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Introduccion

Hasta que Perd no debute el proximo 16 de junio
contra Dinamarca en la Copa Mundial de la FIFA
Rusia 2018, el 15 de noviembre sera recordado
como el partido de futbol mas importante de los
Ultimos 36 afos en el pais.? Otra fecha importante
del pasado afio para los aficionados peruanos va-
riara de acuerdo al equipo del cual sean hinchas:
para el pueblo merengue, serd la victoria 5-3 del
23 de noviembre sobre Deportivo Municipal;® para
el pueblo aliancista, el 3 de diciembre.* Para otros,
dicha fecha tuvo lugar el 3 de junio, cuando Real
Madrid derroté por 4-1 a Juventus en Cardiff por
la final de la UEFA Champions League. Y estaran
aquellos que, quiza, hayan gritado con la misma
intensidad los goles de German Pacheco, Paolo
Guerrero y Cristiano Ronaldo. El presente articulo
busca conocer cual es el (nuevo) perfil del hincha
limefio a partir de una investigacion mixta de los
hinchas de la Pefia Blaugrana de Lima (PBL) y

del Real Madrid en Lima durante las temporadas
2014-2015 y 2015-2016.

De la identidades y la globalizacion

Las identidades son el conjunto de caracteristi-
cas que define a una colectividad y hace que
esta se diferencia de las demas. ;Qué seria de
la «U» sin Alianza Lima, de Perd sin Chile y del
Barca sin el Real Madrid? En los siglos XIX y
XX, las identidades en el futbol se restringian a
dos circunscripciones socioterritoriales: 1) barrial/
local y 2) nacional. Sin embargo, autores como
Appadurai (2001), Martin-Barbero (2010) y Renato
Ortiz (2004) sostienen que es necesario enten-
der el mundo actual desde un punto de vista
desterritorializado, dado que ahora los especta-
dores constituyen su identidad sobre la base de
las comunicaciones y los medios electrénicos. La
introduccién de prensa, radio y television en el
mundo del futbol signific6 una revolucién en

1 Pro secretario académico de la Facultad de Ciencias y Artes de la Comunicacién de la Pontificia Universidad Catdlica del Pert.

2 Pert derroté por 2-0 a Nueva Zelanda en el partido de vuelta del repechaje intercontinental entre Sudamérica y Oceania valido

para clasificar al Mundial de Rusia 2018.

3 Puede revisar el compacto del partido en el siguiente enlace:https://www.youtube.com/watch?v=00OM8U8qesTE

4 Alianza Lima se coroné campedn peruano luego de 11 afos.
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Mapa de pefas del F.C. Barcelona. Fuente: pagina web del club el 18 de septiembre de 2016

cada uno de estos momentos especificos. Hoy,
«el desarrollo de Internet, la convergencia multi-
media y la portabilidad tecnoldgica le permiten al
aficionado al futbol mediatizar su propia intimidad
como hincha»(Villena, 2014: 331-332) y seguir a
sus equipos las 24 horas del dia, los 7 dias de
la semana, los 365 dias del afio. Esto, sin duda
alguna, tiene que ver con la globalizacion.

Este fendbmeno —entendiéndolo desde el para-
digma transformacional— y la revolucion de los
medios de comunicacién han modificado la for-
ma en la que se ve futbol, las dindmicas en el
interior de los estadios y hasta al propio hincha.
Probablemente, Roland Robertson sea el principal
exponente acerca del paradigma transformacional
de la teoria de la globalizacién. Este paradigma
propone una vision mas pragmatica y analiza la
transformacion de las estructuras social, econo-
mica, politica y cultural hacia nuevas formas de
diferencia globalizada en contraposicion con el
paradigma critico que coloca a la globalizacién
como un resultado del neoliberalismo y un pro-
yecto del mundo occidental (Volkmer, 2009: 444).

®

(https://www.fcbarcelona.es/penas/las-penas/mapa-de-penas)

Aunque no podamos negar el claro propdsito
comercial que impulsé el desarrollo del futbol a
partir de Joao Havelange en la década de 1970,
para efectos de los estudios socioculturales y de
las identidades del hincha, resulta mas importante
el peso que ha tenido la revolucién de los me-
dios de comunicacién y el uso que muchos equi-
pos han dado a las redes sociales para fidelizar
a sus hinchas por todo el mundo. Debemos dejar
claro que entendemos la globalizacion como un
proceso de caracter mundial que implica el desa-
rrollo de las (nuevas) Tecnologia de Informacién
y Comunicaciones (TIC), formas de comunicacion
social y funcionamiento de la economia y las fi-
nanzas (Kapuscinski, 2003: 59).

¢Hinchas o consumidores?

Un hincha es el seguidor entusiasta de un equi-
po de futbol, aunque ello puede tener matices.
Existen (i) espectadores que gustan del futbol
mas que de un solo equipo y sepresentan como
mas objetivos, (ii) aficionados o hinchas que van
desde una simple adhesion por encima del es-
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pectador hasta un involucramiento total leyendo
noticias, siguiendo todos los partidos, formando
parte de grupos o barras organizadas, y (iii) el
fanatico o barrista cuya totalidad de su tiempo
estd destinada a seguir al equipo (Gonzalez, 2011;
Santa Cruz, 1991; Celestino, 2009). Mi opinion es
que todo hincha ha sido siempre y es un con-
sumidor, aunque ambos conceptos no se exclu-
yen mutuamente, sino que se complementan. Los
equipos transnacionales terminan explotando mas
el consumo en detrimento del hinchaje. Incluso, a
nivel de selecciones, hay toda una discusion actual
entre el sentimiento genuino y los nacionalismos
de mercado.

Lo cierto es que un hincha puede seguir a un
club por distintas razones: a partir de su origen o
historia, por su estilo de juego, por un jugador de
futbol en especifico, por el uniforme y los colores
del club, por membresia territorial o societaria,
por socializacion, por el éxito y por oposicion a
otro club, etc. (Carridén, 2016). Estos factores pue-
den ser complementarios y existe la posibilidad
de poder articular varios niveles identitarios. En el
Perd, son conocidos los hinchas de determinados
equipos como Alianza Lima, Sporting Cristal, Uni-
versitario de Deportes, etc. No obstante, hoy se
pueden apreciar hinchas de clubes transnaciona-
les, a los cuales podemos clasificar en tres grupos
también: (i) asociados a una pefia oficial como la
PBL y la Pefia Madridista Perld Vikingo (PMPV),
(i) que forman parte de un club de fans oficial®
como Inter Club Peru o Juventus Club Peru o no
oficial como Liverpool Reds Peru, Arsenal Fans
Perd, Manchester United Perd, entre otros, y (iii)
hinchas no asociados como los del Real Madrid
que accedieron a participar en esta investigacion.

El presente articulo es el fruto de una investiga-
cion explicativa-comprensiva mixta cuyo universo lo
conforman miembros de la PBL e hinchas del Real
Madrid de Lima. Se aplicaron 120 encuestas: 55 a
miembros de la PBL y 65 a hinchas del Real Madrid.

Posteriormente, se realizaron tres observaciones par-
ticipantes durante tres actividades oficiales de la PBL:
dos reuniones para ver partidos del F.C. Barcelona

5 Reconocido oficialmente por el club de futbol en cuestion.
6 Segun la definicion de INEI (2014).
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y un partido de confraternidad versus la PMPV. Se
profundizaron los hallazgos de las encuestas y las
observaciones con un grupo focal y cuatro entre-
vistas grupales (dos a miembros de la PBL y dos a
los hinchas del Real Madrid) para, finalmente, rea-
lizar cinco entrevistas a profundidad que permitan
conocer algunas particularidades de estos hinchajes.
Es preciso recalcar que la mayoria de hallazgos que
se presentan a continuacion corresponden a la PBL,
pues solo se tuvo acceso de manera continua a
esta. En su momento, la PMPV desisti6 de seguir
colaborando con la investigacion, por lo se debio
recurrir a hinchas del Real Madrid no asociados para
completar la investigacion.

Hallazgos

a) A nivel sociodemografico: un perfil de clase

El perfil sociodemografico del hincha limefio de
clubes de futbol transnacionales, a partir de las
encuestas realizadas, es de sexo masculino, re-
sidente de los distritos de Lima centro®y con
educacion superior privada completa. Entre la to-
talidad de los encuestados, el 79,0% son hombres,
mientras que solamente 21,0% son mujeres. 70,0%
del total de los hinchas encuestados provienen de
la denominada Lima centro o moderna.

Respecto al nivel educativo, un abrumador 83,0
% estudia o ha culminado sus estudios en una
universidad privada, seguido de un 8,0 % que lo
hace o ha hecho en un Instituto superior privado.
Este 83,0 % dista mucho del 23,0 % total de
Lima, segun cifras del INEI (2014), lo que no hace
mas que reafirmar la hipotesis de asociacion entre
una mayor posibilidad de generar una identidad
por algun club transnacional cuando se pertenece
a un nivel socioeconémico alto. Esta ultima pre-
gunta solamente se hizo a los hinchas del Real
Madrid. No obstante, uno de los directivos de la
PBL afirma lo siguiente:

Los socios de la peha, en general, son personas
muy respetuosas. Son personas, por el buen
sentido, profesionales o estudiantes responsa-
bles. O sea, a qué me refiero: no se hacen
socios de la pena gente que patea latas. Y eso
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lo he notado. Hay estudiantes, profesionales.
No sé si sera por casualidad o porque hay un
filtro invisible, pero se hacen socios personas
de bien y muy respetuosas. Quizd ese paso lo
toman aquellos que tienen un poco mds —no
de cultura— pero se sienten mdas sequros de si
mismos de entrar a un grupo.”

b) Sobre las identidades: articulacion de tres niveles
El 920 % (850 % del Barca y 97,0 % del Real
Madrid) es hincha de un equipo local con una
distribucion similar entre Universitario de Depor-
tes, Alianza Lima y Sporting Cristal, los tres clubes
mas populares de Pert. El 780 % (69,1 % del
Barca y 86,0 % del Real Madrid), ademas, se iden-
tifican con la seleccién peruana de fatbol.

La seleccion [peruana] es un sentimiento. Siem-
pre he sequido a la seleccion; incluso, desde
chico que no veia nada de futbol. Al Madrid
lo sigo porque me gusta; a la seleccion la sigo

porque es feeling, porque soy peruano. Es algo
que te nace, como si fuera un simbolo.?

Respecto a los equipos locales y la seleccion
nacional, los factores de adhesidon predominantes
son la socializacion familiar y un simbolismo arbi-
trario, respectivamente. Por su parte, los principa-
les factores de adhesion identitarios a los clubes
transnacionales son el estilo de juego, el éxito del
club, un jugador en especifico y el uniforme o
los colores del club. En el caso del F.C. Barcelona,
90,9 % de sus hinchas se sienten atraidos por el
estilo, mientras que en Real Madrid predomina el
éxito del club con 61,5 %.Asi, queda demostrado
que los hinchas actuales tienen capacidad para
articular tres niveles identitarios.

Digamos, por esos tres lados: Barca, Peru y
Boys tengo un sentimiento. Por ejemplo, el
Barca gand la Champions, le metio tres a Ju-
ventus y yo boté lagrimas. En el 2009, el Boys

Imagen 2.

Fotografia tomada en el Casino Fiesta de Miraflores por el investigador el 21 de noviembre de 2015 durante el partido entre Real Madrid
y F.C. Barcelona por La Liga 2015-2016. Se observan distintas banderolas colgadas como sucede en un estadio de futbol.

7 Entrevista personal con Marcelo, de la PBL. 23 de febrero de 2016.
8 Entrevista personal con Rodrigo, hincha del Real Madrid. 29 de junio de 2016.
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le gano 3-2 a Cobresol. Le volted el partido en
los dltimos 5 minutos y lloré abrazado con mi
papa y con mi abuelo. El dia que Peru perdio
con Chile hace poco, lloré pero lloré de rabia
por haber perdido.®

c) Los medios de comunicacién y la asociatividad
El F.C. Barcelona fomenta la integracién entre
pefas. En otras palabras, contribuye a la globali-
zacion y exige globalidad. FCBPenyes es una apli-
cacion (app) puesta al servicio de la informacion,
pero también de la asociatividad. Se menciona a
las demas peflas como familia.

Esa es una de las actividades que el club mo-
tiva que siempre se dé que es el contacto in-
terpenas. Yo, por ejemplo, voy a viajar a China.
Me voy a Shangai. «;Habra pefia en Shangai?»
Agarro mi aplicativo FCBPenyes, ahi o por In-
ternet tu te enteras si hay una pefa. Buscas su
correo y les escribes. Pones: «hola, soy tal, de
la Pefia Perd y voy a viajar». «Te esperamos»,
te contestan. La direccion es tanto, tu base es
tanto y te reciben como hermano. Tu les llevas
de recuerdo un pin, un banderin. Ellos te re-
galan cosas. Se toman fotos y la pasas bacan,
porque a un pais que en tu vida has ido, que
te reciban asi como familia es muy bonito. Yo
estuve en la pena Cerclé Catald de Madrid. Ahi
vi un partido de Champions con ellos en su
local en Madrid.”

La PBL y las demas pefas barcelonistas de todo
el mundo no podrian juntarse si es que no exis-
tiera un proceso previo de formacion de cada
una de ellas en sus respectivos paises. Sin duda
alguna, apenas aparecio Internet, ya generaba una
revolucion y permitia que hinchas del Barca y
posteriores miembros fundadores de la PBL se
conocieran.

En realidad, era un grupo que participabamos
en uno de los foros mas activos que habia del
Barcelona [en Internet] que existe hasta ahora:

9 Entrevista personal

10 Entrevista personal
11 Entrevista personal

12 Entrevista personal

@

webdelcule.com. Te estoy hablando de las épo-
cas en que nadie le daba bola al Barca. Nos
Jjuntabamos —era muy raro ubicar a otro pe-
ruano que fuera del Barca— y coincidimos en
esta pagina web con dos chicos mas peruanos
(éramos tres) y una vez soltamos la idea. Asi
empezamos a contactar al club. Yo envié un
mensaje al club consultando cuales eran los
requisitos y registramos el interés. Y cuando es-
tabamos en ese tramite, nos contacto un chico
catalan que estaba haciendo lo mismo y que
vivia entre Lima y Barcelona.

Naturalmente, las redes sociales, unidas a los nue-
vos dispositivos electrénicos, siguen ayudando a
la cohesidon de estos grupos.

También nos hemos contactado con gente de
provincias en Perd. Me han contactado de Tin-
go Maria, Lambayeque, La Libertad. Hinchas «x»
por mensaje, por inbox a la fanpage, hacien-
dome saber que en sus ciudades hay hinchas
culés; por ahi me mandan fotos, y yo los he
invitado aqui a que vengan que nos busquen
en Lima y me he dado cuenta que hay mucho
por hacer. Tenemos varios socios en Trujillo,
Chiclayo, Arequipa, Cusco. Se han hecho socios
por Internet. Tenemos socios de Estados Unidos;
en Espafa, varios.”

Conclusiones

La primera conclusion es que, a nivel de audien-
cias, existe un perfil sociodemografico del hincha
de clubes transnacionales actual cercano a lo
elitista. La segunda conclusion es que los aficio-
nados limefios pueden articular tres niveles iden-
titarios: local, nacional y global. Definitivamente,
gracias al rol de los medios de comunicacion vy
las redes sociales, existe hoy un tercer nivel global
que desborda los limites territoriales y permite el
hinchaje por equipos con los que, aparentemente,
no se guarda vinculo alguno. Esto se produce
gracias a la desterritorializacion de las audiencias

con Miguel, de la PBL. 21 de febrero de 2016.
con Marcelo, de la PBL. 23 de febrero de 2016.
con Alberto, de la PBL. 06 de septiembre de 2016.
con Marcelo, de la PBL. 23 de febrero de 2016.
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y la caracteristica posmoderna del sujeto que le
permite engancharse y desengancharse con distin-
tos acontecimientos e identidades muy facilmente.

La tercera conclusién es que los medios de comu-
nicacion si contribuyen a la difusion de la pefia,
la interaccion entre hinchas y a que los clubes
puedan captar mas adeptos. Nuevos dispositivos
como smartphones, las redes sociales virtuales
y medios de comunicacién online permiten que
se formen comunidades globales alrededor de

No obstante, medios de comunicacion masivos
y redes sociales no solamente han propiciado la
formaciéon de hinchas transnacionales, sino que
han provocado —como en todo contexto de glo-
balizacion— la reaccion de hinchas locales, quie-
nes curiosamente, a través del uso de dispositivos
moviles y redes sociales, buscan mediatizar su
diferenciacion de la «alienacién» de los «nuevos»
hinchas, reafirmando su tradicional «violencia» o
perfeccionando sus coreografias dentro y fuera de
los estadios.

identidades desterritorializadas y transnacionales.
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