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Resumen

El autor muestra c6mo el fiitbol se ha globalizado durante estos tiltimos afios.
Ademds, destaca lo cambios que ha tenido el balompié en este proceso, y concluye con
una reflexién de cdmo estos procesos de globalizacién del deporte son un reto para el

periodismo deportivo.
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Rbstract

The author shows how football has become a global phenomenon in recent times.
Besides he emphasizes the changes of this sport in the mentioned process and con-
cludes with a reflection on how the processes of globalization of sport are a challenge

for sports journalism.
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istéricamente, el fdtbol ha acompafiado
las tendencias y cambios que ocurren a

‘ A nivel mundial. En la segunda mitad del
sxglo XX y los comienzos del XXI, el balompié se
involucré con el fenémeno de la globalizacién, que
en palabras de Oliven y Damo, cualquiera sea su
definicién, “implica siempre una circulacién mds
acelerada de informaciones, mercaderfas y personas,
en un proceso en el que tiempo y espacio terminan
comprimidos”.!

Impacto de [a globalizacion

Una buena forma de abordar el tema de la glo-
balizacién del fatbol y su impacto en el periodismo
deportivo puede ser mediante el estudio de casos:

Primer caso: En la cancha de El Progreso, al lado
del barrio El Picacho, en el noroccidente de Medellin,
todos los domingos juega el Real Madrid. Estd inscri-
to en un torneo de veteranos, usa el mismo uniforme
blanco y porta el mismo escudo del equipo espafiol,
y a uno de sus jugadores lo apodan Ronaldo. Para
algunos ésa es una muestra de globalizacién.

Segundo caso: El 11 de mayo del 2005, Edison
Garzdn, un muchacho bogotano de tan s6lo 20 afios
de edad, fue asesinado en el Estadio El Campin, en
un juego entre Santa Fe y América. Al otro dia, un
diario capitalino publicé la noticia y dijo entre lineas
que Edison era otra victima de las barras bravas, a
las que tildé de engendro de la globalizacién del
ftbol”.

* John Jaime Osorio es docente de periodismo en la Universidad de Medellin, Este texto lo ley6 el 4 de agosto de 2006 en el conver-
satorio sobre “Fuitbol, globalizacién y periodismo”, organizado por la Facultad de Comunicaciones de la Universidad de Antioquia, con

motivo de la celebracién del dia cldsico del periodista.




Tercer caso: Un ex técnico de fiitbol declaré algu-

na vez que Colombia para regresar a un campeonato’

mundial tenfa que buscar jugadores de buen biotipo,
de mayor estatura y de una gran condicién fisica.
Segtn él, “en Colombia nos tenemos que adaptar a
la tendencia mundial y aceptar la globalizacién”.

Cuarto caso: Un comentario escuchado el afio
pasado en algiin programa de televisién decia mds o
menos lo siguiente: “Amaranto Perea en el Atlético de
Madrid, Ivdin Ramiro Cérdoba en el Inter de Mildn
y Juan Pablo Angel en el Aston Villa son la muestra
de que el fitbol colombiano ya se globalizé”.

La globalizacién no es asesinar fandticos, copiar
modas y cantos, usar los nombres de los clubes del
fatbol internacional, rechazar el biotipo o renunciar
al estilo futbolistico propio del pafs. Puede que mu-
chas de estas acciones sean un resultado, un reflejo o
una deformacidn de la globalizacién del fatbol, pero
nunca la esencia de la misma. M4s bien, la violencia,
“el pirateo” ilegal de marcas y la falta de criterio de
algtin técnico o periodista deben ser asumidos como
problemas nuestros, como problemas locales que por
efecto de la internacionalizacién del fiitbol han su-
frido alteraciones y reajustes. La globalizacién como
proceso es un asunto muy diferente; un fenémeno
que rompi6 las barreras y que mundializ6 muchas de
las actividades humanas.

Quinto caso: Puede que un nifio colombiano
de once afios no sepa que su padre trabaja gandn-
dose un salario minimo para la segunda empresa
cervecera mds importante del continente, y en un
98 por ciento es posible que la camiseta ndmero 10
de Ronaldinho, que usa para jugar al fiitbol y hasta
para dormir, sea pirata. A su corta edad, ese nifio sabe
que su idolo acttia en el Barcelona
espafiol con un africano goleadory
con un portugués talentoso. Muy
seguramente ese nifio suefia con
ser el primer colombiano titular
en el Barcelona Fiatbol Club. Lo
extraordinario del caso, la marca
de la globalizacién en esta histo-
ria, es que si juega bien podria
lograrlo.

Ese nifio diariamente hace un
curso de economia de cuenta del
periodismo deportivo. Lo que no
le permite aprender la exportacién

con el fichaje de un volante argen-
tino. Ya sabe que los clubes tienen
unos derechos de formacién que
puede cobrar al momento de una
venta, que a un empresario le toca
un porcentaje y que los délares va-
len menos que los euros. Entiende
que el mercado es fluctuante y
aclara ficilmente la diferencia en-
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tre oferta y demanda. Incluso, es posible que después
de estudiar diez afios ms no sea capaz de decir una
palabra en inglés, pero desde ya usa fécilmente en su
vocabulario extranjerismos como “manager”, “drib-
bling”, ‘marketing”, ‘corner’, o “merchandising”.

Mirada como caso, la globalizacién del fiitbol
parece algo simple, una historia rosa. Por lo general,
cuando se habla de este asunto, se pierden de vista
los procesos que la sola palabra globalizacién en-
cierra como rétulo generado por los economistas y
adoptado por los cientificos sociales para enmarcar
la comercializacién, transnacionalizacién e hiperme-
diatizacién que ha vivido el mundo en los tltimos 25
afios como producto del capitalismo. Para muchos,
la globalizacién es el culmen de la propiedad, la
empresa privada y la economia de mercado. En esta
perspectiva, la Comisién Europea la define como el
proceso mediante el cual los mercados y la produc-
cién de diferentes paises estdn volviéndose cada vez
mids interdependientes, debido a la dindmica del
intercambio de bienes y servicios, y a los flujos de
capital y tecnologfa.

Fiithel global

Si llevamos este concepto al fitbol, la globali-
zacién del deporte rey es evidente. En él se dan los
tres procesos mencionados. Comercializacién de
jugadores, clubes y marcas, transnacionalizacién
de torneos e hipermediatizacién de los clubes, las
federaciones, los grupos econémicos y, obviamente,
los medios de comunicacién deportivos. La globa-
lizacién le dio al fitbol el vuelo comercial que no
tenia y con su competitividad, como dijera Renato
Cisneros, “le alterd varios de los
tradicionales esquemas sobre los
que se sostenia’.?

Andrés Oppenheimer escribié
hace poco en su columna del
Miami Herald que el campeonato
mundial es un buen ejemplo de
cémo la apertura econémica ha
ayudado a los paises emergentes
a ser mejores y mds competitivos
a nivel internacional. “La globali-
zacién ha ayudado a que la com-
petencia sea mds equitativa”, dice
el escritor. Y afiade que “quizds el
fiatbol sea una de las industrias
mds globalizadas del mundo,
aunque hasta principios de los
afios noventa se trataba de uno de
los sectores de la economia mds
protegidos”.?

Nada es més global, mds pa-
recido a un mundo sin fronteras
que un campeonato mundial

de fatbol. Mucho miés que las
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hamburguesas, las corporaciones transnacionales,
los jeans, las colas o los mercados financieros, el cer-
tamen orbital de ftbol refleja el cardcter global del
mundo contempordneo. En el campeonato mundial
recientemente celebrado en Alemania, por ejemplo,
equipos como Arabia Saudita, Costa Rica y Japén
tenfan directores técnicos brasileros; México era
dirigido por un argentino, Inglaterra por un sueco,
Ghana por un serbio, e Irdn por un croata. Eso si, y
para no confundirnos como el técnico del tercer caso
mencionado al principio, los mexicanos jugaban con
la tradicional garra mexicana, Inglaterra tiraba la pe-
lota para arriba como histéricamente lo ha hecho y los
africanos apelaban a la velocidad que los identifica;
porque globalizarse no significa renunciar a lo que se
tiene, sino potenciarlo en el mercado mundial.

Para no entrar en la controversia sobre las bonda-
des y las inequidades de la globalizacién, aceptemos
que el mundo ha cambiado, que estd mds comuni-
cado, mds comercializado y mds relacionado que
nunca. Como todo producto cultural de este tiempo,
el fiitbol ha sido involucrado en este proceso sin op-
ci6n de elegir. De alli que el negocio haya cambiado
radicalmente y ya no se trate de venderle boletas a
la gente para que vaya al estadio, sino de impactar
el consumo y vender de todo. Desde los derechos
de televisién hasta las camisetas, desde los mds ele-
mentales souvenires hasta los derechos deportivos y
publicitarios de los jugadores. Es asi como los equipos
de futbol son sociedades anénimas y la mayorfa de
los contratos a los jugadores, aun en paises como el
nuestro, se firman, una parte como contrato laboral
y otra como derechos de publicidad.

La gestién empresarial del Mildn de Berlusconi,
la capacidad comercializadora del Manchester o el
imperio de la marca Beckham son ejemplos de lo
que es hoy el fiitbol y lo que no era hace 30 afios.
Los clubes europeos venden su marca, negocian la
franquicia de su nombre para montar escuelas de fiit-

bol en todo el mundo, cobran por juegos amistosos, -

negocian los palcos dentro del estadio, el patrocinio
de su camiseta, cobran por vestir una marca depor-
tiva y venden millones de objetos de mercadeo en
continentes como Asia y Oceanfa. Los clubes sura-
mericanos grandes no se quedan muy atrds; eso sf,
con menos ceros en las cifras, han entrado en este
tipo de mercado abjerto y naciente.

El fiitbol pasé a ser uno de los espectdculos clave
para la industria del entretenimiento y del ocio,
lo que le ha permitido entrar a formar parte de la
agenda de organizaciones internacionales orientadas
al desarrollo y a la cultura. Aunque de manera nada
equitativa —en el fondo, ningtin negocio lo es—el del
fatbol integra econémicamente a todas las regiones
del mundo. América Latina y Africa son canteras de
mano de obra —podria ser mds preciso decir “pierna
de obra”, el sur asidtico es la zona de fabricacién de
los productos deportivos, América del Norte y Japén

encro de 2007 § ‘

son importantes como mercados de distribucién y
Europa es la duefia del espectdculo y el continente
mds comprador de los derechos de televisién. Eso s,
todos, americanos, africanos, asidticos y europeos,
son, al mismo tiempo, consumidores de flitbol.

Desafios periodisticos

En la globalizacidn, la informacién es el objeto
de culto mds preciado, pues este proceso “es una ex-
presion directamente vinculada con la intensificacién
extraordinaria y gigantesca del flujo de las comunica-
ciones masivas en toda su expresién”.? Para Cisneros,
por ejemplo, el acceso a la informacién sobre estilos
y estrategias futbolisticas de otros paises, les permitié
a los asidticos y africanos una competitividad miés
alta. El periodista peruano afirma en su articulo
que “saber lo que ocurrfa al detalle al otro lado del
mundo —ah{ donde antes el ojo tercermundista no
podia asomarse~ fue la manera en que la revolucién
empez6 a cuajar’, haciendo referencia a la manera
como los equipos de poca tradicién mundialista han
comenzado a ser protagonistas de los campeonatos
mundiales. ' ‘

La hipermediatizacién es uno de sus procesos
centrales y en é] aparecen con papel protagénico los
periodistas deportivos. Nunca antes el fatbol habia
inundado todos los tipos de medios y espacios pe-
riodisticos: televisivos, radiales, virtuales e impresos.
Hoy, el fatbol es una de las principales producciones
massmedidticas. ,

Desde la aparicién de las comunicaciories via sa-
télite y la consolidacién de la televisién por cable, se
le dio vida a ese fiitbol que no tiene fronteras. De un
dfa para otro, el ptiblico colombiano pudo apreciar
el fiitbol peruano —quién no recuerda las llamadas
“perubdlicas”™, argentino, espafol, italiano y la Liga
Premier. De un momento a otro aparecieron las trans-
misiones de los grandes torneos del mundo como la
Copa Libertadores, la Suramericana, la Champions
y; ahora con Gol TV, hasta la Copa de Asia.

La televisién obligé a que los demds medios ha-
blaran del balompié internacional, pues le generé al
aficionado la necesidad informativa sobre las activida-
des futbolisticas en otras latitudes. A partir de 1990
—vale la pena recordar que en Medellin la televisién
por suscripcién llegd en ese afio con Veracruz TV
Cable—, el hincha del Independiente Medellin lo fue
también del Real Madrid espafiol, del Boca Junior
argentino o del Juventud italiano. Sin los medios de
comunicacién, jamds hubiera sido posible que en Co-
lombia nos untdramos de la globalizacién del fiitbol,
y sin los periodistas tampoco se hubiera afianzado la
consolidacién de ese concepto. Los comunicadores
deportivos —no todos, por supuesto— comenzaron
a ver ese ftbol, a prepararse sobre el mismo, a
reconocer a los jugadores, a documentarse antes de
un torneo internacional —en buena parte gracias a
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Internet— y a dedicar parte de sus espacios a hablar
del fatbol global.

Hace apenas unos afos, seis o siete, en los progra-
mas deportivos se hablaba de la Copa Libertadores
tinicamente cuando Nacional actuaba en ella. Hoy
se sigue el torneo completo, se sabe perfectamente
cuéles equipos sobreviven, quién juega contra quién
y cudles son las figuras de esos elencos, asf ninguno
sea “de la casa”.

Adicionalmente, el fenémeno de la globalizacién
ha hecho importante la tarea de otros comunicadores,
los corporativos, que en los clubes profesionales estdn
obligados a mantener informados a esos hinchas
lejanos que estdn pendientes de todo. Asi, cuando el
periodista masivo no satisface los niveles informati-
vos, aparece el comunicador que a través de la pagina
web logra poner al dfa a cualquiera sobre la actualidad
de la institucién y de todo lo que la rodea.

El afo pasado, por ejemplo, el Independiente
Medellin pensaba contratar un jugador argentino
para reforzar el equipo. Un domingo cualquiera,
por cosas del destino, el club en el que militaba el
volante jugd contra el River Plate, en Buenos Aires,
el juego de la fecha argentina, que fue transmitido
por Fox Sports. En Medellin, el cuerpo técnico y los
directivos observaron el partido. Fue tan pobre la
actuacién del jugador, que al dia siguiente se opté
por descartar su nombre. ;Cudndo iba a pensar ese
deportista que se estaba jugando su futuro en un
partido que importaba muy poco para su equipo en
la fecha profesional de su pais?

Lo curioso es que con el fiitbol globalizado no
todos los clubes ni todos los jugadores han entendido
el papel del periodista, y no todos los periodistas han
asumido su rol.

Veamos lo primero: en miltiples ocasiones al
comunicador se le cierra la puerta del club. Se le ve
como un estorbo cuando debfa pensarse en él como
el gran aliado. ;Cudnto cuesta en este mundo globa-

lizado que los medios le dediquen tiempo o espacio
a una instituciéon o a un jugador? Un programa o
una transmisién se pueden estar viendo en cualquier
lugar del mundo y, aunque uno no lo crea, puede
haber alguien en la audiencia interesado en conocer
al jugador, sus puntos de vista, su nivel intelectual,
o cualquier otro detalle.

Y veamos lo segundo: en estos procesos ya men-
cionados, de mercadeo, de circulacién de la infor-
macién transnacional y de generacién de medios,
propios de la globalizacién, el periodista —el serio,
claro esté— es un referente importantisimo a la hora
de pensar en ese fiitbol globalizado. ;Cudndo nos iba-
mos a imaginar los periodistas depomvos que hasta
el aficionado mds comiin, hasta el televidente mds
desprevenido, sabe a qué juega el Barcelona, cémo se
para en la cancha el Real Madrid, quién es el arquero
del Manchester y dénde queda Servia y Montenegro?
La globalizacién le quité al periodista deportivo su
revestimiento de profundo conocedor. No sélo se ha
globalizado el fiitbol en su accién deportiva como tal,
se han globalizado también el trabajo periodistico y
el conocimiento de los aficionados.

Un periodista deportivo —uno serio, insisto— tiene
que ver la globalizacién como un reto, de aprendizaje
y desaprendizaje. Ya la fortaleza no estd en saber
de futbol... de eso ya todo el mundo sabe. Ya le
toca al periodista aprender geopolitica, negociacién
internacional, idiomas, ciencias politicas, religion,
economia y cultura. Ya no hay que saber s6lo de
fitbol para hablar de fiitbol. El oficio cambié. Ya
hay que entender el complejo mundo en el que se
juega el fatbol, para poder explicarle a un aficionado
un hecho tan elemental como que un musulmin
como Zidane se descomponga tan fécil cuando le
recuerdan a su hermana o a su religién. El periodista
deberia saber lo sagrada que es la familia y la religién
para los musulmanes. La globalizacién del fiitbol
exige un periodista deportivo menos deportivo y
mds periodista, que oriente humanamente y sepa ser
ciudadano del planeta. [
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