como soporte de sus producciones
audio televisivas tienen interés en ampliar la importancia mediatica de los clubes
y jugadores con el objetivo de establecer contratos publicitarios que financien
sus actividades como medios de comunicacién mundiales. Sin embargo, existe
una union de intereses empresariales que configuran un verdadero arreglo pro-

ductivo y empresarial del futbol y que involucra a varios sectores econémicos.??

260 Ver Karpik (2007), para una discusién sobre la economia de la singularidad.
261 Para una discusion sobre este punto, ver Abramo y Rodriguez (2014).

262 Utilizamos el término de arreglo empresarial a partir de una analogia con la literatura de los arreglos productivos que inten-
tan identificar formas de organizacién de las empresas.
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La discusion sobre la economia politica del fitbol es tan apasionante como el
propio futbol, pero no es el objetivo directo de este capitulo, lo mencionamos por
una razon concreta: ella crea un vinculo econdmico en la relacién que queremos
establecer entre el flitbol, los barrios y las ciudades.

Hemos visto que la produccién de particularidades en la economia
del fatbol es una estrategia importante para generar ingresos monopdlicos
relacionados con la capacidad de estas de expandir el mercado potencial de
las empresas de material deportivo y como son utilizadas por la industria de
la publicidad. La estrella del futbol, el crack, es el mayor referente de esa eco-
nomia de particularidades que involucran al fatbol con la actividad empre-
sarial, pero también -y aqui la gran ambivalencia del ftbol como forma de
manifestacion y movilizacion social-, esa particularidad es lo que aumenta la
pasion popular por el fatbol. El jugador, como trabajador del futbol, siendo un
artista, mueve sensaciones, emociones, deseos y, por tanto, pasiones que se
personifican en el club que él “defiende”; o, mejor aun, en el que esta contra-
tado y es su funcionario. La simbiosis entre lo singular (jugador) que produce
espectaculo y el club que promueve identidades colectivas es uno de los ele-
mentos que permiten que el futbol sea un espectaculo dialégico que produce
la admiracién por el artista y la pasién motivada por la fuerza guerrera del
combate entre ejércitos (clubes).

Esaidentidad colectiva que establece un vinculo entre un club, grupos
sociales e individuos es una construccion histérica que no puede ser reducida
a una Unica forma-trayectoria universal. El uso de la categoria de identidad
para definir esa relacion de pertenencia es cuestionable y, en nuestro caso,
no vamos a analizar sus virtudes y/o debilidades en la definicién del futbol
como fenémeno social.?*® A pesar de las particularidades de las trayectorias
que transforman un pequerfio grupo de practicantes apasionados por el futbol
en un club grande, existen algunas recurrencias en relacién a temporalidades
y localizacion geografica de estas trayectorias.

Diversos estudios historiograficos muestran, como conclusién, que

263 En la mayor parte de la literatura, de la filosofia politica sobre identidades, el debate procura identificar la construccion
de semejanzas de naturaleza étnica, cultural y de género. En el caso del futbol, no encontramos literatura sobre el debate de
identidades colectivas que se encuentre en sintonia con la teoria de la filosofia politica. En nuestro caso, utilizamos el término
‘identidad’ en el sentido descriptivo sin mayores analogias con la filosofia politica.
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en esas trayectorias historicas de los clubes intervienen factores vinculados a
clases sociales, étnicos, culturales y politicos que amalgaman grupos sociales
para construir un imaginario de un club que servira de referente en la elec-
cién de los individuos para el club de su preferencia. En el caso de la ciudad
de Rio de Janeiro, podemos citar dos buenos ejemplos de esas relaciones. El
primero es el club Vasco da Gama, que surgié de un grupo de migrantes por-
tugueses y alrededor de su historia ha adquirido un fuerte caracter popular
influenciado por ser el pionero en incorporar jugadores negros. El segundo
ejemplo es el club Fluminense, que surge de la practica de futbol de un grupo
de la élite de la ciudad y que durante muchos afios mantuvo su corte elitista,
construyendo su sede social con una decoraciéon europea y prohibiendo la
existencia de jugadores negros en su equipo.

Esa trayectoria hace que el Fluminense sea identificado por la poblacién
local como un club de clases media y alta de la ciudad y el Vasco, como un club po-
pular. En general, lo que queremos destacar es que el origen de los clubes en Rio
de Janeiro esta asociado a una localidad particular en la geografia urbana de esta
ciudad. Los dos primeros clubes de la ciudad son muestras de esas caracteristicas
geograficas y sociales. Estos dos surgieron a partir de la influencia de la practica
del futbol inglés. El primer club que tenia el fitbol como una de sus actividades
fue fundado por un grupo de familias de origen inglés que, nostalgicas por la
inexistencia de un club con modelo britanico, fundaron el Paysandu Cricket Club
en 1872. El segundo ejemplo es el club de El Bangu, que fue creado en el barrio
del mismo nombre, a partir de la iniciativa de técnicos ingleses que trabajaban en
una fabrica textil (Silva, 2007). Enseguida, otros clubes adquirieron los nombres
de los barrios donde fueron fundados.

Lo interesante en la trayectoria del fltbol al transformarse en una
industria del entretenimiento y al constituirse en una maquina econdémica
globalizada, envolviendo los intereses de las grandes multinacionales, es la
progresiva transformacién de los clubes que dejan de tener referencia en un
fragmento de territorio urbano de la ciudad y el surgimiento de uno o dos
clubes que representan a la propia ciudad en el imaginario colectivo. El pri-
mer movimiento en la construccion de la representacion de una ciudad por

un unico club de fatbol que lleva su nombre fue la paulatina y lenta “miniatu-
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ralizacion” de los otros clubes. En la mayor parte de las grandes ciudades se
practicaba el fatbol profesional en varios clubes y los campeonatos todavia
no presentaban una estructura normativa rigurosa. Pero, con la populariza-
cién del fatbol, se fueron creando federaciones de clubes locales y surgieron
estructuras federativas que organizaban y disciplinaban los partidos entre los
clubes profesionales de las ciudades.

El siguiente paso fue el surgimiento de confederaciones que agrupa-
ban federaciones o grupos de clubes de diferentes ciudades para organizar
campeonatos nacionales. Esos campeonatos adoptaron un método clasifica-
torio siguiendo un criterio de escalonamiento piramidal por representacién
regional y/o meritocratica. Con el uso de ese criterio clasificatorio, algunos
clubes se fueron estableciendo en la cima de la jerarquia y otros, en la base, y
muchos otros desaparecieron en el camino.

En ese recorrido, que se desarroll6 a lo largo del siglo XX, el proceso
de profesionalizacion se vinculd con la popularizacion del fatbol y su comer-
cializacién como espectaculo. De hecho, el fitbol contintia siendo un deporte
de ocio y probablemente el mas popular como practica de ocio colectivo. Pa-
raddjicamente, la transformacion paulatina del ftbol en un verdadero sector
econdmico, agrupando grandes intereses empresariales, la profesionalizacién
y la conversidn de los clubes en verdaderas empresas capitalistas, la transfor-
macion del fatbol en un producto de la industria audiovisual, el uso de la ima-
gen de los grandes jugadores como un icono de la industria de la publicidad y
la l16gica de ampliacién del mercado de la industria productora de materiales
deportivos, amplifica la popularidad del ftbol en una escala mundial y pasa
a ser un ocio en culturas que hasta no hace mucho desconocian de esta prac-
tica social. Una imagen real y tal vez caricaturizada de esa amplificacion sin
fronteras fisicas y culturales de practica social del ftbol puede ser vista en las
fotos de Caio Vilela (2004) de tribus indigenas, monjes tibetanos y jovenes en
la pequefia ciudad de Uagadugu, en Burkina Faso, jugando fttbol. El fatbol, el
deporte mas popular del mundo como espectaculo, pero también como una
préctica social deportiva, es el entendimiento del recorrido de transformacién
que va desde un juego deportivo hasta un producto capitalista que mueve ma-

terialidades y subjetividades.
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De esta forma, la transformacién del fatbol en un verdadero comple-
jo empresarial capitalista promueve un doble efecto con sentidos opuestos,
pero que se autoalimentan. Por un lado, tenemos el movimiento en el sentido
de una hipercentralizacion de los clubes de fitbol buscando maximizar su ca-
pacidad de conquistas deportivas. En el sentido inverso a esta centralizacién
de la actividad profesional, tenemos una gigantesca horizontalizacién de la
practica aficionada y espontanea del futbol como ocio.

En esta trayectoria, el futbol se transforma en un complejo empre-
sarial capitalista, teniendo clubes ganadores y clubes perdedores. Entre los
primeros estan aquellos que consiguieron mantenerse en la cima de la je-
rarquia organizacional de los campeonatos y disputan la visibilidad mundial
en sus campeonatos nacionales y continentales. En el campo de los perde-
dores tenemos una infinidad de clubes que desaparecen en el camino, otros
se miniaturizan y algunos de estos esperan su momento fiat lux, esto es, su
renacimiento en el mundo del fitbol profesional con el aparecimiento de un
“Mecenas emprendedor” o una empresa que decida comprar el club e invertir
en la contratacion de jugadores estrellas y en campafias de mdrquetin con el
objetivo de romper la inercia de su oscurantismo y muerte anunciada y con-
seguir transformar a este club en un nuevo producto para los grandes circui-
tos de disputa del espectaculo fttbol.2*

En este recorrido de clubes ganadores y perdedores encontramos mu-
chas relaciones entre el futbol y el territorio. En la siguiente seccién, queremos

destacar algunos aspectos de la relacion entre el club, el barrio y la ciudad.

Un primer vinculo entre el fatbol y territorio puede ser identificado con la
primera ola de mundializacion del futbol de Inglaterra y su adopcién esponta-

nea en muchos paises a finales del siglo XIX. Desde el punto de vista de la rela-

264 El aparecimiento de los mecenas empresariales es relativamente reciente y revelador de un nuevo giro en la l6gica de comer-
cializacion del fatbol donde no solo se realizan transacciones de compra y venta de jugadores entre clubes, sino el surgimiento
de un mercado de clubes que pasan a ser ellos mismos el objeto de transacciones comerciales. La adquisicion reciente de varios
clubes de las ligas de fiitbol inglesa, espafiola y francesa y el resurgimiento de pequefios clubes marcan esta nueva economia del
fatbol.
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cion entre el futbol con el territorio, esta difusion a otros paises y continentes
expresa un movimiento macroescalar cuya implantacién se concretiza en una
dimension microescalar con el surgimiento de clubes a partir de grupos de
amigos y conocidos en los barrios de las ciudades. Asimismo, esta primera
ola expansiva de la mundializacién del fatbol se caracteriza por un proceso
de descentralizacion intraurbana y de verdadera diseminacion de los clubes a
partir de relaciones de proximidad.

Con la segunda mundializacién capitalista del futbol de las ultimas
décadas, que se operativiz6 por un proceso de centralizacién de los clubes y
pérdida de vinculos locales, la referencia territorial dejé de ser intraurbana
-la ciudad y su barrios- y pasé a ser interurbana, esto es, un enfrentamiento
deportivo entre ciudades. Este segundo movimiento de cambio escalar se
inicié con la constitucidon de ligas y campeonatos nacionales y enseguida
con la entrada del fatbol en la programacion de los medios televisivos como
uno de sus productos mas importantes y la transnacionalizacién de estos
programas, transforman a algunos clubes en iconos mundiales. Debido a
esto, gran parte de los clubes que nacieron por relaciones de proximidad
socio-territorial dejaron de estar asociados al nombre de un barrio y, even-
tualmente, a su vida asociativa y pasaron a estar vinculados a la imagen
de una ciudad. La transnacionalizacion de la programacidon de las redes de
television y, en particular, el surgimiento de los canales por cable -muchos
especializados en deportes- han sido un potente mecanismo de transmi-
sién de este movimiento de cambio escalar de los clubes.

A mediados de los afios 70, la gran competencia mundialista de fut-
bol se establecia entre naciones (Mundial de Futbol), pero en las décadas
siguientes la programacién de los canales de televisién poco a poco trans-
formd algunas competencias nacionales y continentales en espectaculos
mundiales. A lo largo de este proceso de cambio de competencias mundia-
listas, con amplia cobertura mediatica exclusivamente entre naciones y su
ampliacion para cobertura mundial de competencias entre clubes, se ope-
raron dos grandes modificaciones de naturaleza organizativa: la primera
temporal y la segunda escalar. El Mundial del Fatbol, como gran espectaculo

del fatbol, se realiza cada cuatro afios, convirtiéndose en un producto de co-
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municacion codiciado, pero que impone una espera de periodos largos en la
programacion televisiva. En el caso de los grandes campeonatos nacionales
y continentales, los periodos son mas cortos, permitiendo que el futbol sea
parte de la programacion diaria de estos medios de comunicacién.

En términos de escala, pasamos de una batalla de fitbol entre nacio-
nes a una batalla entre clubes de ciudades. Pero lo paradoéjico de esta ope-
racion es que los campeonatos nacionales y continentales que retinen a los
clubes de ciudades deben tener un caracter mundial para ser un producto de
los medios de comunicacién transnacionales. En este sentido, los clubes que
surgen a partir de relaciones de proximidad deben adquirir una representati-
vidad simbolica de una ciudad. Ademas, para que los campeonatos nacionales
que reunen clubes de ciudades tengan mayor visibilidad en el gran mercado
mundial de la comunicacion visual y auditiva, las ciudades de los clubes de-
ben ser reconocidas en una nueva geografia urbana: la geografia del fatbol.
Tenemos, asi, dos “pasos de mercancia” club de fatbol: el primer paso es la
convergencia de una constelacién de clubes locales y de barrios en uno o dos
clubes que representarian a una ciudad; el segundo paso es la construccién
de ese club de ciudad en una referencia de producto nacional y/o internacio-
nal en el mercado mundial de los clubes.

Los clubes como mercancia de la economia del fatbol pueden ser
concebidos a partir de la teoria econémica del ciclo de producto como otros
bienes de la economia capitalista. La trayectoria del ciclo del producto-club
de futbol obedece a una légica transescalar similar a los productos que se
mundializan, pero que necesitan un label local. Una trayectoria que guarda
sus referencias de origen, en el caso de clubes, son las ciudades y que, para
competir en un mercado globalizado, deben “mejorar” o adecuar la calidad
de su producto para volverse competitivas. Como sabemos, el insumo basico
y determinante del producto-club de ftbol son los jugadores; asi, la globali-
zacion del mercado de clubes internacionaliza el propio submercado de tran-
sacciones contractuales (compra-venta, arriendo, etc.) de jugadores-produc-
to (Abramo y Rodriguez, 2014).

La internacionalizacion del submercado de jugadores de ftbol como

un producto en si promueve una reconfiguracion en la estructura organizativa
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de los clubes. El jugador-producto se caracteriza, en cuanto a producto, por su
singularidad y, como tal, debe ser simultaneamente descubierto y producido.
La produccién social del jugador como producto tnico de cierta forma sigue
una trayectoria similar a otros productos en los que la singularidad es una de
sus caracteristicas diferenciadoras.?®® El jugador debe ser descubierto y en-
seguida seguir un procedimiento para transformarse en una mercancia que
va a tener su ciclo de producto. Este ciclo de producto tiene una trayectoria
escalar que parte de una dimensién de proximidad, pasa para el local-ciudad
y enseguida sigue el camino de lo nacional a lo mundial. Los clubes son simul-
taneamente productores y consumidores de la mercancia jugador de futbol,
y este submercado de comercializacion de jugadores es una de las fuentes de
los lucros empresariales del club-empresa.

Uno de los criterios de diferenciacion de la estructura organizati-
va de los club-empresa es el de sistema de “produccion” y “realizacion” del
producto jugadores. En esta arquitectura piramidal tenemos, en el primer
nivel, los clubes que componen su base y que tienen como funcién principal
la identificaciéon y captura del jugador promisorio, el jugador-artista que
potencialmente se puede transformar en una nueva singularidad del mer-
cado de jugadores. Estos clubes captadores deben tener una estructura di-
seminadora que permita un amplio espectro de captacién. En muchos casos,
esos pequeiios clubes son clubes de proximidad y de barrios, mantenidos
por empresarios del fatbol (equivalente a los marchants de arte o inver-
sionistas de riesgo) que buscan contratos de exclusividad con un potencial
joven artista del futbol.

Desde el punto de vista de la economia del fttbol, lo que nos interesa
destacar es que la estructura organizativa empresarial de los clubes es permi-
siva con la continuidad de la existencia de clubes de proximidad y de barrios
por su funcidn de identificacion y captura de la materia prima del mercado de
jugadores. En una segunda camada, algunos clubes de ciudad que no estan al

nivel de grandes clubes nacionales sirven de pasantias intermediarias en una

265 La produccién social del jugador se asemeja a la de los productos del mercado de arte. En el mercado de arte contemporaneo,
la necesidad de diferenciacién del producto impone el descubrimiento de nuevos artistas o diferentes maneras de ser artista. Sin
embargo, descubrir un nuevo artista es apenas la condicion necesaria y él debe ser preparado por el sistema de la economia del
arte de tal manera que convierta al artista en un producto de arte.



Luchas urbanas alrededor del ftitbol

categoriainferior enlatrayectoriade producciéon de unjugadorsingular. La fun-
cion de estos clubes es la de sefializar para los grandes clubes de ciudades cir-
cunscritos a una dimensién nacional esa promesa del nuevo producto jugador.

La tercera camada de la estructura organizativa piramidal de los
club-empresas son los grandes clubes nacionales que no estan en el plan de
clubes iconos mundialistas. Estos clubes son la gran reserva del mercado de
jugadores para los clubes mundialistas: el trampolin para la fase de interna-
cionalizacion del ciclo del jugador. En las ultimas décadas, estos clubes asu-
men otra funcidn, que es la de repatriacién de los jugadores internacionales
que estan en la fase descendente del ciclo de producto.

En términos metafdricos y analdgicos con el ciclo de producto, la
economia del fatbol en las ultimas décadas consigue aumentar el periodo de
vida del producto jugador con una depreciacion mas larga de su capacidad
de jugar de forma competitiva. La medicina deportiva y las nuevas formas de
contrato son importantes en esta prolongacién de “vida util” de la mercancia
jugador y los clubes nacionales sin proyeccién internacional se constituyen
en el nuevo mercado para esos jugadores que no son mas competitivos en los
clubes iconos mundialistas.

En la cima de la jerarquia empresarial, en la cuarta camada, tenemos los
clubes iconos del ftbol mundialista, que tienen su rentabilidad vinculada a su co-
tizacién en el mercado de las comunicaciones y publicidad y a las transacciones de
traspaso que realizan en el submercado de jugadores.?*® La capacidad de rentabi-
lidad de estos clubes esta en saber definir una estrategia que maximice la relacién
entre estas dos dimensiones econdémicas de su actividad empresarial.

En términos econ6émicos, y utilizando una vez la analogia con la teo-
ria econdmica de la empresa y del producto, los clubes de base pueden ser
identificados como los semilleros que reciben a los jévenes que son el insu-
mo bruto y la base del mercado jugador-mercancia. Estos jévenes, primero,
deben pasar por una prueba de seleccién segin un criterio de potencialidad
que articula objetividad a partir de las formas de jugar contemporaneas y un

ejercicio de subjetividad prospectiva, que es el de anticipar las formas futuras

266 En los balances contables de los grandes clubes, la participacién por la recaudacion de la boleteria es decreciente y actual-
mente marginal en su beneficio econémico.
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de actuacién de un jugador de futbol. Los clubes intermediarios son las incu-
badoras donde el potencial de los futuros jugadores mercancia se desarrollay
poco a poco, pasan por procesos de seleccion que establecen el nivel de singu-
laridad de los jugadores y, por tanto, su valor econémico potencial esperado.
Los grandes clubes deben evaluar los costos y beneficios de esta verdadera
cadena de produccién de jugadores-mercancia que envuelve una infinidad de
agentes econémicos que se relacionan como el conjunto de contratos.

Utilizando los conceptos de la economia institucional, en particular
los de costos de transaccién (Coase, 1937, 1960; Willianson, 1985), podemos
concluir que, dado el elevado costo de estas transacciones de compra y venta,
una parte de los grandes clubes puede decidir que la mejor forma de organi-
zacion empresarial es aquella que maximiza sus ganancias, es la integraciéon
vertical de la cadena productiva del jugador en la propia firma club.

Esta opcién de club-firma que interioriza la produccién (formacion)
de jugadores tiene un doble objetivo. El primer objetivo es el de producir sus
propios jugadores estrellas (singulares), eliminando la cadena de interme-
diarios y teniendo mayor control sobre las relaciones contractuales y carac-
teristicas del producto. El segundo objetivo es que el club se transforme en
un proveedor de un mercado de compra y venta de jugadores con el label
diferenciado de gran club. En las tultimas tres décadas, el modelo de firma
integrada verticalmente fue adoptado practicamente por todos los grandes
clubes-empresa de la economia del futbol.

La estrategia de internacionalizacién empresarial en la produccién
de jugadores mercancia en su busqueda de reduccién de costos de transac-
cién podria alterar de forma sustantiva la estructura organizativa piramidal
con la eliminacién de los clubes en las escalas inferiores, cuya funcionalidad
en la economia del fttbol es de identificar y preparar a los futuros jugadores
de las escalas superiores. Pero la reciente normativa restrictiva de la FIFA
de contratos con menores de edad puede crear una barrera a ese proceso
de internacionalizacidn de la produccién de jugadores de mercancia y podria
permitir la sobrevivencia a los clubes en la base de la piramide.

Como vimos, la estructura organizativa piramidal de los clubes-em-

presa tienen una dimensidn escalar. En su base, los clubes de proximidad y
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barrios; en su dimension intermedia, los clubes de ciudad con o sin proyec-
cién nacional, y en la cima de la piramide, los clubes-ciudad, que consiguieron
construir su reputacion de iconos del fitbol mundial. De esta dimension esca-

lar podemos proponer una clasificacidn de los clubes en relacién a la ciudad.

Tipo Referencia geografica Funcién

Clubes de barrio Proximidad Asociativa

Clubes-barrio Figurativo-origen Campeonatos locales

Clubes de ciudad Grandes clubes locales Campeonatos nacionales
Clubes-ciudad Grandes clubes nacionales Espectaculo mundial de futbol

Generalmente, los clubes de barrio nacen de un grupo de amigos, colegas y
aficionados por el deporte que desean tener un espacio fisico para la practica
del fatbol. Algunos de esos clubes de barrio se transforman en un espacio
comunitario y asociativo del barrio y su existencia como club pasa socialmen-
te de ser un club estrictamente de practica de fatbol para ser un espacio de
disfrute. En este caso, el club de futbol aglutina y amalgama socialmente una
comunidad local y produce una relacién de pertenencia territorial.

Los clubes-barrio son los que nacen en un barrio, mas no establecen
unarelacion de pertenencia entre la poblacién del barrio y el club. Al contrario
de los clubes de barrio, que se transforman en parte constituyente de la vida
comunitaria del barrio, los clubes-barrio se refieren al barrio como punto re-
ferencial y geografico de su nacimiento. En ese caso, el club hereda el nombre
del barrio pero su identidad no fue construida en esa parte de la ciudad. Asi,
podemos establecer de forma clara la diferencia entre los clubes de barrio,
que mantienen una vida asociativa y de proximidad, y los clubes-barrio, que
llevan el nombre de un barrio, pero no establecen una relacién constituyente
de territorialidad con el mismo. Los clubes-barrio son desterritorializados;
sin embargo, son un mecanismo de visibilidad de la geografia urbana.

Algunos de los clubes-barrio se popularizan de tal manera que pa-
san a ser uno de los grandes clubes de una ciudad. Esos clubes-barrio que
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estan en el restringido grupo de los grandes clubes son los clubes de ciudad.
Algunos clubes-barrio adquieren esa nueva etiqueta de clubes de ciudad.
Como veremos en la clasificacién de los clubes de Rio de Janeiro, entre los
clubes de ciudad tenemos algunos que son clubes-barrio y otros que no lle-
van el nombre de un barrio y son clasificados inicamente como clubes de
ciudad.

Muchos clubes-barrio no se convierten en clubes populares y sobre-
viven como pequefios clubes, oscilando entre ascender y descender en la liga
profesional principal de la ciudad y/o nacional. Estos clubes son los que com-
ponen la base de la piramide organizacional de la estructura de la economia
del fatbol y tienden a transformarse en los clubes semilleros de jugadores, en
espacios de concurrencia de jovenes y adolescentes deseosos de convertirse
en jugadores profesionales. Pertenecer a una liga profesional de futbol sirve
como factor de atraccion para esos jévenes que conocen que jugar en alguna
de esas ligas tiene un efecto vitrina que les permitira ser descubiertos por
algiin gran club o empresarios de la economia del fdtbol.

Otra virtud de estos pequefios clubes-barrio -en la configuracién
del imaginario de la geografia de una ciudad- es dar visibilidad urbana a
varios barrios populares y suburbanos. Estos clubes-barrio, al ser nomina-
dos en los campeonatos de fatbol, promueven el reconocimiento de estos
barrios como parte de la ciudad por una élite que ignora su existencia. Asi,
la visibilidad de muchos barrios suburbanos esta asociada a la existencia de
estos pequefios clubes-barrio en los campeonatos de la ciudad que publi-
citan sus nombres y, de esta forma, se reconstituye la verdadera geografia
urbana de la ciudad.

En contraste, los grandes clubes-barrio construyeron en su trayecto-
ria otras identidades y/o mitos urbanos. El equipo de los pobres, el equipo de
los ricos, el equipo de los portugueses o italianos, el equipo de los misticos y
una infinidad de otros calificativos que proyectan una imagen de un club en
la escala de la ciudad y que permite establecer una relacién transversal de
sus hinchas en relacién a los barrios de la ciudad. Los grandes clubes-barrio
tienen hinchas practicamente en todos los barrios de la ciudad y su nombre

de barrio pasa a ser solamente un "mito geografico de origen”.
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Desde el punto de vista de la relacién del club-barrio con la ciudad, lo
llamativo resulta que la divisién entre esos dos tipos de clubes (clubes-barrio y
clubes-barrio de ciudad) moviliza dispositivos urbanos de naturaleza muy di-
ferentes. En el primer caso, nombrar un barrio popular y suburbano como un
club reitera que este barrio es parte constituyente de la ciudad y, asf, él y su po-
blacién ganan visibilidad urbana. En el segundo caso, el club-barrio de ciudad
redefine las segmentaciones tradicionales de la ciudad y eventualmente sirve
de instrumento de convergencia subjetiva entre clases sociales, etnias, culturas
y religiones que en lo cotidiano de la vida urbana se enfrentan.

En este sentido, la pasién por un club-barrio grande tiene la capaci-
dad, por momentos, de disminuir las contradicciones sociales y reconfigurar
campos de intereses estructurales de la sociedad. Un enfrentamiento entre
estos clubes-barrio grandes de una ciudad se podria definir como un “mo-
mento neblina™ en el que las referencias objetivas de posicionamiento social
estan escondidas por la subjetividad de la alegria o dolor de una victoria o
derrota de su club (pertenecimiento).

En algunas ciudades tenemos una situacién inversa y los grandes
clubes sirven de elemento aglutinador de pertenecimientos de clases o reli-
giosos, y una partida de futbol se transforma en una batalla en la que el fut-
bol manifiesta la contradiccion objetiva que divide la sociedad. Un caso muy
conocido es el de la ciudad de Glasgow, donde los dos equipos locales estan
identificados en términos religiosos: el Celtic Football Club es un equipo tra-
dicionalmente catdlico y el Glasgow Rangers es el equipo protestante (Giu-
lianotti, 2004). En Glasgow, un partido entre estos dos clubes es la antitesis
de un “momento neblina”, revela y expresa, en el campo de futbol, el conflicto
entre catolicos y protestantes que divide a la sociedad escocesa (Foer, 2004).
Pero el caso de Glasgow es una excepcion y, en la mayor parte de las ciudades
con mas de un club grande (Madrid, Roma, Londres), el futbol es producto
del efecto neblina que disuelve las contradicciones objetivas de la sociedad
y redefine sus polarizaciones en términos de una subjetividad de perteneci-
miento a un club.

Este “momento neblina”, en sentido figurado, o “efecto fetiche”, si se

utiliza la definicién o metafora del fitbol como mercancia (Postone, 2013), no
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es particular del encuentro entre clubes de una misma ciudad en sus campeo-
natos locales; por el contrario, este fen6meno es universal y se hace presente
en todas las escalas de disputas del futbol profesional. Sin embargo, podemos
sugerir la hipdtesis de que, a nivel de la escala de la ciudad, la disputa en-
tre los clubes grandes en sus campeonatos locales, el sentimiento de pasién
y pertenencia es mas fuerte y es predominante en relacién a otras disputas
deportivas entre clubes de ciudades diferentes y entre paises. El efecto de
proximidad y anonimato que solamente una ciudad puede producir permite
el surgimiento de una proximidad andnima, a través del sentimiento de per-
tenecimiento de un club que se manifiesta en su forma climax en la disputa
de un partido entre clubes una misma ciudad. Esta es la razdén de la pasién
que los clasicos (derby) de las ciudades producen y que no observamos en las
disputas entre clubes de ciudades diferentes.

En la geografia del futbol hay muchas ciudades donde el futbol es el
deporte mas popular, y algunas de ellas se transforman en verdaderas ciudades
estrellas del universo del futbol. En la mayor parte de esas ciudades de refe-
rencia mundial del fatbol tenemos un club-ciudad que proyecta el nombre de
la ciudad en sus campeonatos nacionales e internacionales. Una simbiosis en
la que el nombre de la ciudad sirve al club y el club sirve de proyeccién a la
ciudad. Un ejemplo de ello es el de la ciudad de Barcelona. En las ultimas dé-
cadas, esta ciudad le debe al equipo de futbol Barcelona una parte importante
de la permanencia de su nombre en los medios de comunicacién internacio-
nales, siendo fundamental en la construccion de la ciudad de Barcelona como
un lugar importante en la geografia imaginaria del fatbol. Lo mismo podemos
acreditar a los clubes Manchester, Liverpool, Bayer de Munich, Real Madrid, Mi-
lan AC, Marseille, Lyon, O Porto, Napoles y algunas decenas de clubes-ciudad
donde el nombre del equipo de fttbol se proyecta el nombre de la ciudad en el
imaginario mundial. En muchos lugares perdidos del globo, donde sus habitan-
tes desconocen el nombre de la ciudad mas préxima, los nombres del jugador
Messi y del Barcelona son conocidos y pasan a formar parte de sus referencias
geogréficas del (su) mundo. Estos grandes clubes de élite del fitbol mundial,
que llevan el nombre de sus ciudades, son lo que clasificamos de clubes-ciudad

y esas ciudades le deben a éste y al fitbol una parte de su proyeccién planeta-
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ria. Pero en algunas ciudades estrella del fttbol tenemos dos grandes clubes
que disputan los corazones apasionados de sus habitantes. En Milan, la disputa
es entre la Internazionale y el Milan A.C.; en Madrid, entre el Real y el Atlético;
en Roma, entre la Lazio y el Roma; en Londres, entre el Chelsea y el Arsenal, y
as{ podriamos seguir con otras ciudades donde encontramos esas rivalidades
duales. Los partidos entre estos dos clubes locales son acontecimientos urba-
nos donde la ciudad se divide en colores y las diferencias sociales tradicionales
se funden y confunden en esta dualidad cromatica. Pero en todos los casos que
citamos, esta rivalidad siempre se manifiesta en los encuentros de los campeo-
natos nacionales o internacionales y, en general, con menos de media decena

de partidos anuales.

En la geografia del futbol existen pocas ciudades con dos grandes clubes,
pero poquisimas son las urbes donde encontramos mas de dos equipos
grandes que rivalicen entre sus habitantes la pasién del fatbol y los senti-
mientos de pertenencia a un club. Rio de Janeiro es una de esas excepcio-
nes. La ciudad tiene cuatro grandes clubes que polarizan la emocién de sus
habitantes por el fatbol. En la historia del fatbol mundial, los nombres de
los grandes clubes cariocas son conocidos; ellos son: Flamengo, Botafogo,
Vasco da Gama y Fluminense.

Como en el caso de las ciudades de dos grandes clubes, estos cuatro
grandes tienen una excepcién nacional e internacional; pero es la rivalidad
local la que motiva el encuentro entre los equipos de futbol. Los grandes cla-
sicos de la ciudad se establecen dos a dos y cada uno de ellos tiene una mistica
propia que se traduce en distintas facetas de la rivalidad deportiva local. Los
partidos entre los clubes Flamengo y Fluminense, el clasico “Fla-Flu”, o “Cla-
sico del abuelo”, se traduce en algo como una rivalidad freudiana en el futbol

carioca.?®’ El partido entre el Flamengo y el Vasco da Gama es el (clasico de

267 El club Flamengo fue fundado por un jugador del Fluminense que discordaba de los criterios elitistas y racistas de recluta-
miento de jugadores por la direccién. Asi, el Flamengo serfa un hijo rebelde del padre conservador Fluminense y su gran victoria
se darifa al concretar su ruptura con la figura paterna y reafirmar su propia identidad.
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las multitudes), pues enfrenta a los dos clubes mas populares de la ciudad, y
cada uno de los encuentros tiene su icono que estimula las rivalidades y las
pasiones de los habitantes de la ciudad a partir del fatbol.

En las ciudades con dos grandes clubes que disputan el campeona-
to nacional con partidos en dos turnos hay dos tinicos encuentros anuales,
mientras que en Rio de Janeiro son sus cuatro clubes populares, el nimero
minimo de clasicos (derby) por afio es de 12 encuentros. Ademas, en Rio de
Janeiro existen dos campeonatos regulares a lo largo del afio (local y nacio-
nal), una parte importante del calendario de fitbol en esta gira en torno de las
rivalidades de los clubes locales.

En este sentido, la vida del fatbol en Rio de Janeiro tiene un fuerte
componente autarquico en relacién con las disputas nacionales e internacio-
nales. Estas disputas en las escalas superiores tienen un efecto de reputacion;
pero, en lo cotidiano de la pasion por el flitbol, es marcada esa rivalidad entre
sus cuatro grandes clubes. En gran medida, esta es otra gran excepcién de Rio
de Janeiro en relacion a la dindmica contemporanea del futbol profesional
donde su principal espacio de actividad profesional es la disputa en escalas
nacionales e internacionales. La actual forma de organizacién profesional del
fatbol busca definir un calendario donde las disputas sean entre clubes-ciu-
dad y, de esa forma, las rivalidades y las subjetividades de pasién que el fatbol
acciona se concretan en rivalidades entre ciudades.

Con la espectacularizacion del futbol y su globalizacién (Robertson
y Giulanotti, 2009; Duke, 2002), los partidos en los estadios de las ciuda-
des son transmitidos en tiempo real o retransmitidos por los medios de
comunicacién y estos partidos pasan a ser un espectaculo “en la” ciudad.
La construccién de ciudad como palco de un espectaculo deportivo y simul-
tdneamente a su desterritorializacion en la medida en que la mayor parte
del publico no esta presente en el estadio de esa ciudad, pero que a la vez
debe ser simboélicamente territorializada para que su difusién por los me-
dios de comunicacién tenga un referencial geografico. Esta ambivalencia
gana su expresion conocida como las Olimpiadas o la final de una Copa del
Mundo, donde el gran espectaculo ocurre en la ciudad que fue elegida y se

transforma por algunos dias u horas en el punto focal de atencién mundial,
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traduciendo lo que muchos socidlogos y gedgrafos denominan como feno6-
meno glocal?®® (Robertson y Giulanotti, 2004). En algunos casos, un partido
de futbol es un espectaculo “de 1a” ciudad. En ese caso, el partido de futbol
moviliza recursos locales y, a partir de ellos, produce un espectaculo que
eventualmente puede tener interés extra muros de esa ciudad, pero las pasio-
nes fatbolisticas que él despierta y las relaciones de pertenecimiento de sus
hinchas se remiten a los clubes “de 1a”ciudad donde el partido se realiza. En este
sentido, existe una diferencia importante en la relacién del futbol con la ciudad
si el partido es clasificado como un espectaculo “en 1a” o “de 1a” ciudad.

En el lenguaje de la economia del futbol podemos decir que un parti-
do de la ciudad utiliza insumos fatbolisticos (club-empresa) locales, mientras
que un partido en la ciudad mueve insumos de mas de una ciudad. La condi-
cién necesaria para la existencia de espectaculos de fatbol “de 1a” ciudad es
la existencia de mas de un gran club local. En este sentido, Rio de Janeiro, con
sus cuatro grandes clubes, es una ciudad productora de partidos de futbol
espectaculos de la ciudad. Lo interesante de estos cuatro grandes clubes es
que ninguno de ellos lleva el nombre de la ciudad y que dos de ellos tienen el
nombre de barrios (Flamengo y Botafogo). La caracteristica de una ciudad de
no tener un Unico club que la represente en términos simbolicos establece un
tipo de rivalidad deportiva intraurbana donde la disputa simbolica no puede
reducirse a la concurrencia urbana. Un partido entre Barcelona y Real Madrid
es una disputa entre ciudades rivales, pero en un partido entre el club carioca
Flamengo y el Barcelona, su apropiaciéon simboélica como una disputa entre
ciudades no es evidente y, paraddjicamente, el partido de un club con nombre
de barrio seria simbolicamente mas universal.

El futbol en Rio de Janeiro es mas plural de lo que son solo sus cuatro
grandes clubes. Rio es una ciudad donde encontramos una decena y media
de clubes profesionales de ftitbol que participan de uno de los campeonatos
locales mas antiguos de Brasil. Actualmente, la ciudad cuenta con 14 clubes
profesionales afiliados a una federacién del estado de Rio de Janeiro, que aso-

268 “Glocalizacion” es un término que nacié de la mezcla entre globalizacion y localizacién y que se desarrollé inicialmente en
la década de 1980 dentro de las practicas comerciales de Japén. El concepto procede del término japonés dochakuka (derivado
de dochaku, “el que vive en su propia tierra”). Aunque muchas referencias tratan a Ulrich Beck como el creador del término y su
difusor, el primer autor que sacé a la luz explicitamente esta idea fue Roland Robertson. Nota del traductor.
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cia 58 clubes profesionales divididos en tres campeonatos (series A, B y C).
Asi, 1a historia del fatbol en Rio de Janeiro hace que la mayor parte de los
clubes de futbol profesional lleven el nombre de uno de sus barrios. De los
14 clubes profesionales actuales, solo cuatro de ellos (Fluminense, Vasco da
Gama, Portuguesa y América) no tienen el nombre de la ciudad.

La coexistencia de campeonatos locales-regionales y el campeonato na-
cional es una de las caracteristicas de la forma de organizacion del fltbol brasilefio.
La federacion de futbol profesional de Rio de Janeiro organiza los campeonatos de
sus clubes en tres divisiones (series) con el tradicional mecanismo de ascenso y
descenso que establece la posibilidad de movilidad entre las tres series. En las tl-
timas décadas, el campeonato de la ciudad se ha ampliado al introducir una nueva
dimension escalar; al incorporar los clubes del estado (regién de Rio de Janeiro)
en términos de taxonomia de clubes y ciudades; esta modificacion introduce una
novedad en la vida del fuitbol profesional de Rio de Janeiro, que es la creacién y la
participacion de clubes-ciudad en la esfera regional. Las ciudades de mediano y
pequefio tamafios, asi como municipios del &rea metropolitana, ganan visibilidad
social y protagonismo con la participacion de clubes que llevan su nombre en el
campeonato del estado de Rio de Janeiro. De los 58 clubes que disputan el cam-
peonato regional, 24 de ellos llevan el nombre de sus ciudades de origen y, como se
observa, ninguno de ellos porta el nombre de la ciudad de Rio de Janeiro

El surgimiento y la participaciéon de clubes-ciudad en los campeo-
natos regionales tienen un sentido estratégico diferente de los grandes clu-
bes-ciudad que participan de los campeonatos nacionales de las grandes ligas
europeas. En el caso de los grandes clubes-ciudad, la proyeccién de su nombre
hace parte de la estrategia de su publicidad y la creacién de una imagen de
mdrquetin en la concurrencia urbana globalizada. En el caso de los pequefios
clubes-ciudad, que participan de campeonatos regionales, el efecto buscado
es menos ambicioso y solamente busca dar visibilidad a ciudades que hasta
ese entonces eran invisibles como referencia urbana.

Un hecho curioso es que ninguno de los clubes de la ciudad lleva el nombre
de una de sus innumerables favelas. La gran mayoria de las favelas cariocas tiene
un campo de ftitbol y una parte significativa de los jugadores profesionales de Rio

nacieron y fueron creados en estas favelas; pero de este territorio, con fuerte tradi-
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cion asociativa, no naci6 ningtn club de fiitbol. Aqui tenemos una gran diferencia
entre la samba y el ftitbol, pues la samba produjo una institucionalizacién de sus
asociaciones con el surgimiento de escuelas de samba que tiene el nombre de las
favelas.?®® Igual que en el flitbol, las escuelas de samba estan federadas en una liga
que organiza, clasifica y comercializa su campeonato de escuelas de samba en for-
ma de un desfile de carnaval anual.?”

En relacién a los clubes de la ciudad de Rio de Janeiro, podemos clasifi-
carlos segtn la taxonomia que sugerimos en el cuadro N° 1 y los clasificaremos
en cuatro grupos: clubes de barrio, club-barrio, clubes de ciudad, clubes-ciudad.
En el cuadro N° 2 de abajo, listamos todos los clubes de la ciudad asociados a la
Federacion de Clubes del Estado de Rio de Janeiro que disputan los campeonatos

profesionales de la region y los clasificaremos seguin nuestra tipologia.

Nombre del club Clasificaciéon

Flamengo Club de ciudad

Botafogo Club de ciudad

Bangu Club de barrio

Bonsucesso Club-barrio

Madureira Club de barrio

Olaria Club de barrio

Barra da Tijuca Club-barrio

Santa Cruz Club-barrio

Sdo Cristévao Club de barrio

Fluminense* Club de barrio

Vasco da Gama* Club de barrio

América* Club con vida asociativa local
Portuguesa* Club con vida asociativa local
Campo Grande Club de barrio

269 En la ciudad de Rio de Janeiro, la relacién de pertenencia territorial también se manifiesta en las favelas con el surgimiento de
las escuelas de samba. La samba es una de las principales formas de expresion y afirmacién identitaria y social de los moradores
en la favela. Como en el caso del flitbol, el surgimiento de las escuelas de samba como entidad asociativa sirve como elemento
aglutinador de la practica de samba de sus moradores. De la misma manera que los clubes de fitbol de barrio, el surgimiento de
las escuelas de samba es una forma institucional de expresion de la cultura urbana carioca. Las escuelas de samba y los clubes de
barrio, como instituciones de cultura de la ciudad, se crean en una localidad urbana y permiten el surgimiento de una relacién
pertenencia comunitaria que en algunos casos es la expresion de su identidad territorial. Las escuelas de samba Mangueira -que
nacio en la favela de Mangueira- e Império Serrano -que tiene su origen en la favela Serrinha- son dos ejemplos ineludibles de
una ciudad diasociativa (escuela de samba), siendo el vehiculo de construccion de la identidad territorial de esas favelas.

270 En el caso del fitbol, existe un campeonato de aficionados con grupos de jévenes, agrupado por favelas y organizados por la
administracion local y ONG como parte de los programas sociales para la juventud y asentamientos populares.
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La primera observacion es que la mayoria de los clubes de ciudad de
Rio de Janeiro lleva el nombre de uno de sus barrios. En nuestra taxonomia
para los clubes cariocas, encontramos tres tipos de clubes: clubes de ciudad,
clubes-barrio y clubes de barrios. La diferencia entre los clubes de barrio y los
clubes-barrio es que los primeros mantienen algun tipo de vinculo asociativo
con su entorno, en particular a partir del uso de sus equipamientos sociales
y deportivos.?’! La inexistencia de equipamientos deportivos publicos -en la
mayoria de los barrios- transforma la sede social de algunos clubes de futbol
profesional en un espacio de ocio comunitario-asociativo, lo que nos permite
nombrarlos como clubes de barrio. En el caso de los clubes-barrio, la refe-
rencia asociativa no existe o no es significativa en la vida de ocio del barrio.
En estos casos, el barrio es apenas una referencia al lugar de surgimiento de
estos clubes. Los cuatro grandes clubes cariocas son clasificados como clubes
de ciudad. Dentro de estos cuatro grandes tenemos dos clubes con nombre de
barrio (Flamengo y Botafogo), que nacieron como clubes-barrio y se transfor-
maron en clubes de ciudad.

En la cartografia de la localizacién socio-espacial tenemos un fené-
meno interesante que podria ser un elemento que explique por qué apenas
dos de los clubes de barrio y clubes-barrio se vuelven clubes de ciudad. Los
dos unicos clubes que originalmente eran clubes-barrio y hoy son clubes de
ciudad (Botafogo y Flamengo) se distinguen de los otros clubes-barrio por
tener su origen en la zona sur de la ciudad, donde se localizan las familias de
mayores ingresos. Todos los otros clubes pequefios con nombres de barrios
estan localizados en los suburbios y en la periferia de la ciudad, producién-
dose un efecto simbdlico perverso que asocia a los clubes pequefios a barrios
de bajos ingresos familiares. La excepcion es el club Barra de Tijuca, que fue
creado en los afios 90 como un proyecto de club-empresa que no prosperoé y

que actualmente juega en la serie B del campeonato local.

271 En la lista de los clubes de ciudad se identificé la existencia de una sede social, piscina y estadio. Para el caso de clubes de
barrio se utilizé como criterio para clasificar la existencia de una sede social y una piscina o estadio.
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Mapa N° 1: Localizacién de los clubes profesionales de fiitbol en los ba-
rrios segun el nivel de ingresos de hasta dos salarios minimos.
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Un factor interesante de la permanencia de los clubes de barrio y
clubes-barrio suburbanos y periféricos en el campeonato local es que, con
su existencia, estos barrios son nominados por los medios de comunicacién
como adversarios de los grandes y populares clubes de ciudad y, de esta for-
ma, ganan visibilidad urbana. La nominacién no significa adquirir una iden-
tidad; sin embargo, el ser nominado es el primer paso de reconocimiento so-
cial que le permite ser objeto de acciones de politicas publicas (Butler, 2006;
2010).

En el caso concreto de clubes de barrios suburbanos, nominar sus
nombres a través de la banda de transmision de futbol en los campeonatos
locales promueve una “publicidad” de esas partes de la ciudad desconoci-
das por su élite y que sufren de negligencia por parte del poder publico.
Asi, cuando estos barrios son nominados como un club de fttbol, el propio
barrio es reconocido como parte de la divisién administrativa de la ciudad,
pero nada garantiza que su nominacién por los medios de comunicacién
signifique que ellos sean integrados en la representacion iconografica de
la ciudad. El reconocimiento de género, etnia, cultura o territorio permite
su nominacion en las politicas publicas. En este sentido, se observa que los

barrios de los clubes-barrio, al ser nominados y reconocidos como parte
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de la geografia de la ciudad, pierden opacidad socio-espacial y adquieren
visibilidad publica y pueden transformarse en un potencial objeto de las
politicas urbanas.

Pero la nominacién y la visibilidad urbana resultantes del fatbol no
significa que estos barrios seran integrados a la representacién identitaria
del territorio de la ciudad de Rio de Janeiro. La construccién de la geografia
y cartografia, icono de la identidad urbana de Rio, esta intimamente vincu-
lada a una ciudad de playas, de bellezas de sus montafias, donde las favelas
estan presentes como el lugar de pobreza en sus cerros y donde los barrios
populares del suburbio y la periferia no existen. En este sentido, un fttbol
de clubes-barrio proyecta una ciudad de barrios mas amplia y realista que el
estereotipo corriente del imaginario de Rio de Janeiro.

A partir del cuadro de clubes de ciudad, podemos identificar en Rio
la excepcion en la forma de institucionalizacién del fatbol carioca en relacién
a los criterios de organizacion de los clubes-empresa en la fase de globaliza-
cién y de espectacularizacon mundial y mercantil del fatbol. La primera gran
excepcion es la inexistencia de un dnico club grande de la ciudad que -en el
marco de la globalizacién- sea capaz de individualizar el producto fatbol de
una ciudad y una Uinica empresa club. En la estrategia de mdrquetin de la eco-
nomia del futbol, transformar un campeonato en una disputa entre ciudades
produce una semejanza con la disputa entre paises en el Mundial de Futbol.
Una disputa entre selecciones de paises unifica una demanda de consumi-
dores de imagenes, material deportivo y productos que usan el fatbol como
vehiculo publicitario. La estrategia de un campeonato de club de ciudad tiene
el mismo efecto en el nivel escalar inferior, pero el resultado es semejante: de
una disputa de selecciones de paises pasamos a una disputa de clubes-ciudad.
En otras palabras, de una guerra de futbol entre naciones que se realiza cada
cuatro afios, tenemos una concurrencia humana anual entre clubes-ciudad en
el plano nacional y el internacional.

En el caso de ciudades donde tenemos dos grandes clubes (Milan,
Londres y Roma), la solucién es la construccién de la hegemonia de uno de
ellos, que de hecho sera el club representante de la ciudad. Pero esa hegemo-

nia debe ser temporaria y dejar abierta la posibilidad de su alternancia a lo



largo del tiempo en el sentido de garantizar la permanencia de estos dos clu-
bes grandes de la ciudad. Una vez mas, Rio es una ciudad que se diferencia de
las demas con la pluralidad de sus clubes grandes. El juego de construccién de
un club hegemonico que represente a la ciudad, envolviendo cuatro clubes, es
mas dificil y potencializa el caracter transitorio de la hegemonia de un tnico
club. En la escala global, la transitoriedad de la hegemonia de un club existe y
de cierta forma es vista como una estrategia de mdrquetin de diferenciaciéon
del “producto campeonato”. Pero las inercias producidas por los intereses
econdmicos de cada uno de los grandes clubes-empresa globalizados es una
barrera a los movimientos de cambio en la cima de la jerarquia de los clubes
de fatbol.?”2

Otra diferencia mas de Rio -en relacidn a las normas implicitas del
fatbol globalizado- es que ninguno de sus clubes grandes tiene el nombre de
la ciudad. Asi, una estrategia empresarial y publicitaria que busque la conver-
gencia de inversiones en un Unico club para transformarlo en representante
de la ciudad encuentra un problema practico, que es la ausencia de un club
cuyo nombre sea el de la ciudad. La tentativa del exjugador Xico de crear un
nuevo club con el nombre de la ciudad fue un gran fracaso empresarial y fut-
bolistico revelando que la pasiéon por los clubes, sus simbolismos e historias
vinculadas a sus nombres alin son una barrera para la imposicién de las nor-
mas universales del fitbol como un emprendimiento capitalista globalizado.
La pasion por un club es un asunto de fidelidad y desintegra a cuatro grandes
clubes que dividen las pasiones de una ciudad para orquestar la convergencia
a un tnico club que represente a la ciudad, el club-ciudad parece poco proba-
ble y marca una tendencia contraria a las exigencias de la economia del fatbol
globalizado y capitalista. En este sentido, y apenas en este sentido, Rio es un
contrahecho o, de forma melancoélica, un resistente a los vientos que condu-
cen a un futbol mercancia global que universaliza criterios de jugar, pero tam-
bién sus formas organizativas.

La literatura sobre la concurrencia urbana es enorme e identifica

un gran arsenal de iniciativas y proyectos para construir efectos de diferen-

272 El caso de la Liga espafiola de fatbol, en la que dos clubes monopolizan la disputa de los titulos, muestra un problema de dif-
erenciacion del producto que puede llevar a un creciente desinterés del publico y como consecuencia la pérdida de rentabilidad
en la economia del fitbol.
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ciaciéon urbana que sean capaces de atraer capital, turismo, clases creativas
y toda una gama de factores que, segin la teoria de la economia urbana,
potencializan la ciudad empresa. El fttbol es una de esas armas y la ciudad
de Barcelona la explota con éxito. El éxito de la mundializacién del Barce-
lona estd asociado a un modelo urbanistico y gerencial de transformacién
urbana, pero también a un club-ciudad que a lo largo de las tltimas décadas
asocia la pasion globalizada del fatbol a un solo ente que retine a estrellas
y singularidades de la economia del fatbol. El club Barcelona y la ciudad de
Barcelona mantienen una relaciéon simbiética de autopromocién que obje-
tiva producir dos singularidades: la singularidad del club que encanta con
la belleza de su futbol, que articula el colectivo y las individualidades, y la

ciudad como una de las singularidades urbanas del planeta.

Rio de Janeiro es una de las ciudades que hace parte de la constelacion del
imaginario mundialista de ciudades singulares y el fatbol es uno de sus ele-
mentos en la construccion de esta referencia. Pero, al contario de Barcelo-
na y otras ciudades, la estrategia de mdrquetin urbano no hace uso del club
ciudad para establecer el nexo entre la ciudad y el ftbol. En el caso de la
ciudad de Rio de Janeiro, el fitbol no proyecta la ciudad a partir de un tnico
club-empresa, la relacion entre la ciudad y el flitbol es mas amplia y compleja
y necesariamente envuelve la movilizacién del imaginario del carioca como
un pueblo alegre y descomplicado. La forma brasilefia de jugar fatbol (crea-
tividad, descomplicacion, etc.) se asocia al imaginario del carioca y Rio de Ja-
neiro proyecta la imagen de una ciudad de fitbol con un camino diferente del
modelo utilizado en la economia empresarial del futbol, que asocia la ciudad
a su club-ciudad. Rio, como construccién histérica de una ciudad del fatbol
arte brasilefo, hace uso del imaginario mundialista del carioca, un vinculo
biunivoco indisociable y que se autoalimenta reciprocamente.

Como dice Galeano (1995: p.23): “El fiitbol se tropicalizaba en Rio de
Janeiro (...), hecho de quiebres de cintura, ondulaciones de cuerpo y vuelos de

piernas que venian de la capoeira (...) y de los bailongos alegres de los arraba-
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les de las grandes ciudades”. En otras palabras, en Rio de Janeiro el fatbol se
juega sambeando y la samba resuena y es parte constituyente de la mitica del
estadio Maracana. Para los socidlogos de la cultura, historiadores de futbol
y disciplinas afines, la propuesta de Galeano es cuestionable, pero para los
cariocas apasionados por el fitbol no importa si esa afirmacién es verdadera
o hace parte de un imaginario que no corresponde a la realidad; para ellos, lo
que sigue siendo fundamental es la relacion del fatbol con la ciudad, con su
capacidad de movilizar la pasiones locales a partir de los clubes de ciudad. Un
fatbol que poco a poco cede a la ldgica empresarial y la globalizacién capita-
lista, pero que permite la manutencion de las pequeiias rivalidades que los
clubes de ciudad producen entre sus habitantes y hacen parte de una infini-
dad de microrelaciones sociales a partir del futbol. Relaciones sociales que se
reproducen en el cotidiano urbano y subjetivan las contradicciones concretas
y reales de la sociedad brasilefia, estableciendo los puntos de cruzamiento y
convivencia en una ciudad con enormes desigualdades sociales.

En Rio, el ftbol atin no se reduce a una caricatura de fatbol del capi-
tal como un bien que se autovaloriza; el fitbol atin guarda cierto caracter de
mercancia “pan y circo”; una mercancia donde sus expresiones de valor de
uso y de cambio se amalgaman a partir de la pasién y de las subjetividades
en su produccién y realizacién como espectaculo. Una ciudad donde la 16-
gica de la centralizacién y concentracién empresarial todavia no se realiza;
una ciudad que insiste en mantener un campeonato poco rentable con de-
cenas de pequefios clubes, pero que moviliza la energia de su poblacién con
los encuentros de sus cuatro grandes clubes. En Rio, la mercancia fatbol atin
es mas circo que pan, mas valor de uso que valor de cambio. En Rio, la eco-
nomia del futbol no mira a los mercados futuros, ella vive del saudosismo?”?
del pasado: un fatbol mercancia melancdlico de su pasado cuando todavia
no era una mercancia. En Rio, la economia del fdtbol intenta sobrevivir y
convivir con las ambigiiedades que matizan la implacable l6gica de maxi-

mizacion de los intereses mercantiles. La relacion del fatbol con la ciudad

273 El saudosismo representa una actitud humana ante el mundo, que tiene como base la saudade, considerada por Pascoaes
como el el gran elemento espiritual definidor del alma portuguesa, algo que, segtin el poeta, testimonia la literatura portuguesa a
lo largo de los siglos. De esta manera, ademas de un sentimiento personal, la saudade se convierte también en un ente metafisico
(la relacién del hombre con Dios y con el mundo, el ansia nostalgica de unidad de lo material y lo espiritual), que a su vez se
corresponde con una doctrina politica y social. Nota del traductor.
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y la ciudad con el fatbol atn tiene fuertes trazos autarquicos que dificultan
la universalizacion de las reglas del fitbol industria y su sobrevivencia esta
fundada en una reputacién de fatbol arte que cada dia desaparece; mas, la
pasién del carioca por el fttbol persiste y resiste, y probablemente es esa
dimension subjetiva de la pasidn por el ftbol que garantiza la permanencia
de la imagen de Rio como una de las ciudades miticas del futbol. En este
camino tortuoso, contradictorio y de ineficiencias econémicas del ftbol
carioca como una mercancia, decidimos llamar melancélicamente a Rio de
Janeiro la excepcién.
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