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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La globalizacion es un fendmeno de nuestros dias; significa esencialmente
que, hoy mas que nunca, los grupos y las personas se relacionan directamente a
través de las fronteras sin la intervencion del Estado. Esto ocurre, en parte,
gracias a la nueva tecnologia y también porque los estados se han dado cuenta de
que la prosperidad se logra mas facilmente si se libera la energia creativa de los
ciudadanos en lugar de reprimirla. Algunos afirman que la globalizacién es
sinénimo de apertura comercial o libre flujo de bienes, servicios y tecnologia. Con
la expansién de Internet, parece que la globalizacion se ha insertado en nuestro
pais sin mayores dificultades. Con la irrupcion del fin de las ideologias, el apogeo
del liberalismo y el discurso de la postmodernidad, el fendmeno de la globalizacion
se ha extendido a todos los confines del planeta, con lo cual poco a poco nos
acercamos a la idea de “aldea global”, concepto expresado por el canadiense
Marshall Mac Luhan en 1989.

Este fenomeno, intimamente ligado a la llamada “modernizacion”, ha
traido consigo un gran intercambio que trasciende el ambito meramente
economico, y que se instala mas bien a un nivel cultural, entendiéndose esto a
todo nivel, ya sea en pautas de consumo, en el plano de las artes como el cine, la
musica o la literatura (planos a los cuales hoy en dia se tiene un acceso mucho
mas expedito). Incluso en temas como los espectaculos deportivos, ya que no es
casualidad que es estos momentos nos interese tanto lo que ocurre con

competencias europeas o latinoamericanas.

Sin embargo, y siempre pensando en lo que es intercambio de pautas
culturales, hay que plantearse hasta que punto no asistimos a una suerte de
imposicion de las mismas en ciertas zonas especificas, ya sea por una debilidad

de los medios de comunicacién locales, sobre todo en América Latina, o bien por



los intereses econdmicos ya citados, referidos a una ampliacién de mercados,
frente a lo cual nuestra region no esta en condiciones de competir en igualdad de

condiciones (segun la misma légica mercantil).

En el caso de que dicha imposicion sea efectiva, es légico plantearse
hasta que punto los patrones culturales “importados” pasan a reemplazar a los
patrones que histéricamente han definido lo que se llama identidad nacional, o que
le han entregado cierto sentido de pertenencia a ciertos grupos de personas a la
idea de nacion, especificamente en Chile. Al ser reemplazados estos elementos
es posible que los sujetos lleguen a sentirse desintegrados de una sociedad
determinada, la cual ya no estaria regida por las mismas pautas de siempre, sino

que por unas nuevas.

Por otro lado, una de las caracteristicas de la globalizacion es que ha
permitido la posibilidad directa de participacion de grupos e individuos en el
intercambio de todo lo que es intercambiable. No sdélo se recibe, también se
entrega nuestras ideas, mercaderias y una imagen de pais. A los chilenos nos
gusta que nuestros productos sean alabados y bien cotizados; nos agrada que
nuestro pais sea bien catalogado por sus bellezas naturales y por la calidez con
que tratamos a los turistas y se reconozca la calidad de grupos o personas
chilenas en el campo del arte, la cultura, los deportes, etc. Estamos orgullosos de
nuestro Pablo Neruda y Gabriela Mistral, de nuestro Zamorano, Salas y Rios, o de
la accidén que llevan a cabo empresarios chilenos en la actividad econdmica
internacional. Pero no nos agrada que se nos considere como el "Roto Chileno" en
un sentido peyorativo, que se hable internacionalmente de la prepotencia y actitud
de nuevos ricos de nuestros empresarios, del mal caracter, falta de educacion o
de manejo comunicacional del mismo Marcelo Rios. Esto conduce
necesariamente al hecho que en el pais hay un deseo de que en todas estas
actividades quede representada una imagen de lo que creemos debe reflejar Chile
a nivel internacional. La necesidad del hombre de sentir que pertenece a algo

hace que la identidad nacional y sus simbolos, en los cuales nos reconocemos



como sujetos y como pueblo, continuan siendo los elementos fundamentales con

respecto a la sociedad mayor a la que pertenece o quiere pertenecer.

Estos fendmenos afectan, ademas de la Identidad Nacional de los pueblos,
a los procesos de construccion de identidad cultural en todo sentido,
reemplazando patrones histérica y tradicionalmente compartidos por otros
impuestos a través de los medios de comunicacion. Esto genera evidentemente un
sentimiento de desamparo y desarraigo cultural, ya las personas no estan seguras

quienes son, con quienes comparten sus vidas y quienes se le parecen.

Pero los sujetos no estan dispuestos a vivir cotidianamente sin sus
convicciones claras ni con la incertidumbre de su identidad. Por lo tanto no es
extrafilo que nuevas formas de asociatividad y de pertenencia, algunas tal vez
impensadas, se impongan en nuestras sociedades actuales. Sobre todo en los
jovenes se aprecian multiples grupos ligados por la vestimenta, la musica que
escuchan, el barrio o incluso la admiracion por personalidades publicas, las cuales

se constituyen como referentes.

Sin embargo no todos reaccionan en el sentido de construir pequefnas
identidades desagregadas, sino que también un numeroso grupo busca referentes
de construccion de identidad mas amplios, aunque ya no en el sentido
universalista de la politica o de las actividades religiosas. En este plano surge el
futbol y principalmente la identificaciéon con determinados clubes como un factor
clave de pertenencia y de busqueda de identidad, reemplazando entre otros al

sentido de Identidad Nacional.

Este caracter del futbol no es nuevo, y ya ha sido explotado con grandes
beneficios a nivel politico, en especial por parte de algunos gobiernos totalitarios.
Tenemos como ejemplo a Mussolini, quien aprovechd la victoria de Italia en el
Mundial de 1934 para publicitar el fascismo; e incluso luego en 1938 la victoria en

Francia seria el éxito atribuido a la excelencia atlética y espiritual de la juventud



fascista en la propia capital del pais donde ideales y métodos son antifascistas.
También en América Latina el futbol fue usado por la propaganda de las
dictaduras militares en Brasil y Argentina, especialmente en ocasion de las
respectivas obtenciones de la Copa del Mundo en 1970 y 1978, ademas del uso
del Estadio Nacional de Santiago en 1973 y de la exaltacion del sentimiento de
patriotismo chileno utilizado por el gobierno de Pinochet durante el mundial de
1982, lo que deja la impresion que los militares comandaban el futbol (lo que no es

del todo infundado).

Se nota en la actualidad un creciente interés por el estudio del fendmeno
deportivo. Este cambio de opinion se debe en parte a la percepciéon de que los
deportes ocupan un espacio importante en las sociedades modernas, aun bajo el
punto de vista del mercado, teniendo gran visibilidad en los medios. La conversion
del hecho social deportivo en objeto analitico se origina también en el mayor
interés concedido a temas como la produccién y la circulacion de bienes
simbdlicos en el mundo globalizado, la construccion y la manifestacion de

identidades sociales, la recepcion mediatica y lo cotidiano como un todo.

Ante todos estos sucesos propios de la globalizaciéon de nuestros dias cabe
preguntarse ¢;Por qué en medio de un creciente individualismo y quiebre de las
formas tradicionales de asociatividad que acompanan la transformacion liberal de
la sociedad, el futbol se constituye en un instrumento central en la construccion
social de identidades culturales? Eso es lo que se tratara de dilucidar en la

siguiente investigacion.



FORMULACION DE OBJETIVOS

Objetivo General:

Verificar la emergencia del futbol, en especial de las preferencias y

afiliaciones por clubes profesionales, como referentes de construccion de

identidad cultural en Chile.

Objetivos Especificos:

Establecer la vigencia o eventual decadencia de la Identidad Nacional como

referente de construccion de identidad cultural.

Evaluar el nivel de penetracién, asimilacion y aceptacién de influencias
culturales extranjeras en la identidad cultural actual de los chilenos,
especialmente aquellas transmitidas a través de los medios de

comunicacion masivos.

Identificar la distribucion de las preferencias por clubes profesionales en
Chile.

Caracterizar las principales identidades clubisticas, con especial atencion
en las 3 instituciones de preferencia masiva a nivel nacional, estableciendo
perfiles por sexo, edad, GSE y ciudad, y eventuales diferencias en actitudes

hacia el futbol y la sociedad en general.

Identificar patrones de consumo de los productos asociados a los clubes de
preferencia masiva, ya sea como “simbolos” o representaciones de los

mismos, o bien como meros bienes de intercambio.



IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

Relevancia Teérica

El desarrollo de la siguiente investigacion planteara seguramente una
serie de desafios, ya que implica adentrarse en diversas perspectivas teodricas
acerca del tratamiento de un tema que tiene aristas y consecuencias importantes
para nuestra sociedad. La investigacién se adentrara en la tarea de dilucidar los
efectos que producen en el proceso de construccién de identidad las variables
relacionadas con el proceso de la globalizacion, entre las cuales figuran algunas
de tipo econdémico y también del ambito propiamente de lo social, ya sean de tipo

moral, valérico o bien de costumbres de uso comun.

Dentro de esta linea quiza la mayor relevancia de esta investigacion sea la
actualizaciéon de diversas visiones acerca de los procesos de construccion de
identidad en los tiempos actuales, junto con revisar algunas concepciones mas
antiguas al respecto y compararlas con las vigentes hoy en dia. Junto con esto
también es importante la revision de puntos de vista muy amplios, ademas de los
mas conocidos a respecto, incluyendo algunos propios de la sociologia
norteamericana y también otros de autores nacionales, con lo cual se pretende

aportar a un debate mas enriquecido intelectualmente en torno al tema.

En cuanto al tratamiento del tema del futbol, las cosas se tornan un poco
mas complejas. Habitualmente la reflexion académica sobre el futbol y otros
deportes de masas no ha conseguida afirmarse como una tradicién reconocida en
las ciencias sociales. Dado que se ha centrado la atencion en problemas
considerados “serios” o “racionales”, entendidos como conflictos politicos o formas

de reproduccion del orden econdémico y social de cualquier sociedad, lo cual llevo



al deporte u otras formas de recreacién a ser consideradas como actividades

intrascendentes, orientadas al ocio y que carecen de relevancia sociolégica.

Ademas es comun que diversos autores, principalmente aquellos que
comparten una linea de pensamiento marxista, rotulen al futbol como una
ideologia. Bajo este enfoque todo esto no pasaria de ser una forma particular de
manipular a las masas y transformar el deporte en el “opio del pueblo”,
impidiéndole adquirir conciencia sobre cuestiones sociales y politicas. Esta
perspectiva empobrece el entendimiento del futbol como fenémeno cultural, tiende

a no ver lo que este deporte tiene de especifico y como moviliza a las masas.

El surgimiento de los hooligans en Europa y de las barras bravas en
Latinoamérica parece lograr que los cientistas sociales del continente se interesen
por el futbol. Sin embargo los estudios realizados hasta el momento se centran
demasiado en estos grupos, restando amplitud al abordaje de un tema muy
interesante y hasta cierto punto, aun inexplorado. Es por esto que es conveniente
ver al futbol como una practica que moviliza la energia y los sentimientos de
millones de personas que, al vibrar con él, estdn no s6lo movilizando energia
fisica, sino afectos y pasiones que hablan acerca de grupos que van de lo local a

lo nacional.

Relevancia Practica

Ahora, ampliando un poco mas los alcances de esta investigacion, podria
ser posible ligar sus resultados al tema del consumo, ya que, si bien el este tema
ha suscitado un creciente interés, los estudios que se han realizado, hasta la
fecha, han tomado como punto de partida principalmente variables econémicas, lo
que sin lugar a dudas ha producido una parcializacidén de la realidad y una serie de
analisis que son incapaces de dar cuenta de la totalidad de este fenémeno

moderno. En este sentido, parece fundamental realizar estudios que incluyan



elementos de los campos simbdlicos y cultural, ya que, resulta relativamente claro

que el consumo es un fendmeno originado no sélo por variables econdmicas.

Ademas esta investigacion se puede constituir como elemento de consulta
para los entes directivos del futbol profesional en Chile, tanto a nivel profesional
como aficionado. Son bien sabidos los problemas que enfrenta la actividad en la
actualidad, principalmente por la ausencia de criterios comerciales claros en un
ambito en el cual se manejan cifras millonarias. Por tanto el conocer la realidad de
los espectadores del futbol, sus actitudes, habitos y opiniones, puede llegar a ser
clave en el sentido de dictar pautas claras en el manejo econémico de la actividad
y de pensar al deporte como un producto que puede ser mas atractivo y rentable,

con el consiguiente aumento de los ingresos que esto pudiera generar.

También, ligado al tema del consumo masivo, esta la posibilidad de
identificar las pautas de consumo de los aficionados al futbol, poniendo especial
atencion en los productos referentes al “merchandising” de los clubes de futbol,
sobre todo los mas populares, con lo cual se podrian perfectamente establecer
nichos de mercado y alternativas de difusion y publicidad para estos bienes

asociados al consumo simbalico.

Relevancia metodolégica

El area de los estudios cuantitativos referentes al futbol en Chile se han
centrado en esporadicos sondeos de opinion, sin pautas metodoldgicas definidas,
y soOlo se puede contar como estudio serio al realizado en 1999 por la Fundacién
Futuro. Sin embargo esta investigacion adolecia de claros defectos en cuanto
principalmente a su aplicacion en terreno, las cuales seran explicadas mas
adelante y que no le permiten constituirse como representativo de la realidad

nacional.



Entonces en este plano el principal aporte metodologico sera el constituir a esta
investigacion como un primer paso de aplicacion mas precisa y clara de estudios
en la misma area. Se podran asi corregir las anteriores experiencias y asi
establecer un instrumento ordenado, en cuanto a seleccion de muestra,
cuestionario y aplicacion en terreno, el cual luego puede ser utilizado como

referencia en investigaciones similares.



MARCO TEORICO

Antecedentes

Especialmente en los ultimos quince anos, se ha ido desarrollando un
cuestionamiento a la estructura mundial basada en las Naciones-Estados, una
interdependencia progresiva de las actividades humanas y una interpenetracion de
las sociedades nacionales, o que ha traido como consecuencia una relativizacion
de principios y valores propios de tales Naciones — Estados . Este fendbmeno es lo

que se ha dado en llamar Globalizacién.

La Globalizacion es, primero que nada, un proceso que conlleva la
aparicion progresiva de una gran cantidad de nuevos fendmenos y tendencias en
los campos politico, econdmico, social y cultural, de los cuales ignoramos las
formas definitivas que tomaran en el futuro y la profundidad con que afectaran la

convivencia internacional y el desenvolvimiento interno de los paises.

La Globalizacion afecta a las personas en forma individual. EI marco
valdrico de las personas se hace mas amplio y relativo. Sus necesidades y
expectativas se enfrentan a un horizonte casi infinito; el individuo tiende a sentirse
ciudadano de un mundo sin fronteras, en desmedro de su sentido de pertenencia
a la sociedad mayor que constituye su Nacion-Estado y en la cual esta

primariamente inserto.

Sin embargo, la caracterizacion de este fendmeno de la “globalizacién” no
deja de ser problematica; pues conlleva la idea de un fendmeno homogéneo que
afectaria a todos los involucrados de la misma manera. Algunos estudiosos
prefieren, en la tradicién francesa, el concepto de "mundializacién", por cuanto

apunta mejor a la doble dimensién de integraciéon y exclusion de la actual fase de
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desarrollo capitalista. "Mundializacion" supone agentes y hegemonias, mientras la
"globalizacion" insinia un proceso que se auto reproduce con una dinamica
interna propia, a la manera de una formacién coralifera. En el plano econémico —
eje del proceso— la globalizacibn o mundializacién significa incrementar la
coordinacion de la economia por el mercado y reducir la coordinaciéon de la
economia por el Estado (economia que incluye, entre sus productos mas

dinamicos, la comunicacion, la tecnologia y los bienes culturales).

Si bien se habla mucho de globalizacion, se trata sin embargo de un
fendmeno complejo, con varias aristas e insuficientemente estudiado y conocido.
Cabria distinguir, aunque sean procesos interconectados, entre la globalizacion o
mundializacion del sector financiero; la globalizacion de los modos de vida vy
modelos de consumo; la globalizacion de la tecnologia y la ciencia; la
mundializacion de los mercados, y la globalizacién de la percepciéon de la
condicion humana. Del desglose anterior se puede colegir que la globalizacion
conlleva aspectos que operan estrictamente en el plano econdémico y social y otros

que operan en el plano simbdlico-cultural.

En el plano econdmico-social los informes de los organismos
internacionales (CEPAL, PNUD, UNICEF) suelen ser mas bien pesimistas
respecto al escenario social de América Latina en los tiempos de la globalizacion.
A menudo presentan indicadores alarmantes sobre pobreza y aumento de la
inequidad en la distribucién del ingreso, tasas de desercién escolar y trabajo
infantil. Hay, incluso, quienes plantean que la creciente integracion simbdlica y
mediatica del mundo es una suerte de placebo adormecedor, para calmar los

efectos de la desintegracion econdmica y social que conlleva el proceso.
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La globalizacién como fenémeno econémico

Si por globalizacion entendemos una red de vinculos econdmicos entre los
cinco continentes tendriamos que remontarnos a los siglos XVI y XVII. La
transicion del feudalismo al capitalismo supuso, entre otras cosas, la creacion de
una economia mundial que se fue estructurando con una clara division
internacional del trabajo que colocaba a unos grupos de paises en calidad de
beneficiarios y a otros en calidad de excluidos. Sin embargo, al hablar hoy de
globalizaciéon estamos hablando de una etapa de evolucion de este sistema

econdmico mundial que entré en una de sus crisis en la década de los 70.

La globalizacion como fendmeno econdémico ha reducido el rol protagénico
que en este campo tradicionalmente tuvo el Estado. Hoy dia se ha creado un
sistema econdmico financiero y comercial progresivamente independiente del
control de los Estados. Nuevos actores no estatales hacen su aparicion y
reformulan sus actividades en un contexto cada vez mas global, poniendo en
conexion directa actividades y objetivos comunes de las sociedades nacionales.

Incluso el individuo como actor internacional ha empezado a tener relevancia.

Efectivamente, en los Estados con sociedades mas desarrolladas, las
fronteras y lineas de demarcacién politicas, que antes se consideraban
esenciales, ya no se consideran tan relevantes. Ya no seran los Estados las
unidades fundamentales en los planteamientos de la globalizacion econdémica v,
ademas, los Estados habrian perdido la pretensién de la autarquia econdémica o

de regular una economia acotada a su territorio.
Los mercados son cada vez mas planetarios. Como se sefald

anteriormente, las comunicaciones y con ello la facilidad de intercambio de

informaciones y el transporte rapido han permitido esta globalizacion.
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Dentro de este marco y por sus implicancias en la seguridad de los
Estados, se debe hacer una especial mencion a las macro-empresas
multinacionales que son cada vez mas transnacionales y que desempefian un
papel clave en la configuracidn de la economia mundial y, también, en la
configuracion de las sociedades, en funcion de su poder para facilitar o privar a la
sociedad de sus recursos naturales a través de la inversién o no de capitales, el
pago de impuestos y la creacién o no de puestos de trabajo. Estas empresas,
tanto en el sector financiero como en el sector de la produccion de bienes y
servicios, invierten, producen, comercian 0 mueven sus capitales siguiendo la
l6gica de los mercados de forma cada vez mas independiente de las regulaciones
estatales.

Todo esto que ocurre en el ambito econdmico podria hacer pensar que se
esta produciendo la integracion mundial, que el mundo es ya una aldea global, que

desaparecieron las fronteras y que se ha llegado al fin de la historia.

La globalizacion como fenémeno social

En este campo la influencia de la Globalizacion ha sido enorme. Su
principal caracteristica es que constituye el ambito menos manejable y controlable

por el Estado.

La facil transmision, a través de las vias y medios de comunicacion, de
ideas e ideologias, conceptos religiosos, opiniones particulares o de grupos con
respecto a determinados problemas de naturaleza global o especifica, modas,
estilos de vida, etc., producen impacto y generan cambios significativos en el

comportamiento social de los individuos de todas las Naciones-Estados.

Por ejemplo, el mismo video clip, la misma sefal por cable, la misma

comida rapida, la misma musica juvenil en lugares tan distantes como Miami,
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Londres y Santiago. Se habla de cultura estereotipada y de uniformacion
transnacional de la cultura. Vivimos, se afirma, desde hace algunas décadas, tanto
en América Latina como en el resto del mundo, un nuevo escenario cultural. Un
escenario en que predominan la "massmediatizacién" (Bernardo Subercaseaux,
1998), la internacionalizacién y la organizacion audiovisual de la cultura, un
escenario complejo en que se rompen las viejas demarcaciones culturales (entre
lo culto y lo popular, entre lo nacional y lo extranjero, entre lo tradicional y lo
moderno), un escenario en el que emergen dinamicas de hibridaciéon de culturas y
subculturas que dan lugar a identidades nuevas y multiples, sin el apego a las
viejas territorialidades nacionales. Y tras todo ello, el fenobmeno de la

"globalizacion".

Otro ejemplo son los casos de vinculacion de grupos indigenas, con el
movimiento ecologista y con el ciberespacio (Internet), que indican que, con la
globalizacién, en América Latina estan ocurriendo dinamicas nuevas e
imprevisibles que, lejos de significar una pérdida de identidad, pueden potenciarla,
sobre todo cuando se trata de grupos que han sido claramente desmedrados en la
constitucion de lo nacional, como ha sido en el pasado el caso de las etnias, de los
jovenes y de las mujeres. Intelectuales y artistas de provincias perciben en la
globalizacién oportunidades que nunca les dio el tradicional centralismo de la
capital. Coexisten, por ende, sefales de uniformacién cultural trasnacional, con
sefales de multiculturalismo y pluralismo cultural. Sefales que dan razén a los

"apocalipticos" y sefiales que dan razén a los "integrados".

Sin embargo parece que la Globalizacion aun no nos provee de una
identidad supranacional, ya que el tratar de encontrarla nos provoca mas

confusion y desamparo que orientacion y acogida.
En América Latina algunos autores han puesto de relieve las dinamicas de

diferenciacion y el proceso constante de constitucion de nuevas identidades y

voces culturales a que estamos asistiendo.
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Se asevera que en la trama de la cultura de masas y en la comunicacion
actual se juegan, de modo creciente, dimensiones claves del ser social. Se afirma
también que la Nacién ha experimentado un deterioro como contenedora de lo
social y lo cultural, siendo reemplazada por equipos deportivos, corrientes
musicales o modas de vestirse. Son aspectos que se hacen evidentes en la
"juventud visible" de nuestros paises, en las barras bravas, en los raperos o en la
sensibilidad rock and pop. Se trata de voces e identidades culturales nuevas, pero
cuyo espesor y perdurabilidad pueden ser razonablemente cuestionadas (no
desde un punto de vista de expresividad social pero si desde un punto de vista
estético).

Cabria, en efecto, preguntarse ¢qué significa la constitucion de una
identidad cultural o de un "si mismo" en torno a una moto, una casaca de cuero,
un estilo musical o un club de futbol? Se ha sefalado que MTV Latina (sefal por
cable de video clips musicales con sede en Miami) ha sido mas efectiva a la hora
de cumplir el suefio bolivariano de integracion latinoamericana que muchos
discursos, foros y tratados internacionales. No cabe duda, a partir de ejemplos de
esta indole que, efectivamente por la via del mercado (musical, de teleseries,
comunicacion electrénica, canal por cable, etc.), se estan dando fendmenos de

integracidon en las Américas.

Efectos de la Globalizaciéon en los procesos de Construccion de identidad

Ante el escenario de la globalizacion y la apertura de las fronteras,
debemos hacer referencia a los nuevos modos de construir la identidad. A
diferencia de las sociedades tradicionales holistas, en las sociedades modernas
parece darse un notable problema respecto de la formacion de la identidad y ello

por la emergencia de un individuo que es objeto de multiples solicitaciones.
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Las fronteras como mecanismo de identidad

El gesto de delimitar la identidad grupal es ancestral. Consiste, en términos
simbdlicos, en el establecimiento de un circulo, claramente delimitado, que auna a
los que estan dentro y separa a los que quedan fuera de éste. Crea entonces, dos
identidades, la propia y la ajena. El que queda fuera es extrafio, peligroso, genera

temor.

Luego la modernidad ha anulado esta idea del espacio protegido, de las
fronteras. El lugar se hace crecientemente fantasmagoérico, los aspectos locales
son penetrados en la profundidad y configurados por influencias sociales que se
generan a distancia de ellos. Lo que estructura lo local no es solo lo que esta en
escena, sino que la “forma visible” de lo local encubre las distantes relaciones que

determinan su naturaleza.

En una sociedad de la informacion globalizada y de progresiva
consolidacién del libre comercio, el espacio pierde ya sentido y funcionalidad. Son
las comunicaciones de todo tipo las que debilitan y deterioran las lineas divisorias.
El lugar, el espacio propio y cercano, se ve invadido sin limitaciones por mensajes
y mercancias que viene de fuera. Esto tiene un efecto paraddjico: es lo propio, lo

cercano lo que se nos hace extrafo y, en cierta medida, incluso ajeno.

Pero a la vez, el sujeto tampoco se limita a lo propio. Ya no se proyecta
unicamente sobre lo cercano inmediato, sobre un espacio que constituye su
entorno, sino que se extiende y se alarga: se relaciona con lo exterior, actua fuera
de su ambito especifico y llega a pensarse a si mismo en los términos de un sujeto

casi universal. Su identidad ya no tiene una localizacion geografica reducida.

Como consecuencia aparece entonces un espacio abstracto, neutral,

global, en el cual al sujeto le cuesta situar marcas de propiedad y de cercania
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porque es un espacio que queda mas alla de sus entornos. Se pierde entonces el
sentido cultural del espacio — lugar y es sustituido por un espacio abstracto,
neutral, homogéneo que sélo le sirve de ambito por el cual circular, sin ofrecerle
referentes de identidad. A este fendmeno Costa, Pérez Tornero y Tropera (1996)

lo denominan vaciamiento cultural del lugar.

Este vaciamiento tiene un efecto importante sobre la construccion del
sentido de identidad: pierde fuerza la dicotomia interior / exterior de claro
componente espacial. Los individuos son cada vez menos de un lugar o un
espacio concretos. En cierta medida, como la economia y la cultura, se han

globalizado. Se debilita el modo tradicional de construir identidad.

El debilitamiento de la identidad tradicional fundada en el espacio propio
provoca una sensacion de vacio que propicia un movimiento de reaccién. Perdida
la seguridad que ofrecen las antiguas fronteras se buscan nuevas barreras. Pero
estas fronteras ya no pueden ser los limites externos de una sociedad, sino que
tienden a hacerse interiores, internas a la propia comunidad. Aparecen entonces
barreras y fronteras interiores que tiene la potencialidad de ser simbdlicas y
operativas de un modo muy activo en el imaginario social. Entonces una sociedad
urbana, cada vez mas llena de exterioridades, tiende no a disolver barreras, sino a

fragmentarse, a levantar fronteras interiores.

Pero la modernidad no ha sido soélo destruccion del sentido cultural del
lugar, sino también el periodo de instauracién del individuo y de su derivacion
abstracta: el individualismo. Los valores del individualismo y del éxito del individuo

ha favorecido el aislamiento progresivo del sujeto y de su nucleo familiar.

La construccion del individualismo moderno es el esfuerzo de reduccion y
simplificacién de la complejidad de una sociedad cada vez mas grande y mas
dificil: una receta sicoldgica para poder atravesar con éxito los nuevos y grandes

espacios que genera el avance de las comunicaciones; un sistema para asegurar
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la programacion cultural de los sujetos cuando éstos se hallan deslocalizados o
con uno que no pueden sentir como propio porque las circunstancias lo han hecho
extrafo. Pero el individualismo utilitario de la primera modernidad ha devenido en

un individualismo que con el paso del tiempo condujo al aislamiento.

Este aislamiento es tanto fisico como mental, y se siente como una
privacion y un dafo a la innata tendencia comunitaria de la persona. De ahi que
muchos individuos, y especialmente los jovenes (que tienen menos censurado el
impulso grupal que la mayoria de los adultos) sientan esa frustracion y vivan
estados de una angustia difusa. Este vacio provoca, unas veces una necesidad
irrefrenable de ser aliviado con dosis masivas de informacion, y en otros casos
tiende a compensarse con la adhesion apasionada a la actividad productiva, con la

compulsién hacia el trabajo.

Un sistema de vida que ha visto entrar en crisis los pilares mas soélidos de la
modernidad, como eran el sentido de individualismo y el sentido de lo propio, esta
abriendo paso a comportamientos fuertemente expresivos y autoafirmativos, a la
exageracion de las sefias externas del colectivo como elemento identificatorio y

como clave de la cohesion de los nuevos grupos.

La pérdida de la capacidad cohesiva de una sociedad cada vez mas
abstracta y aislacionista despeja el campo a la emergencia de unos grupos cada

vez mas apasionados por los lazos primitivos de identidad.

Construccion de Identidad en base al consumo

Cuando se habla de la sociedad de consumo, se quiere afirmar que el

consumo no soélo opera como telén de fondo de nuestras sociedades, sino que se

incorpora al ambito de las relaciones sociales, teniendo un rol productivo en cada

una de las culturas. Aparece asi una definicion:

18



“el conjunto de procesos de apropiacién y uso de productos en los que el
valor simbdlico prevalece por sobre los valores de uso y de cambio, o
donde al menos estos ultimos se configuran subordinados a la dimension

simbodlica™".

Notamos que esta supremacia de valores simbdlicos por sobre los de uso y
cambio tienen, a su vez, importantes repercusiones econdmicas, lo que se
identifican claramente cuando se habla de marcas de ropa u objetos suntuarios

con una alta carga de status social.

Integrado totalmente a nuestra vida, consumir no representa el mero hecho
de adquirir un producto, sino que también implica acceder a una cierta distincion.
Asi los objetos ya no tendrian valor por su utilidad, sino por su aptitud para ser
intercambiados en el mercado. Entonces el consumo se ha transformado en una
importante forma de diferenciacion social, ya que existe una significacion
comprensible tanto para quienes participan como para quienes son excluidos. Esto
se comprende partiendo por el valor simbdlico que tiene el dinero como articulador
de las transacciones econdmicas, lo que ha derivado en una mercantilizacién

creciente de nuestras sociedades.

Cuando se aplica este analisis al plano identitario, nos encontramos con
que esta nueva forma de relacionarnos con el mundo de los objetos a través del
consumo modifica las actuales concepciones de identidad:

“surge un mundo mercantil donde las culturas y las identidades locales se

desarraigan y sustituyen por simbolos mercantiles provenientes del disefio

publicitario y los iconos de las empresas transnacionales™

! Néstor Garcia Canclini (1999): “El Consumo cultural: una propuesta teérica”, en “El Consumo Cultural en
América Latina”. Convenio Andrés Bello, Bogota.

? Ulrich Beck (1998): “;Qué es la Globalizacion? Falacias del globalismo, respuestas a la globalizacion™
Editorial Piados, Buenos Aires.
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Asi la cohesion social y la agrupacion entre mismos ya no estaria
expresada en grandes soportes universales, sino en diversas y variadas micro
comunidades de pertenencia que giran en torno a este mundo objetual, impreso
de una gran carga cualitativa y simbdlica trascendente, lo cual imprime una nueva

racionalidad a las culturas actuales.

La globalizacion de la cultura lleva a la exigencia del derecho al consumo
por parte de las personas. El hombre de hoy es un cosmopolita que exige
movilidad social o simulada. Esto quiere decir que si no tiene una movilidad social
real, puede sentirse bien accediendo a los lugares de consumo, como centros
comerciales o supermercados, aunque sea solo para compras pequefias, o para
pasear y consumir las vitrinas. Este mismo cosmopolitismo lleva a que el concepto
de ciudadania, que antes estaba referido a un derecho de participar de las
decisiones en la esfera de la politica, pase hoy por la esfera de lo civil, con un
énfasis en los derechos del consumidor. Asi como en la edad media, el hecho de
poder usar terciopelo podria aproximar un burgués de un noble, hoy las personas
se contentan con poder usar una marca famosa comprada en una liquidacion, o

una imitacién mas econdémica de una marca famosa, vendida en el supermercado.

Ahora, hablando del "capitalismo democratico", éste se define como un
sistema que puede tutelar celosamente la libertad del individuo, y éste se
constituye como uno de sus logros. Pero el punto de vista de la utilidad del
sistema lleva a la consideracién del individuo como productor, consumidor. El
sistema economico precisa de ambas. El individuo, en el marco de la ideologia
que legitima el sistema, considera el acceso al consumo como un premio a su
capacidad de trabajo, pero el sistema econdmico necesita del consumo que
proporciona un mercado interior, sin el cual no funcionaria. El individuo debe
consumir de la misma manera que debe trabajar, y de ahi viene el desarrollo de la
publicidad como una exigencia del mercado econdmico. ElI exceso de
productividad permite consumidores que no son productores; éstos son los

jovenes. Este desfase tendria que ser temporal, ya que un dia el joven debera
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comenzar a producir, con lo cual pasara a la categoria de adulto y adquirira
responsabilidades. Todo esto agudiza la problematica de insercidén social con sus

consecuencias en la confirmacion de la identidad del joven.

Si realmente esto es asi, si se esta dando esta nueva manera de construir
socialmente esta identidad, no parece descabellado hablar de la emergencia de un
nuevo individuo. Este nuevo individuo también tiene necesidad profunda de
pertenencia pero no en las viejas instituciones (partidos politicos, sindicatos,
iglesia) sino de pequefos grupos "calidos", de amigos cercanos que compartan las
mismas estéticas, gustos, estilos de vida y valores orientados hacia lo urbano, es
decir, la vida en la ciudad como espacio simbdlico de consumo de relaciones

sociales.

Es en este punto donde algunos agentes fundamentales de socializacion
estan funcionando defectuosamente. La familia sigue mostrando su potencial
integrador y su insustituible papel de socializacién afectiva. Pero es evidente que
el rapido cambio tecnoldgico y social limita sus posibilidades de constituir un micro
modelo del cosmos social. La familia, como institucién, también se esta
fragmentando en diversos tipos; y ninguno de ellos por si solo, es capaz de
orientar al joven en el complicado laberinto de las modernas relaciones sociales.

La socializacion es hoy "abierta".

En este panorama los jovenes deben generar sus propios espacios de
socializacioén. Ellos construyen sus identidades en un medio que los pasa por alto,
hasta que logran notoriedad publica: hasta que son alguien. Una sociedad que
enfatiza el logro individual y la especializacién del trabajo cada vez mayor, y donde
la difusion y circulacidn de objetos y mensajes producidos por las llamadas
“‘industrias culturales”, son utilizadas como medio de diferencia social y signos de

reconocimiento social.
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Las industrias culturales son dispositivos con que los adolescentes nutren
su vida cotidiana y desarrollan marcos comunes de identidad. Los jovenes para
realizar sus cometidos se sirven de los mismos objetos que producen las
industrias culturales. Ellos, en su afan de diferenciarse, buscan en lo que no es
propio, en especial en lo proveniente de la industria de la cultura y la entretencion,
un medio para comunicarse entre si. La gran facilidad con que estos jovenes
toman de los medios de comunicacion los marcos de referencia y elementos para
diferenciarse de otros grupos, en la construccién de su estilo particular, plantea el
caracter ambiguo de su identidad, no obstante sefiala el caracter dinamico de ella,
ya que al servirse de lo que existe en el mercado, permite redefinirla
constantemente:

‘la incorporacion de los medios masivos de comunicacibn como

transmisores de mensajes consumistas y culturales juegan un papel

fundamental en la reelaboracién de valores y simbolos comunes en las
sociedades actuales; se refuerzan los patrones centralizados y se trata de

acabar con culturas subalternas o con propuestas diferentes”>.

Desde luego, en el analisis cultural es bastante compleja la relacién entre
las culturales globales y las locales, posibilitdndose una variedad importante de
creaciones. Los jovenes, incluso, se vinculan a los medios de comunicacion mas
de lo que en principio son conscientes. Cuando las dos realidades, juventud y
medios de comunicacién, se unen es para establecer lo que la segunda hace a la
primera, en una relaciéon de causa-efecto. Que la relacion causal establecida la
perciban negativa en general, conviene a la visién del joven que tiene déficits o
excesos de comportamiento y que deben ser explicados y justificados desde la
influencia de los medios de comunicacion. En el fondo, se podria decir que parece
como si la cultura de los medios (contenidos, cdédigos, estilos de vida
representados, valores a la ultima, variedad y cambio, publicidad y promocién de

objetos de consumo simbdlicamente cargados, promocion de novedades y cierto

3 Miriam Alfie. ”"Movimientos sociales y globalizacion”, en Socioldgica, Afio 10, No. 27. Universidad
Autonoma Metropolitana, unidad Azcapotzalco. México, D.F., enero-abril 1995. p. 199
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aire juvenil que despiertan la mayoria de los programas) se asimilara a una cierta
cultura juvenil, en una especie de relacion metonimica donde decir jovenes o
juventud y medios de comunicacion es decir lo mismo, remitiendo una realidad a la

otra.

En la practica, algunas identidades juveniles son absorbidas y devueltas
mediaticamente como estilos de vida que se universalizan. Las culturas juveniles
se construyen bajo asedio incesante de las industrias culturales que promueven el
consumo como forma de vivir la vida. El rock en todas sus variantes, las formas de
vestir, los simbolos y otros lenguajes se universalizan a través de multiples
mecanismos mediaticos. De hecho, los canales musicales de la television por
cable se han extendido por todo el mundo, influyendo notoriamente las

preferencias juveniles y determinando el consumo cultural.

Este dilema acompana a la sociedad actual, pues la apropiacion personal
de la informacion mediada que ofrecen los medios es una experiencia
mercantilizada del Yo, de la que los jovenes no pueden abstenerse cuando
realizan la apropiacion de acontecimientos que les provea de competencias de

desarrollo del Yo biografico.

El espesor cultural

Otra idea al respecto es la tesis, sostenida por el mismo Bernardo
Subercaseaux (2001), del déficit de espesor cultural, que adquiere su perfil en
comparacion a lo que ocurre en otros paises del continente. Es también una tesis
histérica en el sentido que diagnostica un proceso de varios siglos en que han

intervenido factores diversos y complejos.

Tal diagndstico explica que Chile sea hoy dia -comparativamente - un pais

de una interculturalidad abortada o interferida, un pais de un multiculturalismo
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mutilado, un pais en que, por razones historicas de nexos y hegemonias
sociopoliticas, las diferencias culturales de base étnica o demografica no se han
potenciado; en que los diversos sectores culturales y regionales que integran la
nacion no se han convertido en actores culturales a plenitud. Desde este punto de
vista, el problema no es tan sdélo, como se ha sefalado, una cuestién de
ocultamiento o de velo, o de una puesta en escena débil de la identidad chilena. El
problema tiene también una dimensién extradiscursiva, que apunta a una debilidad
estructural en la proyeccion del espesor cultural de caracter étnico, demografico y

social del pais.

El déficit de espesor de caracter étnico o demografico implica que, en el
caso de Chile, la identidad nacional y las apelaciones identitarias estén
fuertemente signadas por los principales hitos historicos y las ideologias

predominantes en cada época.

El espesor cultural tiene una funcion de argamasa: es un fenémeno de
cohesion social y de apelacion identitaria. Desde esta perspectiva, tiene una
incidencia en la identidad nacional y en la integracion interna de la nacién. El
déficit de espesor cultural incide, por ende, en una identidad nacional débil,
dispersa y no integrada desde el punto de vista cultural. O si se quiere, en una
identidad nacional que se construye fundamentalmente a partir de la practica
social y de lo politico; tal ha sido, como sefialabamos, el caso chileno. Es desde la
dimensién de lo politico que se generan los flujos de energias culturales y los

momentos mas dinamicos en la historia de la cultura del pais.

Ahora bien, en la escena contemporanea, dentro de la dimension cultural
no soélo operan factores de integracion social de caracter étnico o demografico.
También los hay vinculados a las representaciones que movilizan los deportes y
los medios de comunicacion de masas, particularmente la television. Incluso es
posible pensar que a través de la futbolizacién del espacio publico se estarian

cumpliendo necesarias funciones de cohesion social y de adaptacion de los
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sujetos a un ambiente modernizado. El futbol ofreceria un "nosotros", que no
encontraria su realizacion en otros ambitos del acontecer social; estaria
satisfaciendo necesidades de pertenencia y participacion dificiles de lograr en una

sociedad atomizada e individualizada.

La cohesion y las identidades generadas por via de los medios o el
deporte, si bien constituyen un "nosotros" colectivo, conforman, sin embargo, en
términos de persistencia, de cohesion y de espesor, identidades muy diferentes a

las que tienen una base étnica o demografica.

En relacion a la globalizacion, y a su incidencia en los fenbmenos
identitarios o de identidad nacional, el rol que desempefan cada uno de estos
"nosotros" es muy diferente. A la globalizacion o mundializacion se la suele
vincular a procesos econdomicos. Efectivamente, el eje de este fendmeno
corresponde a la globalizacion de los mercados, del sector financiero y de la
tecnologia y la ciencia. Sin embargo, también conlleva dinamicas de globalizacion

cultural, de mundializacion de modos de vida y de modelos de consumo.

Néstor Garcia Canclini (1995) ha sefalado que grupos, que de alguna
manera fueron excluidos o recibieron un trato desmedrado en la constituciéon de lo
nacional (las mujeres y los indigenas, por ejemplo), no necesariamente se ven
amenazados por los procesos de globalizacibn en curso, tampoco por la
massmediatizacion. Garcia Canclini percibe en el contacto de indigenas con la
universalizacidon mas que peligros y amenazas, oportunidades para pasar desde el
indigenismo paternalista y cabizbajo, a modalidades mas autogestativas. Indica
que en aquellos paises en que se da un espesor cultural fuerte, de caracter étnico,
la globalizacion no significa necesariamente una mayor desintegracion o una

amenaza a la identidad.

Ahora bien, la globalizacién en términos econdmicos implica que el rol de

los mercados deviene fundamental en la coordinacién de este sector, y que la
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nacion ve disminuido su rol a este respecto. Desde esta perspectiva se ha
sefalado que la mundializacién conlleva una disolucion de las mono identidades
vinculadas a la tierra y a la sangre o, si se quiere una erosion de las identidades
mas estables, pasando a ocupar un rol mas relevante las identidades nédmades o
transitorias, como por ejemplo las vinculadas a un club de futbol o a un
determinado tipo de consumo. Son identidades que cumplen un rol de cohesién

social, pero a nivel micro.

En un pais en que hay un déficit de espesor cultural étnico o demogréafico,
este tipo de identidades transitorias desempefian un rol aun mas relevante en la
vida social y no necesariamente inciden en una identidad nacional, a veces incluso
influyendo en una pérdida de importancia de ésta. Es muy posible, por ejemplo,
que los grupos de "raperos" de poblacién, o los grupos de rock contestatario
tengan mucho mayor afinidad (en términos de un "nosotros") con sus pares
argentinos o norteamericanos que con los Huasos Quincheros. Estas nuevas
identidades son las que, estudiosos como Garcia Canclini han llamado
"identidades ndmades", "desterritorializadas", "fragmentadas”, "hibridas" o también
"locales". Se trata, que duda cabe, de voces e identidades que son evidentes en la
"juventud mas visible" de Chile y América Latina. Sobre la base de este tipo de
fendmenos y de la gran presencia de identidades ndmades o locales, se afirma
que la nacion viene experimentando un deterioro como contenedora de lo social y
lo cultural, siendo reemplazada por equipos deportivos, corrientes musicales o

modas.

Cabe hacer algunas observaciones respecto a este nuevo escenario en
que sobresalen las identidades locales o microidentidades por sobre la de
dimension nacional. La primera, es que se vive un clima intelectual de época
caracterizado por la carencia de utopias, por el pensamiento débil, por una cierta
proclividad a lo multiple y a lo heterogéneo y por una pérdida de competencia del
Estado y la nacién en los mas distintos ambitos (econémico, comunicacional,

educativo, artistico).
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Si bien es cierto que las identidades locales desempenan hoy dia un rol
significativo en el plano de la expresividad social, las mismas pueden ser
razonablemente cuestionadas con respecto a su perdurabilidad, espesor y valor

estético.

Estos procesos de mayor o menor densidad cultural propia no son
planificables, al modo como lo son, por ejemplo, la energia e incluso la educacion.
No es posible un plan de identidad nacional en el plano cultural, porque sus
fendbmenos son procesos complejos y de larga duracion. La situacion de déficit de
espesor cultural de caracter étnico o demografico, lleva inscrito fenébmenos que
abarcan por lo menos un par de siglos. Se trata, por lo tanto, de una situacién que
conlleva un desafio de proporciones en términos de identidad nacional. Un desafio
que, en cierta medida, se hace urgente pensar en el nuevo escenario de la

llamada "globalizacion".

El Futbol como elemento de Construccion de Identidad

Antecedentes

Los antecedentes mas remotos situan el origen del futbol alrededor del
afio 200 a.C., en la lejana China. En aquel entonces, la dinastia Han implant6 una
modalidad de juego llamada tsu chu. Segun la traduccion aproximada, tsu significa

"dar patadas" y chu es el nombre que le dieron a un balén hecho de cuero relleno.

Posteriormente otras civilizaciones acufiaron este "juego" y lo interpretaron
a su manera, es asi como nace en Grecia el episkurus y el harpastum de los
romanos. Ya en el siglo VII, la civilizacion japonesa incorporé el juego con el

nombre de kemari. En la vieja Italia, conservando hoy las raices, en el siglo XIV se
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jugaba en las plazas de Florencia un juego en el que participaban 27 jugadores y
seis arbitros. En el "giuoco del Calcio" (juego de la patada), nombre que aun

perdura en la Liga Italiana, era permitido usar tanto las manos como los pies.

A pesar de que el referente mas cercano que se tiene del futbol en
Sudamérica es Inglaterra, la historia sefala que recién en el siglo Xl se
encuentran algunos vestigios del futbol en el Reino Unido. El factor principal de
estos encuentros, que comunmente enfrentaban a villas, ciudades, pueblos y
parroquias, era la competitividad. En esos juegos, aun no normados, la violencia
estaba implicita, razon por la cual, tras una serie de edictos reales, el futbol muri6
por largos afos y no fue sino hasta el reinado de Carlos Il, que este animoso juego

volvio a revivir.

El definitivo control y ordenamiento que el futbol fue experimentando,
comenzd a cimentarse a mediados del siglo XVIII, cuando el juego era muy
popular en las escuelas publicas inglesas. En 1846, se realizé el primer intento de
establecer normas para este juego. Los promotores de esa idea fueron H. De
Wilton y J. C Thring, de la Universidad de Cambridge. En 1855, se formo el club
mas antiguo del mundo, el “Sheffield Football”, y en 1862 comenz6 a existir el
“Notts County”, el primer club de liga del orbe. Luego de la fundacion de la Football
Association (FA) en octubre de 1871, se comenzé a madurar la idea de organizar
una copa de futbol en Inglaterra, cita a la cual asistieron quince clubes. Ya en
1872 se celebrod el primer partido internacional, que jugaron Inglaterra y Escocia.
En 1885 se legalizé por fin el profesionalismo para el futbol con las consiguientes
discusiones referentes a si se debia o no pagar a los jugadores. La historia
termin6 con esa disputa y hoy podemos ver como grandes cantidades de dinero,

se ven envueltas en el traspaso de jugadores de futbol.

La expansion al mundo de este deporte, tuvo mucho que ver con la

navegacion. En barcos que circulaban alrededor del mundo, se fue diseminando la
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fiebre del futbol. En cada puerto en donde llegaban los ingleses, en sus tiempos

libres, jugaban este novedoso juego.

El futbol nace en el seno de las elites econdmicas. Su arribo al mundo
latinoamericano se produjo poco después con la llegada de los inmigrantes. En
estas tierras, el futbol también se anid6 desde un comienzo en las altas clases
sociales, donde sus implicancias simbdlicas lo demarcaron como una practica
exclusiva de quienes tenian acceso a la cultura europea. Pero rapidamente los
trabajadores de las fabricas y de las empresas de ferrocarriles fueron cautivados
por esta practica que solo requeria de algunos hombres y un balén, pues el arco y
la red se improvisaban. Asi y con el paso del tiempo, el futbol se transformé en lo

que es hoy, el deporte mas importante de todo el planeta.

El futbol dejo de ser una instancia novedosa elitista para pasar a conformar
esa pasion de multitudes que se comienza a gestar con la aparicion de los

primeros clubes deportivos como espacios de participacion y representacion.

La hinchada acepta la comunién con un equipo, asume la condicion de tribu
aliada en un férreo nosotros en oposicion a un ellos, relacion que se crea a partir
de la periodicidad de los encuentros, la que también contribuye a generar la
memoria colectiva, a la historia ritual, conformada por un recuerdo de los episodios
épicos. Estos conglomerados antagdnicos, que operan como una asociacion de
iguales en el estadio, necesitan instaurar su caracter colectivo a través de
simbolos, banderas o insignias que le otorgue caracteristicas de distincion. Los
cantos al equipo también se insertan dentro de esta dinamica simbdlica de

demarcacion territorial.
La pertenencia a estas asociaciones da cuenta de la existencia de un

proceso de transicion, donde los clubes de futbol de hoy aparecen como el

vestigio de formas asociativas que remiten a una pertenencia estable, fija,

29



inamovible y renovable periddicamente. La pertenencia a un club, que posee

lenguaje, ritos y actitudes colectivas identificables.

Este aspecto, que caracteriza las relaciones de significacidon generadas
alrededor del futbol, posiciona o restituye la localizacion territorial. Propone la
restauracion de la comunidad tanto micro como macro, regional y nacional, lo que
permitiria construir una identidad desde un punto microscopico especifico hasta
uno mucho mas amplio, que incluso puede abarcar la identidad nacional, mas aun
cuando nuestra cultura busca constantemente nuevos referentes que suplan el
desgaste de los grandes discursos y del propio Estado como entidad

cohesionadora.

En la actualidad esta necesidad de pertenencia que cada vez tiende a ser
mas pasajera se asocio con el futbol porque en él se funde la idea de la
trascendencia a través del tiempo ahistérico y el apego a lo social a través de la
identificacion y pertenencia a colectivos, lo que otorga ademas de un determinado

status, un sentido de arraigo.

Al preguntarnos por la posibilidad de concebir al futbol como una maquina
cultural, nos instalamos en un escenario donde las instituciones tradicionalmente
formadoras de identidad parecen haber perdido su preponderancia como
integradores sociales, dando paso a los discursos nacionalistas producidos por los
medios de comunicacion. Se trata de pensar al futbol como una manifestacion
cultural capaz de erguirse como aglutinadora social, valiéndose de la masividad

que le asegura la transmision televisiva.

El creciente deterioro de las instituciones permitio que el futbol se ungiera
como “simbolo identitario nacional”’. Es asi como generalmente relacionamos a
este deporte con un espectaculo capaz de sustituir a los referentes tradicionales
de identidad, considerando principalmente los sentimientos patrios que provocan

las selecciones de futbol nacionales en las hinchadas de sus paises.
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Sin embargo esta crisis de los grandes relatos, ademas del desarrollo de los
procesos que han dado lugar a identidades pasajeras mediadas por el consumo y
las modas, no dan cabida a ningun discurso de integracion permanente. En
consecuencia los discursos nacionalistas que circulan alrededor del futbol en este
minuto no tienen la consistencia necesaria para ser considerados como extensivos
a toda la sociedad. Los nacionalismos de hoy se comportan pasajera y

fragmentariamente, siguiendo los valores posmodernos.

Una de las hipdtesis es que estariamos ante la presencia de un problema
politico: la incapacidad del Estado de proveer a los sujetos de mecanismos de
representacion social adecuados, que privilegian al consumidor por sobre le

ciudadano.

Ademas se advierte que el negocio de los medios de comunicacion, en
especial la television, trata en gran medida de construir en evento futbolistico con
una importante carga identitaria. Sergio Villena (1999) menciona que la fusién de
nacionalismo y futbol en la industria mediatica permite que los medios aumenten
en audiencia, los patrocinadores incrementan sus ventas y los politicos capitalicen
la ficcion de la participacion que embarga a todo “jugador n°® 12, equivalente

deportivo del ‘soldado desconocido.

Patrones histéricos de Identidad, Sociabilidad y Pertenencia a clubes de
futbol.

Dentro del proceso de popularizacion del futbol en América Latina es clave
la incorporacion, no tanto de las reglas del juego, sino mas bien de un patrén de
sociabilidad constituida por la libre asociacion a los clubes, de individuos de similar
status e intereses compartidos, en la medida que los antiguos criterios para

demarcar las fronteras de clase, status y pertenencia se volvian ineficaces.
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Sin embargo estas asociaciones denominadas clubes, al ser tan rigurosas
en la admision de sus miembros, contribuyeron a la creacién de nuevos clubes
que reunian los excluidos. Se volvio habitual, sobre todo entre los jovenes,
asociarse a un club, y cuando éste no existia, se fundaba uno a partir de las mas

diversas afinidades: de clase social, raza, etnia, barrio o lugar de trabajo.

Fuera de la cancha también el futbol iba tomando un tono festivo,
participativo y denso desde el punto de vista simbdlico. Claro que con el
profesionalismo muchos clubes desaparecieron, y entonces los hinchas debian
dirigirse a un nuevo club, y la eleccién recayd sobre los clubes donde habia

jugadores conocidos.

Con el avance del periodismo deportivo emergié una pertenencia a
distancia de personas que jamas conocieron a sus idolos y que nunca fueron a un
estadio a ver jugar a su equipo, aunque guardan por ellos una profunda
admiracion, que excede el marco futbolistico y se funde con otras pertenencias,

abarcando clase social, etnia o religion.

Lo que ocurre a lo largo de la popularizacion del futbol es una inversion
valorativa del ideario de los clubes a partir de la cual la diversidad, e incluso la
cantidad de aficionados, se sobreponen a la homogeneidad y a la selectividad

caracteristicas de los clubes de elite.

En esta perspectiva, la tendencia fue la migracion de los hinchas de un
numero muy grande de clubes hacia un selecto grupo que actualmente condensa
el gusto popular y son llamados como “grandes” y “tradicionales”. Sin embargo
estos clubes no son grandes por tener muchos hinchas, sino porque la propia
tradicion y la hinchada son el resultado de la grandeza de estos clubes. Son

grandes aquellos clubes que logran despertar emociones intensas, y siendo esas
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emociones instituidas a partir del patrén agonistico del juego, son grandes los

clubes que tienen una tradicion de rivalidad con otras agremiaciones.

En una gran parte de los lugares donde se encuentran latinoamericanos es
tan comun entretenerse con “las cosas del futbol” que esto parece natural, aunque
sea una construccion social que sigue particularidades culturales. Quien habla
sobre futbol normalmente lo hace a partir de un referente llamado “club de sus

amores”.

A partir de la pertenencia a un club, se pasa a participar activamente en la
vida social, una participacién que comienza por la eleccion, desde muy temprano,
de una entre muchas agremiaciones clubisticas. Tal eleccion “personalizada y
personalisima”, permite, como afirma Da Matta:

“redefinir la identidad social un en nivel mas amplio. Un nivel que es al

mismo tiempo nacional y civico, ya que va mas alla de la casa y de la

familia, Un nivel que tiene que ver con un universo hecho de individuos y de
normas universales y que se realiza concretamente en la calle, en el

estadio, en pleno &mbito publico™

Entender el futbol es mas importante que entender la practica corporal que
le corresponde, en la medida en que el conocimiento garantiza el acceso a ciertas
discusiones que se producen en momentos de intensa sociabilidad. Estas
discusiones exigen de los participantes una clara definicion acerca de la posicion

en la que se encuentran.

La opcion clubistica trasciende al propio futbol. De modo general, los chats
de los clubes en Internet superan en numero de visitas a aquellos que tratan de la
selecciéon nacional. De hecho la predileccibn por los clubes parece ser
inversamente proporcional al interés por el seleccionado nacional, razén por la

cual hay muchas mujeres y nifios en los partidos de la seleccién mientras que casi

* Roberto Da Matta: “Antropologia do Obvio”, en Revista USP, n°22.
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no aparecen en los enfrentamientos entre clubes. Lo que sucede es que los
juegos entre las selecciones nacionales tienen una dramatizacién festiva, de
celebracion de la nacionalidad; ademas que en ellos normalmente no se cuenta

con la participacion masiva de hinchas del pais visitante.

Uno de los aspectos mas importantes de la eleccién clubistica, que moviliza
los lazos de sociabilidad mas proximos, llegando, en ciertos casos, a generar
hinchas fieles a un mismo club por tres y hasta cuatro generaciones en el ambito
de una familia. Y ocurre que, una vez hecha la eleccion, generalmente no puede
ser alterada. Ademas es importante la red de sociabilidad mas intensa en la
definicion de la pertenencia, ya que % partes de los casos de eleccién son

influenciados por alguien de la familia o por amigos cercanos.

El rendimiento deportivo del equipo influye también en la eleccion, pero de
un modo indirecto, ya que cuando al equipo le va bien, la red de sociabilidad que
va a determinar la eleccién se encuentra movilizada, en plena efervescencia,
yendo mas veces al estadio, participando de fiestas en lugares publicos e incluso
consumiendo mas mercaderias ligadas al club. La eleccién del club de los amores
se hace efectiva en circunstancias que exigen una cierta ritualizacién. Participar en
momentos de intensa excitacion, en la victoria o la derrota, marcan un pasaje

importante entre la simpatia y el apego.

Identidades futbolisticas como comunidades imaginarias:

Para Durkheim lo colectivo no es la mera sumatoria de los individuos, sino
una entidad autonoma que existe independiente de las voluntades individuales,
por lo tanto lo colectivo no estda mas alla de nuestro alcance, sino que nos
trasciende. Por eso mismo lo colectivo es sagrado y nos remite a la esfera de los
valores compartidos, donde prevalece la voluntad del grupo frente a los intereses

particulares, considerados mundanos. Segun esta linea de pensamiento los
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deportes colectivos tendrian, por si mismos, un fuerte componente sagrado, y
siendo lo sagrado jerarquicamente superior, la popularidad seria entonces un

corolario de esta preponderancia.

Como la configuracion de los grupos deportivos sigue un patron instituido
por el juego, y siendo el futbol un deporte donde prevalece lo colectivo, los hinchas
se piensan como pertenecientes a una totalidad que los trasciende. Esto puede
ser observado en el comportamiento de las hinchadas organizadas y en sus
relaciones de alianzas y hostilidades frente a otros grupos. No son propiamente
tribus urbanas, pero se piensan, organizan y actuan en bandos. Siendo lo
colectivo una entidad abstracta, necesita ser representada por medio de simbolos,

como banderines, fajas, banderas y camisetas.

El concepto de comunidades imaginarias proviene de Benedict Anderson
(1983), quien propone conceptuar las comunidades humanas como
construcciones culturales imaginarias basadas en una profunda legitimidad
emocional. Estas comunidades son imaginarias porque si bien los miembros de
esta comunidad probablemente nunca se conozcan personalmente, en cada uno
de ellos existe un sentimiento vivo de pertenencia e identidad a una misma
comunidad. Dichos sentimientos generan intensas relaciones de camaraderia y
complicidad que superan las diferencias étnicas o de clase que pudieran tener sus
miembros. Estas comunidades no se diferencian por ser buenas o malas,
legitimas o ilegitimas, sino por la forma en que son imaginadas y sentidas
emocionalmente. En otras palabras, por los significados que las sostienen como

construcciones especificas y por lo tanto, diferenciadas unas de otras

El concepto de comunidad imaginaria es muy sugerente para analizar la
naturaleza de las hinchadas y lealtades futbolisticas. Lo “imaginario” seria una
forma de construir una realidad operante. Estas comunidades se afirman en
valores y significados de cohesion, fraternidad y solidaridad, pero ellas se recrean

solo una vez por semana en los partidos de futbol, por lo tanto no serian
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comunidades de vida. El partido es el evento central de la comunidad, la
ritualizacion de un enfrentamiento entre comunidades donde se recrean y
constituyen los fundamentos que identifican y cohesionan a cada una de ellas.
Incluso hay “hechos fundacionales” de estas comunidades donde nacen héroes y
mitos, se construyen identidades y se emparentan destinos. Ademas ayudan a
esto las actividades cotidianas de todos los futboleros. Los medios contribuyen a
proyectar las imagenes y significados que caracterizan a las distintas

comunidades futbolisticas.

Para esta construccién de identidades se dan, en primer lugar, un conjunto
de significados y lealtades que surgen de herencias culturales que recrean estilos
de identificacion con la clase, el barrio, la familia o el grupo étnico. En segundo
lugar, significados y lealtades que se adquieren en los procesos de socializacion a

los cuales nos enfrentamos en la vida diaria.

Si se observa la manera en que los clubes, y principalmente los hinchas, se
organizan y se refieren los unos a otros, se percibe que la idea de nacién, en tanto
una comunidad de sentimiento, esta presente en el imaginario popular. Estas
relaciones entre hinchadas pueden ser pensadas a partir de la nocion de
comunidad imaginada:

“‘Un hincha de futbol no se encuentra, oye o interactua con los otros

miembros de la hinchada de la que forma parte, ni con los integrantes de su

equipo de preferencia, aunque los imagina como pertenecientes a una
misma colectividad, una misma comunion. Finalmente, las hinchadas son

comunidades, ya que son concebidas como una camaraderia profunda y

horizontal, a pesar de las diferencias existentes dentro de ellas. Las

hinchadas estan compuestas por individuos de diferente nivel cultural y

socioeconomico, de diferentes regiones, con grados diferentes de desarrollo
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emocional y material. Sin embargo, ellas no dejan de ser concebidas como

una unidad o como una totalidad Unica en si mismas”®

Las rivalidades entre las hinchadas son consecuentes con las rivalidades
existentes entre los propios clubes, y lo que las hinchadas hacen en la actualidad,
es solamente actualizar ciertas querellas que son parte de la historia de las
agremiaciones, buena parte de ellas circunscritas al propio origen de los clubes.

Por eso las rivalidades mas densas son locales, entre clubes de la misma ciudad.

Como las identidades en el futbol siguen la l6gica contrastativa, la
pertenencia no se agota en el amor al club de los amores, sino en la aversion por
el adversario. Las rivalidades estan asociadas a categorias extraidas del contexto
social que las origind y giran alrededor de sentimientos vinculados a “grupos
primordiales, aquellos en los que nacemos, que se concentran en la lengua,

costumbres, religion, raza, tribu, etnia o lugar.

Por todo esto la pertenencia al club es interesante para pensar no sélo la
dinamica del futbol, sino también una serie de conflictos sociales. De manera
general, el futbol no crea hechos nuevos, sino que permite que se vinculen a
través suyo cuestiones mas generales, inicialmente forjadas en otras esferas de la

vida social. La experiencia del éxito y del fracaso “forman parte del juego”.

Futbol y Nacion

Uno de los modos de explicar por qué el futbol moviliza sentimientos

profundos se debe al hecho de que los equipos representan sentimientos

colectivos de aquéllos que los apoyen.

3 Marcos Souza: “A ‘Nagao em Chuteiras’: Raga e Masculinidade no Futebol Brasileiro”. Dissertagao de
Mestrado, Brasilia/UnB/PPGAS.
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Estamos acostumbrados a ver el mundo dividido entre diferentes estados —
nacién. Los estados acostumbran exigir una lealtad muy fuerte y exclusivista,
generando simbolos e instrumentos como la bandera, el himno, la lengua madre o

la seleccion nacional.

Nacion implica también ciudadania, donde los ciudadanos se ven como
iguales y con una serie de derechos. Todos nacemos en un pais, somos criados
en un determinado contexto cultural y tenemos una lengua que aprendemos a
hablar, y pese a existir un proceso de transnacionalizacion, todos continuamos

necesitando pasaportes y visados para poder cruzar las fronteras nacionales.

La modalidad de vinculo establecida entre las instituciones y sus fanaticos,
las relaciones entre las instituciones y también entre las propias hinchadas, se
parecen mucho a la identidad nacional, por tratarse de un vinculo permanente,
voluntario, basado en sentimientos compartidos. Asume también connotaciones
romanticas y tradicionales que se aproximan a las relaciones de parentesco en la
época premoderna, cuando ésta ejercia mas influencia que en la actualidad,

cuando el nacimiento instituia redes de solidaridad y excusas.

El futbol funciona a través de un sistema de lealtades, cuyo mecanismo
puede ser comparado al de amor por la regién o el pais. Pertenecer a una pais
significa serle fiel (patriotismo). Pertenecer a un club significa serle leal; vibrar
cuando el club gana, sufrir resignadamente cuando pierde. Mientras que las
derrotas de la seleccion nacional son situaciones propicias para hablar sobre el

“alma nacional”

En lo que se refiere a los estados—nacién, se puede vislumbrar una triple
relacion entre ellos y el futbol: una “metaférica” préxima a las representaciones,
una “analdgica” observable cuando los hinchas se perciben en tanto
pertenecientes a una comunidad de sentimientos y la denotan NACION, vy

finalmente una “complementaria” donde estado—nacion y futbol establecen
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relaciones manteniendo cada cual su autonomia. En la Copa del Mundo los
adversarios son seleccionados nacionales, donde lo que estad en juego es una
competencia entre paises en que las comunidades imaginadas se enfrentan con
todos los sentimientos que estan asociados a los estados—nacién. Incluso hay
quienes afirman que, en este caso, el futbol pasa a ser una forma ludica de

sustituir a la guerra por un juego.

Por ser colectivo, el futbol asumié una connotacion de masa desde que
salié de las escuelas britanicas, popularizandose entre la clase trabajadora. Esta
inclusién de las clases bajas tuvo como consecuencia la transformacion del futbol
en una instancia de mediacion simbdlica entre grupos y comunidades diferentes,
una especie de retorno a lo que habia sido el pasado. Los clubes, entidades
formadas por libre iniciativa, desde muy temprano fueron percibidos como
instituciones colectivas, y por lo tanto representativos de una comunidad mas

extensa de la que abarca a sus asociados.

En las ciudades del norte de Inglaterra los gremios estaban formados por
inmigrantes campesinos provenientes de todas partes. El futbol hacia aflorar
sentimientos de solidaridad e identidad entre personas con costumbres y
tradiciones muy diversas. Habiendo abandonado los lazos de parentesco,
proximidad y reciprocidad, esos nuevos trabajadores se vieron forzados a crear
otros dispositivos de cohesion, recomponiendo sus identidades colectivas.
Entonces los jugadores pasaron a rivalizar entre si no s6lo para la propia
satisfaccién, sino para el deleite de la comunidad a la cual representaban. Aunque
la historia del futbol sea multifacética, el patrén de sociabilidad instituido en sus
principios fue seguido de cerca en casi todos los lugares donde el deporte fue
introducido.

A partir de esto se puede decir que el futbol, asi como cualquier actividad

colectiva, tiende a movilizar mas facilmente los sentimientos de lealtad y

pertenencia, razon por la cual futbol y nacionalismo estan simbdlicamente tan
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proximos. Tanto que en la ausencia de guerras y catastrofes, de ddnde
emergerian los héroes tradicionales, el futbol ha sido el granero del cual el

sentimiento nacionalista se ha abastecido.

La confluencia de la dimensién comunitaria y de las competencias
internacionales es un dato fundamental para entender la relacién de un imaginario
colectivo que opera sobre la representacion massmediatica del deporte y con las
experiencias intersubjetivas de la ciudadania, tanto en su rol de participante

directo como en su papel de espectador.

En esta linea se puede apreciar que muchas naciones cuentan con una
serie histérica que podriamos denominar "héroes deportivos mundializados", y que
podria definirse como el conjunto de aquellos deportistas que condensan en sus
hazafias deportivas difundidas a través de los medios globales, una especie de
referencialidad nacional que descansa sobre el alto grado de adhesién de su
comunidad de origen, mas alla de que sea necesario articular cada actuacién con

un especifico momento historico en el desarrollo global de los medios.

El caso de Diego Armando Maradona se constituye como un hito
insoslayable en la serie, ya que ademas de su extremada habilidad deportiva, es
un personaje de repercusion global: no solo jugd la mayor parte de su carrera
fuera de la Argentina, sino que ademas, sobre todo a partir de 1986, ha realizado
no pocas "hazafnas" en favor de la camiseta argentina frente a millones de
espectadores, poniendo en circulacion un simbolo de "argentinidad" que apunta
hacia dos direcciones: una concéntrica, es decir, hacia el pais del cual es
referente, y otra excéntrica, hacia afuera, hacia el mundo: Maradona parece ser un
gran embajador audiovisual. Lo que pone en juego este héroe deportivo global es

la referencialidad de la patria.

En el caso chileno esto se puede demostrar con algunos casos muy

latentes. En primer lugar la recordada campafa de Ivan Zamorano en el club Real
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Madrid de Espafia entre los afios 1992 y 1996, gracias a la cual gran parte del
publico futbolistico nacional hizo suyos los logros de un club tan lejano geogréfica
y afectivamente, pero que se convirtié en tan “nuestro”, mas aun en el momento
en que se consiguid el titulo de liga de 1995, cuando el goleador enarbolé una
bandera chilena en plena cancha, e incluso motivando a la hinchada madrilista a
repetir el mismo gesto desde las tribunas del estadio. En segundo lugar se
recuerdan las temporadas igual de destacadas en lo deportivo de Marcelo Salas
entre 1996 y 1998, con el plus de conseguir todos sus logros en el club River Plate
de Argentina, haciendo patente un sentimiento de triunfo de todo un pais por sobre
los eternos vecinos y adversarios. Por encima de todos se ubica Marcelo Rios y su
calificacion como mejor tensita del mundo en 1998, instalando el triunfo a alturas
insospechadas. Recuérdense para los tres casos citados las manifestaciones

populares masivas de jubilo en la ya clasica Plaza Italia.

Caracterizacion del futbol en Chile

La historia de los inicios del futbol en Chile se remontan a fines del siglo
diecinueve, cuando este juego desembarco en los puertos junto a la tripulacién de
las naves britanicas. En Chile, como en el resto del continente americano, y en
gran parte del mundo, el futbol fue masificado por los inmigrantes ingleses que
viajaban por el mundo en barcos mercantes. Muchos de ellos, mercantes de alta
mar, llegaban a cada ciudad y en cualquier despoblado, con una pelota de cuero,
comenzaban a jugar el “football”. Es asi como el futbol entré por los puertos de
Antofagasta, lquique, Coquimbo y Talcahuano. A partir de esos puertos y en
menos de una década, el balompié se transformé en una de las manifestaciones

deportivas importadas de mayor popularidad entre los chilenos.

Pero el principal punto de entrada del nuevo deporte al pais fue el puerto

de Valparaiso. El incesante transitar de embarcaciones, le dio la textura que lo
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convirtid en uno de los puertos mas importantes de Sudamérica, status que no
sélo trajo mercancias de otras latitudes, sino también la practica de un deporte
que se estaba expandiendo por todo mundo.

El organismo estatal “Chile Deportes”, institucion encargada de la difusion
de la practica deportiva y sucesora de la anterior “Direccion General de Deportes y
Recreacion (DIGEDER)”, ha recopilado el trabajo de diversos autores respecto a
los antecedentes y la historia de la practica del futbol en Chile, y la ha puesto a
disposicion del publico en general a través de su pagina web. De acuerdo a estos
datos, la practica futbolistica en Chile comenzé al interior del nucleo britanico, en
el colegio Mackay y Sutherland de Cerro Alegre (fundado en 1851). El otro
semillero de jugadores salio de las casas comerciales, también inglesas. De ahi, la
aparicion de equipos como el “Mackay and Sutherland School F.C.” y el “Rogers
F.C”

Los primeros partidos se habrian jugado entre 1885 y 1886. En 1889, en
una cancha cedida por el Valparaiso Sporting Club, se realizé uno de los primeros
encuentros organizados de futbol. Para la ocasion el arbitro del encuentro. Mr. R.
W. Bailey, hizo importar especialmente una pelota inglesa. El 10 de julio de ese
mismo afo, en la cancha del Sporting, jugé el “Valparaiso F.C.”, el primer equipo
de futbol de Chile formalmente constituido, fundado por David N. Scott, y que

luego fue campedn de Valparaiso en 1910y 1911.

En 1894 los clubes portefios se multiplicaron y se organizé un torneo
donde participaron, ademas de “Valparaiso F.C.”. y del “Mackay F.C.”., los
cuadros “Cerro Concepcion”, de la firma Cable West World, “Inglaterra”, “Escocia”,
“Liga de Football de Valparaiso”, “Santiago” y “Vifia del Mar”. El entusiasmo que
persistid con posterioridad a este campeonato, dio origen a dos nuevos clubes:
“Victoria Rangers” y “Valparaiso Wanderers”. De todos esos antiguos clubes

portefios, hoy solo sobreviven este ultimo, rebautizado como “Santiago
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Wanderers”, fundado el 15 de agosto de 1892 y “Everton” de Vifa del Mar, el 24
de junio de 1909.

En Santiago, la difusion del futbol partié un poco mas tarde que en el
puerto. Sus comienzos se encuentran en el establecimiento Santiago College de
calle Vergara y en el Instituto Internacional (Inglés) de Quinta Normal. En 1893 se
fundé el “Santiago Atlethic Club”, primer cuadro de la capital y que fue seguido por
el “Santiago City” y el “National Atlethic” (1895) y el “Santiago Rangers” (1896).
En el ambito escolar se crearon el “Instituto Nacional F.C.” (1896) y el equipo de la
Escuela Normal de Preceptores Abelardo Nuhez (1897), que seria la raiz de los
clubes “Baquedano”, “Instituto Pedagdgico” y “Magallanes”. Hacia 1893 se
producira un hito en el desarrollo del futbol chileno al jugarse los primeros
intercities, entre la seleccion de Santiago, capital politica y administrativa, y

Valparaiso, primer puerto y capital econémica de la época.

De esta forma, treinta y tres afios después de que en Londres se
establecieran las primeras normas oficiales, el 19 de junio de 1895 nacid la
Federacién de Futbol de Chile, siendo la segunda en Sudamérica.. La reunion
constitutiva se realizé en el Café Pacifico de Valparaiso, y ahi David Scott se
convertia en el primer presidente del futbol federado en Chile. La naciente
federacion se afilio a la Asociacion Inglesa. Los siguientes pasos se dieron
rapidamente: proliferaron asociaciones a lo largo del pais, se disputaron copas y

se desarrolld la estructura institucional.

Con el nacimiento de los primeros clubes, la sociedad chilena de aquel
entonces, vio en el futbol el deporte apropiado para incentivar la cultura fisica del
pueblo chileno, lo que trajo consigo un fuerte arraigo y expansion del juego. Desde
los establecimientos educacionales surgen: "Thunder" (1910) formado por
alumnos de los Padres Franceses; "Santiago F.C." (1903) por alumnos del Liceo
Santiago; "Liverpool Wanderers" (1906) por alumnos del Instituto Luis Campino;

entre otros muchos. Otros se formaron desde la clase obrera: "Porvenir F.C."
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(1903); "Arco Iris" (1904); "Chile Sportivo" (1909); "Topografico F.C." (1911); entre
muchisimos otros. También se forman en la aristocracia: "Atlético Union" (1897),
"Santiago National" (1900), "Santiago Badminton" (1912), "Green Cross" (1916),
etc. Nacen el "Brigada Central" de la Policia de Santiago y de las FF.AA. surgen el

"Ferrocarrilero F.C." y el "Campafa F.C.".

Las colonias extranjeras aportan también: "Audax Italiano" (1910); "Union
Espafiola" (1897); "Palestino" (1920); todos estos tres de las colonias vigentes en
el futbol profesional y con titulos a su haber. Ademas, la labor de las universidades
se transforma en primordial con Universidad de Chile (1928) y Universidad
Catolica (1937).

El gran paso se dio en mayo de 1912, cuando se establecen contactos
con la Federacion Internacional de Futbol Asociado (FIFA) y se solicita la afiliacion
a este organismo, la que se formaliza el 30 de diciembre del mismo afio. En el
espectro continental, en 1916, junto a Uruguay, Argentina y Brasil, Chile funda la
Confederacion Sudamericana de Futbol (CONMEBOL), ente rector que en la
actualidad agrupa a diez naciones de América del Sur y que organiza torneos a
nivel de clubes y selecciones. Al mismo tiempo, nacen los campeonatos
sudamericanos de futbol, comienza el rodaje internacional de la Seleccion Chilena

y crece la aficion futbolistica que valora los partidos el representativo nacional.

El primer cuadro que logré gran popularidad fue "Magallanes", fundado en
1897 como "Atlético Escuela Normal" y cambiado por su nombre definitivo en
1904. Fue Campeodn de la capital en 1908, 1913, 1916, 1920, 1921 y 1926, y
Campeodn Nacional en 1933, 1934, 1935 y 1938.

En Abril de 1925 se produce un quiebre en "Magallanes", que significo la
expulsion de un grupo de jovenes jugadores, encabezados por los hermanos
Arellano, los cuales fundaron "Colo-Colo F.C.". La razén del quiebre fue la

intencion de los expulsados de convertir al futbol en un deporte organizado, con
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entrenamiento obligatorio, con entrenador, tactica de juego, uniforme, etc.
Producto de esto, en 1925 gana todos los partidos que juega y la prensa lo apoda
"El Invencible". En 1927, "Colo-Colo", es el primer club chileno que sale al
extranjero; jugando 33 partidos en América y Europa. En ese viaje muere su
capitan y fundador, David Arellano, después de un partido en Valladolid. La
popularidad de "Colo-Colo" se hizo cada vez mayor, y rival de esto fue
"Magallanes" hasta la década de los 50, el cual posteriormente decayd

encontrandose actualmente en la segunda division.

En 1951 se crea la Asociacion Central de Futbol, posteriormente
reestructurada y conocida actualmente como Asociacion Nacional de Futbol
Profesional (ANFP). Esta institucion y la Asociacion Nacional de Futbol Amateur
(ANFA), se ponen bajo el mando de la Federacion de Futbol de Chile, matriz que
controla el ejercicio del futbol rentado y amateur en cuanto a inscripcién de
jugadores y funcionamiento reglamentario de los clubes. Y que actualmente
cuenta con una base de futbolistas que representa el 69% de los deportistas
federados de Chile, lo que en términos numéricos suma mas de un millon de

afiliados.

En los 60, y hasta la actualidad, el club que se presento con una
convocatoria masiva y rival con "Colo-Colo" fue la "Universidad de Chile", que tuvo
su época dorada en los 60', conocida como la época del "ballet azul" y que
consiguié los titulos de primera division de 1959, 1962, 1964, 1965, 1967, 1969.

Cobreloa, club provinciano de la ciudad minera de Calama, con el apoyo
de los obreros y la empresa estatal del cobre (CODELCO), tuvo su época de oro
en los 80' ganando los titulos de 1% de 1980, 1982, 1985, 1988, 1992 y
posteriormente en 2003. Ademas fue finalista de la Copa Libertadores de América
en 1981y 1982.
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El 5 de junio de 1991 la hinchada alba y todo el pais, desde luego,
disfrutaron el mayor triunfo alcanzado por un equipo chileno a nivel internacional:
COLO COLO gano la Copa Libertadores y por primera vez en la historia un cuadro
chileno se adjudicaba el trofeo. Fue el alcance maximo, sin equivalente en la

historia de nuestro futbol.

El fatbol chileno en la actualidad

El panorama actual del futbol chileno esta marcado por un fuerte
cuestionamiento a sus estructuras organizativas, en especial a la naturaleza
juridica de los clubes de futbol y al manejo desregulado de sus dirigentes en la
parte econdmica. Un fendmeno clave en el desencadenamiento de esta situacion
son las huelgas del sindicato de futbolistas profesionales (SIFUP) en los afos
1997, 2000 y 2002 como protesta y reaccion al desorden administrativo de los

clubes que generalmente provoca atrasos en el pago de los sueldos.

Sin embargo dentro de los problemas del futbol chileno destaca un hecho
que quizas es el que mas ha impactado en la vision general de la actividad ha sido
la quiebra del C.S. y D. Colo Colo, la institucion futbolistica mas popular del pais,
provocada a raiz de las multimillonarias deudas adquiridas en la administracion
Dragicevic principalmente desde el 2000 hasta la caida del club en enero del
2002. El dinero adeudado y que ha podido ser comprobado por los interventores

judiciales del club bordea los 30 millones de ddlares.

El mayor problema para la opinion publica ha surgido desde la resolucion
judicial que excluye de responsabilidades legales a los administradores de los
clubes de futbol profesional, ya que estos se definen como “Sociedades sin fines
de lucro”, a pesar de los evidentes intereses comerciales que los rodean. Todo lo
anterior ha provocado un fuerte distanciamiento por parte de los espectadores

hacia los eventos deportivos y ademas el deseo masivo de profesionalizar la
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actividad, en base a convertir a los clubes de futbol en Sociedades Andnimas en
las cuales se reconozca la naturaleza eminentemente comercial de los mismos vy
en especial se haga responsables penalmente a sus dirigentes y administradores

por sus eventuales malos manejos econdmicos.

En cuanto a la presencia del futbol profesional y de los clubes de futbol
masivos en la sociedad chilena, podemos rescatar el ultimo estudio cuantitativo
realizado en este sentido por la Fundacion Futuro (1999). A pesar de la poca
representatividad de esta investigacion, que s6lo tom6é como muestra al Gran
Santiago Urbano y que fue realizada en solo un dia, creo que es pertinente revisar
sus resultados para caracterizar la posicién de cada una de estas instituciones en

el espacio simbdlico de los chilenos hoy.

El futbol se sitia como una actividad de interés masivo, al contabilizarse
que el 62% de los entrevistados se declara hincha o simpatizante de algun club de
futbol profesional. Sin embargo el elemento de pertenencia clubistica no se
expresa en una concurrencia masiva a los espectaculos deportivos, ya que sélo el
30% manifiesta asistir con regularidad al estadio, mientras que un mayoritario 77%
apoya a su equipo escuchando los partidos por la radio o viéndolos por television,

ya sea sefial abierta o TV cable.

En cuanto a los motivos de preferencia por un club de futbol, los
resultados avalan la tesis expresada anteriormente referente al papel fundamental
de la herencia familiar y la tradicion ya que el 48% sefala este motivo como el
principal. Menos sefialado pero igualmente importante es la apropiacion de
simbolos de los grupos de referencia, figurando con un 5% cada una las opciones
‘era el equipo de mis amigos” y “era el equipo de mi universidad”. El factor de
representacion territorial queda relegado en esta investigacion, principalmente por
realizarse solo en la capital, ya que sélo un 4% sefala se preferencia por el equipo

de la ciudad o regidon. Sin embargo un elemento caracteristico de Chile es la
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afiliacion por mérito, mucho mas fuerte que lo existente es paises mas

“futbolizados” como Argentina o Brasil, alcanzando un 25%.

El tema de la afiliacion por herencia se refuerza con la edad declarada en
la cual los entrevistados sefalan haber tomado la decision de su preferencia
clubistica, ya que la mitad se hace hincha antes de los 10 afnos, y el 90% lo hace
antes de los 18 anos. La lealtad hacia el club también se expresa en un 80% que

no podria jamas cambiar de opcioén clubistica.

Por ultimo la opcién por un club determinado parece corroborar la idea de
que “Colo Colo es Chile”. El club albo acapara un 46% de las preferencias,
destacandose en los estratos socioecondmicos mas bajos, lo cual ademas
refuerza el apelativo de “El Equipo Popular’. Lo siguen en preferencias el club
Universidad de Chile con un 30% y la Universidad Catdlica con un 13%.
Principalmente por la distribucion de las preferencias es que los partidos entre
Colo Colo y Universidad de Chile se han convertido, con el correr de los afos, en
los encuentros mas esperados por jugadores e hinchas de ambos equipos y del
pais deportivo en general. Se trata sin duda del gran evento deportivo del afio. Es
el Boca — River de Argentina, el Real Madrid — Barcelona de Espania, el Milan —
Inter de Milan, el Penarol — Nacional de Uruguay o simplemente el Flamengo —

Fluminense de Brasil.

Cabe destacar que entre los tres principales clubes del pais de concentra
un 90% de las preferencias, por lo cual estas instituciones se constituyen como las
mas interesantes en cuanto a un andlisis de la identidad construida en torno a
cada una de ellas. Sin embargo no hay que olvidar que esta investigacion sélo se
realiz6 en Santiago, por lo cual la preferencia de los clubes regionales esta
evidentemente subrepresentada, elemento también muy interesante de estudiar

en una investigacion mas amplia.
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Categorizacién del publico de futbol.

Tomando como referencia diversos articulos de prensa, opiniones de los
mismos protagonistas del espectaculo futbolistico y también algunas
investigaciones al respecto, entre las cuales destaca la de Cifuentes y Molina
(2000), en la cual se resumen y sistematizan los tépicos a tratar a continuacion,

podemos clasificar y definir a tres tipos de hinchas:

Junto con el futbol aparece el “espectador”, quien sigue atentamente cada
movimiento del partido, y va a preferir a uno de los equipos, sea por algun jugador
del barrio o sélo por la tendencia de elegir frente a la competencia deportiva. El
futbol es un espectaculo desde sus comienzos, un deporte para “ser visto”. La
presencia de espectadores en torno a una cancha de futbol funda una forma de
“estar presentes” en una competencia, una forma particular de participacion social.
El espectador, en una amplia gama de posibilidades de ocupar su tiempo libre,
considera al futbol como un espectaculo mas, transformandolo en una actividad de

recreacion a la cual no le liga ningun sentimiento de compromiso.

El “hincha” se instala como producto del mismo proceso de apropiacion
del futbol. Esto se manifiesta tanto en el futbol amateur como en el profesional, en
los cuales aparecera un espectador que alguna vez en su vida practicé futbol, por
tanto tendra un cierto sentido comun que lo llevara a tener un dominio de accion y
a ser critico. Tiene una cuota de objetividad, un poder de autocritica frente a su

equipo y mas de alguna preferencia con otro equipo o jugadores

Las barras bravas no se manifiestan como meros espectadores o como
parte del espectaculo planificado. Mas bien se instalan como diferencia y negacion
del clasico hincha del futbol. Favorecido por las condiciones socio politicas
autoritarias de Ameérica Latina, un nuevo tipo de hincha encontré en el futbol el
espacio de expresion critica y transgresiva que no encontraria en ningun otro

espacio social. Las barras se pueden clasificar en la categoria de “fanaticos”,
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quienes tendran una conviccidén frente a su equipo de caracter casi religioso,
siendo el espectaculo una ceremonia, a la cual no haria alternativa alguna. Todo
su sentido mentado esta puesto ahi, saltando en el tablén, apoyando a su equipo

hasta la muerte, en una “adiccién incontrolable”.
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DEFINICION NOMINAL Y REAL DE VARIABLES

Definicion nominal

Preferencia por clubes de futbol:

Se define la preferencia como la eleccion por una persona o por una cosa
entre varias alternativas, lo cual implica una inclinacién favorable y una
predileccion por lo escogido. Para este caso la preferencia se enfoca hacia clubes
de futbol, asociaciones destinadas a la practica del futbol, en este caso a nivel
profesional, que participen en la actualidad o que hayan participado en ocasiones
anteriores en las competencias organizadas por la Asociacién Nacional de Futbol
Profesional de Chile (ANFP).

Identidad cultural:

Dentro del concepto de Identidad Cultural se incluyen todos los rasgos
culturales que hacen que las personas pertenecientes a un grupo humano se
sientan parte integrante del mismo y de la cultura que representa. En resumen, se
puede definir como una conciencia compartida por los miembros de una sociedad
que se consideran en posesion de caracteristicas o elementos que los hacen
percibirse como duefios de una fisonomia propia y ademas diferentes de otros

grupos.
Sin embargo, ya que la Identidad cultural o bien el término Cultura es un

concepto muy amplio y que tal vez excede los alcances de esta investigacion, para

este caso se consideraran solo los aspectos relativos a la identidad de grupo o
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bien se entendera el concepto en el ambito de la construccion de micro
identidades o identidades locales. Por lo tanto, mas que en el lenguaje o la
territorialidad, me centraré en los aspectos de sentido de pertenencia, valores y
costumbres compartidas por los grupos de referencia en los cuales se

desenvuelven los sujetos.

Identidad Nacional:

Se define como los elementos, valores, creencias y caracteristicas
comunes que hacen a un grupo humano sentirse miembro de una Nacion,
entendida esta como un conjunto de personas a las cuales la unidad de territorio,
origen, historia e idioma, inclina a la comunidad de vida y crea la conciencia de un

destino.

Este concepto estd mas ligado al de Cultura en términos de su amplitud y
tal vez podria ser similar al de Identidad Cultural, a modo de decir que la forma
mas evidente en que se muestra la identificacion de los individuos con una cultura
es la aceptacion de los valores éticos y morales que actuan como soportes y
referentes para preservar el orden de esa sociedad. Sin embargo en este caso se
enfocara especificamente a la idea de pertenencia a Chile como nacién politica o
Nacion Estado, e incluso a la idea de patria aludiendo al sentimiento que esta idea

de pertenencia despierta.

Estratos:

Son grupos que se forman dentro de una poblacion de tal manera que

cada grupo es relativamente homogéneo, pero diferente de otros grupos formados

en la misma poblacion. En estadistica se habla de grupos que para cierto

indicador presentan baja varianza intragrupos y alta varianza intergrupos.
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Consumo de productos asociados a los clubes de preferencia masiva:

En el contexto de esta investigacion el término se refiere a la adquisicion o
compra de productos y servicios por parte de los individuos. Esta perspectiva es
eficiente para la consecucién de las practicas mercantiles, pero resulta insuficiente
para comprender de modo adecuado la complejidad del fenbmeno del consumo,
por lo tanto también se debe considerar como un conjunto de procesos
socioculturales en que se realizan la apropiacién y los usos de los productos, o
bien como el escenario de disputas por aquello que la sociedad produce y por las

maneras en que lo usa.

De este modo también se considerara al consumo en el contexto de las
industrias culturales, como dimensién de la integracion social y como parte
integrante de procesos de construccion de identidad, y en este caso la compra o el
uso de productos que contengan simbolos de los clubes de preferencia masiva en

Chile se considerara un factor de identificacion con dichos clubes.

Globalizaciéon cultural:

Hoy en dia hay multiples definiciones para el concepto de globalizacion.
La discusion nace constatando que en los Estados con sociedades mas
desarrolladas y con mayor apertura en lo econdmico, las fronteras y lineas de
demarcacion politicas ya no se consideran tan relevantes. Esto sumado al mayor
desarrollo de las comunicaciones, a la facilidad de intercambio de informaciones y
al transporte rapido ha permitido la facil transmision, a través de las vias y medios
de comunicacion, de ideas e ideologias, modas, estilos de vida, modelos de
consumo, conceptos religiosos, y también opiniones con respecto a determinados

problemas de naturaleza global o especifica.
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Para efectos de esta investigacion se tratara el tema en términos de la

transmision de modelos y elementos culturales a través de los medios y del

acceso a la informacion global.

Definiciéon Operacional

Preferencia por clubes de futbol:

Manifestacién de preferencia: se medira por la declaracion de los entrevistados

respecto a su preferencia por un club de futbol profesional chileno. A pesar de

que en algunos casos la preferencia puede manifestarse por mas de alguna

alternativa, sélo se permitira la opcion de elegir un club, con el fin de facilitar el

posterior analisis de la informacion.

Intensidad:

o Frecuencia de asistencia a partidos de futbol, en especial aquellos donde
interviene el club preferido.

o Fidelidad, manifestada en cuestionamientos o criticas hacia el club
preferido, ya sea en aspectos institucionales o deportivos, y también en
tolerancia hacia resultados desfavorables en lo deportivo.

Causas de preferencia por el club: se indagara respecto al evento o persona

que “provocd” o influencid la preferencia por un club determinado.
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Identidad cultural:

Se medira en las siguientes dimensiones, en las cuales siempre se partira

desde el punto de vista de los sujetos, por lo cual se rescataran autopercepciones,

opiniones y visiones intersubjetivas respecto a los siguientes temas.

¢ Sentido de pertenencia al grupo:

o

Sentido comun de identidad clubistica. Percepcion de formar parte de un
conjunto de sujetos con quienes comparten la preferencia por el mismo
club, asi como quienes prefieren el mismo club también se sienten
pertenecientes al grupo.

Diferenciacion respecto a quienes no comparten la preferencia por el mismo
club. Percepcion de que son parte de otros grupos y atribucion a los otros
de caracteristicas particulares y diferentes a las propias, y que incluso se

pueden expresar en rechazo hacia aquellos sujetos.

e Conjunto de elementos simbdlicos compartidos intersubjetivamente:

o

o

©)

Existencia de valores y normas de conducta particulares al grupo.
Practicas, costumbres y usos aplicados al diario vivir, que se medira en
conjunto al concepto “Globalizacién Cultural” .

Reconocimiento y aceptacién de simbolos caracteristicos del club preferido.

e Valoracion del grupo:

o

@)

Importancia de sentirse parte del grupo.

Sentimiento de seguridad y de bienestar dentro del grupo.

Exclusividad y obligacién de solidaridad para con ellos.

Simpatia o preferencia por miembros del grupo.

Evaluacion en términos positivos 0 negativos hacia quienes comparten la

preferencia por el mismo club, ya sea a nivel individual y colectivo.

o Sentido de territorialidad de la identidad clubistica: en especial para el caso de

clubes representativos de ciudades o regiones particulares.
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Identidad Nacional:

Se medira de manera similar a la Identidad Cultural, pero tratando de

rescatar la representatividad de la idea de la Nacion Chilena en las siguientes

dimensiones:

¢ Sentido de pertenencia a la Nacion:

o

©)

Sentido comun de identidad nacional. Percepcién de formar parte de un
conjunto de sujetos con quienes comparten la nacionalidad chilena, y de
que los otros chilenos forman parte de la misma nacion.

Diferenciacion respecto a otras nacionalidades.

e Valoracion e identificacion con los elementos simbdlicos de la nacién chilena:

O

Reconocimiento del pasado histoérico.

Territorialidad de la nacionalidad chilena.

Sentido de compartir un mismo lenguaje.

Reconocimiento de la existencia de valores compartidos por quienes
conforman la nacién, y de la importancia de aquellos valores en la
articulacién de la Nacion chilena.

Ambito comun de concrecién y materializacion de la Nacion. Participacion y
valoracion de actividades que actualicen o recuerden la idea de Nacion,

como aniversarios patrios, desfiles, etc.

e Percepcion del rol de la idea de Nacion como articuladora de lo social:

capacidad de la Nacion como elemento de integracion a la sociedad, frente a

otros elementos como el consumo.

Estratos, definir variables sociodemograficas:

No se mediran directamente, sino que se constatara su existencia en base

a variables socio demograficas: sexo, edad, grupo socioeconémico, region y lugar

de residencia.
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Consumo de productos asociados a los clubes de preferencia masiva:

Compra, adquisicién o uso de productos que incluyan o representen simbolos

de clubes de futbol:

@)

Simbolos propiamente tales como banderas, insignias, camisetas,
bufandas, etc., generalmente ofrecidos en las inmediaciones de los recintos
deportivos.

Productos de consumo, entre los cuales se incluyen ropa, agendas, relojes,

lapices, tazas, etc., sean licenciados o no.

Importancia del consumo de estos elementos: se evaluara la relacion que los

sujetos identifiquen entre consumo de estos productos e intensidad de la

preferencia por el club determinado.

Globalizaciéon Cultural:

La medicién de este concepto tendra que ver con practicas, costumbres y

actividades que los sujetos desarrollen en su vida cotidiana, a través de las cuales

podremos identificar influencia de elementos culturales “foraneos” en sus patrones

de conducta. Ademas la medicion de este concepto no se elaborara de forma

aislada, sino que en conjunto con otros conceptos ya definidos, abarcando las

siguientes dimensiones :

Elementos culturales asimilados en el diario vivir: se indagara respecto a los

usos y preferencias de los sujetos en los siguientes aspectos: comidas,

bebidas, tiempo libre y pasatiempos.

Exposicion a medios de comunicacion:

@)

Medios de comunicacion globales, que transmiten sus mensajes
directamente, sin ser “filtrados” por programadores nacionales, como los
canales de TV por cable, diarios y revistas extranjeros y en especial

Internet.
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o Medios de comunicacién masivos de origen nacional, como la TV abierta,
radios, diarios y revistas nacionales, regionales o locales.

Consumo de industrias culturales globales:

o Interés por programacion nacional o extranjera en TV abierta
o Preferencia por tipos de musica, ya sea nacional o extranjera.
o Marcas de ropa preferidas, usadas y compradas.

Futbol Internacional: entre los elementos culturales transmitidos gracias a la

globalizacién, también figura todo lo relacionado con el futbol, lo cual se medira

en los siguientes aspectos:

o Manifestacion de preferencia, que para este caso podra ser multiple.

o Consumo de productos asociados a clubes extranjeros (solo en su
dimensién compra, uso o adquisicion)

o Exposicion e interés por fuatbol internacional, ligado al consumo de

industrias culturales globales.
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FORMULACION DE HIPOTESIS

Antes de realizar la revision de parte de la literatura que trata los temas de
la globalizacion, identidades sociales y culturales, identidad nacional y futbol como
referente de agrupacioén e identificacion, y las interacciones entre estos conceptos
y las consecuencias que tienen sobre la poblacion chilena, es necesario

establecer pautas para la investigacion a realizar

Cabe senalar que dadas las amplias visiones y puntos de vista que se
consultaran respecto al tema, y teniendo en cuenta los objetivos planteados
anteriormente, se hace necesario y conveniente adentrarse en el tema no soélo
siguiendo una linea de accion especifica, sino que mas bien es adecuado integrar
ciertas areas de investigacion, presentandose a continuacién hipotesis para las

metas fijadas:

Hipotesis central de investigacion:
“‘La preferencia por clubes de futbol es actualmente en Chile un importante

referente de construccién de identidad cultural, mientras que la Identidad Nacional

actualmente en Chile no es un referente importante en este mismo sentido.”
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Hipétesis secundarias:

¢ “Las influencias culturales transmitidas principalmente gracias al acceso a
medios de comunicacién globales y que son expresion del proceso de
Globalizacion cultural, tienen impacto en los procesos de construccion de
identidad cultural actualmente en Chile, debilitando a la Identidad Nacional

como referente en este sentido”.

e “Las identidades culturales generadas a partir de las preferencias por
determinados clubes de futbol son particulares y claramente diferenciables
entre si, en especial de acuerdo a variables sociodemograficas (edad, sexo,
Grupo Socioeconémico y regién de residencia) y por lo tanto se pueden

configurar como estratos.”
e “Hay un significativo consumo de productos asociados a los clubes de

preferencia masiva, en especial por parte de quienes se identifican con

mayor intensidad por estas instituciones”.
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MARCO METODOLOGICO

Delimitacion del diseiio de investigacion a utilizar

En primer lugar cabe sefalar que la investigacién a realizar sera de
caracter cuantitativo, es decir, se mediran numéricamente las variables incluidas

en el estudio.

En segundo lugar sera transeccional, ya que el estudio se realizara en un
periodo de tiempo determinado, sin que se realice un seguimiento de los casos
que formen parte de ésta, a pesar de que sus resultados luego pueden ser

comparados por investigaciones posteriores.

El aspecto fundamental del estudio es que sera de caracter descriptivo, ya
que principalmente se centrara en exponer los hechos a analizar. Si bien es cierto,
se cuenta con algunos estudios con los cuales se podria establecer contrastacion
de datos y que con esta investigacion no se pretende establecer un primer intento
de acercamiento a esta realidad, no es menos cierto que la investigacion a realizar
difiere de lo revisado en cuanto a metodologia, objetivos y seleccion del universo
de estudio, por lo tanto lo mas prudente es tener esos estudios sélo como
referencia a la hora de establecer las conclusiones y de evaluar comparativamente

los resultados a obtener.

Ademas, a pesar de definir este estudio como descriptivo, de todas
maneras se tratara de establecer algunas relaciones entre variables y en especial
se trabajara con analisis segmentados, por lo que también se pueden establecer

algunos elementos explicativos en ella.
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Finalmente, hay que sefalar que el siguiente estudio sera de caracter no
experimental, producto que no se realizard ningun tipo de manipulacion de las

situaciones en las que los sujetos desarrollan sus actividades.

Delimitacion del universo de estudio y unidad de analisis

La investigacion a realizar tendra como universo de estudio a la poblacion
mayor de 18 afos residente en las ciudades de Antofagasta, La Serena —
Coquimbo, Gran Valparaiso, Gran Santiago, Talca, Chillan, Gran Concepcion,
Temuco, Osorno y Puerto Montt, abarcando todos los grupos socioecondmicos
excepto el grupo E (extrema pobreza). La unidad de analisis seran los individuos,

a pesar de que las entrevistas se realizaran en hogares.

Tal vez para efectos de una investigacion como esta, que toma como
elemento central a la Globalizacion como factor que debilita las formas
tradicionales de construccién de identidad, se podria pensar que el universo de
estudio debieran ser sélo los jovenes, dado que este grupo es el mas expuesto a
los fendbmenos mas recientes en el marco de la globalizacién, principalmente en
los planos cultural y social, como por ejemplo, la gran expansion de los medios de
comunicacion de masas, ademas de ser éstos los mas familiarizados con el uso
de la computacion y la informatica a nivel de usuarios, lo que los conecta de mayor
manera con el mundo a través de Internet. Sin embargo en el tema de la
construccién de identidad y del futbol en especifico, es muy interesante establecer
comparaciones entre distintos grupos de edad y asi evaluar formas tradicionales
frente a actitudes mas “actuales”, por lo que no es pertinente excluir a la poblacién
adulta, la cual aun sigue siendo mayoritaria en el pais, y lo seguira siendo segun
las cifras del ultimo Censo 2002. Ademas es obijetivo de la investigacién no caer

en los sesgos de seleccion de los otros estudios cuantitativos revisados.
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A pesar de este criterio de seleccion no creo que sea pertinente incluir a
menores de 18 afos, dada la naturaleza de las entrevistas a realizar y ademas
pensando que se quieren rescatar datos respectivos a identidades clubisticas ya
construidas, y que en este sentido el 90% de la poblaciéon a dicha edad ya se ha

definido por alguna opcion clara.

El criterio de seleccion de las ciudades busca ampliar el universo
exclusivamente santiaguino de investigaciones anteriores de modo que los
eventuales sesgos se vean reducidos en cierto modo. Es evidente que no se
incluyen todos los poblados del pais, lo cual no es posible por los recursos
disponibles en el marco de esta investigacion, pero de todos modos el universo es
representativo del 52% de la poblacion nacional y del 60% de la poblacion urbana.
Entonces se justifica la eleccion de estas ciudades por simples razones de
accesibilidad y de costos, y ademas por constituirse como los principales centros
urbanos del pais, en los cuales los fendmenos globalizadores han penetrado con
mucha mas fuerza que en las localidades rurales o que en ciudades mas

pequenas y menos integradas al quehacer nacional.

En cuanto a la seleccidbn de grupos socioecondmicos, se excluye el
segmento E por motivos de dificultades de acceso a entrevistas, pero en especial
por no ser éste un grupo relevante en las investigaciones de mercado que se
realizan en la actualidad y en esta investigacion el tema del consumo estara
presente en una medida no menor, por lo tanto no es un gran sesgo excluir del

universo a este grupo, representativo de un 10% de la poblacién nacional.

Criterios para la selecciéon de la muestra

El primer paso dentro del proceso de seleccion y elaboracion de la muestra

es contar con la cifra exacta de sujetos que componen el universo de estudio.
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Segun el ultimo Censo 2002 la distribucion de poblacion mayor de 18 afios en las

ciudades seleccionadas es la siguiente.

Ciudad Poblacion total® | Poblacién mayor | Poblacién > 18
de 18 aiios’ afios y GSE

superior a E.}?
Antofagasta 295.792 187.031 162.717
La Serena / Coquimbo 302.131 184.548 158.632
Viia del Mar / Valparaiso 562.072 354.086 299.463
Santiago 5.396.685 3.405.882 3.065.294
Talca 193.755 120.512 101.230
Chillén 148.015 92.385 79.451
Concepcion / Talcahuano 460.949 295.738 233.808
Temuco 232.528 146.151 124.228
Osorno 132.245 81.709 67.818
Puerto Montt 155.895 97.593 78.074
TOTAL 7.880.067 4.965.635 4.370.716

Una vez definido el universo de estudio seria posible establecer un
sistema de muestreo estratificado, dado que cada ciudad puede constituirse como
estrato al presentar caracteristicas econdmicas y sociodemograficas particulares,
como indices de cesantia, tasas de analfabetismo o pobreza, de acuerdo a las

cifras que arrojan el Censo 2002 o la Encuesta CASEN.

Sin embargo lograr con este propdsito, en el caso de esta investigacion,
no sera posible, ya que uno de los requisitos basicos para poder calcular una
muestra de tipo probabilistico es el contar con un listado de los miembros del
universo de estudio para asi establecer una posibilidad igual para cada uno de ser
incluido dentro de la muestra, lo cual en estas circunstancias es irrealizable. Dada
esta situacion tampoco sera posible establecer el error de muestreo ni tampoco

efectuar inferencia estadistica a partir de los datos que surjan del estudio.

En estas condiciones, y tomando en consideracion los datos con que se

cuenta, se ha optado por establecer un sistema de muestreo por cuotas, el cual si

% Fuente: XVII Censo Nacional de Poblacién y VI de Vivienda 2002. INE 2003.
;
Id.
8 Datos de distribucion por nivel socioeconémico elaborado por NOVOMERC. www.novomere.cl
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bien no cuenta con la misma rigurosidad matematica que un muestreo
probabilistico, es muy usado en investigaciones de mercado y, dada la
comparacion entre resultados de estudios de ambos tipos, se ha establecido que
su representatividad no estaria muy lejana respecto a los muestreos
probabilisticos. Ademas este formato de muestreo es mas manejable y reduce

costos respecto de los otros procedimientos

De este modo se estableceran cuotas para la seleccién de los sujetos en
la muestra segun criterios de edad, ciudad y grupo socioeconémico (GSE) segun

los parametros ya establecidos.

A pesar de lo anterior, y para efectos del calculo del tamano muestral, se
aplicaran de todos modos los procedimientos para el disefio de muestras
estratificadas con afijacion proporcional establecidos por Manuel Vivanco (1998)
siempre teniendo presente que el dato del error muestral sélo es valido para
efectos de calculo de la muestra y no para posteriores inferencias estadisticas al

total de la poblacion.

Siguiendo esta légica, como datos metodoldgicos se establece que:
= el error de muestreo (e) se fija en +- 5,66%
= el error estandar o “a” asociado se establecera en 0,05, por lo
tanto el nivel de confianza sera de un 95% y su valor z,, asociado
sera 1,96.
= dado que no se conoce la varianza de cada estrato se ha optado
por el valor 0,5 referido a la igual probabilidad de que ocurra o no

un determinado suceso.

Sumatoria de (ponderacién * varianza)

N = e’ N Sumatoria de (ponderacion * varianza)
2% Poblacién total
N = 0,25
0,00320356  + 0,25
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0,25

4.370.716

0,000833913 +

0,25

0,00000005719887

3,8416
n =
n =
n = 299,77

0,00083397015180

De este modo la muestra queda con un tamafio de 300 sujetos, los cuales

se distribuyen en los estratos de la siguiente manera:

ESTRATO Poblacion Ponderacion Poblacion Ponderacion
Muestral ideal Muestral por | por cuotas
Ideal cuotas
Antofagasta 11 3,7% 10 3,3%
La Serena / Coquimbo 11 3,6% 10 3,3%
Vifa del Mar / Valparaiso 21 6,9% 40 13,3%
Santiago 210 70,1% 150 50,0%
Talca 7 2,3% 10 3,3%
Chillan 5 1,8% 10 3,3%
Concepcion / Talcahuano 16 5,3% 40 13,3%
Temuco 9 2,8% 10 3,3%
Osorno 5 1,6% 10 3,3%
Puerto Montt 5 1,8% 10 3,3%
TOTAL 300 100% 300 100%
Segun grupos de edad 18—25 | 26-35| 36-45 | 46-55| 56-65 | TOTAL
anos afos afos afnos afos
Antofagasta 2 2 2 2 2 10
La Serena / Coquimbo 2 2 2 2 2 10
Vifia del Mar / Valparaiso 8 8 8 8 8 40
Santiago 30 30 30 30 30 150
Talca 2 2 2 2 2 10
Chillan 2 2 2 2 2 10
Concepcion / Talcahuano 8 8 8 8 8 40
Temuco 2 2 2 2 2 10
Osorno 2 2 2 2 2 10
Puerto Montt 2 2 2 2 2 10
TOTAL 60 60 60 60 60 300
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Segiin grupos socioeconémicos ABC1 C2 C3 D TOTAL
Antofagasta 2 2 3 3 10
La Serena / Coquimbo 2 2 3 3 10
Vifia del Mar / Valparaiso 10 10 10 10 40
Santiago 35 35 40 40 150
Talca 2 2 3 3 10
Chillan 2 2 3 3 10
Concepcion / Talcahuano 10 10 10 10 40
Temuco 2 2 3 3 10
Osorno 2 2 3 3 10
Puerto Montt 2 2 3 3 10
TOTAL 69 69 81 81 300

Eleccidon de la técnica de investigacion

La técnica de investigacion a utilizar sera una entrevista aplicada por un
encuestador, "cara a cara". Esta decision metodoldgica reside en primer lugar en
el caracter cuantitativo de la investigacion, siendo la técnica mas idonea de
recoleccion de los datos, para estos efectos, ya que es la que permite tratar
cuantitativamente los datos y ademas Ila factibiidad de establecer
estadisticamente cruces entre variables y eventuales correlaciones y analisis de

otro tipo.

Otra ventaja de este procedimiento radica en el hecho de que todos los
sujetos a entrevistar se veran sometidos a un mismo estimulo, es decir, se podran
recolectar datos de la misma naturaleza al aplicar las mismas categorias de
preguntas, lo cual permitira una comparabilidad bastante adecuada a los objetivos
de esta investigacion. También la complejidad de la investigacion se vera

reducida, al aplicarse un instrumento de facil interpretacion para todos los sujetos.
Por ultimo como plan inicial de analisis de datos, se propone describir las

variables mediante cruces por GSE, edad y ciudad. Ademas se podran evaluar los

resultados mediante los procedimientos estadisticos correspondientes, como por
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ejemplo correlacién simple o analisis Multivariable en caso de ser necesario de

acuerdo a los objetivos de investigacion.

Planificacion de actividades

e Elaboracioén y revision del cuestionario: 15 al 28 de julio de 2004.

e Etapa de terreno: 31 de julio al 31 de agosto de 2004.

e Codificacion de datos: 9 de agosto al 10 de septiembre de 2004..

e Procesamiento y correccion de base de datos: 13 al 24 de septiembre de
2004.

e Analisis de datos: 27 de septiembre al 2 de noviembre de 2004.

e Presentacion de informe preliminar de resultados de la investigacion: 4 de
noviembre de 2004.

e Presentacion de informe final de resultados de la investigacion, incluyendo

correcciones: 24 de noviembre de 2004.

Resumen etapa de terreno

Se realizaron 300 entrevistas en hogares entre el 31 de julio y el 31 de
agosto de 2004. Participaron 17 encuestadores pagados, distribuidos a lo largo de
las 10 ciudades incluidas en la muestra, quienes ejecutaron la actividad de

distintas maneras.

Para el Gran Santiago se reclutaron 3 encuestadores a tiempo completo,
quienes fueron capacitados directamente por el director de este estudio. Para la
seleccion de las unidades de analisis se recurrio a la base de resultados del
Censo Nacional de Poblacion y Vivienda 2002, cuyos resultados fueron
ingresados a una base de datos geografica por la empresa Mapcity, lo cual facilitd

de gran manera esta tarea. Luego se siguieron distintas etapas: en primer lugar se
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seleccionaron aleatoriamente sectores censales, para posteriormente dentro de
los sectores sortear manzanas que cumplieran con los requerimientos de
representar a los GSE especificados en las cuotas de seleccion de casos. Una vez
en terreno, el propio encuestador aplicé muestreo sistematico dentro de la
manzana, entrevistando casa por medio, con reemplazo en caso de no encontrar
en el hogar a ningun sujeto que cumpliera con las cuotas de casos asignados a

cada uno.

En el caso de las ciudades del resto del pais se recurri6 a 14
encuestadores con amplia experiencia en estudios continuos, ya no en modalidad
de tiempo completo, sino integrando esta actividad dentro de su labor habitual de
realizacion de entrevistas para un estudio de seguimiento de marcas desarrollado
por la empresa de estudios de mercado CIMAGROUP. La capacitacion se realizé
a distancia, por via telefonica y por correo electronico para aclarar dudas, mientras

que el procedimiento de seleccion de casos fue el mismo aplicado para Santiago.

La digitacion y codificacion de datos y la construccion de la base de datos
de esta investigacion fue realizada también por e director del estudio, al mismo

tiempo de la realizacion de entrevistas, una vez que éstas eran recibidas.

Cabe destacar que para todas las labores de impresion y elaboraciéon de
cuestionarios, envio y recepciéon de material a provincias y revision de datos,
participé el departamento de operaciones de CIMAGROUP, mientras que para
Santiago estas tareas fueron realizadas por el director del estudio. Ademas la
empresa realizo el sorteo de manzanas y facilité el equipamiento computacional

(equipos y programas) necesario para todas las actividades.
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ANALISIS DE LO

S PRINCIPALES RESULTADOS

Identificacion con clubes de futbol profesional

En los capitulos anteriores se ha

mencionado a la preferencia por clubes de futbol

como uno de los mas importantes referentes de construccion de Identidad Cultural

en Chile actualmente, por lo tanto este aspecto se debe analizar en particular

antes de relacionarlo con la vigencia de la Identidad Nacional como referente y

con los elementos de construcciéon de ldentidad Cultural ya citados.

1. ¢ Tiene preferencia por alguin equipo de
futbol profesional chileno? (n=300)

Para considerar la preferencia por clubes

Si
70%
No
30%

como un referente valido en este sentido lo
primero es evaluar si es un elemento
compartido y ampliamente difundido entre la
poblacion a considerar. De acuerdo al primer
resultado esto se cumple, ya que un 70% de

los entrevistados manifiesta preferencia por

algun club de futbol.

Veamos ahora un perfil de quienes se identifican con los equipos de futbol.

2. Perfil de preferencia por clubes segun sexo 3. Perfil de preferencia por clubes segun Grupo
(n=228) Socioeconémico (n=228)
0, o/ _
100% — 100% ==
ujel c3
o/ o/ 1
ik 42% Hombre S 25(31
0y
60% 70% 60%
24%
40% +— = — 40% +— — %%
58%
) 28%
20% +— o —— — 20% 1— | 16% o
1% b
0% , 0% g : 8%
No manifiesta Manifiesta No manifiesta Manifiesta
preferencia preferencia preferencia preferencia
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4. Segun Edad (n=228).

0%

100% +

80%

60%

40%

20%

9%
17%

26%

30%

17%

. 12%
17%
— %

24%

23%

No manifiesta
preferencia

Manifiesta
preferencia

5. Segun zona de residencia (n=228).

M 56-65
W 46-55
36-45
26-35
18-25

100%

80%

40%

20% -

0%

93%

%

T — L 8%
12%

60% -

60%

9%
10%

W Sur

M Centro Sur
Santiago
Costa
Norte

No manifiesta
preferencia

Manifiesta
preferencia

Buscando caracteristicas que hagan especiales o puedan diferenciar a
quienes se identifican con clubes de futbol del resto de la poblacion, se ve que el
futbol es mayoritariamente masculino, aunque no se puede desconocer una
importante presencia femenina. Por el contrario, entre quienes no manifiestan
preferencia la mayoria de mujeres es apreciable, lo que nos indica que son los
hombres quienes mas se integran al ambiente “futbolizado”. De este modo se
puede definir al futbol como “cosa de hombres” aunque no absoluta ni

concluyentemente.

En términos de nivel socioecondmico y edad, se aprecia que el futbol es
levemente mas difundido entre los sectores mas bajos y entre los mas jévenes, lo
cual se condice con quienes plantean que estos grupos son los mas “necesitados”
de nuevos elementos de construccion de identidad. Sin embargo llama la atencion
la mayor proporcion de adultos mayores entre quienes prefieren algun equipo, tal
vez como resabio de la mayor popularidad de la actividad en décadas pasadas
marcadas por el mundial de futbol de 1962 y por un ambiente mas familiar y

atractivo en torno al futbol.

Mirando las cifras segun zona geografica hay un elemento que llama la
atencion: la mayor participacion de provincias entre quienes se identifican con
algun equipo. Este resultado explica en algo la mayor cifra global de identificacion

con clubes en comparacién a estudios anteriores y habla de la fuerza del
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fendmeno fuera de Santiago y de la necesidad de analizarlo en un contexto y

alcance mas amplios.

Una vez caracterizada la identificaciéon con clubes de futbol en términos
sociodemograficos veamos coémo es en cuanto a intensidad y a niveles de

identificacion con los distintos clubes.

6. Intensidad de la preferencia por clubes, segmentada por GSE y Edad.
Base: Quienes manifiestan preferencia por algun equipo (n=228).

W Rechaza

80% M Lejano
Aficionado al fatbol

60%

Fanatico del futbol

M Aficionado al equipo

Fanatico del equipo
H E |
T T T T T T 6

TOTAL ABC1 C2 C3 D 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65

40% +

20%

0%

En la lamina anterior se muestra el indicador de “Intensidad” de
preferencia, construido con la frecuencia de asistencia al estadio y el tipo de
espectaculo presenciado de acuerdo a lo siguiente:

e Fanaticos del equipo: no se pierden ningun partido de su equipo

e Aficionados al equipo: asisten frecuentemente a partidos de su equipo.
e Fanaticos del futbol: no se pierden ningun partido de cualquier tipo

o Aficionados al futbol: asisten regularmente a partidos de cualquier tipo.
e Lejano: no asiste regularmente al futbol.

¢ Rechaza: no tiene ninguna intencién de asistir al futbol.

Las cifras de Intensidad de la preferencia indican que ésta no se manifiesta
en términos activos, ya que apenas la quinta parte de quienes manifiesta
preferencia por un club asisten con cierta regularidad al estadio, mientras que el
rechazo es la opcién mayoritaria. La mirada por segmentos sefiala claramente
mayores cifras de “fanatismo” entre los mas jévenes, lo cual es coherente con los

indicadores de preferencia, y en menor medida de una mayor participacion de
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niveles sociales altos, tal vez asociado a una mayor disposicion de recursos

econdmicos que permiten el pago mas frecuente de las entradas a los eventos

deportivos.
7. Fidelidad hacia los clubes.
Base: Quienes manifiestan preferencia por algun equipo (n=228).
100% + .
W Muyen
& d
8 16 esacuerdo
16
80% - En
desacuerdo|
25 16 22 .
& 14 13 Indiferente
T e0 52 N || T %2 |
£ De acuerdo
33
40% 1 - 39 M — 33 20 39 [ Il
m Muy de
15 acuerdo
20% - 12
17 6
1
0%
Aunque el Siempre con Institucién  Tenemos los Trabajaria No reconoce No acepta Exitista No apoya Prefiero
club no mi equipo Solida mejores feliz en mi debilidad dineros poco cuando futbol
tenga dinero jugadores club deportiva claros pierden internacional

Las cifras de Fidelidad por los clubes muestran en general la existencia de

gran afinidad y cercania afectiva. Sin embargo solo se ven cifras claramente altas

en dos aspectos, e incluso se pueden apreciar altos niveles de acuerdo con

aspectos de lejania, expresados como atributos negativos.

Tenemos No Aunque el | No acepta
No apoya los reconoce Siempre club no dineros | Trabajaria| Prefiero

cuando mejores | debilidad | Instituciéon| con mi tenga poco feliz en mi fatbol

pierden | jugadores | deportiva Solida equipo Exitista dinero claros club internac.
No apoya cuando pierden 0,16 0,18 0,11 -0,07 0,21 0,09 -0,02 0,11 -0,03
Tenemos los mejores jugadores 0,16 0,36 0,39 0,15 0,12 0,18 0,02 -0,02 0,01
No reconoce debilidad deportiva 0,18 0,36 0,26 -0,13 0,14 -0,02 -0,08 -0,11 -0,01
Institucion Sélida 0,11 0,39 0,26 0,07 0,03 0,03 -0,02 -0,08 0,04
Siempre con mi equipo 0,07 0,15 0,13 0,07 0218 0,02 0,21 0,08
Exitista 0,21 0,12 0,14 0,03 0,21 0,26 0,08 0,25 0,02
Aunque el club no tenga dinero 0,09 0,18 0,02 0,03 0,26 -0,08 0,12 -0,09
No acepta dineros poco claros 0,02 0,02 0,08 0,02 -0,02 0,08 -0,08 0,21 -0,13
Trabajaria feliz en mi club 0,11 0,02 0,11 0,08 0,21 0,25 0,12 0,21 -0,02
Prefiero futbol internacional 0,03 0,01 0,01 0,04 -0,08 0,02 0,09 -0,13 -0,02

Mas aun, al realizar un analisis de correlaciéon simple entre todos los

aspectos de fidelidad por clubes solo hay una cifra significativa (0,56), justamente

entre los dos elementos para los cuales se aprecian mayores niveles de acuerdo,

lo cual sefala entonces que el discurso en torno a la cercania con los clubes no es

totalmente coherente, y que justamente se comparten muchos elementos de

acuerdo y desacuerdo en este sentido.
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Pero de todos modos es
posible analizar estos datos de
manera agregada a partir del
conjunto de respuestas
individuales, creando categorias
segun mayor cantidad de
respuestas positivas o negativas
respecto al club favorito. Entonces,
a pesar de todo, se manifiesta
fidelidad, aunque mayoritariamente

a niveles leves si se suman las

8. Fidelidad por categorias (n=228).
Base: Quienes prefieren algun equipo.

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

42%

29%

18%

5%

I

5%

Descom- Infiel Infiel Indiferencia Fidelidad Fidelidad Fanatico

prometido intenso  relativo relativa  Intensa

cifras de “indiferentes” y “fieles relativos”, mientras que el real fanatismo no se

expresa en gran medida, al igual que lo que se aprecid en Intensidad de la

Preferencia.

Entrando ya en los elementos que pueden catalogar a quienes prefrieren

cierto club como un grupo, veamos los indicadores referidos al sentimiento de

pertenencia y a la diferenciacion. Se aprecia que la mayoria de los sujetos se

reconocen como parte de un grupo junto a quienes comparten su club preferido y

ademas creen que el resto de sus “correligionarios” también sienten lo mismo, lo

cual se refuerza con el indicador de correlacion simple a nivel individual que

alcanza un 0,59.
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9. Sentimiento de pertenencia a un grupo con
quienes prefieren el mismo equipo

Base: Quienes manifiestan preferencia por algun

equipo (n=228).

70%

60%

O Propia
@ Otros

50%

40%

29%

30%
22%
20%

10%

0% -
Estoy seguro Creo que si No sé
que si

Creo que no Estoy seguro
que no

10.Diferenciacion hacia quienes prefieren otro

equipo

Base: Quienes manifiestan preferencia por algun

equipo (n=228).

70%

60%

m Rechazo
0O Distincién

@ Forman parte de otros grupos

50%

50%

40%

42% 41%

30%

3%

20%

10%

0% -

27%
23% —|

13%
9%
4%

Estoy seguro Creo que si
que si

No sé Creo que no Estoy seguro
que no

Al quedarse solo con esto se podria hablar de un grupo conformado como

tal, sin embargo es en la diferenciacion donde se comienza a debilitar esta idea,

notando que no se reconoce con la misma intensidad que quienes prefieren otro

equipo conforman un grupo. En cuanto al establecimiento de fronteras, las cifras

de manifestacion de distincion y rechazo hacia los otros ya tienen un patron

inverso, sin guardar relacibn con lo que se esperaria de un grupo bien

“delimitado”.

Pertenencia a grupos equipo propia

Diferenciacion equipos

Pertenen-
ciaa
grupos
equipo

Diferencia-
cion
equipos

Distinciéon | Rechazo
equipos equipos

Distincion equipos

0,15 0,13

Rechazo equipos

-0,06

Incluso en estas
cifras de correlacion
simple a nivel
individual se ve que

en realidad los

sujetos no asocian estos indicadores de acuerdo a algun patron especifico.
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11. Valoracion del grupo con quienes comparten el mismo  Otro elemento que habla de un
club favorito

Base: Quienes manifiestan preferencia por algun sentido poco desarrollado de
equipo(n=228).

e~ grupo es la valoracion de este

I:Ilmport'ancia .
o Seguridad 59% eventual conjunto de personas.
° Solidaridad
Preferencia Si bien el indicador “Importancia

50%

de sentirse parte del grupo”
40% .
muestra una alta cifra, no es

30% -

menos cierto que se aprecia

R
20% =
> como una respuesta poco
10% / — reflexiva (dicha casi porque si) al
0% & .
0% : : : e compararla con los sentimientos
Ninguna Poca Tal vez, no sé Importante Muy
importancia  Importancia importante de Cercanl'a haCia quienes

debieran ser los miembros de

este grupo, que presentan cifras bajas donde la poca importancia es la norma.

12. Reconocimiento de elementos simbolos del 13. Cantidad de elementos simbélicos
club favorito reconocidos
Base: Quienes manifiestan preferencia por algun Base: Quienes manifiestan preferencia por algun
equipo (n=228). equipo (n=228).
98% 95% Un cuarto Menos de la Poco mas de
1% \nitad la mitad
0,
80% 1% [ 3%
0,
72% La mitad
7%
Tres cuartos
31%
odos
Reconoce Reconoce Color Reconoce Reconoce
Insignia nombre Mascota

Un punto donde si hay elementos de conformacion de un grupo es en el
reconocimiento de simbolos comunes, donde se aprecia que la gran mayoria los
identifica. Sin embargo se puede pensar que esto se corresponde con lo que ya se

ha identificado como mayor identificacion discursiva antes que efectiva con los
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clubes de futbol, e incluso con una notoriedad masiva y recurrente de estos

elementos, ya sea en el diario vivir, en medios de comunicacion, en los productos

de consumo asociados, etc.

Identidad Nacional

Ahora se evaluaran los principales elementos definidos en el marco de este

estudio como componentes del concepto de Identidad Nacional, ya sea en

particular y también en relacién con los aspectos ya analizados relativos a los

clubes de futbol.

Del mismo modo como se analizé el sentimiento de pertenencia a grupos

en torno a los clubes de futbol, la identificacidon con la idea de Nacién entendida

como conjunto de personas y la diferenciacién con otras nacionalidades es uno de

los principales puntos en el tema de la Identidad Nacional.

14. Sentimiento de pertenencia a grupos de personas (n=300).

70%

60%

O Idea de pertenencia a la Nacion por parte propia

B Idea de pertenencia a la Nacion por parte de otros

O Idea de pertenencia al grupo futbol por parte propia
O Idea de pertenencia al grupo futbol por parte de otros

50%

40% |

30%

20% +

10%

35% 33%
29%

22%

45% 44%

33%

38%

28%

24%

M%

14%

1%
6% 5%

6%

7%
4

e 3%|_|3%

0%

Estoy seguro que si

Creo que si

No sé

Creo que no

Estoy seguro que no
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15. Distincién hacia extranjeros (n=300)

70% @ Los extranjeros forman parte de otros grupos
B Rechazo a extranjeros
0,
60% O Los extranjeros son distintos 53%
50% A
43%
40% 35%
31%

30% A 25% 26%

19%
20% A 16% 13% 15%
10% %%

o T | CJ
3% > 1%
0%
Muy de acuerdo De acuerdo Indiferente En desacuerdo Muy en descauerdo

De acuerdo a lo expuesto en el marco tedrico se deberia esperar que el
sentimiento de pertenencia a la Nacién como grupo humano fuera mas débil que
la identificacion con grupos referidos a los clubes de futbol. Sin embargo en el
grafico n® 14 se aprecia que los entrevistados se manifiestan en el sentido inverso,
ya que la identificacion con los compatriotas en levemente mas fuerte que para el

tema futbol, lo cual hablaria de una idea de Nacion extendida.

Pero al entrar en el tema del establecimiento de fronteras es donde
nuevamente se debilita la percepcion de conformacién de grupo. En las cifras de
“Distincion” (grafico n°® 15) se ve que, si bien la idea de que los extranjeros forman
otros grupos es la opcion mayoritaria, en los items rechazo y sentimiento de
diferencia ocurre mas o menos lo mismo que para el caso de los clubes de futbol,
observandose un patron de respuestas contrario a la idea de delimitar a quienes

estarian fuera del grupo.
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; Al ver ma
Pe;::r:n Diferencia-| Distincién | Rechazo € ade as
cion otras otras otras Py
gru'p’o naciona- | nacionali- | nacionali- lOS CoeﬁClenteS de
nacion X
ropia_| 'ades | dades | B | o rrelacion simple a nivel
Pertenencia al grupo nacién propia 0,10 0,06 p

Diferenciacion otras nacionalidades| -0,02|
Distincion otras nacionalidades|
Rechazo otras nacionalidades|

individual para estas

variables se aprecia algo
similar: indicadores independientes que no alcanzan a conformar un discurso

sélido de pertenencia a un grupo.

16. Referentes de representatividad (n=300) 17. Cantidad de referentes por los cuales se siente
“¢ Se siente representado por......” representado (n=300)

Ninguno

59%

28% 27%

19%  18%
JITE
[

Pais  Ciudad Amigos Regién Barrioo Familia
comuna

Otro elemento importante cuando se habla de Nacién como grupo es que
ésta logre representar y constituirse como referente pasa sus miembros. En este
caso se ve que la explicitacion del pais como idea de representatividad es
mayoritaria, aunque quiza no en la medida que se esperaria. Mas bien se aprecia
la emergencia de otros referentes que hacen sentido con la idea de grupos mas
locales, como la ciudad o la region e incluso los grupos de pares como los amigos,
la familia o el mismo barrio como sentido de comunidad. Ademas se aprecia que
no hay un solo referente para una porcion de los entrevistados, tal vez
confirmando la idea de los grupos e identidades transitorias, y que incluso para

algunos no hay nada que los represente a nivel amplio.
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19. Particularidades del habla chilena

18. La manera de hablar el idioma castellano de Base: Quienes reconocen diferencias en la forma
los chilenos es distinta (n=300) de hablar (n=163).
70 Modismos,
lengua propia 40%
60
Hablamos mal 16%
50
Forma de
40 A 36% 329, pronunciar 15%
(]
30 | Groserias 8%
20%
20 1
10% Hablamos mejor 8%
10
2% Cortamos 79%
0 T T ! palabras °
Muy de De acuerdo Indiferente En Muy en o .
acuerdo desacuerdodesacuerdg Provincianos | 2%

Otra via de demarcar fronteras es establecer y manifestar diferencias en
otro tipo de elementos, entre los cuales figura la manera de hablar como uno de
los mas importantes, ya sea como expresion de identidad o bien como mecanismo
de “cierre” ante los que supuestamente estarian fuera del grupo. Y en las cifras de
los graficos 18 y 19 hay respuestas muy parecidas a la percepcion de distincién en
el sentido de conformacion de grupos hacia los extranjeros, lo cual indica que
ambos aspectos apuntan mas o menos a lo mismo. Mirando mas alla, se reconoce
un sentido en esta diferenciacion rescatando la existencia de modismos que

efectivamente conformarian cierto lenguaje propio.

Ahora bien, una vez sefialados los aspectos de autopercepcién respecto al
sentido de pertenencia a la Nacion, se vera la evaluacidon de otros aspectos que
tienen que ver con la eventual existencia y el reconocimiento de elementos
simbdlicos que puedan representar e identificar a esta nacionalidad, asi como

también pueden indicar el modo en que ésta de puede estar constituyendo.
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20. Reconocimiento fechas alusivas al pasado
historico de la Nacion Chilena (n=300).

“¢ Sabe qué ocurrié o se conmemora el dia...?” 21. Cantidad de fechas reconocidas (n=300).
91% 95% Uno o
3 nin
73% 0 Todos o
63% casi todos
17%
24%
La mitad
1% Cuatro 26%
38%
Q
@,\o q?&\ &o &o@ &o& ‘6‘0
1\?)0 b@ 66 @ @ I
q,ée’ ° > ey & e
N 60 b@ b@
N N 2

Para trabajar el tema del reconocimiento del pasado histérico de la Nacion
Chilena se escogieron 6 fechas alusivas a hechos que se suponen fundamentales
en la idea de la Nacion, ya sean eventos fundacionales de Chile como pais
(primera junta de gobierno, declaracion de independencia y batalla de Maipu),
importantes fechas institucionales (dias de la glorias navales y del ejército) y el
evento historico mas reciente (el golpe militar de 1973). De acuerdo a la cifras se
puede apreciar que las fechas mas recordadas son aquellas conmemoradas junto
a eventos oficiales y que son ademas las mas transmitidas en la ensefianza de los
colegios: el 21 de mayo y el 18 de septiembre. La importancia de estas fechas
indica que claramente hay eventos representativos e identificables alusivos al
pasado histérico, pero también viene a confirmar la idea de que en Chile lo que
mas se recalca es el rescate del pasado construido en base a lo politico y mas
precisamente en lo militar, mas que en una sélida base social o étnica. Para
confirmar esta idea se puede apreciar que gran parte de los entrevistados sélo
reconoce algunos de estos eventos y no asimila significados para algunas fechas

que son ampliamente conocidas.

Ahora se mostraran aspectos referidos mas en detalle a la identificaciéon

de mas elementos simbdlicos y valoricos compartidos por este grupo Nacion.
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22. Los modismos mas comunes 23. Los valores que mas 24. Las comidas y bebidas mas

en el habla cotidiana chilena caracterizan a los chilenos tipicas de Chile
(n=300) (n=300) (n=300)
Cachai 41% Solidarios 39% Empanadas 63%
Huevoén 32% Mentirosos 16% Chicha 41%
Po (Si po, Ya po) 17% Amistosos, sociables 14% Cazuela 36%
No estoy ni ahi 14% Esforzado, trabajador 13% Vino Tinto 33%
Garabatos 13% Ladrones, delincuentes 12% Porotos 28%
25. Los héroes nacionales mas conocidos 26. Los simbolos mas representativos de Chile
(n=300) (n=300)
Bernardo O'higgins 52% Bandera 64%
Arturo Prat 48% Escudo 47%
Salvador Allende 14% Copihue 20%
Manuel Rodriguez 12% Condor 15%
Pablo Neruda 10% Huemul 10%
27. Tipos de héroes nacionales reconocidos 28. Tipos de simbolos representativos
(n=300) (n=300)
Politico -23% Huasos, campo . 8%
Artista -12% Comidas tipicas l6%
Mapuche lG% Paisajes IG%

Espafiol descubridor I5% Futbol I4%

Deportivo I3% Lugares I3%

Forjador de la patria IZ% Mapuches I 2%

Humanitario IZ% Productos |1%

No Sabe I4% Costumbres | 1%

Las cifras desplegadas se refieren a la recoleccion abierta y espontanea
de simbolos nacionales, sin la presentaciéon a los entrevistados de opciones
precodificadas de respuesta. Por este motivo llama la atenciéon que en cada una
de las variables analizadas aparezcan alternativas que concentren la mayoria de

las menciones, notando de todos modos que esto no se da en igual magnitud.
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29. Cantidad de entrevistados que Por ejemplo en los simbolos “oficiales” es donde

mencionaron los simbolos mas , ., .
representativos en cada pregunta hay mas concentracion de menciones, Yy

(n=300)

justamente en aquellos elementos que se

Comidas tipicas

(top 5) % | definen  incluso legalmente como los

representativos y que tienen mas difusion y

Simbolos oficiales

o
institucionales 87%

“concientizacion” entre todos los chilenos,

Héroes oficiales

histéricos e reforzando la idea ya expresada en cuanto al

sentido de construccion de pasado histérico en

Modismos

(top 3) G

Chile. Otro elemento que destaca son las
Valores

compartidos 63% comidas tipicas, también muy reforzadas pero en

(top 4)

otro sentido, mas desde los medios y desde el
constante rescate de la tradicion popular, actualizada siempre en las fiestas
patrias de septiembre. En los aspectos mas cotidianos, como el habla habitual y
en la autopercepcion de valores también hay cierto consenso en las menciones.
Sin embargo no se puede dejar pasar el sentido de “solidaridad” que nos
atribuimos, comprobando la fuerza de los mensajes trasmitidos por los medios de
comunicacion y la importancia de actualizar constantemente los aspectos que nos
identifican, como lo hace cada afio Don Francisco apelando a esto en su campana

Teleton.

30. Eventos nacionales (n=300)

70%

Por ultimo

—a— Instancias en las que se participa Se rescataré el

Instancias que concitan interés
—a— Instancias representativas de la chilenidad|

60% -

50% - \

40% -

tema de las

instancias donde

30% -

se refuerza vy

20% -

10% A .
' actualiza el
0% ‘ ‘ ‘ ' ' ' ‘ : : : : .
Partidos de  Parada  Fondas y Bailar Discurso Carrerasa  Rodeo Pefias  Vendimia Rayuela  Fiestas  Desfiles se nt'd (0] d e
la militar ramadas Cueca del la chilena folcléricas religiosas locales
seleccion Presidente .z .
de fitbol Nacion en Ch”e,

en las cuales se explicitan los simbolos y los elementos que nos unen e identifican
como chilenos. Entre estos destacan de manera esperable los asociados a la
celebracion de fiestas patrias, que es por definicion el momento de reactualizacion

mas importante y del cual no es facil abstenerse. Sin embargo el evento mas
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destacado es la Seleccion Chilena de futbol, lo cual recuerda lo mencionado en el
marco teodrico respecto a la “futbolizaciéon” de la sociedad y al papel del futbol
como el elemento mas fuerte que nos permite construir y compartir un sentido de

“nosotros”.

Otro aspecto a destacar es la alta relacion entre tres indicadores:
participacién, interés y representatividad, lo cual indicaria cierta asimilacion
cotidiana y no tan “ritual” ni “especial” de estos elementos. Ademas se destaca la
baja mencion de los elementos huasos, (ademas no muy mencionados como
simbolos representativos) y de las fiestas religiosas, con lo cual ciertas visiones
tradicionalistas que situan a estos elementos como centrales en la nacionalidad y
chilenidad debieran ser tomados con mas cuidado, ya que no esto no aprecia

como asimilado por la mayoria de la poblacion en estos momentos.

Identidad Cultural

Antes de exponer los resultados relativos a este tema, recordemos que a lo
largo de capitulos anteriores se han reconocido los multiples puntos en comun que
tienen los conceptos de Identidad Cultural e Identidad Nacional. En especifico este
ultimo tema, que es tal vez el mas importante de esta investigacion, se analizara
desde el punto de vista de las practicas culturales cotidianas, separado en cuanto
a presentacion de resultados del tema ldentidad Nacional pero no divorciado de
éste, sino solo ordenado y planteado desde Opticas distintas para dar cuenta de
los objetivos y responder a las hipdtesis propuestas. Ademas se revisara con
especial atencion a las diferencias entre quienes se identifican con los clubes de
futbol y a quienes no lo hacen, para evaluar la fuerza y vigencia de estos

referentes de identidad.
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Entremos entonces al tema de las practicas cotidianas. En primer lugar se

hara referencia a las comidas, considerando de manera separada la habitualidad y

las preferencias, y las bebidas mas difundidas entre nuestra poblacion.

31. Tipo de comida habitualmente consumida

(n=300)

32. Tipo de comida preferida (n=300).
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33. Las bebidas mas preferidas (n=300).
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90% -
80%
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34. Tipos de Bebidas preferidas segun origen

(n=300)

100%

90% -
80% -
70% A
60% -
50% -
40% A
30% A
20% +
10% +

0%

Total
Sin equipo
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S

Trago / Chileno

Trago / Trago / Masivo Trago / No toma
Extranjero

las comidas se recolectaron aproximadamente 150

respuestas espontaneas, las cuales se agruparon en 10 categorias para facilitar el

analisis, mientras que para las bebidas, al rescatarse un numero de respuestas

menor (48 bebidas), sélo se llegd a la agrupacion final referida al origen de las

mismas considerando tipo de bebida y marca nacional o extranjera.

En cuanto a los resultados, para el caso de las comidas se aprecian

diferencias segun preferencia por clubes de futbol, ya sea en la habitualidad y en

la preferencia de las mismas; sin embargo estas diferencias estan a la inversa de
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los que se podria esperar, ya que la presencia de comida tipicamente chilenas y
de las comidas masivas es mayor entre quienes si prefieren algun club, lo cual no
esta entonces en oposicion a la Identidad Nacional en este sentido. Para el caso
de las bebidas en cuanto a su origen también se aprecian resultados en la misma
tendencia. De todos modos se debe reconocer que en la comparaciéon entre estos
dos grupos las diferencias no se aprecian como relevantes, incluso cuando
hablamos de preguntas con respuestas muy repartidas entre categorias como el

caso del cuadro “bebidas mas preferidas”.

35. Lugares de compra habitual de alimentos 36. Lugares de compra habitual de ropa
(n=300) (n=300)
100 m Total 100 mm Total
90 +—— o 90
80 ‘ Sin equipo o Sin equipo
70 | \ Con Equipo 70 \ Con Equipo

60 +

60 -

50 A
40 -

50 4

.

40 -
30
20
10 +
. S 04 ‘ ‘ :
Super-  Almacén del Feria Encargo, NS /NR Mall Centro de la Feria persa NS /NR
mercado barrio Internet ciudad

30
20 +
10
04

Uno de los aspectos en los cuales se nota con mayor fuerza la influencia de
la globalizacion en nuestra Identidad Cultural es el cambio de habitos en el marco
del patron de consumo de articulos basicos. Las cifras respecto a los lugares de
compra de productos confirman esta idea, ya que es ampliamente mayoritario el
uso de canales de distribucién “nuevos” y mundiales, que en espacio de 10 o 15
afos se han insertado de manera muy masiva. Sin embargo, si se compara entre
los grupos de interés de este estudio, se destaca que cuando no se aprecian
diferencias se tiene que en realidad los futbolizados parecen ser mas chilenos que
los no futbolizados, lo cual una vez mas esta a la inversa de lo que se podria

pensar del futbol como referente de identidad.
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37. Destinos preferidos para ir de vacaciones 38. Tipos de destinos preferidos para vacaciones

(n=300) (n=300)
100% 100%
mmm Total
90% | ' . 90% | ] Tf)tal -
80% | Sin eqw;.)o 80% Sin equipo
70% Con Equipo i | Con Equipo
Silb 9 60% /
o
. —
0 1 40(%) 4
30%
30% -
20% -
y 0,
10% | o~ 2t 4
0% i —— 10‘%) 4
Surde Brasili México Todo Europa Espafa Argentina 0% +
Chile Chile Vacaciones / Chile Vacaciones / Fuera
39. Pasatiempos favoritos (alternativas precodificadas) 40. Tipos de pasatiempos segun origen
(n=300) (n=300)
100% 100%
90% ' Pasatiempos chilenos | | 90% . Total
80% _Z;s:tie.mpos extranjeros i 80% | Sin equipo
s Con Equipo
70% Con Equipo B 70% \
60% 60% \
50% VAN 50% ‘
40% // "\ ——\ 40% \\
30% 30% |
20% +—— 20%
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0% - 0%
Rodeo Rayuela  Naipes, Pasearpor Baile IralMall  Juegosde Bowling Pasatiempos / Pasatiempos / Pasatiempos / Sin
cacho, elparqueo extranjero salén Chilenos Extranjeros origen especifico
domind playa extranjeros

Ahora se evaluaran aspectos propios de otra dimension de la cotidianeidad,
mas ludica y menos enfocada a elecciones racionales o con objetivos concretos: el
esparcimiento y el ocio. Respecto al lugar ideal para las vacaciones, el cual fue
consultado obviando la disponibilidad de dinero para lograr una respuesta mas fiel
respecto a lo deseado, no es mucho lo que se puede decir cuando no se tienen
muchas categorias con alguna mencién, como es el caso de los destinos tal cual
fueron contestados. Lo mas relevante surge cuando se agrupan segun tipo de
destino, no a nivel del destino favorito, sino fijandose que nuevamente casi no

diferencia entre los grupos de interés ya sehalados.

Para el caso de los pasatiempos favoritos, para lograr construir los tipos
segun origen (chileno o foraneo) se pregunté por alternativas precodificadas,
aunque hubo lugar de todos modos a respuestas espontaneas en un item “otros”,
del cual surgieron los pasatiempos sin origen especifico. En cuanto a los

resultados, los sujetos no se fijan precisamente en el origen de un pasatiempo al

&7



momento de considerarlo y que mas bien tienden a compartirlos y
complementarlos. Lo mas importante estd dado en las diferencias segun
“futbolizacién”, que nuevamente vuelven a mostrar como mas chilenos, o bien
menos extranjeros, a los que prefieren un equipo, lo cual a estas alturas se puede

considerar ya como una tendencia clara.

Se revisara ahora otro elemento muy importante al hablar de influencias en
la ldentidad Cultural: la exposicion a medios de comunicacion que son

precisamente quienes transmiten con mayor fuerza los mensajes “globalizadores”.

41. Frecuencia de exposicion a distintos medios de comunicaciéon (n=300).

100%
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o
90% TV abierta

80%

Frecuencia
o
T TV cable

60%

50% /\ \ ‘ -_— Etee(;:Z?Cia
40%

30% -+ / - l \ Sin equipo
- E R ———

10% + [ — —_ | | x

0%

Con
Equipo

Nunca Ocasional Diaria  Diaria Nunca Ocasional Diaria  Diaria Nunca Ocasional Diaria  Diaria
intensa intensa intensa

Este primer resultado al respecto habla de una aun baja masificacion de los
medios mas globalizantes, que no llega al 50% para la TV cable e Internet.
Mirando de acuerdo al analisis comparativo de este estudio se aprecia que
también en este ambito las diferencias entre grupos son minimas, lo cual esta

confirmando cada vez mas las tendencias en ese sentido.
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42. Tipos de programas favoritos en TV Abierta (n=300). Mas allda de la simple

100% . e .
. — exposicion a medios de
80% Sin equipo
70% 1 Con Equipo
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

& op o S ¥ | cual también nos acercamos
ol F 2 t_‘\t,& & ot O%‘-g P S

comunicacion, se puede llegar

a una mirada mas en detalle si
se analizan los contenidos de

cada tipo de medio, con los

al consumo de “industrias

43. Programas favoritos en TV abierta segtin culturales”. Suponiendo que la gran
origen (n=300).

mayoria de los contenidos ofrecidos por

100%
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80% -
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60% -
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0%

mm Total

la televisidbn por cable corresponden a

——— Sin equipo

Con Equipo

mensajes directamente globalizadores,

es mas interesante fijar la mirada en la

television  abierta. Los tipos de

programas favoritos son mas o menos

Chilenos ‘ Extranjeros ‘ Contenidos globales IOS m|SmOS q ue m UeStl’a n
constantemente las cifras de rating, y al evaluar el origen de los contenidos los
temas locales (en especial noticieros y programas de entretencién) son los
predominantes, por lo tanto este medio puede ser definido como el menos
globalizador. Volviendo a la mirada comparativa, no hay gran diferencia en
términos generales entre los futbolizados y los no futbolizados, aunque de todos
modos llama la atencion el mayor interés de éstos ultimos por programas como
estelares, de farandula y de ayuda social, los cuales tienen un caracter
eminentemente femenino, muy de acuerdo con el perfil de este grupo. También se
aprecia que los futbolizados tienen mayor interés en los programas que definidos
como de “contenidos globalizantes”, ya que si bien son de origen foraneo no
cumplen necesariamente con una funciéon de transmision de mensajes, y entre los
cuales se destacan los partidos de futbol internacional y programas deportivos en

general.

&9



Otro aspecto que 44. Tipos de cantantes favoritos (n=300).

habla de la cotidianeidad [0

mmmm Total

;s 90% i i
es la mulsica que todos |, Sin equipo
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40%
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20% —
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0% -
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Romantica Solistas Rock Pop Rock Rock & Alternativa Folklore  Tropical
Clasicos clasico Roll

las industrias culturales.

45. Cantantes favoritos segun origen

Considerando que existe una amplia gama de (n=300)

grupos y estilos musicales llama la atencion [1%%

90%  Total

que las preferencias se concentren en gran |sm

70% -

Sin equipo
Con Equipo

medida en la musica romantica, muy difundida | e |

50% -

en las estaciones de radio. De este modo no

40% +

30% -

extrana que en cuanto a su origen los | | N

favoritos sean los latinos, quienes | '] ~
0% - T T T

precisamente son los grandes cultores de este tethos | Chenos  Andl octe

género musical, ademas de ser los mas presentes entre los solistas clasicos.
Entonces se podria decir que la influencia globalizadora en este sentido es mas

latinoamericana que “mundial”.

En el tema de la comparacion entre grupos segun preferencia por clubes
nuevamente se ve que no hay grandes diferencias, y que incluso los cantantes
especificamente nacionales tienen mayor preferencia entre los futbolizados, lo

cual sigue en la tendencia de los resultados ya analizados.
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47.Tipos de marcas de ropa preferidas segun

origen
46. Importancia de la marca al momento de elegir Base: Quienes consideran importante la marca al
ropa (n=300). momento de elegir ropa (n=65).
100% 100%
90% i Total 90% || mmm Total
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Marca ropa / Chilena Marca ropa / Extranjera

Para cerrar este tema se vera uno de los aspectos que mas tiene que ver
con la influencia externa en la Identidad Cultural: la importancia de la marca de
ropa como elemento simbdlico e incluso como sena externa. Sin embargo segun
las cifras de los graficos 46 y 47 se puede decir que en realidad este elemento aun

no se ha insertado con gran fuerza como referente.

Al mirar las diferencias entre nuestros dos grupos de comparacion, entre los
no futbolizados esta influencia seria un poco mayor (tal vez por su perfil mas
femenino), aunque en realidad la magnitud de esta diferencia no se puede
considerar como clara ni relevante. Respecto al origen de las marcas de ropa
preferidas, la poca base de respondientes, que llega sélo a poco mas de un 20%
de la muestra, impide establecer que la mayor preferencia por marcas extranjeras
entre los futbolizados logre revertir la tendencia en el sentido inverso apreciada

durante la revision de datos en este capitulo.
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Globalizacion cultural

Al recordar lo revisado en capitulos anteriores respecto a la ya sefalada
amplitud del tema de la Globalizacion Cultural, y rescatando sus multiples
implicancias y dinamicas, es preciso recordar que el acercamiento al mismo en
este capitulo se realizara de manera acotada de acuerdo a lo planteado en los
objetivos y las hipétesis de trabajo, en el sentido de analizar el grado de
penetracion de las que se pueden llamar influencias globalizadoras a través de los

medios de comunicacion.

Sin embargo el analisis no se quedara solo con la exposicion a medios de
comunicacion globales, lo cual ya ha sido tratado de manera amplia en el capitulo
inmediatamente anterior, sino que se complementara evaluando el eventual
impacto sobre la Identidad Nacional de acuerdo a lo sefialado en el sentido del
debilitamiento de las fronteras nacionales propio de la apertura y acceso a mayor

cantidad de contenidos posible en nuestros dias.

De acuerdo a esto es necesario plantear una via de analisis que logre dar
cuenta de estas situaciones. Para ello se propone la clasificacion de la poblacion
segun el nivel de exposicion a influencias globalizadoras, entre las cuales se han
considerado como las mas importantes a las siguientes de acuerdo a su nivel de
masificacion, su relacion con el concepto y su capacidad de transmision directa y
sin filtros de mensajes provenientes de fuera de nuestras fronteras:

o Exposicién a medios de comunicacion globales:
o Programacion extranjera o con contenidos globales en los canales
de television abierta (37%)
o Television por cable (36%)
o Contenidos extranjeros o globales en Internet (41%)
o Lectura de diarios o revistas de origen extranjero (10%)
e Consumo de industrias culturales.
o Preferencia por musica extranjera (87%)

o Preferencia por marcas de ropa extranjeras (19%)
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48. Potencia de la influencia globalizadora
a través de medios de comunicacion e
industrias culturales (n=300)
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De este modo se puede construir una
de de

globalizadora, que en este caso se llamara

especie “indice” influencia
“potencia”, cuyos valores estan entre 0 y 6 de

acuerdo a la cantidad de influencias a las

cuales se ve expuesto cada sujeto. De
acuerdo a las cifras que se obtienen se ve
que, aunque la porcion de poblacion

absolutamente no influenciada es muy menor,

la mayoria presenta niveles bajos de “exposicion”, no mas alla de 3 elementos,

entre los cuales los mas masivos y cotidianos a estas alturas como la musica y la

TV son los principales.

Pues bien,

elaborado es posible

clasificacion de la poblacién que facilite el

andlisis comparativo. Se

construccién de las categorias que aparecen

en el grafico 49, agrupando a cada sujeto de

acuerdo a la cantidad de

cuales se ve expuesto, las cuales aparecen

entre paréntesis junto al nombre de cada

de acuerdo al

establecer

propone la

influencias a

49. Distribucién de la poblacién segun
categorias de Influencia Globalizadora
(n=300)

indice

una

Influencia
Baja
Influencia oy1)
Media 30%
alta (3y4)
33%

Influencia
Media (2)

las 3%

categoria. Cabe sefalar que, dado que los niveles de baja potencia globalizadora

son los mayoritarios, y que la idea de crear estas categorias es tener grupos

amplios para establecer comparaciones entre ellos, se debioé crear una categoria

con solo un nivel del indice: “influencia media”, lo cual facilita esta tarea mas que

dificultarla.
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Ahora veamos si efectivamente la mayor exposicion a influencias
globalizadoras afecta a la Identidad Nacional para lo cual se consideraran los
mismos indicadores del andlisis especifico del capitulo anterior en su dimension

mas inmediata: la autopercepcion de sentido de pertenencia a la Nacion Chilena,.

50. Sentimiento de pertenencia a la Nacion Chilena 51. Asimilacién de simbolos nacionales segtn
segun influencia globalizadora (n=300) influencia globalizadora (n=300).
100% Influencia Baja 100% Influencia Baja
Influencia Media 90% | Influencia Media
90% M Influencia Media altal ° W Influencia Media alta

80% M Influencia Alta 80% W Influencia Alta
70% - 70%
60% T 60% 1
50% A 50%
40% T 40% 1=
30% +— 30% 1=
20% +— 20% —
10% 1 10% 41—
0% : : : . | 0% . . . . !

Pertenencia  Pertenenciaala Diferenciacion  Distincién con  Rechazo hacia Comidas Héroes Valores més  Modismos Distincion Eventos
propia a la nacion de otros  con extranjeros extranjeros extranjeros chilenas méas  oficiales compartidos mas Habla nacionales
nacion chilenos tipicas histéricos conocidos conocidos

En los graficos 50 y 51 los niveles de sentimiento de pertenencia y de
asimilacién de simbolos nacionales son mayores entre quienes son altamente
influenciados por la globalizacién. Si bien se podria pensar que estas cifras
responden a que este grupo es de menor tamafo y por lo tanto de mayor
variabilidad, la tendencia de mayor identificacion con la Nacién entre los mas
globalizados se confirma en el sentido inverso, ya que generalmente entre el

grupo “influencia baja” se dan precisamente los menores niveles.

Estos resultados llaman bastante la atencion, ya que de acuerdo a los
planteamientos tedricos revisados se deberia esperar que a mayores niveles de
influencia foranea se asociara un menor reconocimiento y percepcion de
pertenencia a la idea de Nacion, pero lo que se aprecia de acuerdo a estas cifras

es que se da un fendémeno inverso.

Mas alld del ambito discursivo y de las autopercepciones declaradas,
veamos si hay algun impacto en aspectos mas propios de la cotidianeidad, donde
se puede lograr una medicion quizd mas honesta y menos elaborada

racionalmente, al realizarse de modo mas indirecto. Ahora se compararan
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indicadores ya analizados en el capitulo Identidad Cultural, pero sin perder de

vista el foco de analisis influencia globalizadora v/s Identidad Nacional.

52. Lugares de compra habitual de

alimentos segun influencia
globalizadora (n=300)

53.Lugares de compra habitual de

ropa segun influencia
globalizadora (n=300).

54. Importancia de la marca al
momento de elegir ropa segun
influencia globalizadora (n=300).
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Las cifras respecto a las conductas de compra muestran que tal vez el

mayor impacto de la globalizacién se da a nivel de los habitos como elementos

que configuran la Identidad Cultural mas que a nivel de Identidad Nacional. Esto

no se nota en gran medida en la tremenda masificacion de los supermercados

como canales de distribucion, pero si en alguna medida en las cifras de

preferencia por los grandes centros comerciales, y notoriamente en la importancia

de la marca, donde los mas globalizados se inclinan por opciones menos

tradicionales, menos chilenas y mas mundiales.

55. Tiempo libre por influencia globalizadora (n=300)

100% 7 Vacaciones / Chile
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Otro aspecto donde se

comienza a notar la influencia
del mensaje globalizador, y que
también se rescata desde el
capitulo Identidad Cultural, es
en las preferencias asociadas al
tiempo libre. En el cuadro n°® 55

se muestran las preferencias

95




por pasatiempos y lugar deseado para vacaciones, y en ellas a medida que

aumenta el nivel de influencia globalizadora tienden a aumentar las preferencias

por alternativas extranjeras, en desmedro de las alternativas nacionales que

tienden a decrecer.

En

elemento propio de nuestras

cuanto a otro

practicas habituales, en el
grafico n° 56 se compara la

relacion entre los platos con se

comen habitualmente y su
origen de acuerdo a las
categorias de influencia

56. Comidas segun origen por influencia globalizadora (n=300)
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11

Influencia Baja

Influencia Media

Influencia Media Influencia Alta

alta

globalizadora, con el foco puesto solo en los interés del estudio (chilenos y

extranjeros), recordando que en el capitulo anterior figuraban mas categorias de

tipos de platos, pero casi todas de menor frecuencia de aparicion. Mirando

entonces estas cifras, nuevamente a nivel de usos y costumbres habituales se

aprecia una tendencia mayor en relacion con lo foraneo frente a lo chileno a

medida que aumenta el nivel de influencia.

57. Tipos de comidas por influencia globalizadora (n=300)
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Trago / Chileno
Trago / Extranjero

90%
80% 1

70% A
60% -
50% -
40% -
30% A
20% T
10% -
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Las cifras del grafico n°
56 hablan de las costumbres,
de lo habitual, mientras que el

grafico n° 57 rescata las

preferencias como un

elemento complementario y
este  nivel,

que supera

volviendo al analisis desde las

declaraciones de los sujetos, aunque en un plano donde las respuestas pueden

ser no tan elaboradas como en las autopercepciones de nacionalidad. Aqui se

repite la tendencia a preferir en mayor medida lo que viene de afuera cuando la
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influencia globalizadora es mayor, aunque esto no se da con la misma intensidad

que en las comidas habituales.

Sin embargo, aunque esta tendencia respecto al patron de preferencia de
elementos extranjeros es mas o menos clara, o que ocurre con la eleccion y
preferencia por lo chileno no se manifiesta de la misma forma, ya que en general
quienes tienen mayor influencia globalizadora no rechazan de plano lo nacional,
sino que mas bien lo complementan ante un mayor conocimiento de alternativas

gracias a la asimilacion de mensajes externos.

Caracterizacion de la preferencia por clubes de futbol en Chile

Una vez pasados los temas que dan cuenta de los principales objetivos de
la investigacion, ahora se dara una revision mas resumida pero no menos
profunda ni en detalle respecto a las caracteristicas de las preferencias por los
clubes de futbol profesional, en lo que sera quiza lo mas interesante para los
futbolizados. Esta mirada se concentrara en quienes tienen preferencia por algun
club de futbol y dara cuenta de la distribucion de las mismas y de como son
quienes comparten dichas preferencias, independiente del sentido de grupo y de

referente de identidad de estas preferencias, que ya ha sido analizado.
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En primer

lugar es necesario

. . Cobreloa
situar el escenario Unién Espafiola
. Wanderers

de las preferenC|aS Universidad de Concepcién
, Temuco

por clubes de futbol Palestino
. La Serena
profeS|onaI en Audax ltaliano
. Rangers
Chile, las cuales se Huachipato
Naval

distribuyen club por

58. Preferencia por clubes de futbol profesional chilenos (n=300)

COLO COLO
Universidad de Chile
Universidad Catdlica

Arica
Everton

34,1%
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58,
las

grafico n°

rescatando

Fernandez Vial
Concepcion
Ninguno / No Sabe

30,1%
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cifras pata todos los clubes que fueron mencionados, lo cual explica las cifras tan

bajas para algunos de éstos. La distribucion de las preferencias se da mas o

menos del mismo modo que se aprecidé en el estudio de la Fundacion Futuro

analizado en el marco teorico, pero desde un punto de vista mas amplio.

Vemos de este modo que
el dicho “COLO COLO es Chile” se
confirma en el marco de esta
investigacion, ya que concentra
gran parte de las preferencias e
incluso llega casi a un 50% si
consideramos como base solo a
tiene preferencia

quienes por

algun club. Le siguen en
preferencia los otros dos clubes

denominados comunmente como

los grandes del futbol chileno: Universidad de Chile y Universidad

59. Distribucion de preferencia por clubes de fatbol
profesional chilenos
Base: quienes tienen preferencia por algun club (n=228)

Otros
Universidad de 6%

Concepcién
2%
COLO COLO
Wanderers 48%
2%

Cobreloa
5%

Universidad de
Universidad Chile
Catélica 21%
13%

Unién Espafiiola
3% T

Catolica,

mientras que para el resto de los clubes las menciones son muy bajas.
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60. Preferencia por tipos de clubes de fttbol Si se considera la preferencia por
segun nivel de convocatoria

Base: quienes prefieren por algun club (n=228)  tipos de clubes, elaborando categorias

de acuerdo a lo que habitualmente se

Provincias
12%

sabe de cada club segun su “nivel de
convocatoria”, los 3 clubes grandes de
Santiago concentran la absoluta mayoria
Vo de la preferencias. Como comentario,
llama la atencion que, a pesar de que

esta es una investigacion de caracter

nacional, y que supera los alcances de
otros estudios ya citados que sélo consideran a la capital, la preferencia por clubes
de provincia no alcanza grandes niveles, y que en este sentido solo destacan los
clubes con mejores resultados deportivos de la presente década: Cobreloa de

Calama, Wanderers de Valparaiso y la Universidad de Concepcion.

Al apreciar las preferencias en distintos segmentos sociodemograficos, la
preferencia por clubes grandes es mayoritaria a todo nivel, s6lo con excepciones
en algunas zonas geograficas especificas.

61. Preferencia por clubes de futbol profesional chilenos por segmentos (n=300)

50%

e COLOCOLO

40% . —a— Universidad de
. = ® Chile

A Universidad
30% Catdlica
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20% + — — Unidn Espafiola

../.\./I
ey — —Wanderers
10%
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e —— . Concepcion

0% +—o— o= = ’ -’/ = — ’<- ’ ’ NS e
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Entonces de acuerdo a las cifras del grafico n® 61 es pertinente el analisis
especifico de las preferencias sélo de los clubes de convocatoria nacional, para

los cuales ademas de la evidente concentracion de preferencias hay mayor base
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de respondientes y menores margenes de error en cuanto a los resultados. Este
andlisis se centrara en los mismos indicadores que se usados para evaluar la
preferencia por clubes de futbol como referentes de identidad, pero ahora

comparados en especifico entre los 3 clubes de convocatoria nacional.

Se dara inicio entonces con el perfil sociodemografico de los 3 clubes
grandes, tomando como base sélo a quienes tiene preferencia por éstos, en una
mirada mas en detalle que el cuadro desplegado en la pagina anterior, que toma
como base al total de la poblacién y cuyo enfoque tiene que ver con como de

distribuyen las preferencias al interior de ciertos segmentos

62. Perfil de preferencia por clubes de convocatoria En primer lugar el perfil en

nacional por sexo y GSE (n=183)

100%

90% -
80% -
70%
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
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0%

42
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Cc2

ABC1

Mujer

Hombre

coLo

coLo

U. de
Chile

u.
Catolica

coLo
coLo

U. de
Chile

u.
Catolica

términos de género entre estos 3

clubes replica la misma
distribucién que se tiene para el
comun de quienes tienen
preferencia por algun club, con
preponderancia de los hombres,
excepto para COLO COLO, que

por su caracter mas masivo

concentra preferencias mas compartidas.

En tanto comparando segun GSE se comienza a apreciar una tendencia
mas clara, destacando que COLO COLO es claramente el “equipo popular” al
presentar un perfil con mayor magnitud de sectores mas humildes, mientras que
pasando de Universidad de Chile a Universidad Catdlica hay cada vez mas

participacion de sectores medios y altos, o que es mas fuerte en este ultimo club.
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En cuanto a edad, el 63. Perfil de preferencia por clubes de convocatoria nacional
por Edad y Zona geografica (n=183).

perfil de simpatizantes de [ o%;
. 90% 1 LIl
cada club tiene que ver con o | @
Santi
los momentos en que han | 70%] e
60% - Costa
registrado sus mejores 50% |- | || B | MNorte
i | 28 35 =S 1 56-65 afios
desempefios deportivos, con | = 46-55 afos
, ° 8 5 36-45 afos
COLO COLO mas fuerte 2%F N b 0 B || msssaes
0% 1 % & g 13 2 18-25 af
entre adultos jovenes 0% ‘ ‘ ‘ _ 4 ‘
. . COLO  U.de u. COLO  U.de u.
representativos de finales de COLO  Chile Catolica COLO  Chile Catolica

los afios ‘80 y principios de los ‘90, cuando el club tuvo su momento mas glorioso
al obtener la Copa Libertadores de América en 1991, mientras que Universidad de
Chile representa a los mas jovenes, de entre mediados y finales de los 90 cuando
obtuvo 4 campeonatos nacionales; Universidad Catdlica en tanto en el club mas
“viejo” entre los grandes, representando a quienes fueron sus hinchas en los afios
'60, cuando el club obtuvo 2 campeonatos nacionales y fue protagonista constante

de los torneos, mientras que la proporcion de jévenes es mas baja.

El perfil por zona geografica indica que entre los grandes, COLO COLO es
el mas capitalino de todos, lo cual puede explicar en cierta medida su mayor
popularidad, aunque de todos modos en provincias sigue siendo el club mas
preferido. Esto ademas sefala la importancia de extender este tipo de estudios a
nivel nacional, ya que al quedarse solo con Santiago se obtienen resultados

limitados y que incluso pueden llegar a ser irreales.
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64. Representatividad de los clubes de fatbol  65. Motivos de preferencia por clubes de convocatoria

de convocatoria nacional (n=183). nacional (n=183).
100% 100%
mmm Total
90% o 1| go% == Total
o COLO COLO 5 COLO COLO
80% Universidad de Chile 7 SC —— Universidad de Chile||
70% - Universidad Catdlica | | 70% Universidad Catdlica f{

60%
50%
40% -
30%
20% -
10% A

60%
50% -
40% A

30% A
20% A

10%

—
0% 0% — S |
Pais Ciudad Regién Amigos Barrioo Pueblo, Equipo Elmas Equipo de Mejor Por mis Pueblo,Jugadores, Por la
comuna clase familiar ganador la ciudad hinchada amigos popular como univer-
baja juega sidad

Un tema interesante y que se ha dejado sélo para este capitulo, sin
analizarlo junto con la preferencia por clubes a nivel agregada, es el origen de esta

preferencia también siguiendo el analisis entre clubes grandes.

Mirando la representatividad de los clubes, a nivel general esta cifra esta
muy influida por lo que sefialan los grandes, en especial COLO COLO vy
Universidad de Chile, que reafirman su caracter nacional, representando solo para
algunos casos a referentes mas locales. En cambio Universidad Catolica se
presenta como lo que podriamos esperar de un referente de identidad mas
particular, ya que representa en menor medida al pais y con mayor fuerza al grupo

de amigos.

En cuanto a los motivos de preferencia, se rescato lo mencionado en el
marco tedrico respecto al papel fundamental que juega la familia como grupo de
referencia primario incluso en este sentido, lo cual se corrobora ya que casi la
mitad de las preferencias por clubes a nivel general estan dadas por este factor.
En tanto la llamada “afiliacién por mérito” esta muy presente también, al registrar
poco mas de un 20% de menciones, lo cual da luces respecto a los niveles de
preferencia que ya vimos para los clubes mayoritarios y exitosos de provincia.
Viendo el detalle de los clubes grandes, hay efectivamente diferencias entre los 3
clubes mas importantes que pueden establecer cierto perfil: COLO COLO viene

desde la tradicion familiar y su preferencia mayoritaria estd dada por sus mayores
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éxitos deportivos, y en menor medida por representar a los sectores populares;
Universidad de Chile también tiene un sentido familiar, pero rescata en mayor
medida el sentido de comunidad y valoracién de grupo al cobrar importancia el
tener “la mejor hinchada”; por su parte Universidad Catdlica confirma su sentido de
identidad mas local, al ser mayoritarios los motivos “es el equipo de mis amigos” y

“es el equipo de mi universidad”, sin dejar de lado de todos modos la afiliacion

familiar.
66. Fidelidad hacia clubes de convocatoria nacional 67. Intensidad de la preferencia, clubes de
(n=183). convocatoria nacional (n=183).

70%

mmm Total

COLO COLO 100% -
Universidad de Chile
Universidad Catélica

60% - m Rechaza

80% -

m Lejano

Aficionado al
fatbol

60% -
Fanatico del
fatbol

m Aficionado al
equipo

40% -

20% +
Fanatico del
equipo

0% - T T
COLO COLO Universidad Universidad

Descom Infiel Infiel  Indiferencia Fidelidad ~Fidelidad ~Fanatico de Chile Catélica
prometido intenso relativo relativa Intensa

Los niveles de cercania con los clubes deben guardar alguna relacion
entonces con lo que acabamos de ver en términos de origen de la preferencia, y
esto es lo primero que se ve en cuanto a la fidelidad hacia COLO COLO, ya que al
estar muy supeditada al rendimiento deportivo es mucho mas variable y menos
solida, lo cual la hace estar dominada por la indiferencia. En cambio las
universidades, al presentarse como referentes mas apoyados en elementos
cercanos como la familia o los amigos, es menos variable y mas marcada por la

fidelidad, aunque siempre a niveles relativos.

Esta fidelidad relativa que marca la pauta de los clubes profesionales se
expresa en niveles de intensidad de preferencia muy bajos. Si nos fijamos en la
cantidad de “fanaticos” que se aprecia para los clubes grandes, se ve que éstos

son soélo una minima parte, y que el rechazo y la lejania son lo mas frecuente. Sin

103



embargo de todos modos se nota una mayor intensidad por el club de referencia

mas inmediata como lo es Universidad Catdlica, aunque la diferencia con los otros

clubes no alcanza a ser relevante.

68. Sentido de pertenencia al grupo de quienes
comparten la preferencia por clubes de
convocatoria nacional (n=183).

Ahora se vera si estos distintos

perfiles para cada club grande se
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En donde si hay diferencias

es en la valoracidbn hacia este

tan intensos, y las diferencias entre

69. Valoracion hacia quienes comparten la misma

preferencia entre quienes prefieren clubes de
convocatoria nacional (n=183).

100%
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80%
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m Seguridad

60%

ya que si bien la declaracion de
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del discurso es mayor entre los
clubes con mayor fidelidad, esto no
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m Solidaridad

m Preferencia

COLO COLO Universidad de
Chile

Universidad
Catdlica

valoracion efectiva, sino que es

COLO COLO el “grupo” entre el cual se generan mas sentimientos de cercania

entre personas, mientras que Universidad de Chile se basaria en la afiliacion hacia

el club como institucion o como idea impersonal, y Universidad Catdélica en un

sentido de grupo de referencia inmediato y local, cerrado incluso a otros que

compartan la preferencia por el club.
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70. Reconocimiento de simbolos de clubes de
convocatoria nacional (n=183).
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La existencia y reconocimiento
de simbolos propios a cada club debe
darnos una idea del nivel en que cada
club ha logrado construir su identidad.
En las cifras del grafico n°® 70 estos
elementos estan muy bien
desarrollados para nuestros 3 clubes
grandes entre sus simpatizantes. Sin

embargo llama la atencion que

Universidad Catdlica no tenga mascota reconocida a nivel general, como si la

tienen incluso clubes “chicos”, y mas aun, que esto acontezca en un club que si

tiene desarrollado un sentido claro en cuanto a fidelidad y representatividad como

instancia mas local.

71. Consumo de productos representativos de clubes de futbol, por segmentos.
Base: Quienes tienen preferencia por algun club de futbol (n=228).
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Promedio de cantidad de productos

Finalmente se entrara en el tema del consumo de productos asociados a

clubes de futbol. Tal como se definié en una de las hip6tesis complementarias de

trabajo, hay un importante consumo de este tipo de articulos, la cual llega casi a

un 70% de entre quienes simpatizan con algun club. Entre estos productos se

diferencia un mayor nivel de consumo por aquellos de tipo simbdlico, que no

tienen mas objetivo que representar al club favorito, como banderas, insignias,
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camisetas, etc., y que alcanza a casi todos los que tienen alguno de estos
productos, mientras que los simples articulos de consumo, o bienes de
intercambio que solo tienen alguna figura del club es menor, aunque de todas
maneras es bastante difundido, llegando casi al 45% del total de quienes

simpatizan con algun club.

En términos comparativos por segmentos, entre los mas jovenes esto se da
con mas fuerza, tal vez porque son quienes mas necesitan “mostrar” su identidad
mediante sefas externas; algo similar ocurre con el sector socioeconémico bajo,
que entraria dentro de esta misma dinamica. Separando entre los clubes grandes,

Universidad Catdlica vuelve a destacar.

72. Importancia del consumo de productos

representativos de clubes de futbol. Sin embargo, mas allad de la
Base: Quienes tiene alguno de estos productos
(n=155). simple compra de estos bienes, la
“¢ Se siente mas identificado con su club al tener ~
estos productos?” . pregunta clave sefiala: ¢es relevante el
100%
90% m— TOTAL | consumo de estos productos en
) COLO COLO .. . . . .
80% unversidad de chile || t€rminos de su influencia en la identidad
i) Universidad Catdlica || L. . ;
60% clubistica?. Las cifras son mas o menos

50% o
40% -
30% +
20% +
10% -
0% -

claras, en cuanto a la importancia

asignada por parte de los sujetos que

tienen alguno de estos productos, ya

Mucho Un poco No sé Creo que No para que son muy poOcCos los que los

mas mas no nada

consideran como meros bienes de
intercambio, mientras que la asignacion de significado es bastante difundida. Esto
no varia en gran medida si comparamos entre los 3 clubes grandes, e incluso para
Universidad Catdlica, que es el club que presenta mayor consumo, seria un poco

menos importante.
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Ahora bien, si
efectivamente  estos
bienes tienen
significado y cumplen
una funcién clara en
cuanto a representar
al club favorito, estos
indicadores debieran
presentar diferencias
si realizamos una

comparacion  segun

73. Consumo de productos representativos de clubes de fatbol, segun
intensidad de la preferencia y fidelidad al club (n=300).
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intensidad de la preferencia y fidelidad hacia el club favorito. Y eso es justamente

lo que se aprecia en las cifras del grafico n° 73, donde claramente hay tendencias,

en primer lugar en cuanto a la intensidad de la preferencia, ya que si se “baja”

desde el fanatico del equipo hacia el que lo rechaza va bajando también el

porcentaje de quienes tienen algun producto y la cantidad de los mismos. Mientras

tanto, comparando segun las categorias de fidelidad la tendencia es mas clara

aun, yendo en este caso "subiendo” desde el infiel relativo hasta el fanatico,

aumentando a su vez la cantidad de compradores de estos productos y la

cantidad.
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CONCLUSIONES

Futbol e Identidad Nacional como referentes de Identidad Cultural

Dando cuenta respecto de la emergencia de la preferencia y afiliacion por
clubes de futbol como referente de identidad, el 70% de entrevistados que se
reconoce por lo menos como simpatizante con algun club de futbol da luces

respecto de la masividad e importancia de este fenémeno en Chile.

Sin embargo antes de aceptar esta idea se debe tomar en consideracion
que solo una quinta parte de esta preferencia por clubes de futbol se manifiesta en
términos activos asistiendo a los espectaculos deportivos y que solo una minima
proporcion de éstos se puede catalogar como “fanaticos” en cuanto a asistencia al
estadio, mientras que la mayoria expresa rechazo hacia la actividad. Esta baja
periodicidad de los encuentros no permite generar la “memoria colectiva” que le da
fuerza, sentido simbdlico e historia ritual, ni los instantes de reproduccion que le

otorguen solidez y mayor perdurabilidad a estas identidades.

Ademas de acuerdo a las cifras de fidelidad hacia los clubes de futbol se
expresan niveles de cercania afectiva mas bien débiles junto a un discurso de
fidelidad expresado de manera poco coherente. Todo esto da un primer indicio
respecto a que los clubes de futbol tal vez no se comportan como entidades
realmente aglutinadoras y como referentes de identidad de la manera en que se

esperaria y que la preferencia se manifiesta sélo a nivel discursivo.
Otro elemento para evaluar el potencial de los clubes de futbol profesional

para constituirse como referentes de identidad, antes de compararlos con la

Identidad Nacional en este sentido, es la capacidad de éstos para constituirse
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como grupos. Para analizarlo se retoma el tema del establecimiento de fronteras
como mecanismo de identidad, segun el cual la delimitacion es una reaccién para
protegernos y también para saber quienes somos, la cual hoy en dia, dada la
pérdida de sentido y funcionalidad del espacio, deriva en la pérdida de sentido
cultural del espacio, ante lo cual se reaccionaria estableciendo nuevas fronteras

en torno a grupos donde se rescatan los lazos primitivos de identidad.

Estos conglomerados necesitan antes que todo instaurar su caracter
colectivo a través de simbolos, banderas o insignias que les otorguen
caracteristicas de distincién y de demarcacion territorial, y en el caso de nuestros
clubes efectivamente tienen una identidad clara y formada, en base a simbolos

compartidos ampliamente difundidos y asimilados.

Pero en este mismo sentido, si bien la preferencia por clubes logra
despertar sentimientos de pertenencia y sentido de grupo, esto se consigue sélo a
un nivel moderado. Mientras tanto, otros aspectos muestran que esta idea de
grupo se ve mas debilitada: en primer lugar, existe poca valoracion hacia quienes
comparten la preferencia por el mismo club (que para estos efectos serian los
miembros de este eventual grupo); ademas, no hay una idea clara de delimitacion
para estos grupos ya que los conceptos de diferenciacion y distincién hacia
quienes prefieren otros clubes se manifiestan a niveles bajos. Lo anterior indica
que no se puede aun definir a estas organizaciones como referentes
absolutamente validos, ya que las hinchadas no manifiestan este férreo “nosotros”

en oposicién a un “ellos”.

En consecuencia se puede decir que por lo menos en Chile las identidades
clubisticas no logran conformar a cabalidad comunidades imaginarias tal cual
fueron definidas en el marco teédrico, ya que no existe un fuerte sentimiento de
pertenencia e identidad, no se generan intensas relaciones de camaraderia y

complicidad que superen las diferencias existentes entre sus miembros y la
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preferencia por el club no se complementa con la oposicidon ni menos con el odio

hacia el rival (ni siquiera hacia el mas tradicional).

Si se compara este caracter de los clubes de futbol con la idea de Nacion
como referente de identidad, evaluando también su capacidad para generar la
idea de grupo, en torno a la Nacion se nota que el sentimiento de pertenencia y
sentido de grupo son elementos bastante difundidos y mas intensos que para el
futbol, y otro aspecto como el reconocimiento de un lenguaje o forma de expresion
propia indica que hay algun elemento de cierre a lo externo. Sin embargo la idea
de diferenciacion nuevamente es débil, pero sélo en el ambito del rechazo hacia
los que estan “fuera” del grupo, ya que en este caso si se reconoce a los
extranjeros como miembros de otros grupos, rescatando el concepto de
nacionalidades distintas. De todos modos la Nacion es el referente declarado de
representatividad mas masivo, aunque no se puede desconocer la emergencia de
referentes cada vez mas locales como la ciudad, el barrio, los amigos e incluso la

familia.

Con todo esto se puede decir que la Identidad Nacional también se aprecia
como una identidad basicamente discursiva, aunque mas sélida, permanente y
requerida que la identidad que generan los clubes de futbol como grupos, e
incluso deseada y expresada de manera mas conciente que la identidad

“clubistica”.

La mirada mas importante en el ambito de esta investigacién es la que
refiere a los aspectos propios de la construccion de identidad cultural, comparando
la vigencia de la Identidad Nacional frente a la eventual identidad generada por la
preferencia por clubes de futbol. Se vera entonces en primer lugar qué ocurre en

los aspectos propios de la cotidianeidad.

Al contrario de lo que se podria pensar de acuerdo a lo revisado en el

marco tedrico que sustenta este estudio, da la impresion que la identidad cultural
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entre los “futbolizados” (quienes tienen preferencia por algun club de futbol
profesional chileno) no esta en oposicion con la de los no futbolizados, y que
incluso no esta en oposicion a la vigencia de la Identidad Nacional. Por ejemplo en
las comidas habituales y favoritas los futbolizados prefieren en mayor medida lo
chileno, mientras que los no futbolizados se inclinan por comidas extranjeras o
bien por las definidas como masivas; en tanto en las bebidas ni siquiera se logran

establecer diferencias entre los dos grupos de comparacion.

En cuanto a los habitos de compra, quiza uno de los aspectos cotidianos
mas influidos por la globalizacién, las diferencias entre los dos grupos nuevamente
son minimas y sélo se aprecian en la compra en malls, tal vez debido al caracter
mas provinciano de los futbolizados, lo cual no les permite a ellos tener un acceso
masivo a estos recintos en sus ciudades de residencia. En los aspectos relativos
al uso del tiempo libre, vacaciones y pasatiempos, la situacion es la misma, ahora
tendiendo a complementar lo propio con lo foraneo y destacando a los futbolizados

como quienes rescatan mas lo chileno.

La exposicibn a medios de comunicacién, contengan éstos mensajes e
influencias globales o no, muestra la misma tendencia a rescatar lo chileno por
parte de los futbolizados. Aunque en television la mayoria de los contenidos
“‘consumidos” son de procedencia local, y los futbolizados aparecen como mas
influenciados por contenidos globales, esto se explica porque ellos ven mas futbol
internacional. En cuanto al consumo de industrias culturales se da la misma
situacion, ya que en la musica los futbolizados prefieren mas lo chileno y en las

marcas de ropa no se aprecian diferencias relevantes.

Mas alla de la comparacion entre los dos tipos de referentes de identidad
analizados, veamos mas en detalle cdmo se manifiesta la Identidad Nacional en
Chile. Uno de los principales elementos que pueden definir el caracter de la
Nacién son sus simbolos reconocidos y compartidos, que para el caso de Chile

reflejan la construccion del pasado historico desde lo militar y lo politico mas que
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desde una base social o étnica. Los simbolos que comparten los chilenos son
aquellos que se transmiten con mayor fuerza en la educacion formal y en la fechas
de “reproduccion” de lo nacional incluso sin una solida asimilacion de significado,
es decir, sin claridad acerca de qué es lo que conmemora O reconoce cComo

historia.

Esta situacion se liga de manera inmediata con el tema del Espesor
Cultural, especialmente en cuanto a la debilidad estructural en la proyeccion del
mismo cuando no se potencia la multiculturalidad social, étnica y cultural de base,
lo cual incide en una identidad nacional débil y dispersa, construida a partir de la
practica de lo politico y lo social y donde las apelaciones identitarias estan
fuertemente marcadas por los principales hitos histéricos y las ideologias
predominantes de cada época. Lo anterior refleja de manera casi exacta lo que

ocurre con la nacionalidad de acuerdo a los resultados de esta investigacion.

Esta debilidad en los aspectos basicos de construccion de ldentidad
Nacional da lugar a que elementos quiza no tan tradicionales ni sdlidos, pero que
si sean ampliamente difundidos entre los chilenos, lleguen a definirse como
aspectos clave en la nacionalidad chilena en ciertos momentos. Un ejemplo claro
es que la “solidaridad del chileno”, justamente aquello que se viene repitiendo
desde hace un par de décadas a través de la TV como elemento motivador de la
campafna Teleton, se constituye como el valor mas caracteristico de nuestro
caracter nacional, por lo menos en las declaraciones de los entrevistados. Por eso
no es extrafo que el futbol, y en especial los partidos de la seleccidén chilena se
hayan convertido en un referente que puede aglutinar y generar un “nosotros” que
refresca la idea de Nacién como grupo, dada su gran resonancia mediatica, lo cual
devuelve ademas un cierto sentido de arraigo que la nacionalidad no consigue
materializar totalmente. Sin embargo estas identidades “transitorias”, que cumplen
un rol importante en el Chile de hoy, no incidirian necesariamente en una pérdida

de Identidad Nacional del modo que se plantea en la teoria del Espesor Cultural,
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sino que mas bien tienden a enriquecer y complementar el concepto de

nacionalidad compartido por los chilenos.

Otro aspecto que refleja la vigencia en la actualidad de referentes menos
tradicionales y perdurables es que entre los eventos centrales de manifestacion de
la ldentidad Nacional chilena no destacan en gran medida los rescatados por
quienes se definen publicamente como nacionalistas o conservadores, como son
los asociados a lo huaso y campesino ni los relacionados a manifestaciones
religiosas, sino que son desplazados por otros mas propios de practicas habituales
y palpables.

En consecuencia se puede afirmar que la identidad nacional no tiene hoy en
dia menos vigencia que otros referentes “emergentes”, entre los cuales figura la
identidad clubistica, y que incluso esta ultima tiende a complementarse como
factor que logra darle sentido a la nacionalidad dentro del proceso de construccion
de identidad cultural, recordando de todos modos que tal vez la nacién no es la
principal contenedora de lo social y lo cultural. Esto quedaria demostrado en que
quienes manifiestan preferencia por clubes de futbol son esencialmente jovenes
de sectores socioecondmicos bajos, justamente los que segun ciertas miradas
tedricas necesitan refugiarse en la mayor cantidad de referentes de identidad,
sean éstos locales o de grupos cargados de significado. Ademas entre los
futbolizados hay mas provincianos, en otra sefal de querer integrarse a lo nacional
a través del futbol, lo cual tal vez defina al futbol como una de la vias de
integracién al quehacer nacional, tal cual se manifiesta en algunos puntos del

marco teorico.
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Globalizacion e Identidad Nacional

Entre las definiciones mas aceptadas y compartidas para el concepto de
“Globalizacién”, éste fenomeno se caracteriza por el debilitamiento de las fronteras
geograficas tradicionales, lo cual deriva entre otros factores en una suerte de
integracion del escenario cultural a nivel mundial dada la facil transmision de ideas
e ideologias principalmente a través de los medios de comunicacién masivos. Esto
tendria como consecuencia el cuestionamiento del orden basado en Naciones-
Estado y una eventual pérdida de vigencia de la Nacion como elemento integrador
de lo social y cultural, lo cual facilita la emergencia de referentes de identidad mas
locales y “cargados” de significado. Pues bien, considerando esta definicién, se
intentara dar algunas luces respecto a lo qué ocurre con la Identidad Nacional
como referente de construccion de identidad cultural en el contexto de la

Globalizacioén en el cual estaria inmerso Chile.

Si se considera a los medios de comunicacion como los principales
transmisores de ideas foraneas y como los principales “debilitadores” del cierre
cultural establecido por nuestras fronteras geograficas, se debe decir que la
Globalizacion cultural no llega aun a niveles altos, dada la baja penetracion de los
medios definidos como globalizantes en la poblacion chilena, lo cual entonces no

permitiria una gran difusion a nivel masivo de estos mensajes externos.

Mas en especifico dentro de este tema, soélo destaca la penetracion del
medio de comunicacion mas masivo y accesible al comun de la poblacién: la
television, pero no como eficaz transmisor de mensajes globalizantes. Por ejemplo
la TV por cable, tal vez uno de los medios con mayor potencial en cuanto a
facilidad e inmediatez en la transmision directa de mensajes externos, es aun
inaccesible para la mitad de los entrevistados, mientras que en la muy difundida

TV abierta (canales nacionales) la mayoria de los contenidos son de procedencia
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local, mientras que las cifras de Internet en cuanto a masividad son muy similares

alas de TV cable.

De este modo se dificulta el consumo extendido de las definidas industrias
culturales globalizantes. Asi, para el caso de las preferencias por musica, se
aprecia que los contenidos favoritos corresponden a la musica romantica y latina,
lo cual si bien es mas difundido que lo esencialmente chileno, expresa una
influencia latinoamericana mas que mundial. Otro elemento propio de las
industrias culturales, como es la preferencia y consumo por ciertas marcas de ropa
como simbolos de integracién al “mercado mundial” tampoco logran una gran

difusion que les permita constituirse como referentes en este sentido.

¢Ahora cdmo se expresa esto en la construccion de identidad cultural,
volviendo a la mirada comparativa ahora entre los mas expuestos y los menos
expuestos a las influencias globalizadoras de los medios, de acuerdo al “indice de

globalizacién” ya enunciado en la presentacion de resultados?.

En primer lugar se evalua si la influencia globalizadora incide directamente
en una pérdida de sentido de Identidad Nacional, de acuerdo con la definicion del
concepto de Globalizacion revisado en los antecedentes de esta investigacion.
Comparando entre los mas y los menos “globalizados” se advierte que hay una
mayor identificacién con la idea de Nacién entre los mas globalizados en cuanto a
sentimiento de pertenencia y sentido de grupo entre los compatriotas, mientras
que a menos nivel de globalizacién la idea de Nacién va perdiendo fuerza. Si bien
esto es lo contrario de lo que se esperaria de acuerdo a las definiciones revisadas,
no es totalmente extrafno que la “nacionalidad” aun tenga vigencia frente a un
proceso de globalizacién cultural no tan fuerte dada la baja penetracién directa de

los mensajes foraneos.

Sin embargo al parecer la nacionalidad declarada se queda sélo en un nivel

discursivo y expresivo (del mismo modo que lo que ocurre al compararla con la
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identidades clubisticas) de acuerdo a la tendencia que se apreciara en el nivel
mas cotidiano de la identidad cultural que se revisara ahora, ya que los aspectos
propios de las practicas cotidianas se comienza a notar menor chilenidad a mayor

nivel de globalizacion.

Otro aspecto a analizar, que quiza es el mas influido por la globalizacion,
son los habitos de compra, donde se aprecia el gran crecimiento de los malls y
supermercados como espacios “importados” ya institucionalizados frente a formas
mas tradicionales. En este caso se observa a mayor indice de globalizacion si hay
mayor preferencia por las opciones globales, mientras que a menor exposicion a
mensajes globalizadores hay un mayor rescate de los espacios mas tipicos, o tal

vez mas populares, como ferias libres y mercados persa.

En otros aspectos también se observa una mayor preferencia por opciones
foraneas entre los mas globalizados, por ejemplo en el tiempo libre (vacaciones y
pasatiempos) donde de todos modos se complementan las alternativas nacionales
y extranjeras. También ocurre esto en la dimension propia de las practicas
habituales: las comidas y bebidas, en las cuales vemos las mayores diferencias en

la preferencia mas que en la habitualidad del consumo.

Esta incoherencia que puede surgir a primera vista entre el discurso de
nacionalidad y pertenencia y las practicas y usos cotidianos, no es totalmente
extrafia, ya que en las mismas definiciones de Globalizacién se plantea que ante
la amenaza del sin sentido que puede provocar la transmision y asimilaciéon de
influencias globalizadoras es posible reaccionar con un encierro en lo propio y lo
local para lograr tener referentes de identidad mas inmediatos y concretos, ya que
en muchos casos la Globalizacién no logra aun proveer a los sujetos de una
especie de “identidad supranacional” soélida. Entonces es valido interpretar la
coexistencia de un discurso integrador y revalorizador de lo chileno entre quienes
son mas influenciados por la Globalizacion, frente a practicas mas bien receptivas

y abiertas a lo foraneo. De este modo, aun cuando la tendencia respecto al patron
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de preferencia de elementos extranjeros es mas o menos clara, o que ocurre con
la eleccion y preferencia por lo chileno no se manifiesta de la misma forma, ya que
en general quienes tienen mayor influencia globalizadora no rechazan de plano lo
nacional, sino que mas bien lo complementan ante un mayor conocimiento de

alternativas gracias a la asimilacion de mensajes externos.

Caracterizacion de las principales identidades clubisticas.

Habiendo ya analizado al futbol en cuanto a su caracter como referente de
identidad cultural, se vera mas en especifico de qué forma se manifiestan estas

identidades, en especial las mas masivas y difundidas.

Pero antes de entrar en este tema recordemos algunos elementos
caracteristicos de la preferencia por clubes de futbol analizados previamente. Si
bien la preferencia por clubes de futbol alcanza a un 70% de la poblacién, ésta se
manifiesta muy débilmente en términos activos asistiendo a los espectaculos
deportivos y s6lo una minima proporcién de éstos se puede catalogar como
“fanaticos” en cuanto a asistencia al estadio, mientras que la mayoria expresa
rechazo hacia la actividad. Ademas se expresan niveles de cercania afectiva
también bajos y un discurso de fidelidad expresado de manera poco coherente.
Sin embargo se puede apreciar el potencial los clubes en que tienen una identidad
clara y formada en base a simbolos compartidos ampliamente difundidos y
asimilados, elementos definidos como necesarios para instaurar su caracter

colectivo y para otorgar caracteristicas de distincion.

Ahora rescatando los patrones histéricos de identidad, sociabilidad y
pertenencia a clubes de futbol, el caso chileno confirma la tendencia respecto al
origen de esta preferencia principalmente desde la familia como red de

sociabilidad primaria e intensa. Sin embargo un elemento relacionado con la idea
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de debilidad y de caracter aun no muy intenso de estas identidades es la fuerte
“afiliacion por mérito” hacia los clubes, dependiente del rendimiento deportivo, lo
cual explica la preferencia masiva por COLO COLO, el club mas exitoso, y
también por los mas importantes clubes de provincias, justamente los mas
exitosos en el ultimo tiempo (Cobreloa, Wanderers y la Universidad de
Concepcion). De todos modos poniendo atencion entre quienes tienen ya definido
su club de preferencia, esta influencia del rendimiento deportivo se refleja en
mayor medida sobre la intensidad de la preferencia mas que en la determinacion

de la misma.

En cuanto a la distribucion de las preferencias, en Chile se da un fenbmeno
de concentracion en un 83% en los 3 clubes denominados como grandes: COLO
COLO, Universidad de Chile y Universidad Catdlica, lo cual los constituye al
parecer como los unicos referentes validos. Esto ocurre en todos los niveles
sociodemograficos (sexo, edad, GSE) y también fuera de Santiago, donde los
clubes locales no tienen gran representatividad mas alla del mérito deportivo. De
todos modos la concentracion de la preferencia futbolistica en unos pocos clubes
no es un fendmeno particular de Chile, ya que se da en gran parte de los paises
de Latinoamérica y reproduce otro patron historico en este sentido: la migracion de
muchas pertenencias dispersas, propia de los tiempos de introduccion del futbol,

hacia los pocos clubes grandes o tradicionales de la actualidad.

Otra caracteristica propia de estos clubes grandes, que recuerda que las
identidades surgidas por la preferencia hacia ellos no estda en oposicion a la
Identidad Nacional y que mas bien la complementa, es que son mencionados
como representativos del pais, dada su constante participacion (en algunas
ocasiones destacada) en competencias internacionales como la Copa

Libertadores, lo cual los constituye como embajadores deportivos de la Nacion.
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Después de establecer este panorama general del caracter de los clubes de
futbol chilenos se analizara el perfil de aquellos denominados como grandes y que

sustentan esta denominacion en la altas cifras de preferencia que generan.

COLO COLO

Tal como se establece en uno de sus simbolos, el grito de guerra, COLO
COLO efectivamente es Chile de acuerdo a la preferencia mayoritaria que tiene
entre los otros clubes de futbol, por lo cual no es extrafio que sea transversal en
cuanto al sexo de quienes lo prefieren (mitad hombres y mitad mujeres),
superando el caracter masculino de la preferencia por clubes de futbol a nivel

general.

La denominacién de “equipo popular” también se confirma en su perfil por
grupo socioeconomico predominantemente de niveles bajos, donde ademas
sustenta su masividad. Esta preferencia esta determinada como todos los clubes
desde el nivel familiar, pero también por el mérito deportivo, alcanzando las cifras
mas altas en este sentido entre los clubes grandes incidiendo también en su
mayor popularidad. De este modo también se puede entender que los adultos
jovenes sean su grupo de edad mas importante, concitando la preferencia en sus
periodos de mayor éxito deportivo desde mediados de los 80 hasta el uno de sus
ultimos ciclos exitosos en 1993, incluyendo la obtencion de la Copa Libertadores
de América en 1991. Ademas se puede también explicar que mas alla de ser un
club esencialmente capitalino se reconozca como representante del pais en su

totalidad por su caracter de embajador deportivo de la Nacion.

Sin embargo la fuerza del rendimiento deportivo en la preferencia de COLO
COLO influye en que la cercania hacia el club sea fragil, marcada por la
indiferencia y dependiente justamente de sus éxitos deportivos, por lo cual el nivel

de fanatismo de sus hinchas es muy bajo.
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Pero de todos modos entre los colocolinos se aprecia un mayor sentido y
valoracion como grupo de hinchas o grupo de pares, tal vez reflejando un caracter
de integrador a lo nacional presente en el futbol en general pero mas
intensamente en este caso. Dado entonces que éste tiene mas caracteristicas de
grupo humano, la preferencia por COLO COLO se puede definir mas que otras
como comunidad imaginaria por lo lazos de fraternidad que genera, mas alla que
ésta no se reproduzca en los partidos como evento y no se complemente

necesariamente con el odio declarado hacia el rival.

Universidad de Chile

El ex club académico se situa en el segundo lugar de las preferencias y es
efectivamente distinto en su perfil respecto a sus rivales. En cuanto a variables
sociodemograficas reproduce el caracter masculino de la preferencia general por
clubes y lo mas importante es que representa una preferencia mas transversal a
nivel socioecondmico e incluso geografico, siendo de este modo un club tal vez
mas abierto y no encasillado en segmentos especificos, reproduciendo de cierto

modo el caracter que tiene la ilustre casa de estudios que le da su nombre.

El origen de su preferencia también tienen un fuerte componente familiar,
pero mas importante es el sentimiento de comunidad que despierta en cuanto a
declararse como la mejor hinchada y la mas apasionada, lo cual los puede definir
también como comunidad imaginaria por lo menos a nivel expresivo. Sin embargo
el mérito deportivo también es en este caso un elemento importante, lo que se
refleja en el perfil mas joven de la preferencia, surgida especialmente desde
mediados de los afnos 90 cuando el club comenzé a cosechar éxitos después de

25 anos.
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Sin embargo esta mayor pasién por el club no se expresa en otros
aspectos, ya que si bien la cercania hacia el club es mas invariante y menos
determinada por el éxito deportivo, ésta no es muy intensa y el nivel de fanatismo
también es bajo. Ademas llama la atencion que el grupo de hinchas no sea
valorado de acuerdo a lo que se esperaria por la declaracion de “la mejor
hinchada” y que la afiliacién se exprese en mayor medida hacia la institucion. Por
esto se puede afirmar que la idea de comunidad imaginaria en este caso se quede
so6lo en el nivel discursivo para el comun de los hinchas en cuanto a reconocer una
totalidad que los trasciende. Tal vez este sentimiento de comunidad esté presente
entre los mas fanaticos en términos de asistencia al estadio, pero ellos en todo

caso solo representan a una minima parte de los hinchas de este club.

Universidad Catodlica

Este club si bien es denominado comunmente como uno de los grandes del
futbol chileno, tiene la menor preferencia entre estos tres, y tal vez por eso ostente
un perfil de identidad mas local que los ya revisados. En primer lugar su perfil
sociodemografico no es tan transversal, ya que si bien reproduce el caracter
masculino de los futbolizados en general, su preferencia es mas fuerte en
segmentos socioeconomicos altos y en provincias, con lo cual se puede decir que

el club representa a grupos mas acotados de la poblacion.

El origen de su preferencia da mas luces al respecto al destacar la
importancia de otros grupos de referencia primarios mas alla de la familia
(presente en todos las otras preferencias por clubes) como el grupo de amigos o la
universidad, que para este caso implica una relacion efectiva con la casa de
estudios mas alla de darle nombre al club. La representatividad declarada del club
también refleja un caracter mas local al constituirse como referente para los

amigos y el barrio.
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Otro elemento que llama la atencién es su perfil por edad mas viejo, lo cual
si bien puede responder a una mayor identificacién con el club en una de sus
épocas de mayor éxito deportivo (los anos 60), tal vez muestre que la UC

representa a uno de los patrones tradicionales de afiliacion a los clubes de futbol.

En este mismo sentido la cercania que se genera hacia este club es mas
sélida e invariante, y aunque el nivel de fanatismo también es bajo, es de todos
modos mayor que el de los clubes mas grandes, lo cual seguramente también
ocurre en los otros clubes chicos, pero que por su escaso tamano no es posible
analizar en el marco de esta investigacion. Sin embargo la valoracion y
sentimiento de cercania hacia los miembros de esta hinchada son particularmente
bajos, lo cual ademas de llamar la atencion puede significar que para este caso el
grupo de amigos mas cercano y en torno al cual se refuerza la preferencia por el
club es el mas importante, mas que el total de los hinchas del equipo, lo cual
confirma el caracter de referente de identidad local y la emergencia en este caso
de multiples identidades dispersas mas que de una comunidad que no se piensa

como una totalidad.

El consumo de productos representativos de los clubes de futbol.

En la sociedad de consumo en que vivimos actualmente el hecho de
consumir no significa solamente comprar productos para satisfacer nuestras
necesidades, ya que existen muchos productos cargados de simbolismo, que
pueden representar status y pertenencia. Incluso el consumo de estos productos
puede servir como elemento de integracion a ciertos ambitos, como puede ocurrir

con ciertas marcas de ropa.

Con esta situacion se da lugar a que ciertas identidades sean asimiladas,

“‘desmenuzadas” y luego comercializadas por lo que se ha dado a llamar
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‘Industrias Culturales”, que cumplen hoy en dia el rol de constituirse como
referentes de pertenencia y de identidad, y mas importante aun, como rasgos

expresivos de estas identidades.

En el caso del futbol se puede reflejar esta situacién, dada la existencia de
muchos productos cargados de simbolismo en el sentido de representar a ciertos
clubes de futbol, ya sean estos productos meramente simbdlicos como banderas,
banderines o insignias, o bien bienes de intercambio que estan hechos con otro fin

pero que incluyen simbolos de estos clubes, como tazones, llaveros o ropa.

Considerando que en Chile los clubes, si bien aun no logran constituirse
como referentes totalmente validos en la construccion de identidad cultural, si
tienen una identidad clara y definida en cuanto a sus simbolos, es posible que la
difusién de los productos asociados a éstos sea bastante masiva, y efectivamente
su consumo alcanza niveles importantes entre quienes prefieren algun club de

futbol (quienes en este caso serian el eventual “grupo objetivo”).

En cuanto al caracter de este consumo, los productos mas difundidos son
aquellos esencialmente simbdlicos, los cuales sirven mas para identificar la
preferencia, mientras que los bienes de consumo tienen un nivel de penetracion
menor pero no por eso despreciable. EI mayor consumo ocurre entre los mas
jovenes y entre los segmentos socioecondémicos mas bajos, justamente quienes
segun diversas miradas tienen mas necesidad de manifestar de manera mas

explicita su identidad.

Sin embargo se puede aun preguntar si estos productos cumplen con la
“funcidn” que otorgada en este capitulo en cuanto a constituirse como elementos
de expresion y reafirmacion de las identidades clubisticas. Esta interrogante se
resuelve con la propia declaracion de los entrevistados, quienes otorgan una alta
asignacion de significado a estos productos en este sentido. Ademas esto se

demuestra en que su consumo es bastante mayor entre los mas fanaticos de cada

123



club, quienes muestran mayor cercania afectiva y cercania manifiesta o “practica”,
y quienes buscan en mayor medida explicitar y declarar a todo el mundo su

afiliacion y preferencia por el club de sus amores.
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ANEXO: CUESTIONARIO.

DTO.CENSAL

ZONA CENSAL

MANZANA ACTUALICE GSE

[FOLIO

INVESTIGACION clubes de fatbol

CIMAGROUP

AV. RICARDO LYON 222 OF. 602 TELEFONO 430 35 00

SORTEO ALEATORIO: PASAR A TABLA DE NUMEROS ALEATORIOS

REVISE DATOS DEL FILTRO GENERAL, SI EXISTE MAS DE UNA PERSONA EN EL TRAMO DE INTERES, REALICE

EN ESTA TABLA SE DEBE TRASPASAR A LAS PERSONAS CUYA EDAD ESTE EN EL TRAMO DE INTERES

ULTIMO DIGITO DEL HOGAR:

REALICE EL SORTEO. S| LA PERSONA NO SE ENCUENTRA 2 CERRAR

PERSONAS EN EL TRAMO
DE INTERES 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2 2 1 1 2 2 2 1 2 1 1
3 2 3 3 1 1 2 1 3 1 2
4 4 3 2 4 1 3 2 1 1 4
5 3 5 1 2 5 3 2 4 1 5
REGISTRE LOS DATOS DE LA ENTREVISTADO(A)
NOMBRES APELLIDO PATERNO APELLIDO MATERNO
IDENTIFICACION DEL
ENTREVISTADO
FONO
DIRECCION
TIPO DE Hogares | 1] FECHA | DIA MES | ARO
ENCUESTA HORA INICIO
2004
HORA
TERMINO
SEXO Masculino 1 EDAD <18 = CERRAR 1 GSE ABC1 1
Femenino 2 18-25 2 Cc2 2
26-35 3 c3 3
36-45 4 D 4
46-55 5
56-65 6
>65 = CERRAR 7
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CIUDAD | ANTOFAGASTA 1 COMUNA | Cerrillos 1 Maipu 18
LA SERENA 2 (SSA?\I'-T?A co) | Cerro Navia 2 Nufioa 19
COQUIMBO 3 Conchali 3 Pedro Aguirre Cerda 20
VALPARAISO 4 El Bosque 4 Pefalolén 21
VINA DEL MAR 5 Estacion Central 5 Providencia 22
SANTIAGO 6 Huechuraba 6 Pudahuel 23
TALCA 7 Independencia 7 Puente Alto 24
CHILLAN 8 La Cisterna 8 Quilicura 25
CONCEPCION 9 La Florida 9 Quinta Normal 26
TALCAHUANO 10 La Granja 10 Recoleta 27
TEMUCO 11 La Pintana 11 Renca 28
OSORNO 12 La Reina 12 San Bernardo 29
PUERTO MONTT 13 Las Condes 13 San Joaquin 30

Lo Barnechea 14 San Miguel 31

Lo Espejo 15 San Ramoén 32

Lo Prado 16 Santiago 33

Macul 17 Vitacura 34
NOMBRE ENTREVISTADOR(A)
RUT DEL ENTREVISTADOR(A)

USO INTERNO ] ] ] ]
SUPERVISION Sl NO TIPO RECEPCION REVISION CODIFICACION DIGITACION
EMPRESA 1 2 TELEF. ..... 1

TERRENO..... 2
CIMA 1 2 TELEF. ..... 1
TERRENO..... 2
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Buenos dias/tardes. Mi nombre es

de estudios de mercado. Estamos realizando un estudio y quisiera hacerle algunas preguntas.

y trabajo en la empresa CIMA S.A. que es una empresa

A. Preferencia por clubes de futbol

A1. ;Cual es el club de futbol profesional de Chile que le gusta a usted o cual es el que prefiere?. RESPUESTA

ESPONTANEA Y UNICA.

Antofagasta 1 Palestino 15
Audax Italiano 2 Puerto Montt 16
Cobreloa 3 Rangers 17
Colo Colo 4 Talcahuano / Naval 18
Concepcion 5 Temuco 19
Copiapé 6 Unién Espafola 20
Coquimbo Unido 7 Universidad Catolica (UC) 21
Everton 8 Universidad de Chile (U) 22
Fernandez Vial 9 Universidad de Concepcion 23
Huachipato 10 Wanderers 24
La Serena 1 OTRO (especificar)

Magallanes 12

O'Higgins 13

Osorno 14 NINGUNO / NO SABE / NO RESPONDE 99

PASAR A PREG. A1a.

PREGUNTAR SOLO A QUIENES REPONDIERON “NINGUNO, NO SABE, NO RESPONDE ” EN PREG. A1.

¢Alguna vez le ha gustado a usted algun club de
Ala.
RESPUESTA UNICA.

futbol profesional o ha tenido preferencia por alguno?

Si 1

= PASAR A A1b.

No 2 = PASARAC1.

PREGUNTAR SOLO A QUIENES REPONDIERON “Si” EN PREG. A2.

¢ Qué equipo le gustaba
anteriormente?

PASAR A PREGUNTA C1.

A1b.

ANOTAR SEGUN CODIGOS
DE LA PREG. A1.

SIGUIENTES PREGUNTAS (MODULOS A Y B) SOLO A QUIENES TIENEN PREFERENCIA POR ALGUN

EQUIPO DE FUTBOL SEGUN PREGUNTA A1.

¢Antes de este equipo, tenia usted preferencia por
otro club de futbol profesional?
RESPUESTA UNICA.

A2,

Si 1 2 PASAR A A3.

No 2 2> PASAR A A4.

PREGUNTAR SOLO A QUIENES REPONDIERON “Si” EN PREG. A2.

¢ Qué equipo le gustaba antes de su

A3. equipo actual?

ANOTAR SEGUN CODIGOS
DE LA PREG. A1.
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A4. MOSTRAR TARJETA INSIGNIAS. Entre éstas ;Cual es la insignia de su club de futbol preferido?

RESPUESTA UNICA.
Antofagasta 1 Palestino 15
Audax Italiano 2 Puerto Montt 16
Cobreloa 3 Rangers 17
Colo Colo 4 Talcahuano / Naval 18
Concepcion 5 Temuco 19
Copiapd 6 Unién Espafola 20
Coquimbo Unido 7 Universidad Catolica (UC) 21
Everton 8 Universidad de Chile (U) 22
Fernandez Vial 9 Universidad de Concepcion 23
Huachipato 10 Wanderers 24
La Serena 11 OTRO (especificar)
Magallanes 12
O'Higgins 13
Osorno 14 NINGUNO / NO SABE / NO RESPONDE 99
¢ Actualmente, con qué Muy frecuentemente, no me pierdo casi ninguin partido. 5
frecugncia asiste .USted al Frecuentemente, voy muy seguido al estadio. 4
estadio a ver partidos de
A5. futbol profesional? En algunas ocasiones, no muy seguido. 3
LEER ALTERNATIVAS. Casi nunca voy al estadio. 2 > PASAR A AB.
RESPUESTA UNICA. Nunca voy al estadio ni tengo intencion de ir. 1

PREGUNTAR SOLO A QUIENES RESPONDEN 5, 4 O 3 EN LA PREGUNTA AS5.
A6. Entre estas alternativas, seleccione los partidos de futbol que usted va a ver al estadio frecuentemente.

RESPUESTA MULTIPLE.

A7. Ahora entre las alternativas (VOLVER A LEER LAS ALTERNATIVAS QUE SELECCIONO EN LA PREG.
ANTERIOR), ordene los partidos del futbol que usted va a ver al estadio, en primer el mas frecuente y luego
los otros yendo hacia el menos frecuente. RESPUESTA MULTIPLE.

AB.
Evento A_7'
frecuente | Ranking de
. frecuencia
Sl NO
Cualquier partido de futbol profesional 1 2
Partidos de mi equipo de futbol profesional 1 2
Partidos de competencias internacionales de clubes 1 2
Partidos de la seleccion chilena 1 2
Partidos de otras selecciones de futbol 1 2
A8. ;Hace cuanto tiempo le gusta este equipo de fatbol profesional? ANOTISAE:F':\S;IDAD
Por la familia, el equipo de mis padres 1
Es el equipo de mis amigos 2
(',PO_" que di'”'a usted que le gusta este Es el equipo de mi universidad, casa de estudios 3
equipo de futbol?
A9 Es el equipo de mi ciudad, pueblo, region. 4
. RE,SPUESTA ESPONTANEA 'Y Es el equipo mas ganador, mas exitoso 5
MULTIPLE
Es el que tiene la mejor hinchada 6
Otro (especificar)
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A10. Aparte del nombre, ¢ de qué otra forma acostumbran llamar a su equipo de futbol? RESPUESTA TEXTUAL

Amarillo 1 Negro 7
¢, Cuales son los colores de -
su equipo? Azul 2 Rojo 8
Blanco 3 Verde 9
A11. RESPUESTA
ESPONTANEA Y Celeste 4 Otro (especificar)
MULTIPLE Lila 5
Naranjo 6 NO SABE / NO RESPONDE 99
Aguila 1 Loro 7
¢ Cual es la mascota de su - -
equipo? Angel 2 Minero 8
Chuncho 3 Zorro 9
A12. RESPUESTA
ESPONTANEA Y Gaviota 4 Otro (especificar)
MULTIPLE Indio 5
Ledn 6 NO SABE / NO RESPONDE 99

A13.MOSTRAR TARJETA ACUERDO. Ahora voy a leerle algunas frases en relacién con su equipo de fatbol
preferido. Le pido que para cada una de ellas me diga que tan de acuerdo o en desacuerdo esta usted, segun
esta escala. RESPUESTA UNICA POR CADA FRASE.

c
o

& 8 | =8| 8| B |K%

= o [} o9 Q (] z

o ST 3 © 3 3| 53| &

" >3 | ¢ 1838 8| 38| =

=] = =]

A = 8 |288| 8|38
A13a. | Si mi equipo pierde, no lo apoyo con el mismo entusiasmo 5 4 3 2 1 9
A13b. | Los jugadores de mi equipo son los mejores del futbol chileno 5 4 3 2 1 9
Al3c. Cuando mi equipo pierde es porque nos perjudican (el arbitro, la 5 4 3 9 1 9

cancha, etc.)
A13d. | Mi equipo de futbol es en general una institucién soélida 5 4 3 2 1 9
A13e. | Estoy siempre al lado de mi equipo, en las buenas y en las malas 5 4 3 2 1 9
A13f. Me dap mas ganas de ir a ver a mi equipo cuando le va bien en lo 5 4 3 2 1 9
deportivo, o cuando esta a punto de ganar algo
A13g. | Si mi club estd mal econémicamente, de todos modos lo apoyo. 5 4 3 2 1 9
A13h. Si supiera que e! din_gro con que se mantiene mi equipo viene de la 5 4 3 5 1 9
droga, o la prostitucion, lo dejo de apoyar
A13i. $| me ofrgmeran trapajar para mi equipo lo haria con gusto, 5 4 3 9 1 9
independiente del dinero que gane con ello.
.| Si mi equipo juega a la misma hora en que por TV transmiten un
A13j. S . . . L . 5 4 3 2 1 9
partido internacional importante, prefiero ver el partido internacional
A mi pais 1
A mi region, provincia 2
MOSTRAR TARJETA REPRESENTATIVIDAD. A mi ciudad 3
Entre estas alterngtlvas, ¢a quien cree que A mi barrio o comuna 4

A14. representa su equipo de futbol preferido?

A mi grupo de amigos 5
RESPUESTA MULTIPLE. Otro (especificar)
NINGUNO / NO SABE / NO RESPONDE 99

131




¢ Tiene usted alguno de los siguientes productos
representativos de su equipo de futbol favorito?

A15.
LEER ALTERNATIVAS.
RESPUESTA MULTIPLE.
¢ Tiene usted alguno de los siguientes adornos en
su hogar, representativos de su equipo de futbol
A16. favorito?

LEER ALTERNATIVAS.
RESPUESTA MULTIPLE.

N

Camiseta oficial o réplica

Banderas

Bufanda

Poleras o polerones, distintos a la camiseta

Insignias metalicas, chapitas, pins

ol |]lw|N

NINGUNO / NO SABE / NO RESPONDE

N

Posters, fotos de jugadores, afiches

Banderines

Cortinas

Sabanas, cubrecamas, frazadas

[CoR I~ SV RN I V]

NINGUNO / NO SABE / NO RESPONDE

A17.;Qué otros productos representativos de su equipo favorito tiene usted? (por ejemplo: reloj, mochila,

calcetines, lapices, etc.) RESPUESTA TEXTUAL

PREGUNTAR SOLO A QUIENES TIENEN ALGUN PRODUCTO SEGUN LAS 3 PREGUNTAS ANTERIORES

Y por el hecho de tener todos estos

Me siento mucho mas identificado con mi equipo

N

productos, ¢en qué medida se siente mas

Me siento un poco mas identificado con mi equipo

A18.

LEER ALTERNATIVAS.
RESPUESTA MULTIPLE.

A19.

RESPUESTA UNICA.

identificado con su equipo de futbol favorito?

Aparte de su club de futbol profesional chileno preferido, ¢ tiene Si 1
usted preferencia, o le gusta algun equipo de futbol de otro pais?

No me siento ni mas ni menos identificado con mi equipo

Creo que no me siento mas identificado con mi equipo

No me siento para nada mas identificado con mi equipo

O (|l w|DN

= PASAR A A19a.

No 2

= PASAR A A20.

SOLO PARA QUIENES RESPONDEN “Si” 1 EN LA PREGUNTA A19.
A19a. ;Cual es el club de futbol extranjero por el que usted tiene preferencia, o cuales son en caso
de ser mas de uno? RESPUESTA TEXTUAL. REGISTRE CLUB Y PAIS DEL CLUB.

A20.En relacion con los productos representativos de clubes de futbol que mencionamos anteriormente, ¢ tiene
usted algun producto representativo de un equipo de futbol extranjero?. S| RESPONDE AFIRMATIVAMENTE
REGISTRE LOS PRODUCTOS Y EL CLUB QUE REPRESENTAN.

¢ Actualmente, con qué frecuencia ve por

television partidos de fatbol profesional

de otras ligas del mundo o programas de
. futbol de otros paises?

LEER ALTERNATIVAS.
RESPUESTA UNICA.

Muy frecuentemente, trato de no perdérmelos.

Frecuentemente, cuando puedo los veo.

En algunas ocasiones, no muy seguido.

Casi nunca los veo.

N|w || Oo

Nunca los veo, y la verdad es que no me interesan.
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B. Identidad grupal clubistica.

B1.

B2.

B3.

B4.

BS.

B6.

MOSTRAR TARJETA PERTENENCIA A
GRUPOS 1.

Pensando en que hay personas a las cuales
le gusta el mismo equipo de futbol que a
usted, ¢en qué medida siente que usted
forma parte de un grupo con ellos, por el
hecho de compartir esta preferencia?

RESPUESTA UNICA.

MOSTRAR TARJETA PERTENENCIA A
GRUPOS 2.

Y en cuanto a las personas a las cuales les
gusta el mismo equipo de futbol que a usted,
¢en qué medida cree que ellos se sienten
parte de un grupo junto a los que comparten
esta preferencia?

RESPUESTA UNICA.

MOSTRAR TARJETA DIFERENCIACION.
Ahora pensando en las personas a las cuales
les gusta otro equipo de futbol, diferente al
suyo, ¢en qué medida siente que forman un
grupo, diferente a usted?

RESPUESTA UNICA.

MOSTRAR TARJETA DISTINCION.

Y pensando en como son en general las
personas a las que les gusta otro equipo de
futbol, diferente al suyo, ¢ qué tan distinto se
siente de ellos en general?

RESPUESTA UNICA.

Estoy seguro que si formo parte de un grupo con ellos

Creo que si formo parte de un grupo con ellos 2
No sé si formo parte de un grupo con ellos 3
Creo que no formo parte de un grupo con ellos 4
Estoy seguro que no formo parte de un grupo con ellos 5
Estoy seguro que si se sienten parte de un grupo 1
Creo que si se sienten parte de un grupo 2
No sé si se sienten parte de un grupo 3
Creo que no se sienten parte de un grupo 4
Estoy seguro que no se sienten parte de un grupo 5
Estoy seguro que si forman parte de otros grupos 1
Creo que si forman parte de otros grupos 2
No sé si forman parte de otros grupos 3
Creo que no forman parte de otros grupos 4
Estoy seguro que no forman parte de otros grupos 5

Son muy distintos a mi 1

Son mas o menos distintos a mi

= PASAR A B4a

No creo que sean distintos a mi

No son distintos en nada a mi

O (b |jlw N

NO SABE / NO RESPONDE

= PASAR A B5.

SOLO PARA QUIENES RESPONDEN 1 O 2 EN LA PREGUNTA B4.
B4a. En qué cree que son distintos a usted las personas a las que les gusta otro equipo de futbol,
diferente al suyo. RESPUESTA TEXTUAL

MOSTRAR TARJETA RECHAZO.

Si usted conociera a una persona cualquiera,
y ella dice que le gusta otro equipo de futbol
distinto al suyo, ¢en qué medida cree usted
que sentiria rechazo hacia esa persona solo
por el hecho de preferir otro equipo?

RESPUESTA UNICA.

MOSTRAR TARJETA IMPORTANCIA
GRUPOS.

Pensando que las personas que comparten
la preferencia por el mismo equipo pueden
conformar un grupo, ¢,cuanta importancia
tendria para usted, en su vida cotidiana,
sentirse parte de ese grupo de personas?

RESPUESTA UNICA.

Inmediatamente siente rechazo hacia él

Podria sentir cierto rechazo hacia él 2
No sabe si sentiria rechazo hacia él 3
Generalmente no sentiria rechazo por él 4
Nunca sentiria rechazo hacia él 5
Seria tal vez lo mas importante para mi 1
Seria importante, pero no lo primordial 2
Tal vez podria ser importante 3
Tendria poca importancia 4
No tendria ninguna importancia 5
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B7. MOSTRAR TARJETA ACUERDO. Ahora voy a leerle algunas frases en relacién con las personas a las que
les gusta el mismo equipo de futbol que a usted. Le pido que para cada una de ellas me diga que tan de

acuerdo o en desacuerdo esta usted, segun esta escala. RESPUESTA UNICA POR CADA FRASE.

] =
g 2| ¢
14 S o o [ o 14
< 3 ® 33 3 ®|Z
= © o o & @ 5] -
o 3 3 ©2 3 3 | 2
14 > ®© % 8 © > 8 z
p=} — p=}
£ s 8 |zs| & | =8
En general, me siento mas comodo y seguro cuando estoy con
B7a. o : 4 . 5 4 3 2 1 9
gente que le gusta mi mismo equipo de futbol (Seguridad)
Trato de relacionarme y de ser amigo de preferencia con gente a la
B7b. P . . o 5 4 3 2 1 9
que le gusta mi mismo equipo de futbol (Exclusividad)
Si puedo ayudar a gente que lo necesita, entre ellos yo privilegiaria
B7c. . S . - Co 5 4 3 2 1 9
a quienes les gusta mi mismo equipo de futbol (Solidaridad)
B7d. General_me_nte me agradan mas aquellas personas a las que les 5 4 3 2 1 9
gusta mi mismo equipo de futbol (Preferencia)

134




C. Practicas y costumbres de la vida diaria.

C1. Pensando en todo lo que usted come C2. Y ahora pensando en lo que a usted mas le gusta
habitualmente, ya sea al almuerzo, once o cena'y comer ¢ Cuales son los PLATOS que usted
a cualquier hora del dia, 4 Cuales son los PLATOS prefiere, independiente de si los come o no con
que usted come mas frecuentemente? frecuencia?
RESPUESTA TEXTUAL. REGISTRE HASTA 3 RESPUESTA TEXTUAL. REGISTRE HASTA 3
C3. ggﬁrg:g TARJETA Comida arabe 1 Comida tipica chilena 7
y entre estos tipos de Comida casera 2 Parrilladas, asados. 8
comidas, ¢,Cuales son los _ —
que usted prefiere o mas le Comida china 3 S;indchhesr:radlmonalles,.t 9
gustan? churrasco, chacarero, liomito
Comida japonesa 4 Otro (especificar)
RESPUESTA MULTIPLE.
Comida mexicana 5
Comida réplda, . 6 | NOSABE/NO RESPONDE 99
amburguesas, papas fritas
C4. Ahora, pensando en las ocasiones en las que usted se toma un trago o cualquier bebida alcohdlica, ya sea
al almuerzo, en eventos, reuniones familiares o fiestas. ; Qué bebidas o tragos consume usted en esas
ocasiones?
RESPUESTA TEXTUAL. REGISTRE TODAS LAS MENCIONES
C4a. S| RESPONDE CERVEZA O RON EN LA PREGUNTA C4,
REGISTRE LAS MARCAS CONSUMIDAS
CERVEZA:
RON:
C5. Cuando usted tiene que hacer las compras Feria 1
de alimentos para su hogar, ¢en cual de
estos lugares prefiere hacer la mayor parte Almacén del barrio, minimarket 2
de las compras?
Supermercado 3
LEER ALTERNATIVAS
RESPUESTA UNICA Encargo por telemercado o por Internet 4
NO SABE / NO RESPONDE 9
C6. Y cuando us.ted va a comprar ropa, para Mercado persa, feria 1
usted o alguien de su familia, o bien cuando
quiere vitrinear ¢ a cual de estos lugares En el centro de la ciudad, galerias. 2
prefiere ir?
En un Mall o en grandes casa comerciales. 3
LEER ALTERNATIVAS
RESPUESTA UNICA Encargo por telemercado o por Internet 4
NO SABE / NO RESPONDE 9
C7.  ¢Qué tan importante es para usted la marca | Es muy importante, me fijo mucho 1
de la ropa que usa o se compra en el plano | €N €S0 > PASAR A C7a
informal, independiente de la que usa para Es importante, pero no es lo 9
trabajar? principal
Tiene poca importancia, en general 3
NOo me preocupa
LEER ALTERNATIVAS No me importa para nada, me dan > PASARAC8
RESPUESTA UNICA lo mismo las marcas 4
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SOLO PARA QUIENES RESPONDEN 1 O 2 EN LA PREGUNTA C7.
C7a. ¢Y cuales son las marcas de ropa que usted prefiere? RESPUESTA TEXTUAL. REGISTRE
HASTA 3 MENCIONES.

C8. Si usted tuviera el suficiente dinero para poder ir al lugar que quisiera, ¢a qué lugar preferiria ir de
vacaciones?
RESPUESTA TEXTUAL.
C9. MOSTRAR TARJETA
PASATIEMPOS. Ir al Mall o centro comercial Ir a jugar bowling 7
Entre estos pasatiempos, _
¢ Cuales son los que usted Bailar o tomar clases de baile ét;i?uosuclioess?_l\?v?;eormo 8
considera mas entretenidos o | como salsa, merengue o tango pulos, ’
. Monopolio, Scrabble, etc.
mas le gustan?
Caminar por el parque, la
. Jugar rayuela | ia ol 9
RESPUESTA MULTIPLE. plaza o la playa
Ir al rodeo Otro (especificar)
Jugar naipes, dominé o cacho
Jugar rayuela NO SABE / NO RESPONDE 99
N
Todos Todos Todos Todos Todos Dos a | Unavez S/
PARA LAS SIGUIENTES 2 los dias | 108 dias | los dias | los dias | los dias | tres ala N
PREGUNTAS MOSTRAR mas de | €ntre 6 | entre3 | entre1 | menos | vecesa | semana | Nunca | R
TARJETA FRECUENCIA TV. y8 y6 y3 de 1 la o
8 horas
horas horas horas hora semana | menos
¢ Con qué frecuencia ve
c1o. usted Televisién por cable? B 7 6 B 4 3 2 1 °
¢ Y con qué frecuencia ve
C11. | usted los canales nacionales 8 7 6 5 4 3 2 1 9
de Televisién abierta?

C12. ; Cuales son los programas de TV abierta que usted ve mas frecuentemente, o cuales son los que a usted

mas le agrada ver?
RESPUESTA TEXTUAL.

C13.

MOSTRAR TARJETA FRECUENCIA

INTERNET.

¢ Y con qué frecuencia se conecta usted a
Internet, independiente del lugar desde

donde se conecta?

RESPUESTA UNICA.

Todos los dias

Unas 5 veces a la semana / dias laborales

Unas 3 6 2 veces a la semana

Una vez a la semana

Una o dos veces al mes

Menos de una vez al mes

Nunca

Nlojloa|~[fwWDN
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C14. Cuando se conecta a Internet, ¢ qué tipo de temas o contenidos son los que usted busca con mayor
frecuencia, o cudles le interesan mas?
RESPUESTA TEXTUAL.

C15. ;Lee usted diarios o revistas extranjeras? Si 1 | PASAR A C15a

RESPUESTA UNICA.
No 2 = PASAR A C16

SOLO PARA QUIENES RESPONDEN 1 EN LA PREGUNTA B4.
C15a. ;Cudles diarios o revistas extranjeras lee usted? RESPUESTA TEXTUAL

C16. ; Cuales son sus cantantes, compositores o grupos musicales favoritos?
RESPUESTA TEXTUAL. REGISTRE HASTA 3 MENCIONES.

137



D. Identidad nacional chilena.

D1. MOSTRAR TARJETA PERTENENCIA A Estoy seguro que si formo parte de un grupo con ellos 1
GRUPOS 1.
Pensando en todos los chilenos ¢en que Creo que si formo parte de un grupo con ellos 2
medida siente que usted forma parte de un
grupo con ellos, por el hecho de compartir la | No sé si formo parte de un grupo con ellos 3
condicion de chilenos?
Creo que no formo parte de un grupo con ellos 4
RESPUESTA UNICA.
Estoy seguro que no formo parte de un grupo con ellos 5
D2. MOSTRAR TARJETA PERTENENCIA A Estoy seguro que si se sienten parte de un grupo 1
GRUPOS 2.
(,Y en que medida cree que el resto de los Creo que si se sienten parte de un grupo 2
chilenos se sienten parte de un grupo junto a
los que comparten su condicion de chilenos? | No sé si se sienten parte de un grupo 3
RESPUESTA UNICA. Creo que no se sienten parte de un grupo 4
Estoy seguro que no se sienten parte de un grupo 5
D3. MOSTRAR TARJETA DIFERENCIACION. Estoy seguro que si forman parte de otros grupos 1
Ahora pensando en las personas que NO son -
chilenas, independiente si viven en Chile o no | Creo que si forman parte de otros grupos 2
¢en qué medida siente que forman un grupo, | No s¢ si forman parte de otros grupos 3
diferente a usted?
Creo que no forman parte de otros grupos 4
RESPUESTA UNICA. Estoy seguro que no forman parte de otros grupos 5
D4. MOSTRAR TARJETA DISTINCION. Son muy distintos a mi 1
Y pensando en como son en general las - — - = PASAR A D4a
personas que NO son chilenas, ¢ qué tan Son mas o menos distintos a mi 2
distinto se siente de ellos en general? No creo que sean distintos a mi 3
RESPUESTA UNICA. No son distintos en nada a mi 4 = PASAR A D5.
NO SABE / NO RESPONDE 9
SOLO PARA QUIENES RESPONDEN 1 O 2 EN LA PREGUNTA D4.
D4a. ;En qué cree que son distintos a usted las personas que no son chilenas?. RESPUESTA
TEXTUAL
DS. M_OSTRAR TARJETA RECHAZO. . Inmediatamente siente rechazo hacia él 1
Si usted conociera a una persona cualquiera
que NO es Chi|ena, ¢en qué medida cree Podria sentir cierto rechazo hacia él 2
usted que sentiria rechazo hacia esa persona No sabe si sentiria rechazo hacia él 3
so6lo por el hecho de no ser chilena?
. Generalmente no sentiria rechazo por él 4
RESPUESTA UNICA. . .
Nunca sentiria rechazo hacia él 5
D6. MOSTRAR TARJETA A mi pais 1
REPRESENTATIVIDAD. — —
Entre estas alternativas, ¢con cual(es) de A mi region, provincia 2
ellas se siente usted mas identificado en A mi ciudad 3
general?
A mi barrio o comuna 4
RESPUESTA MULTIPLE. A mi grupo de amigos 5
Otro (especificar)
NINGUNO / NO SABE / NO RESPONDE 99
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D7. MOSTRAR TARJETA ACUERDO. Muy de acuerdo 1
¢ Qué tan de acuerdo esta usted con que en 2 PASAR A D8.
Chile se habla el idioma castellano de una De acuerdo 2
manera distinta al resto de los paises Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
Latinoamericanos?
En desacuerdo 4 = PASAR A D9.
RESPUESTA UNICA. Muy en desacuerdo 9

SOLO PARA QUIENES RESPONDEN 1 O 2 EN LA PREGUNTA D7.
D8. ;En qué cree que es diferente la manera de hablar castellano de los chilenos?. RESPUESTA
TEXTUAL

D9. ;Cuales cree usted que son los modismos, frases o expresiones mas caracteristicos de la manera de hablar
de los chilenos?. RESPUESTA TEXTUAL

D10. Ahora responda segun lo que usted sabe o cree. ;,Qué evento se celebra o conmemora en las
siguientes fechas?. RESPUESTA TEXTUAL

= ROTAR

D10a. | 12 de febrero

D10b. |5 de abril

D10c. |21 de mayo

D10d. | 11 de septiembre

D10e. | 18 de septiembre

D10f. 19 de septiembre

D11. ;Quiénes cree usted que son los héroes nacionales de Chile o sus figuras histéricas mas destacadas?.
RESPUESTA TEXTUAL

D12. ;Cuales cree usted que son los simbolos tipicos de Chile, los elementos que mas nos representan?.
RESPUESTA TEXTUAL

D13. En relacién con lo anterior, ¢ cuales identifica usted como las comidas y bebidas mas tipicas o
representativas de Chile?. RESPUESTA TEXTUAL
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D14. Ahora, pensando que las personas pueden tener ciertas ideas o principios que guian sus actos en el dia a
dia, que definen lo que para ellos es bueno o malo (como por ejemplo: el respeto a los derechos humanos,
la responsabilidad, etc.) y que podemos llamar VALORES.
¢ Cuales cree usted que son los valores mas caracteristicos de los chilenos, ya sean estos positivos o
negativos (antivalores)?

RESPUESTA TEXTUAL. REGISTRE HASTA 3

D15. MOSTRAR TARJETA EVENTOS. Entre estas alternativas, seleccione aquellas en las cuales participa usted
con mayor frecuencia. RESPUESTA MULTIPLE.

D16. ,Y entre estas mismas alternativas, cuales son las actividades que a usted mas le interesan o atraen?
RESPUESTA MULTIPLE.

D17. ;Y cuales son para usted las actividades que representan mejor a todos los chilenos? RESPUESTA

MULTIPLE.
D15. D16. D17.
Participacion Interés Representatividad
Parada militar 1 1 1
Partidos de la seleccién de futbol de Chile 2 2 2
Asistir a las fondas de fiestas patrias 3 3 3
Rodeo 4 4 4
Bailar cueca 5 5 5
Pefas folcldricas 6 6 6
Desfiles escolares o militares locales, comunales o de pueblos 7 7 7
Discursos del Presidente de la Republica 8 8 8
Carreras a la chilena 9 9 9
Procesiones, peregrinaciones religiosas 10 10 10
Fiesta de la vendimia 11 11 11
Juegos de rayuela 12 12 12
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