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INTRODUCCION

A mediados del siglo pasado los ingleses se encargaron de
crear y reglamentar el football, que encuentra en el calcio (fiit-
bol en italiano) su precursor. Segiun Fernando Marcos, el
momento culminante se dio en 1948 en Cambridge, donde se
llevé a cabo una reuniéon de representantes de varias universi-
dades de Inglaterra para pactar un cédigo que les permitiera
competir entre si.

Las Reglas de Cambridge contenian 14 puntos que, con
algunas modificaciones, rigen aun al deporte mas popu-
lar del siglo XX. Los britanicos no tardaron en llevar su
juego a todas las naciones del mundo. Estudiantes, mari-
nos, ejecutivos de ultramar y técnicos especialistas en los
nuevos procesos industriales fueron los portadores de es-
te raro contagio; en breve lo propagaron por la Europa
continental (Suiza, Bélgica, Espafna, Asia y América)
(Marcos, en Bafiuelos Renteria, 1998:8).

En México, el deporte hizo su apariciéon un par de déca-
das mas tarde, como producto de la oleada britanica que ca-
racterizé los primeros afos del régimen de Porfirio Diaz.

En las minas de Real del Monte y Pachuca, en las fabri-
cas y cafetos de Veracruz, en los campos del Casino In-
glés y el British Club de la capital de la Republica co-
menzaron a rodar, cuando apenas despuntaba el siglo
que concluye, los primeros balones de cuero. Fueron los
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1. Una de las
peliculas mas
representativas del
género es
posiblemente Los
hijos de don
Venancio, pues
evoca el momento
culminante de la
influencia espanola
en el futbol
mexicano.
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ingleses, que apenas cuatro décadas atras habian fun-
dado el primer equipo de soccer en el mundo (el Sheffield
Club) los primeros que practicaron este deporte entre
nosotros (Marcos, en Banuelos Renteria, 1998:8-9)

Y fundaron el Pachuca Athletic Club. Sin embargo, todo
indica que, en su desarrollo y consolidacién, México recibié
el empujon mas importante de Espafia, cuyo club fue precur-
sor y semillero de lo que décadas mas tarde seria el deporte
mas importante de nuestro pais. En pocos afnos surgieron di-
versos equipos, primero en la Ciudad de México y mas ade-
lante en el interior como Guadalajara y Veracruz. El auge del
fitbol propici6é que rapidamente comenzara a jugarse no soélo
por profesionales sino también por aficionados que, princi-
palmente ubicados en las colonias populares de la Ciudad de
México comenzaron a practicarlo en vecindades, terrenos
baldios o en las fabricas en las que prestaban sus servicios
en calidad de obreros. Esta nueva modalidad rapidamente
permitié que los aficionados con posibilidades pasaran a for-
mar parte de los equipos profesionales, a la vez que se engro-
saban las filas de hinchas que se mostraban adeptos a tal o
cual equipo.

Asimismo, de manera creciente los medios de comuni-
caciéon comenzaron a tratar el tema del futbol. Segan Javier
Banuelos Renteria (1998:60), desde principios de siglo, los
principales periédicos de entonces —como El Imparcial y El
Mundo Ilustrado- inauguraron sendas columnas sobre el te-
ma. El mismo autor sefala que de 1918 en adelante apare-
cieron revistas especializadas: Toros y Deportes (1925) y La
Aficién fueron las mas importantes por su papel en la conso-
lidacién del fatbol. Por su parte y una vez consolidada como
industria, la radio inicia las primeras transmisiones desde
los estadios y a mediados de la década de 1950 sucede lo
mismo con la televisién. En ambos casos la finalidad era cla-
ra: llegar a los hogares del creciente niimero de seguidores
que por diversas razones no podian presenciar en vivo el de-
sempeno de su equipo o deporte favorito. Por su parte, el ci-
ne se ha ocupado del tema en diversas ocasiones, particu-
larmente exaltando la figura de los idolos futboleros del mo-
mento!.

Ciertamente, los medios de comunicaciéon han jugado
un papel muy importante en la difusién y consolidacion del
fatbol, tanto mexicano como de otros paises, en los que el de-
porte se practica con la misma popularidad. Este papel va
mas alla de lo puramente informativo, en la medida en que
se constituye en un importante espacio para que la aficion



encuentre en ellos el punto de vista que comparten o del que
discrepan. Sin embargo, salvo excepciones, los medios se
han constituido en espacios de expresion para los hinchas,
quienes han tenido que conformarse con las modalidades
tradicionales del correo a medios impresos, la llamada telef6-
nica a los programas de radio y televisiéon o el saludo a los
amigos gracias a la camara indiscreta que los capta en el es-
tadio. Cabe senalar que hay excepciones que han permitido
que los hinchas expresen sus opiniones futbolisticas a través
de medios informales?.

Por otra parte, el advenimiento de la era digital, con el
consecuente auge y consolidaciéon de internet como medio de
comunicacién, ha propiciado que entre otros usos proliferen
el informativo y el entretenimiento. Una revision a las princi-
pales paginas sobre fatbol muestra que es creciente el nume-
ro de ciber-tifosi que por diversos motivos cuenta con una
pagina sobre el tema, la misma que actualizan y retroalimen-
tan en funcion de su tiempo libre, sus intereses y sus nece-
sidades. Este trabajo tiene como finalidad presentar los re-
sultados de una encuesta aplicada a 91 aficionados al fitbol
que cuentan con paginas de internet, ubicados en diversas
partes del mundo, principalmente Europa y América Latina.
Estos resultados permitiran ver las nuevas posibilidades
abiertas a la aficiéon por la red de redes, las mismas que po-
siblemente rebasan las oportunidades ofrecidas por los me-
dios tradicionales. Previamente se presenta el contexto de la
sociedad digital y de los nuevos medios de comunicaciéon. En
mayor o menor medida, ambos elementos son corresponsa-
bles de esta nueva forma de expresion que rapidamente se
extiende por todo el mundo.

LA SOCIEDAD DIGITAL3

Una de las consecuencias mas importantes de la globa-
lizacién*, al menos desde la perspectiva de las comunicacio-
nes, es el paso de la sociedad de masas a la sociedad digital.
Una de las caracteristicas mas importantes de la primera fue
el concepto de producciéon en serie,

con economias basadas en una producciéon realizada
con métodos uniformes y repetitivos, en cualquier espa-
cio y tiempo dado (...). En la era de la informacion, los
medios masivos se volvieron, a un mismo tiempo, mas
grandes y mas pequenos. Nuevas formas de emision (...)
llegaron a audiencias cada vez mayores, ampliando el
concepto y la forma de la transmision. Las revistas espe-

2. Por ejemplo,
existen casos
documentados sobre
cémo algunos
hinchas se unen
para estructurar su
propio periédico en
el que
primordialmente
difunden
informacion sobre
su equipo favorito y,
de manera
creciente, sobre el
resto de la jornada.
En Espana,
particularmente en
Barcelona, se
registraron
experiencias
durante la década
pasada en que los
hinchas podian
producir programas
de television con
periodicidad y
duracién variables.

3. Parte de la
informacion
contenida en este
apartado fue
trabajada a partir de
Benassini, 1997.

4. En este contexto,
estamos de acuerdo
con la definicion de
globalizacién
proporcionada por
Anthony Giddens:
“... la intensificacion
de las relaciones
sociales en todo el
mundo por lo que se
enlazan lugares
lejanos, de tal
manera que los
acontecimientos
locales estan
configurados por
acontecimientos que
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ocurren a muchos
kilometros de
distancia o
viceversa. Este es
un proceso
dialéctico puesto
que esos
acontecimientos
locales pueden
moverse en
direccion inversa a
las distintas
relaciones que les
dieron forma
(Giddens, 1994:68).
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cializadas, los videocasetes y los servicios de cable fue-
ron ejemplos de la sectorizacion, que se dirigieron a gru-
pos demograficos especificos y reducidos. Los medios
crecieron y, al mismo tiempo, se achicaron (Negroponte,
1996: 181-182).

1. Caracteristicas

En la sociedad digitalizada todo se hace a pedido y la in-
formacion esta personalizada al maximo.

Una suposicion muy difundida es que la individualizacion
es la extrapolacion de la sectorizacién: se va de un grupo
grande a uno mas pequeno y de ahi a otro mas pequefno
aun hasta que, por ultimo, el destinatario es un solo indi-
viduo (...). Esta linea de razonamiento deja de lado, por
completo, la diferencia fundamental entre sectorizacién y
digitalizacién (Negroponte, 1996:181-182).

Es decir, la digitalizacién incluye datos sobre la persona
que determinan el tipo de servicios a recibir en comunidades
cada vez mas reducidas.

Negroponte coincide con otros autores (Mattelart, 1996)
en que la sociedad digitalizada se caracteriza por una elimi-
nacion de las fronteras geograficas.

De la misma manera que el hipertexto anula las limita-
ciones de la pagina impresa, la era de la post-informa-
cioén anulara las limitaciones geograficas. La vida digita-
lizada nos hara cada vez mas independientes del hecho
de tener que estar en un lugar especifico, en un momen-
to determinado. Asimismo (el concepto de direccién) co-
brara un nuevo significado, dado que sera posible vivir
y trabajar en una o varias locaciones geograficas distin-
tas” (Negroponte, 1996:183-184).

Es evidente el papel que juegan los medios de comuni-
cacién en este proceso, sobre todo en términos de simulta-
neidad en la propagacion de ideas e informacioén, aunque en
la nueva sociedad también han sufrido modificaciones que se
revisaran en el siguiente apartado.

2. Los nuevos medios de comunicacién

Posiblemente el cambio mas importante que se ha regis-
trado en las tltimas décadas es el paso del sistema analégi-
co al digital.



Las variaciones similares de magnitudes diversas (por
ejemplo, corriente eléctrica y presion ejercitada por la
emision oral sobre el diafragma del teléfono) han sido
sustituidas por sus cuantificaciones numéricas, permi-
tiendo asi, por una parte, la transmision de muchas
mas senales simultaneamente por el mismo canal y, por
la otra, la posibilidad de transportar, por el mismo ca-
nal, sefiales no homogéneas entre si, pero convertidas
en similares y reciprocamente compatibles, precisamen-
te por su reduccién a entidades numéricas (Betettini y
Colombo, 1995:15-16).

Esta caracteristica repercutira directamente en las mo-
dalidades de funcionamiento de los nuevos medios.

A esta nueva posibilidad cabe afiadir otra caracteristica
que ha propiciado un cambio importante en los medios de
comunicacién: la interactividad. Los medios tradicionales se
caracterizaban por una comunicacién en un solo sentido; en
este momento, el fenéomeno de la interactividad es introduci-
do por la innovacién tecnolégica.

... la imitacién de la interaccién por parte de un sistema
mecanico y electrénico, que contemple como su objetivo
principal o colateral también la funcién de comunica-
cién con un usuario (o entre varios usuarios). Los media
interactivos simulan precisa y exclusivamente interac-
ciones comunicativas (...) un didlogo hombre-maquina
que haga posible la produccién de objetos textuales
nuevos, no completamente previsibles a priori (Betettini
y Colombo, 1995:17).

Los autores sefialan que la interactividad tiene tres ca-
racteristicas:

Pluridireccionalidad del deslizamiento de las infor-
maciones. Es decir, pueden viajar en multiples di-
recciones de manera practicamente simultanea.

El papel activo del usuario en la seleccién de las in-
formaciones requeridas.

El ritmo particular de la comunicacién; la literatura
técnica cuantifica esta nociéon en dos segundos,
considerados como tiempo real.

Quiza una de las implicaciones mas importantes de la
interactividad es la nueva comunicacién interpersonal de ti-
po multimeda, gracias a la cual el usuario puede dialogar con
otra u otras personas. Mediante un tipo adecuado de interfa-
se’ el usuario puede dialogar con otra u otras personas.

5. Betettini y

Colombo entienden
por interfase “un
dispositivo de tipo

informatico que

permite comunicar
dos sistemas que no
hablan el mismo

lenguaje: por

ejemplo, un canal
de comunicacion

que transporta
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datos de tipo
analégico y un
terminal que
procesa datos de
tipo digital como
puede ser el
ordenador” (Betettini
y Colombo,
1996:125).Una
siguiente acepcion
considera la
estructura de los
nuevos medios y
admite la
comunicacién entre
dos usuarios. “Se
puede decir que
todo el sistema que
hace posible la
comunicaciéon a
distancia a través de
dispositivos
informaticos es una
interfase del dialogo
entre dos usuarios
que ‘no hablan el
mismo lenguaje’ en
el sentido de que, de
otro modo, no
estarian en
condiciones de
comunicarse a
causa de su
ubicacion en lugares
distintos y
distantes” (Betettini
y Colombo,
1995:125).
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La evolucién de este tipo de interfase ha hecho que de
terminales dotadas con caracteres soélo alfanumeéricos
(correspondientes a las 6rdenes enviadas por el usuario
y a las respuestas proporcionadas por el sistema o por
otros usuarios) se pasase a pantallas en las que apare-
cen iconos y menus caracterizados graficamente de mo-
do que resulta posible una memorizacién y una especifi-
cacién incluso visual de las posibilidades de acciéon del
usuario y de la estructura de los recorridos que puede
realizar” (Betettini y Colombo, 1995:127).

En este sentido, segiin Betettini y Colombo (1995:36),
estos nuevos medios pueden organizarse en torno a sus mo-
dalidades productivas en:

* Representacion (el uso de un lenguaje adecuado que
reproduzca la realidad de la mejor manera posible),
como la television de alta definicion y las posibilida-
des abiertas por la computadora a partir de la cons-
truccion sintética de imagenes;

* Comunicacion (modalidades mediante las que se
produce el intercambio), nuevamente en el caso de
la computadora, la realidad virtual y los equipos
multimedia, y

*  Conocimiento (posibilidades abiertas para compren-
der algo o para almacenar y reclamar informaciones
y, en general, conocimientos), como el teletexto, el
videotel y el CD-ROM, entre otros.

INTERNET

De acuerdo con la taxonomia de Betettini y Colombo, la
computadora y sus interconexiones —internet entre ellas—
forman parte de los tres rubros considerados representacion,
porque gradualmente la red de redes ha construido un
lenguaje propio, aunque a partir del ya existente en los
medios iconicos tradicionales. Para percibir estos cambios
graduales basta ver las modificaciones que van sufriendo
ciertas paginas en su formato y diseno. Comunicacién, por
las posibilidades de interactividad abiertas por la red de
redes y sobre las que ya se ha adelantado algo. Conoci-
miento, por las formas crecientes de acceso a informacién de
diverso tipo. De aqui su importancia creciente como medio de
comunicacion interactivo.



1. Conceptualizacién

Han pasado mas de tres décadas desde que se inici6 in-
ternet, primero como una red destinada a enlazar a los mili-
tares norteamericanos para el seguimiento de proyectos es-
tatales y mas adelante como enlace entre instituciones aca-
démicas para compartir resultados de investigaciones. Inclu-
so, la red se inici6 en México bajo esta segunda modalidad,
aunque en los ultimos afos se ha desarrollado bajo diversos
usos. Dicho brevemente, se trata de una red de computado-
ras que proporciona acceso a gente e informacion.

Internet es una suerte de frontera ligeramente anarqui-
ca y con mucho espacio no reclamado por explorar (...)
Existe una increible cantidad de informacién gratuita
disponible (...) El futuro también traera una cantidad
importante de informacion en Internet por la que tendra
que pagar (Hoffman, 1994:17),

cosa que actualmente sucede de manera creciente. También
prevalece la modalidad de patrocinadores de paginas, de tal
forma que la publicidad que circula a través de la red es una
de las posibilidades de uso que mas ha aumentado en los ul-
timos anos.

2. Usos de internet

Probablemente el entretenimiento es uno de los usos
mas importantes de la red de redes. Una revision de los prin-
cipales directorios de consulta nacionales e internacionales
muestra que una de las tendencias de crecimiento es justa-
mente en este sentido. Incluso, en estos indices de busqueda
los sitios de entretenimiento ya se encuentran ordenados y
clasificados para facilitar el acceso del navegante. Por ejem-
plo, desde hace varios afios se han transmitido conciertos de
rock via modem, a la vez que el cine y la television han encon-
trado en la red un espacio para la reproducciéon y comple- 6. Para mayor
mento de sus materiales®. informacion al
K . . B . respecto véase Trejo,
En este sentido, el creciente interés por el entreteni- 1996.
miento justifica, en buena medida, el considerable aumento
en el numero de paginas dedicadas a la tematica del fatbol,
particularmente desde los aficionados que pretenden esta-
blecer comunicacién tanto con su equipo como con simpati-
zantes localizados dentro y fuera de su pais. Sin embargo,
como se vera mas adelante, no debe perderse de vista que
tras buena parte de estas paginas también subyace un
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interés informativo. Esto es evidente en las paginas oficiales
asi como en las pertenecientes a las asociaciones nacionales
e internacionales, aunque también la hinchada busca ir mas
alla del entretenimiento y trascender en su pagina. Esto con-
duce a una discusién que desde hace varios anos ha prevale-
cido para la television: la posibilidad de hablar de entreteni-
miento puro, de entretenimiento como informacién —el caso
de los programas de concurso-, de informacién como entre-
tenimiento —del deporte-y de informacion como informacioén,
que seria el caso de los noticiarios (Baggaley y Duck, 1980).
Volveremos a este punto al exponer los resultados de la en-
cuesta.

Por otra parte, si bien el entretenimiento es uno de los
usos mas importantes de la red de redes, por el tema que nos
ocupa cabe también sefnalar los siguientes:

e Correo electrénico.- Por su instantaneidad y bajo
costo justifica la incorporacién de las empresas a
internet. Estas caracteristicas han modificado las
formas de acceder e intercambiar informacién tanto
entre comunidades reducidas como entre crecientes
grupos de interés. En pocas palabras, se trata de un
sistema electronico de informacién directa. Es facil
de contestar, aun cuando los interlocutores no se
conozcan, a través de la direccion. En principio, el
correo electrénico se disené para permitir la comu-
nicaciéon entre dos personas por medio de computa-
doras. Actualmente puede utilizarse con otras posi-
bilidades (Comer, 1995:143), pues un mismo men-
saje puede enviarse a varias personas, ademas de
que actualmente es posible que este mensaje inclu-
ya texto, voz, video o graficos.

e Comunidades de discusion.- Conocidos como grupos
de discusion, foros, clubes, grupos de noticias o ta-
bleros electronicos de boletines. Para fines de este
trabajo cabe destacar los siguientes:

— Listas de distribucién de correo, grupo de correo
o grupos de suscriptores. Consiste en un listado
de personas interesadas en un tema especifico,
que desean recibir informacioén al respecto. En
el caso del fatbol es frecuente encontrarlas al
menos bajo dos modalidades: un determinado
equipo o jugador que suscita diversos puntos a
discutir, o una tematica en particular sobre la
que se invita a discutir. Para participar uno se
suscribe en una o varias listas y recibe la infor-
macioén via correo electréonico.



— Servicio de boletin electronico o noticias en red.
Permite al usuario participar en uno o varios
grupos de discusién y en las discusiones con los
miembros del grupo. Abre posibilidades a la
participacion en diversos grupos de discusion,
cada uno enfocado a un tema especifico. De
acuerdo con Douglas Comer (1995:197-198) el
boletin electréonico cumple la misma funcion
que el tablero de boletines en la vida diaria: co-
locar noticias que otros puedan leer. Normal-
mente las posibilidades de participacion del in-
teresado se dan desde una determinada pagina,
desde donde revisa si han aparecido nuevos
materiales y envia notas tanto al grupo de dis-
cusion para que todos la lean o como respuesta
a lo que alguien haya escrito sobre algiin tema.
En el tema que nos ocupa, esta participacion se
hace desde la pagina elegida por el usuario.

— Articulos de Usernet. Constituyen una de las
mejores maneras de mantenerse informado so-
bre algiin tema en particular y uno de los pila-
res de internet. Permiten un mejor intercambio
de conversaciones. Todos los comentarios de
una persona se envian a todos los integrantes
del grupo de interés. Los usuarios pueden res-
ponderlos o no, dependiendo de los intereses.
En ftitbol encontramos que también es frecuen-
te recurrir a esta modalidad, de manera similar
a la lista de distribucién de correo.

Para concluir con este apartado, cabe insistir en que los
usos de internet descritos para efectos de este trabajo cons-
tituyen las modalidades sefialadas por Betettini y Colombo
por su aportaciéon a la comunicacién interpersonal de tipo
multimedia. Ciertamente, estas posibilidades incrementan el
espectro de relaciones del individuo, sobre todo por el con-
tacto que puede establecerse con personas afines ubicadas
en distancias alejadas. Es decir, se trata de una de las carac-
teristicas de la sociedad digitalizada: la eliminacién de fron-
teras geograficas, sumada a la posibilidad de unir a personas
que se encuentran ubicadas en lugares distantes.

3. Fttbol e internet

Al buscar soccer, calcio o fitbol en cualquiera de los in-
dices se corre el riesgo de enfrentarse a cerca de 20 mil posi-
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bilidades por indice. Los navegantes mas especializados bus-
caran la informacién bajo el nombre de su equipo, con lo que
se corre un nuevo riesgo: que bajo el nombre que uno busca
se encuentran otras referencias similares. Por ejemplo, al
genérico Alianza corresponden 49,330 referencias en Alta
Vista; 219 en Web Crawler, nueve en Yahoo —entre los que se
encuentra uno de los equipos favoritos de la hinchada perua-
na-, para frustraciéon de los partidarios del Alianza de Chile,
e infinitas posibilidades en Lycos, para citar algunos ejem-
plos. Obviamente Yahoo sera la opcién mas rapida para ano-
tar el gol; algo que no siempre saben los usuarios, sobre todo
en sus primeras experiencias en la red. Por tanto, acceder a
los directorios de busqueda supone una mayor precision, la
que se va adquiriendo mientras mas experto se es en el tema
y en la navegacién a través de internet.

La otra posibilidad de acceder a informacion sobre fat-
bol es a través de paginas especializadas y tres son las mas
importantes para los fines de este trabajo, por tratarse de es-
pacios especificos en internet dedicados al fatbol: ISFA
(siglas de Internet Soccer Fans Association), la Unién de
Clubes Latinoamericanos en Internet y Soccer City. Entre
otros servicios ISFA ofrece a los tifosi la oportunidad de con-
tar con su propia pagina de fatbol o ubicar la que ya tienen
en esta direcciéon. En principio, ambas oportunidades permi-
tiran que, una vez ubicadas en una pagina especializada, ha-
bra un mayor numero de visitantes. Un siguiente servicio,
que no se contrapone a los otros, es la participacién de gru-
pos de discusion sobre diversos temas; para ello cuenta con
433 listas de correo. Los interesados en participar en estos
grupos pueden seleccionar a sus equipos favoritos por conti-
nente u otras listas, en las que la participaciéon se registra
por juegos, novedades y jugadores, entre otras modalidades.

Asimismo, los interesados pueden anadir nuevas listas
sobre tematicas de interés, las mismas que practicamente de
inmediato quedan anotadas en ISFA. En cuanto a los equi-
pos, uno puede acceder por orden alfabético a paginas de
equipos en particular o de algin pais. Cabe destacar que
mientras el fitbol europeo tiene una presencia importante en
estas paginas —-todas de aficionados—, tnicamente Brasil,
Uruguay, Colombia, Chile y Perti estan presentes en ISFA,
aunque el primero con un nimero mas elevado de equipos.
En cuanto a los chat rooms, el usuario puede conectarse me-
diante correo electrénico con el grupo o tema de su preferen-
cia. En este caso, la mayoria de los tépicos se relaciona con
equipos de fatbol. Volveremos a este punto mas adelante.



Por su parte, la Unién de Clubes Latinoamericanos en
internet es todavia una organizacién incipiente que cuenta
con paginas en la red de redes. En principio tnicamente
cuentan con un listado de 15 paginas elaboradas por aficio-
nados de igual nimero de clubes. Hay un lazo a cada una de
estas paginas y a la direccion electronica de sus autores. Asi-
mismo, cuenta con acceso a siete indices de busqueda a tra-
vés de los que puede obtenerse informacién no sélo sobre
fatbol, sino sobre cualquier otro tema. Finalmente, Soccer
City retine un numero mas elevado de paginas, tanto oficia-
les como de aficionados, agrupadas también por continente,
pais y equipo. Ofrece también servicios especiales para los ti-
fosi, en lo que se refiere a formas de obtener una pagina pro-
pia y de acceder a grupos de discusion.

Finalmente, hay otras modalidades de acceder al fatbol
mediante internet, particularmente a través de las asociacio-
nes nacionales —como la Federacion Mexicana de Futbol y
sus homologas en cada pais—, regionales como la Concacaf,
Conmebol o internacionales como la FIFA. Asimismo, en ca-
sos como Argentina, Chile, Perti, Espana e Italia hay paginas
que concentran —en paginas nacionales— a un buen numero
de equipos que cuentan con uno o varios de los servicios en-
listados en el apartado correspondiente a los usos de in-
ternet.

EL FUTBOL EN EL CIBERESPACIO

1. Los inicios

En 1995 comienza a popularizarse la red de redes entre
sus usuarios potenciales. En este mismo ano se inicia el fu-
ror de las paginas en internet. Algunos hinchas comenzaron
a elaborar paginas sobre sus equipos favoritos. Francisco Jo-
sé Membrilla, del Atlético de Madrid y Jordi Praderas, del Es-
panyol, iniciaron por separado sus paginas para que sus
equipos tuvieran presencia en el ciberespacio, pues entonces
no la tenian. Lo mismo sucedi6 con los catedraticos de la Fa-
cultad de Informatica de la Universidad de Sevilla, quienes
crearon las paginas del Real Betis Balompié cuando habia
muy poca informacién sobre el tema, ademas de que actuali-
zaban todas las plantillas de los equipos de primera division
del faitbol espafiol. Los tres casos se consideran pioneros de
lo que vendria mas adelante, tanto para el fatbol espanol co-
mo de todo el mundo. Otros aficionados —y en algunos casos
la directiva oficial- rapidamente poblaron el ciberespacio con
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otras paginas, sobre todo de sus aficionados que pronto mos-
traron sus potencialidades de comunicacién con los afines e
incluso con los enemigos.

Por otra parte, una primera visita realizada a mas de
cien paginas de internet muestra que, al menos a primera
vista, la mayoria de las paginas dedicadas a un solo club, sea
cual fuere, contienen la misma informaciéon aunque disena-
da y desarrollada de diversas maneras, en funcién de intere-
ses y conocimientos particulares. Todas contienen informa-
cion de su club, resultados de la jornada, materiales adicio-
nales que varian de un lugar a otro —como grupos de discu-
sién o tableros de anuncios—- y un espacio para comentarios
de los visitantes. Esta primera observaciéon remite a una pre-
gunta formulada por estudiosos de los medios de comunica-
cion, tradicionales o nuevos, referida a la validez de manejar
la misma informacién aunque de manera diferente. La con-
secuencia de esta primera observaciéon y esta pregunta dio
origen al resto de esta investigacion.

2. La encuesta

Para dar una idea del crecimiento del fatbol en el cibe-
respacio, se aplicé una encuesta a 100 usuarios de paginas
de internet relacionadas con el fitbol, de los cuales respon-
dieron 91. Dicha encuesta tuvo un caracter exploratorio, en
la medida en que buscé “tener un acercamiento al fenémeno
estudiado (asi como) para identificar las caracteristicas gene-
rales o dimensiones del problema, asi como para establecer
hipétesis y alternativas de trabajo” (Lopez Romo, 1998:38).
La tabla resume la procedencia de la informacion; de aqui en
adelante la informacion se manejara en porcentajes, para
mostrar tendencias con respecto al uso de internet por la
hinchada futbolera:



Procedencia Num. %

Argentina 18 19,87
Espafia 15 16,48
Italia 14 15,38
México 10 10,98
Peru 7 7,69
Francia 6 6,59
Chile 5 5,49
Brasil 5 5,49
Uruguay 4 4,39
Estados Unidos 2 2,19
Suecia 1 1,09
Ecuador 1 1,09
Inglaterra 1 1,09
Guatemala 1 1,09
El Salvador 1 1,09
Total 91 100,00

Como puede observarse, la tabla resume el nimero de
paginas por pais. En practicamente todos los casos la pre-
sencia de los aficionados es mayor que la de los directivos.
Ademas, hay una gran dispersioén, puesto que son muy pocos
los equipos que cuentan con mas de una pagina, como puede
ser el Atlético Industrial de Argentina, el Atlético de Madrid,
el Zaragoza y el Betis de Espana, el Torino de Italia o el
Alianza Lima de Pert. Mas bien la constante suele ser la
dispersién. Por ejemplo, en Argentina, 16 paginas correspon-
den a hinchas del Lantus, Racing, Quilmes, Cafiuelas, Rojo,
Atlético Unioén, Ferrocarril Oeste, Avellaneda, Rosario Cen-
tral, San Martin de Tucuman y Tigre, ademas del ya mencio-
nado Atlético Industrial. La tinica pagina oficial corresponde
al Atlético Independiente y la ultima pertenece a un progra-
ma de television que tiene un espacio deportivo en internet.

En Espana la situacion es similar, pues 14 aficionados
tienen su pagina y una es oficial: la de Orgullo Vikingo. Ade-
mas de los tres equipos mencionados, el Barcelona, el Real
Madrid y el Alavés han merecido la atencion de su publico.
También encontramos cinco paginas que no pertenecen a un
club en particular; mas bien se trata de grupos de aficionados
que se organizan para crear sus paginas de fitbol (Alabarces:
el fatbol supone irle a un club). El caso de Italia difiere del res-
to. Ademas del Torino, el Milan, Piacenza, Juventus y Genoa
cuentan con espacios por cortesia de sus hinchas. El Lecce, el
Lazio y el Sampdoria tienen paginas oficiales. Merece especial
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atencion este ultimo caso, pues cuentan con tres paginas que
mantienen y apoyan como una forma de establecer contacto
con la aficién proveniente de diversas partes del mundo.

Por su parte, la situacién se acentila en Francia, en
donde el Guincamp, el Cannes y dos aficionados del Auxerre
cuentan con sus paginas, mientras que en Chile el Antofa-
gasta, la Universidad Catélica, el Colo Colo y el Coquimbo es-
tan presentes en la red via sus tifosi. Lo mismo sucede con el
América de Rio, el Cruzeiro Sporte Club de Brasil o el Nacio-
nal y el Penarol de Uruguay.

Por otra parte, en la mayoria de los casos la proceden-
cia de la pagina coincide con el pais de origen. Sin embargo,
en 1995, cuando Luis llegdé a Estados Unidos procedente de
Argentina y empez6 a navegar en internet, se encontré con
muy poca informacién sobre los equipos de su pais. Por ello
se propuso hacer una pagina que contuviera informacion so-
bre el tema, que sirviera de referente para hinchas que, como
€él, viven fuera de su pais. Esta razén motivé también a Jai-
me, quien llegd a Miami procedente de Peru, y desde ahi
cuenta con una pagina de internet dedicada especialmente al
Alianza Lima. Asimismo, en abril de 1995 Marinho viajé de
Brasil a la Universidad de Newcastle a continuar con sus es-
tudios de posgrado. Ahi comenzé a extranar la informacion
sobre Gremio, su equipo favorito, por lo que hizo su pagina
para compartir con los interesados en el fatbol brasileno.

En suma, la procedencia de la informaciéon muestra que
al menos existen tres tipos de paginas: las oficiales —un
14,28% del total de la muestra—, entre las que llaman la
atencién los equipos italianos Lecce y Sampdoria con tres y
dos paginas oficiales respectivamente. Por su parte, la Fede-
racion Guatemalteca de Futbol cuenta con su pagina para
informar cotidianamente a nacionales y extranjeros sobre la
situacion del fitbol en su pais. Por su parte, un 6,59% de las
paginas corresponden a los medios de comunicacién locales
de distintos paises, que cuentan con paginas en internet por
diversos motivos. Por ejemplo, Depornet en Ecuador se con-
sidera el primer grupo en Sudamérica que aproveché la red
para el manejo del fatbol; son profesionales que, a propédsito
del fatbol, acercan a ecuatorianos dentro y fuera del pais, a
la vez que proporcionan servicios informativos a estaciones
de radio y televisién. En Argentina y El Salvador hay dos pa-
ginas de internet que son extensiones de programas de tele-
vision cuyo eje tematico es el fatbol. Finalmente, el 79,13%
restante corresponde a la hinchada que, como ya se indicé y
se ampliara en el siguiente apartado, cuenta con su pagina
por diversas razones.



3. Sobre las razones para tener una pdgina en internet

Quienes mantienen las paginas oficiales destacan la ne-
cesidad de entrar en contacto con la aficion dentro y fuera
del pais de origen. La muestra que integra este estudio desta-
ca que Italia es el pais en el que hay una mayor conciencia
al respecto; a través de sus tres paginas entran en contacto
con los tifosi de todo el mundo. Como ya se destacé, el Lecce
y el Sampdoria ocupan lugares importantes en este sentido.
Por otra parte, el Atlético Independiente de Argentina, el Or-
gullo Vikingo de Espafia, los clubes Cruz Azul, Chivas y Te-
cos, ambos de Guadalajara, en México, el Corinthians, en
Brasil y el Pefiarol en Uruguay cuentan con su pagina por las
mismas razones.

A pesar de que el principal motivo que aducen los clu-
bes que mantienen paginas oficiales es el contacto con el pu-
blico, lo cierto es que la pagina en internet tiene otros usos
vinculados a la industria del fatbol: desde la facilidad de
acceso via correo electrénico, lo que permite el contacto in-
mediato con clubes y asociaciones nacionales e internaciona-
les, hasta los convenios con firmas publicitarias que crecien-
temente se dedican a producir y subir informacién de este ti-
po a través de la red de redes. Entonces, a la comunicacién
interpersonal cabe afadir las finalidades publicitaria y eco-
noémica; ambas van de la mano, aunque se separan en cier-
tos momentos.

Por su parte, los aficionados sefialan un conjunto de ra-
zones que pueden sintetizarse de la siguiente manera:

e El hincha individual es el mas entusiasta partici-
pante del ciberespacio. Aunado al auge de la com-
putacién que de manera creciente se ensefia desde
la primaria y la secundaria en escuelas publicas y
privadas, hinchas del Real Madrid, del Atlético de
Madrid y del Deportivo Alavés en Espana; del Alian-
za Lima, de Per(i; del Racing Club de Avellaneda, en
Argentina, y de los Tigres de la Universidad de Nue-
vo Leon, en México, decidieron poner sus conoci-
mientos al servicio de sus dos pasiones mas impor-
tantes: el fatbol y la computacion.

* De la misma forma, grupos de hinchas del Atlético
Unién y del Lants de Argentina; del Veracruz en
México, entre otros, se unieron para hacer la pagi-
na de su equipo, la misma que mantienen y actuali-
zan en grupo. Por ejemplo, Carlos Jaureche y sus
amigos realizan este trabajo desde Uruguay, a juz-
gar por ellos, con muy buenos resultados.
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e También hay infinidad de hinchas individuales que
provienen de diversas partes y que tienen su pagina
bajo diversas modalidades: independientemente de
su Club, como el Atlas, de México o el Racing y el
Atlético Union de Argentina; el hincha de este ulti-
mo enfatiza incluso que no debe cobrarse al club
por este servicio, pues recibir dinero es traicionar a
la hinchada. Otra modalidad de participaciéon en el
ciberespacio es que los hinchas lleguen a ligarse a
los directivos de su equipo como el Alianza Lima, el
Nacional de Uruguay o el Cruz Azul de México, que
pronto se convirtié en la pagina oficial del club.

En todos los casos hay una importante motivaciéon que
orienta su trabajo: que la hinchada de todo el mundo sepa
que hay otros equipos de fatbol y no los que ya conoce por
ser los mas famosos. En menor medida, a través de su traba-
jo los tifosi pretenden entrar en contacto con su respectivo
club, ya sea en busca de informacién o de apoyos de otro ti-
po. En algunos casos la respuesta ha sido favorable, pues
quienes empezaron trabajando de manera independiente
ahora lo hacen apoyados por su club, como Alex, hincha del
club Universitario de Deportes, del Pertu o Francisco Cabeza,
aficionado del mexicano Cruz Azul. En otros casos, la res-
puesta no ha sido tan favorable pues el club opta por su pro-
pia pagina o simplemente por no hacer caso a los tifosi.

4. Sobre la actualizacion de la informacién

En las paginas oficiales y en las que participan perio-
distas, tienen mayores posibilidades de mantenerse al dia,
aunque ambas por diferentes razones. Las primeras, porque
hay un compromiso tanto con la aficién como con los medios,
clubes y organizaciones locales, regionales e internacionales
que demandan esta informacién. Los medios y agencias,
porque en la mayoria de los casos han establecido contratos
con medios locales y regionales —en algunas ocasiones inter-
nacionales— que igualmente demandan informacién actuali-
zada que permita alimentar sus servicios informativos. Inclu-
so, estas instancias cuentan con periodistas especializados
que se encargan de este trabajo, como ocurre en Guatemala
y Ecuador, ya descritos. Asimismo el Corinthians, de Brasil,
cuenta con un periodista contratado para mantener la pagi-
na.

Por su parte, los tifosi que tienen sus paginas por afi-
cién o por informar a quienes estan dentro y fuera del pais



revisten mas problemas de actualizaciéon. Muchos son estu-
diantes que dan prioridad a sus actividades, las cuales difi-
cultan su trabajo, sobre todo en periodo de examenes. Sin
embargo, en mayor o menor medida todos reconocen la im-
portancia de actualizarlas y de mantener en sus paginas ar-
chivos de consulta sobre informacion del tiempo pasado.
Nuevamente llama la atenciéon el caso de los colegas de la
Universidad de Sevilla, quienes han pensado en borrar sus
paginas, aunque no lo hacen por los lazos que mantienen
con equipos e hinchas que les han pedido ser incluidos en
ese espacio. Pero la constante es la actualizacién una vez por
semana al menos, después de los resultados de la jornada
dominical. Otros piensan en hacerlo tan a menudo como sea
necesario, pero en general depende de la composicién de sus
paginas. La actualizacién esta mas ligada al tiempo libre y,
por tanto, al entretenimiento que a las necesidades propias
de la informacion.

5. Sobre la semejanza de la informacién

Como ya se indicé en el apartado anterior, uno de los
aspectos que dio origen a esta investigacion fue justamente
el caracter repetitivo de parte de la informaciéon incluida en
la mayoria de las paginas. De los 91 encuestados 13 no hi-
cieron comentarios al respecto, muchos de ellos porque se-
fialan no haber entendido el sentido de la pregunta. Cinco no
revisan mientras que 73 tienen opiniones diferentes que pro-
porcionan un panorama sobre las concepciones y usos de la
red de redes:

* El 23,07% de quienes respondieron la encuesta se-
nalan o bien no comprender la pregunta o no estar
interesados en si hay paginas similares a la suya.
Quiza esta respuesta tendria menos implicaciones
si viniera de hinchas que consideran tener la mejor
informacién y que no necesitan ver lo que hace el
resto de la hinchada o las paginas oficiales de su
club. Sin embargo, en varios casos de paginas ofi-
ciales se encuentra esta respuesta e incluso en pa-
ginas manejadas o administradas por medios de co-
municacién. El problema cobra aqui otras dimen-
siones que quiza aluden al profesionalismo con que
se hace un trabajo, al no conocer lo que hace la
competencia. En el mejor de los casos, quienes ma-
nejan, administran o actualizan estas paginas se
orientan por los comentarios que reciben via correo
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electréonico, sobre lo que se hablara mas adelante.
Cabe adelantar que estos comentarios proporcionan
Unicamente un punto de vista, el del usuario que
responde. Habria que ver si este punto de vista da
cuenta de las necesidades informativas de los usua-
rios de la pagina.

Un 5,49% reconoce que efectivamente se trata de la
misma informacién. El consenso es que si Unica-
mente hubiera una pagina de tal o cual equipo, la
informacion seria mejor y ayudaria a que no se repi-
tiera. Incluso, hay quienes han pensado en borrar
sus paginas ante la misma redundancia que resta
sentido a su trabajo, como es el caso de los colegas
de la Universidad de Sevilla.

El 71,44% corresponde en su mayoria a hinchas y
un pequeno porcentaje a administradores de pagi-
nas oficiales y a servicios informativos o medios de
comunicaciéon. Llama la atencién el hecho de que
esta mayoria tiene percepciones que van muy de
acuerdo con los principios bajo los cuales funciona
la red de redes:

— Por una parte, se considera que la posibilidad
de que haya una abundante circulacion de in-
formacion es una caracteristica de la red de re-
des. Bajo esta idea subyace la posibilidad de
que el hincha acceda a la informacién localiza-
ble tanto mediante el azar —con los riesgos ya
descritos— como mediante direcciones que con-
centran informacién especializada, en este caso
sobre fatbol.

— Otro porcentaje considera que la redundancia
informativa, que también puede ser caracteristi-
ca de internet, obliga a quien tiene la pagina a
ser mejor que el resto. En consecuencia, es bue-
no tener competencia de déonde elegir; a final de
cuentas, cada quién disefia su pagina a su ma-
neray el aficionado buscara las alternativas que
satisfagan sus necesidades. En suma, deben
predominar la calidad y el buen servicio.

— Otro enfoque que se desprende del anterior con-
sidera que cada administrador de pagina le im-
prime su propio sello a la informaciéon que sube
a internet. De aqui que en el disefio personal de
las paginas radique la posibilidad de que los



hinchas se expresen libremente a través de la
red, respetando las leyes del hipertexto —como
sucede en la mayoria de los casos— y actuali-
zando no sélo la informacién sobre el tema sino
también el disefio de la pagina.

— Derivado de lo anterior hay quienes destacan la
importancia de estar en la red y sus potenciali-
dades comunicativas para el futuro. En este
sentido, se argumentan la interactividad de la
red y la posibilidad de acceder a informacion
procedente de diversas partes del mundo.

— Otro tipo de comentarios aduce las responsabi-
lidades éticas que deben caracterizar a quienes
cuentan con su pagina en la red de redes: la
presentacion de informaciéon verdadera, que el
usuario pueda manejar con confianza. Incluso,
en este punto de vista se argumenta la posibili-
dad de que el usuario visite varias paginas y que
se forme una opinién personal sobre la temati-
ca de su interés.

— Hay quienes destacan que son la Unica pagina
de su club. Esto los convierte en especialistas
en un tema que no todos manejan. En conse-
cuencia, los hinchas accederan a sus paginas
sabiendo de antemano que se encuentran con
informacion novedosa, dificilmente localizable
en otras paginas.

— Finalmente se alude a la pirateria. Es decir, a la
posibilidad de que la informacién novedosa y
actual se convierta a su vez en fuente de infor-
macién para otras paginas. Algo que, también
argumentan, resulta dificil de comprobar. En
este sentido, llama la atencién que los hinchas
que estan en esta situacién sehalan haberla
comprobado y la asumen positivamente como
uno de los riesgos de internet.

6. Sobre los comentarios recibidos

Los 91 cuestionarios contestados sefialan haber recibi-
do comentarios a sus paginas bajo las siguientes modalida-
des:

e En muchos casos, particularmente el Milan, el Real

Madrid y el Alianza Lima, el club favorito trasciende
las fronteras geograficas. Recibir comentarios pro-
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cedentes de puntos distantes de donde se ubica el
club son ilustrativos, pues unifican a la hinchada y
muestran la fortaleza adquirida por el club. Esta
afirmaciéon puede hacerse extensiva a las paginas
oficiales, cuyos administradores se muestran sor-
prendidos de la cantidad de tifosi que tiene su club,
cuya procedencia es local o de otros paises.

* Quienes cuentan con sus paginas en el ciberespacio
también se muestran sorprendidos ante este nuevo
medio de comunicacién, pues los visitantes de sus
paginas les proporcionan informacion que puede
serles de utilidad tanto para mejorar sus paginas
—en términos de formato— como datos y cifras que
pueden incluir.

* En mayor o menor medida, todos reconocen que re-
ciben mayor cantidad de mensajes durante la tem-
porada, pues es el momento en que la hinchada ha-
ce sus comentarios con respecto al desempeno de
su equipo y de los adversarios, la forma en que se
comportan los asistentes al estadio y los medios de
comunicacién, asi como las opiniones de la directi-
va y de la propia hinchada al respecto.

* La mayoria sefiala recibir una buena cantidad de fe-
licitaciones por las paginas. En los casos pertinen-
tes, estas felicitaciones se acompafian de reclamos
por no actualizar la informacién tan seguido como
es necesario.

e Se reciben mensajes publicables en los tableros de
anuncios o que mas adelante formaran parte de los
grupos de discusion.

* Finalmente, miembros de equipos contrincantes
también acceden a las paginas rivales y hacen co-
mentarios adversos, tanto sobre la pagina como so-
bre el desempeno del equipo, anticipando su derro-
ta en el momento crucial de la temporada.

En suma, la gran circulacién de comentarios a través
del ciberespacio pone de manifiesto que, sin lugar a dudas,
internet se ha erigido en un ambito que propicia la comuni-
cacién interpersonal mediada por la computadora. No obs-
tante, no podemos pecar de optimistas pues se trata de una



modalidad de interactividad y no de interaccién, la que unica-
mente puede llevarse a cabo cara a cara.

De cualquier manera, es evidente que los ciberhinchas
han encontrado en la red de redes un importante espacio de
expresion tanto de sus intereses como de un lenguaje propio.

CONCLUSIONES

Hasta aqui la presentacion de los resultados prelimina-
res de la encuesta aplicada a 91 ciber-tifosi. Cabe aclarar que
estos resultados son representativos de un cierto niimero de
usuarios, aunque todavia queda mucho por explorar al res-
pecto.

Por ejemplo, es claro que hay muchas mas paginas ofi-
ciales que las que respondieron la encuesta, asi como hay
mas paginas de servicios informativos y de ciberaficionados.
Por lo tanto, esta encuesta debe tomarse como un primer
acercamiento a las modalidades como el fiitbol se acerca al
ciberespacio.

Asimismo, en funcién de la manera en que se ha pre-
sentado la informacion, las conclusiones se presentaran bajo
dos modalidades: las posibilidades de acceder a la gramatica
del hipertexto y el nuevo espacio apropiable por la ci-
berhinchada.

1. Sobre las posibilidades de acceder a la gramdtica de
hipertexto

Por sus caracteristicas, la encuesta no incluyé la edad
del ciberaficionado. Sin embargo, puede inferirse que a inter-
net ingresan usuarios de dos generaciones: los adultos que
por razones profesionales han tenido que acceder a la red de
redes, aunque apoyados por un equipo técnico que les facili-
ta este trabajo, y los jovenes que han tomado uno o varios
cursos de computacion como parte de su formacién escolar
y que ponen a prueba sus conocimientos con la pagina de su
equipo favorito. Ya en su momento se hablé del importante
numero de ciber-tifosi que a través de sus paginas combinan
sus dos pasiones: la computaciéon y el fatbol. Sin temor a
equivocarnos, podemos decir que ambos grupos iran en au-
mento, aunque el segundo sin comparacion al primero, da-
das las proyecciones que estan adquiriendo estos contenidos
en la educacion; por el momento son pocas las instituciones
que pueden y asumen la ensefianza de hipertexto y de disefio
de paginas en internet. Ciertamente este ntmero va en
aumento.
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Sin embargo, y nuevamente por las limitaciones del es-
tudio, es dificil detectar quiénes estan preparados para tener
su pagina en tanto conozcan la gramatica y las leyes del hi-
pertexto. Es decir, a primera vista uno percibe que hay pagi-
nas mejor disehadas que otras, o formatos mas modernos
que otros; mientras tanto, todavia son pocos los materiales
que dan cuenta de la teoria del hipertexto y de como respetar
sus leyes (por ejemplo Landow, 1995; Burdea, 1996). En la
medida en que se conozcan la gramatica y las leyes del hiper-
texto se accedera a paginas con mayor calidad y con una
mejor definicién, que ademas aseguren una adecuada colo-
cacién de la informacién y el buen servicio al usuario que
quiere dar buena parte de los ciberhinchas entrevistados
para este trabajo. Después de todo, una buena informacion
debe acompanarse de un buen formato. En este mismo sen-
tido, en la medida en que los ciberviajeros adquieran una
mayor competencia hipertextual habra una mayor demanda
de calidad del servicio, en términos de informacién y de for-
mato.

Asimismo, como lo mostraron los datos analizados,
existe conciencia por parte de los ciberhinchas sobre la ne-
cesidad de actualizar las paginas en internet. Incluso algu-
nos lo senialan como parte de un reclamo de sus visitantes.
Esta inquietud muestra que hay una primera competencia
con respecto a los usos y necesidades de internet: la pagina
que no es periodicamente actualizada va perdiendo visitantes
por muy interesante que sea la informacién con que se le ali-
menté la primera vez. Sin embargo, particularmente en los
hinchas esta inquietud no esta presente en la medida en que,
a pesar de que se reconoce la necesidad de la actualizacion,
ésta se posterga para los tiempos libres. Por lo tanto, si bien
se reconoce la importancia de la informacion, a la que contie-
ne la pagina se le coloca como parte del entretenimiento. Una
especie de contrasentido que prevalece en buena parte de las
paginas de los ciber-tifosi y que, como ya se indic6, no esta
presente en las paginas oficiales o las de servicios informati-
vos, en las cuales la informacion es considerada como infor-
macion (tal como lo muestra el énfasis en las noticias y en las
estadisticas) o como entretenimiento, al abrir espacios de
contacto para con la ciberaficién y entre ellos mismos.

2. Apertura de un nuevo espacio para el deporte

Criticos y defensores de la red de redes recurren al mis-
mo argumento como centro de su discurso: el hecho de que



internet elimine las fronteras geograficas propicia la creacion
de un ambito ilusorio en el que se eliminan las diferencias
econodmicas, politicas y socioculturales de los usuarios, tanto
dentro de sus paises como hacia afuera. Esta encuesta es
una constatacion mas. Después de todo, se dispone de muy
poca informacién que muestre la pertenencia a una clase so-
cial o el nivel socioeconémico de los usuarios. Hay quienes
respondieron desde la direccién electrénica ubicada en su
casa, en su centro de trabajo o en la institucion en la que es-
tudian. El hecho es que en nuestros paises la presencia de
internet agudiza la discusién sobre este tipo de fenémenos
que, por sus caracteristicas y dimensiones, trascienden los
limites de este estudio.

Por otra parte, los resultados de la encuesta y los co-
mentarios al respecto ponen de manifiesto que la red de re-
des se ha constituido en un importante espacio de expresion
de la ciberhinchada procedente de diversas partes del mun-
do. A la vez que les permite dar a conocer su equipo favorito
bajo diversas modalidades, hoy mas que nunca tienen un
importante acceso a comentarios procedentes del extranjero,
tanto de nacionales que han tenido que salir de su pais co-
mo extranjeros que miran con sorpresa que uno de sus equi-
pos favoritos tiene un espacio en la red. Como ya se indico,
esto ha propiciado nuevas modalidades de comunicacién in-
teractiva que asumen las caracteristicas de comunicacion in-
terpersonal. Es decir, se le evalia con un excesivo optimis-
mo, pues a final de cuentas habria que preguntarse si hay al-
guin compromiso adicional mas alla del adquirido por ser ci-
berhinchas del mismo equipo.

Asi, evaluar esta nueva modalidad comunicativa supone
ubicar el fatbol en el contexto de la globalizaciéon misma que,
tarde o temprano, conducira a modificaciones importantes en
el trabajo, las aficiones y la propia comunicacion. Algo sobre lo
que también sera necesario estar alertas, pues es probable que
apenas estemos viendo los primeros visos de lo que se aveci-
na. Prueba de ello es la manera en que los ciber-tifosi asumen
la pirateria de sus materiales —aunque ninguno reconoce
haberlo hecho- como forma de acceder a informacién y como
una consecuencia de acceder a la red de redes. En otro senti-
do, el acceso a informacion especializada sobre el club del ci-
beraficionado constituye una muestra de como circula la infor-
macion en la era digital, la misma que incluye datos sobre la
persona que determinan el tipo de servicios a recibir en comu-
nidades cada vez mas reducidas.

Finalmente, no puede perderse de vista que en el proce-
so de globalizacion del futbol han tenido mucha importancia
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7. Para el caso de
México, cuando
Hugo Sanchez —para
una inmensa
mayoria el mejor
jugador en mucho
tiempo- comenzo a
jugar primero en el
Atlético de Madrid y
después en el Real
Madrid, el nimero
de aficionados
mexicanos de estos
equipos se elevo
considerablemente.
De ello fueron
conscientes las
televisoras,
particularmente
Televisa, la misma
que hizo los arreglos
necesarios para la
cobertura de los
juegos de este
equipo en las
diversas temporadas
en que jug6é Hugo
Sanchez.
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los medios tradicionales de comunicacion, particularmente la
television. Es a través de este medio que de las transmisiones
locales, regionales y mas adelante nacionales, se pasé a la
transmisiéon de partidos de fuerte arraigo local y nacional
—aunque con jugadores y directores técnicos procedentes de
diversas partes del mundo-, lo cual ha garantizado la con-
solidacién e internacionalizacion de jugadores, directores
técnicos y equipos?. En este proceso ha participado activa-
mente una caracteristica de la television todavia no igualada
por otro medio de comunicacién tradicional y nuevo: la si-
multaneidad.

Asi, habra partidos —como los del campeonato mundial-
cuya audiencia potencial se estima en los 2.000 millones de
habitantes ubicados en todo el globo. Salvo esta excepcion,
el resto contara con una audiencia potencial menor,
Unicamente estimable por el nimero de tifosi que se tenga en
diversas partes del mundo. Un dato que depende de infinidad
de variables: desde la nacionalidad de jugadores y director
técnico hasta los intereses manifestados abierta o velada-
mente por la hinchada y que explican el fenémeno del Boca
Juniors o del Inter de Milan. Todavia internet presenta difi-
cultadas para captar simultaneamente a un nimero impor-
tante de tifosi. Sin embargo, previsiblemente puede consti-
tuirse en un importante medio de expresiéon y comunicacion.
Habra que ver si para ello se respetan no sélo la gramatica y
las leyes del hipertexto, sino las del fair play, las de la trans-
misién de informacion veraz por canales auténticos y no por
la pirateria.
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