Medios de comunicacion, globalizacion y futbol.
Imaginarios y discursos en la mundializacion de
la rivalidad entre el Barcelona y el Real Madrid

La expansion de los medios de comunicacion

EL “cLAsICO” DEL FUTBOL DE EspAaNA (o “derby” como le
llaman en ese pais), pasé de ser el juego mas importante
de la liga, al duelo mas esperado en los escenarios del fut-
bol mundial. Tal vez, no ha habido en la historia del fut-
bol de clubes mayor interés o seguimiento para un juego
que el celebrado por el Barcelona y el Real Madrid. Esto
conlleva el analisis de una serie de elementos sociocultu-
rales que, desde la evidente influencia de los medios de
comunicacion, han captado un juego de futbol para con-
vertirlo en una metafora social de dimensiones globales.

En los tiempos que corren, es sabida la autoridad con
que se manejan los medios de comunicacién en la glo-
balizacién, de tal forma que hacen parte de los poderes
facticos que llevan la batuta en la construccion de imagi-
narios a grandes niveles. Por lo que un acontecimiento de
esta magnitud no tendrfa que escapar de su predominio.

En el actual contexto los medios de comunicacién
son parte de una compleja estructura socio-tecnolégica
que practicamente vertebra todo el sistema de informa-
cion e intercambio de bienes culturales en el mundo. En
palabras de Armand Mattelart, “las redes de comunica-
ci6én en tiempo red estan configurando el modo de orga-
nizacién del mundo” (Mattelart 1998: 113). Es a partir de
la década de los setenta cuando los medios comienzan a
crecer exponencialmente, primero con la difusiéon de la
television, después, con lo que se conoce ahora como las
“nuevas redes de informacién y servicios digitales”:

Al problema de la dependencia de las industrias de la imagen se su-
man pronto el de las nuevas redes de informacion y el de los servicios
multimedia. Las redes digitales sacan de su enclave a la imagen -que
ya no se limitan a ser las que emiten las industrias del ocio- y la proyec-
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tan al nilcleo central de la reorganizacion de los modos de produccion
y de distribucion de las sociedades humanas (Mattelart 1998: 92).

Pero es precisamente en el contexto de la globaliza-
ci6n cuando los medios de comunicaciéon masiva ocupan
un lugar determinante en la recomposicién del mundo,
en las relaciones entre las personas y los distintos nive-
les de la industrializacién y el mercado, sin paralelo en
ningin otro estadio histérico. Los media en la “sociedad
de la informacién” hacen de la globalizacién un espacio
mundial donde el flujo de redes de comunicacién influye
notoriamente en la masificacién de diversos aspectos de
la cultura. Ademds, su decisiva impronta en la actualidad
los ha convertido en un factor mas que determinante en
la conformacién de identidades contemporaneas, de tal
forma que asistimos a una verdadera “revolucién multi-
media” donde las referencias y codificacién de la vida real
parten de los espacios mediaticos (Sartori 1997).

La “omnipresencia” de los medios de comunicacién
se observa en todas partes. No hay espacio vital e insti-
tucional que no escape a su influencia, de manera tal que
el poder que detenta es real y determinante. En realidad,
mucho se ha hablado de la globalizacién econémica y sus
evidentes repercusiones, pero todavia falta dimensionar
el impacto que tiene en los niveles culturales que han mo-
dificado las estructuras cotidianas de las personas en los
niveles de su relacién con la realidad inmediata, donde
los media tienen una profunda incidencia. Es verdad que
este mundo en mucho se parece metaféricamente a la vi-
si6n de Mcluhan y su concepcién de “aldea global”, la
cual los medios de comunicacién tienen un rol mas que
relevante; de esta manera, el contexto en el que vivimos
forma parte también del tan mencionado “imperio de los
medios” que han transformado por completo a las socie-
dades modernas (Fernandez 2010). Como nunca antes en
la historia reciente los medios de comunicacién habian
tenido tanto auge y, sobre todo, poder.

Al mismo tiempo, es necesario mencionar que al inte-
rior de esta fase las complejas redes de comunicacion se
extienden mas alla de los mass media. En efecto, las llama-
das “tecnologfas de la informacioén” ya estructuran gran
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parte de la cotidianidad del mundo, por tener influencia
en cualquier ambito de la vida de las personas. La telefo-
nfa celular, la television por cable o el Internet son ejem-
plos de la gran variedad tecnolégica por la que se mueve
el planeta a partir de una complejisima interaccién del
sistema de las comunicaciones. Los medios de comunica-
ci6én, como productores de mensajes, hacen uso de esta
tecnologia y se lanzan por todos los rincones del orbe,
con tal capacidad e influencia que se observa ahora el
nacimiento de una “tecnocultura”, una alianza estratégica
entre los medios de comunicacion, la tecnologia y la eco-
nomifa de mercado, como caracteristica de los tiempos
que vivimos:

Mediatizacion es el nombre que ha recibido el proceso de articula-
cion del funcionamiento de las instituciones sociales con los medjos de
comunicacion. En la sociedad mediatizada, la tecnocultura es una
designacion, entre otras posibles, para el campo comunicacional como
instancia de produccion de bienes simbdlicos o culturales, pero también
para la impregnacion del orden social por los dispositivos maquinicos
de estetizacion o culturalizacion de la sociedad (Sodré 2002: 9).

La aficién como targets

Este gran poder que generan los medios, tiene que ver
con los “targets” (o “blancos”) a quienes van dirigidos
los mensajes (Naval y Sabada 2005: 13). En el caso con-
creto del futbol, los sujetos a quienes estaban dirigidos
los discursos mediaticos era principalmente a los colecti-
vos juveniles, en parte por la versién extendida de que la
juventud era el Gnico sector que puede hacer deporte v,
por otro lado, justamente por el sentido de ser blancos de
los medios mundializados. El natural espacio mass medid-
tico en el futbol también lo fueron los jovenes, porque el
mercado resultaba muy atractivo en cuanto a resultados
internacionales. Asi, la difusién de los grandes equipos
(principalmente europeos) venia de la mano de un gran
mercado dirigido a publico joven: desde banderas, bufan-
das y las camisetas con los colores de los equipos hacfan
del futbol un especticulo de masas equiparable a la musi-
ca del rock en cuanto a sus alcances mundiales.

No obstante, del publico joven como prioridad dis-
cursiva de las industrias culturales y medios de comunica-
cion, se pasé ahora a captar también al adulto (femenino
y masculino) y, concretamente, a los/as nifios como parte
de la estrategia de la mundializacién del futbol. Es muy
comun observar ahora la afluencia de los clubes que for-
man a nifios/as como parte de las “canteras” por donde
se desarrollarfan los potenciales cuadros de los clubes
profesionales en cuestién, aunque también existen aso-
ciaciones privadas con los mismos objetivos, el formar
jugadores y, de igual forma, incentivar una practica de-
portiva que ya tiene trascendencia a niveles globales. Del
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mismo modo, es muy comun advertir que el mercado
también se segmentd y ahora existe una gran oferta (y
por supuesto, demanda) de ropa y utensilios deportivos
de los grandes equipos del mundo y de los jugadores mas
relevantes.

Por tanto, es en estos campos donde las tecnologias
de informacién construyen la socializacion e identidad de
muchos sectores que estan en el entorno del futbol. En
palabras de Merton, estos grupos representan espacios
o “grupos de referencia” en contraste con los “grupos
de pertenencia” (citado por Giménez 1994: 171) como
la familia, la iglesia, la escuela que paulatina y sistematica-
mente pierden peso dentro los esquemas de pertenencias
a grupos sociales. Son los medios y toda su repercusion
tecnologica de envergadura mundializada quienes proyec-
tan grados de adscripcion y pertenencia de acuerdo a las
coordenadas que corresponden a los mercados, dejando
de lado las agencias de otras instituciones convencionales
otrora determinantes para construir la socializacion:

Por lo tanto, los medios, dadas sus caracteristicas y su poderosa red de
influencia, tienen entre sus caracteristicas el ser agentes socializadores
de referencia capaces de contrarrestar, complementar, potenciar o anu-
lar la influencia de los agentes de pertenencia como la familia. Tantos
unos como otros, los de pertenencia y los de referencia cumplen funcio-
nes socializadoras muy importantes. En primer lugar nos aportan una
gran parte de la informacion con la que construimos la imagen de la
realidad de acuerdo a la cual desplegamos nuestros comportamientos.
En segundo lugar proporcionan valores, normas, modelos, simbolos,
ete., gracias a los cuales se producen los procesos de construccion per-
sonal y de integracion y cobesion social. Por diltimo, es a través de esos
medios como el sujeto construye y desarrolla su identidad, es decir, la
definicion que puede dar de si mismo y a los demds de lo que es el en
cuanto persona individunal y social a la vez (Vera 2005: 20).

Por lo anterior queda clara la inmensa actividad sim-
bélica que genera el futbol (y el deporte, en general) en
todo el orbe, a partir de la telarafia mundializada de los
medios y las tecnologias de informacién y de comunica-
cién. Es en este sentido que la influyente capacidad de
mercado que tienen dichos medios es proclive a formar y
construir zzaginarios en torno a lo que puede expandirse
y, desde luego, venderse como producto de consumo y
de directriz simbdlica en los contextos globales, que va
desde el entretenimiento de masas hasta la magnificacién
de las audiciencias. Segin observa Alonso:

Cuando se habla de futhol, hay que entenderlo en su sentido bdsico
como fodo juego y/o deporte que se desarrolla en torno al ¢je ba-
lon-pie. . .sin embargo, una vez, establecida la archiconocida ldgica for-
mal de futbol, aparece otro problema: el de la distincidn de las diversas
estructuras que concurren_y los dmbitos simbilicos que coexisten, unas
veces superponiéndose y otras veces (con) fundiéndose, de manera espe-
cial en las dimensiones simbdlicas y de significados. Porgue la pelota
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de futhol, tan pronto es un jugnete como el “objeto” en torno al cual
gira una profesion y un negocio. Y esto mismo ocurre con el “futhol”
y con el “deporte”, que pueden vebicular las ideas mds insospecha-
das o los intereses y negocios mds sorprendentes. Por constataciones
como éstas, es decir, ante el poliformismo, la multidimensionalidad y
el caracter polisémico de toda estructura cultural,
social y deportiva, cualquier investigacion (desde e! fut-
bol) debe asegurarse que ha profundizado lo suficiente para alcanzar
interpretaciones y conclusiones realmente explicativas de la accion hu-
mana (Alonso 2012: 65).

A continuacién presentamos tres discursos mediati-
cos que prontamente se estin convirtiendo en propuestas
de imaginarios globales creados desde los medios de co-
municacion masiva a partir de la mundializacion del juego
Barcelona-Real Madrid, como formas de entronizar los
conflictos y tensiones culturales que se viven en un en-
cuentro de futbol que, al mismo tiempo, generan fabulas
y metaforas al interior de los mercados comunicacionales.

Primer discurso: lo politicamente correcto y lo
incorrectamente politico

En esta revitalizacién mediatica del Barcelona-Real Ma-
drid, permite vislumbrar los discursos que se construyen
alrededor de un juego que se convirtio ya en un aconteci-
miento sociocultural de enorme relevancia. El primer dis-
curso, convertido en metafora de mercado, tiene que ver
con anteponer el duelo del Barcelona-Real Madrid como
un esquema del bien contra el mal. Resulta demasiado
atractivo como para dejar de lado el hecho de confrontar
dos escuelas de futbol, pero al mismo tiempo, dos pro-
yectos de empresa deportiva y, en general, dos visiones
politicas de cdmo se dirime el Estado espafiol.

El “clasico” del futbol de Espafia tiene fuerte carga
simbolica politica: representa un duelo deportivo en el
que se dirime la “descolonizacién” histérica de las pro-
vincias auténomas (en este caso Catalufia) con respecto
del “centro” del Estado espafiol (representada por Ma-
drid). Todo lo que tiene que ver con la representacion
del idioma y la cultura catalana con respecto al castellano,
forma parte del duelo futbolistico en tanto puede ob-
servarse como la lucha politica de los territorios espa-
fioles (simbdlicos, principalmente, pero al mismo tiempo
también son nacionales y culturales) forman parte de los
complejos lenguajes culturales en juego y de posturas que
devienen mas alla de los duelos deportivos.

El Real Madrid es un equipo al que saludan con afecto
e incluso declaran su adherencia gran parte de los poli-
ticos conservadores. Por ejemplo, el ex presidente José
Marfa Aznar siempre externé su simpatia por el Madrid,;
o la inocultable postura del actual mandatario, Mariano
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Rajoy, quien es un conocido socio del equipo. Todo ello
tiene su contexto politico, a partir de la concesioén del
Rey Alfonso XIII hacia el club cuando le otorga el titulo
de “Real” al equipo, en el afio de 1920, de ahi que se de-
nomine como actualmente se le conoce: el Real Madrid.
Para arreciar la polémica, el saliente presidente espafiol,
José Luis Rodtiguez Zapatero, expresé su simpatia por
el Barcelona, siendo gobernante por el PSOE, el partido
politico contrario del PP, de corte conservador y actual-
mente en el poder.

En este primer discurso, se anteponen, en una dico-
tomia simbodlica, un elemento central en este analisis.
Por un lado, la obviedad de los sponsors de los dos equi-
pos. El Barcelona, hasta el 2012, y bajo el lema incita-
dor de su publicidad, “mas que un club”, se propuso
apoyar las campafias humanitarias de la UNICEFE. En
efecto, “mas que un club” significa que el futbol puede
estar por encima de cualquier interés mercantil y puede
recurrir a las mejores causas mundiales para lograr la
reproduccion de una “cara amable” de frente a las con-
tingencias de un deporte de alta competicién. ;Quién
mejor que el Barcelona para revelar el cometido? En
el discurso de la empresa catalana, estd siempre estar
en contra de la imposiciéon politica del centro espa-
fiol; la fuerza de la cultura viva catalana de frente a la
“castellanizacién” inminente del Estado; y sobre todo,
Lionel Messi, el joven migrante latinoamericano, que
buscé un futuro en el futbol y, a la postre, se convirtié
en el mejor jugador el mundo. Nada mal para los mer-
cados. Y muchos menos para la creacién de publicos
en la globalizacién.

Por el otro, el Real Madrid quien esta patrocinado ac-
tualmente por Bwin, nada mas ni nada menos que una
casa de apuestas de escala mundial. La presencia del Ma-
drid como uno de los equipos de mayor abolengo de este
deporte siempre debe estar al servicio de esta influencia,
que va desde la venta de sus productos, hasta el perfomance
que significa contratar jugadores a través de transaccio-
nes millonarias. Por lo que esta opcién a este tipo de pa-
trocinio no queda duda del camino que lleva el club en su
afan de consolidarse como uno de los equipos que tiene
mayor presencia en el planeta.

Inconscientemente los “nifio malos” del Madrid pet-
petran esta imagen. El defensa madridista, Pepe, pisa a
Messi en un encuentro y es obligado a disculparse pabli-
camente, aunque sin asomo de arrepentimiento; o la vez
que el director técnico, José Moutinho, le pica un ojo al
entrenador asistente del Barcelona, que también le obliga
a una sancion por patte de la liga (que después se suspen-
de); ambos actos son muestras de los ingredientes que se
requieren para la metafora mundializada del “clasico” y
los ardides de la publicidad internacional.
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Desde luego, si se observa dicha dicotomia desde el
punto de vista del mercado y de los millonarios contratos
que las empresas ofertan a cualquier deporte con pre-
sencia mundial, no tendria nade de malo que cualquier
equipo eligiese cualquier empresa de su conveniencia.
Pero entre el Barcelona-Real Madrid, esto tiene un peso
simbdlico y signico de gran envergadura. La puesta en
escena tiene que contener dichos elementos que son usa-
dos a conveniencia para dirimir un duelo deportivo a un
evento que se promueve desde los escenatios y desde los
imaginarios globalizados.

Segundo discurso: Messi y Ronaldo, entre el
bien y mal

La segunda metafora tiene que ver con la rivalidad de los
dos jugadores mas importantes de ambos equipos y prac-
ticamente del mundo entero. A partir de ahi se impone un
elemento. El argentino Lionel Messi, del Barcelona, ha
ganado cuatro veces el titulo del “jugador mas valioso”
del mundo, mientras que Cristiano Ronaldo, del Real Ma-
drid, ha quedado relegado a los segundos lugares.

Messi se caracteriza por ser mesurado, introvertido,
sencillo, donde su “lenguaje piblico” se manifiesta en la
cancha, siendo el anotador mas importante de todos los
tiempos en el Barcelona y, desde luego, el mejor juga-
dor por tres ocasiones consecutivas. Cristiano Ronaldo,
en cambio, su novia es una modelo internacional, sale en
revistas especializadas de modas y de espectaculos y es
legendaria la frase que acufié: “yo creo que por ser rico,
guapo, buen jugador, las personas tienen envidia de mi”.
Los medios de comunicacién han exagerado tal contra-
diccién y han desarrollado una idea del “chico bueno”
(Ia historia himself, del joven migrante argentino, pobre y
cargado de ilusiones, que logra triunfar al maximo) con-
tra el “chico malo” (el joven triunfador, frivolo, millona-
rio), una historia maniquea que llena cualquier fantasia
mediatica en cuanto a los ratings y todos los niveles de
publicidad. Es el morbo comunicacional lo que se pone
en juego.

Tercer discurso: Josep Guardiola y José
Mourinho, antitesis

La historia de los dos entrenadores es bastante atipica.
Por un lado, Guardiola venia de entrenar fuerzas basicas
del Barcelona y nunca habfa tenido a su cargo algin equi-
po de Primera Divisiéon. Como un equipo de alta compe-
ticién internacional, el Barsa tiene que tener figuras de ta-
lla mediatica, principalmente en jugadores pero también
en entrenadores. A la salida del holandés Frank Rikjaard
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del banquillo del equipo, la primera intencién de la di-
rectiva siempre fue contratar a alguien que pudiera dar
titulos, pero al mismo tiempo, tener a alguien que gene-
raria presencia y “mercado” en los escenarios mundiales
del futbol. La contratacién de Josep Guardiola supuso un
intervalo entre el “gran entrenador” por venir y alguien
que pudiese aguantar dicho #passe. Guardiola, antes de
sus espectaculares triunfos, tenfa bajo perfil con respec-
to a la plantilla del Barcelona (entrenador del segundo
equipo del Barcelona), pero al llegar como entrenador y
comenzar la leyenda que forjo el club’, 1a historia, la suya
propia, se proyecté como nunca antes.

No se necesita decir mas sobre los logros de Josep
Guatdiola, mismos que lo colocan en la palestra de los me-
jores entrenadores de la historia del futbol mundial. Sin
duda, un gran acierto ponetlo en el banquillo, pero des-
de luego fue una situacién completamente casual que el
Barcelona sacé el maximo de los dividendos que, ademas
puso en juego la dialéctica con que se dirime le liga de fut-
bol espafiola, concretamente entre la rivalidad histérica
del Real Madrid-Barcelona. Guardiola, un jugador cantera
de la Ciudad Condal; un baluarte del club como jugador
y en la seleccién espafiola; de bajo petfil, genio del futbol
y, por supuesto, hablante de Catalan; con carisma personal
y querido por todo el entorno barcelonista y sin problema
alguno en su vida fuera de las canchas (que para el presti-
gio de estos equipos cuenta muchisimo). Y desde luego,
su maximo logro, que fue posicionar al Barsa como lo que
muchos criticos han mencionado: Guardiola construyé el
mejor club de futbol de todos los tiempos. Eso es mucho
decir, al mismo tiempo que para el club en general esto es
sacarse la loterfa en esta fabula medidtica futbolera.

El portugués José Mourinho llega al Real Madrid des-
pués de una exitosa carrea como entrenador que comien-
za en Portugal, pasa por Inglaterra e Italia para aterrizar
en el club merengue, uno de los més famosos del planeta.
Sin duda alguna, Mourinho ha sido precedido por una
visible trayectoria llena de declaraciones controversiales
y, en mas de las veces, mas que polémicas. Nunca fue
jugador, practicamente toda su vida profesional la dedi-
c6 a la gestion deportiva y mas tarde a ser entrenador.
De fuerte personalidad, visceral, enérgico, con evidentes
contradicciones para las relaciones publicas, tiene acufia-
da una frase que le vali6 la enemistad —y el respeto, al
mismo tiempo- de la prensa europea: “Por favor, no me
llamen arrogante, pero soy campedn europeo y pienso

1 En cuatro temporadas, el Barcelona de Guardiola gané absolutamente
todo lo que ningin equipo en la historia de Europa (ni del mundo), el
ahora ya famoso “sextete” en un afio futbolistico para cualquier club: en su
primera temporada gana la prestigiosa Champions Ligue, al Copa de Liga
y la Copa del Rey; en la segunda la Supercopa de Espafia y de Europa y el
Mundial de Clubes. En suma, en los cuatro afios como entrenador gana
dos Copas del Rey, tres Super Copas de Espafia, tres ligas espafiolas; dos
Champions Ligue, dos Mundiales de Clubes, dos Super Copas de Europa.
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que soy un tipo especial®. Quizd no hay mejor frase don-
de resuma su avasallante personalidad.

José Mourinho tiene mas palmatés que Guardiola en
el entorno del futbol?, y su contratacién al Real Madrid
significd, en parte, salvaguardar el honor futbolistico del
Real Madrid frente al Dream Team de Guardiola y tener
en sus filas a un técnico ganador por excelencia. No
obstante, muy al estilo de Moutinho, pareciera que tam-
bién priorizé alimentar el imaginario medidtico con que
se posiciona el clasico de la liga espafiola. Bravucén, la
contraparte de Guardiola actualmente sigue sin medir sus
palabras y no se caracteriza por su mesura frente a lo que
mucha gente piensa que debe dejar de lado para avanzar
en lo que es realmente experto, en la estrategia en el cam-
po de futbol y en la gestién de jugadores de alto nivel.

Asi, la arena de los mass media qued6 abonada para
impulsar el imaginario del “clasico” mas famoso. Por
un lado, el “malo” de la pelicula, José Mourinho, con su
apuesta a seguir en la pertenencia sin equivoco de un club
que pondera las cifras millonarias para lograr éxito; con
un estilo altisonante, agresivo en todo sentido, hace gala
de su proclama de ganar a toda costa y con la fama que
ello conlleva. Estratega extraordinario, Mourinho gesta
un juego directo, europeamente duro, con altas dosis de
ofensiva y de desgaste fisico, muy acorde a la expectativa
de su personalidad. Sin miramientos.

En tanto, Guardiola es el “bueno” de la historia. Hu-
milde en su arenga como entrenador, apuesta a un juego
donde el ingrediente principal son los jugadores y no la
estrategia, propiamente dicha. No genera ningin horizon-
te que hable de él como un profesional “ambicioso”, no
obstante el haber creado un verdadero trabuco en el futbol
mundial. Contratio a la solvencia lingtifstica de Mourinho,
Guatrdiola espera que se hable de él en la cancha.

A manera de conclusion

A partir de la impronta que genera las mas exitosas de
las expectativas mediaticas, asistimos a nuevos esquemas
de ver los espectaculos de masas. Son los medios quienes
construyen la historia en aras de mercantilizar un juego
de futbol desde un complejo esquema de intereses que
sobresale mucho mas alla de la propia justa deportiva.
HEstamos presenciando el auge de los medios de comu-
nicacién como los verdaderos impulsores de politicas de
mercado que dejan fuera a toda perspectiva deportiva de

2 Dos ligas, una Copa, Super Copa y una Champions Ligue con el Oporto
de Portugal; dos ligas, dos Copas de Liga, una FA Cup, una Super Copa
con el Chelsea en Inglaterra; dos ligas, una Copa, una Super Copa y una
Champions Ligue con el Inter de Milan en Italia; una liga, una Copa del
Rey y una Super Copa con el Real Madrid en Espafia.
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los clubes de futbol, para pasar a formar duelos mediati-
cos, jugadores-mercado, discursos globalizados en donde
se espera todo, menos apuesta a la generacion del deporte
per se, y menos a la calidad futbolistica

En el caso del futbol, de pasar a ser una romantica
competicién deportiva hoy es una insigne realidad mer-
cadotécnica. Y tan es asi, que los medios son capaces de
convenir lo que puede impulsarse en aras de la gigantesca
industria que significa hoy dia el futbol mundial.

En el caso particular del “clasico” Barcelona-Real Ma-
drid, se puso en juego tal maquinaria en donde se sigue
gestando la vision maniquea por el cual debe verse un
juego de esa magnitud.

Ello tuvo consecuencias en las seleccion espafiola que,
al ver mermados sus principales cuadros barcelonistas y
madridistas por tanto desgaste de los medios y toda la
parafernalia de la publicidad, actualmente ha tenido un
rendimiento mediano que no se esperaba de la seleccion
ganadora del mundo. Ademis, en el caso del Barcelona, es
obvio el cansancio de su estilo de juego y sus propios juga-
dores que no puede sostenerse por mas tiempo. Desde lue-
go, esto es parte de sus vidas profesionales, pero al mismo
tiempo, no deja de llamar la atencién la cantidad de puntos
de vista que desde la prensa mundial han sido vertidos en
los juegos del Barcelona-Real Madrid que, con la presion
consabida y los tantos encuentros que se han disputado, ha
dejado huellas en ambos equipos. Las mas visibles, aparte
de las lesiones de los jugadores, es la salida del entrenador
Josep Guatrdiola, quien declaré que su renuncia al banqui-
llo del Barsa se debié también al “cansancio” excesivo des-
pués de cuatro intensos aflos al frente del equipo.

Por su parte, José Mourinho habla ya de abandonar
el Real Madrid después de tener serias diferencias en el
vestidor con algunos jugadores clave en el entorno ma-
dridista. Es sabida su confrontacién con el capitan “his-
térico” del Real Madrid, Iker Casillas, a quien puso en la
banca en la parte final de la temporada de este afio en la
liga espafiola.

Si Guadiola y Mourinho se van en tan poco tiempo
de dirigir sus equipos algo pasa en las esferas de debate
futbolistico, mas alla de las canchas. No quiere decir que
la magnitud de la mundializacién haya sido el unico fac-
tor por el cual se visibilizan las crisis en ambas escuadras,
pero lo que sf es cierto es que estamos ante espacios crea-
dos por los vacios que dejan las propias politicas deporti-
vas de los clubes de futbol y, sobre todo, cuando se hace
de lado el buen funcionamiento de las estrategias en aras
de la intromision, de lleno, de los medios de comunica-
cion globales para definir qué juegos y qué espectaculos
son los mas sobresalientes. Desde luego, sin que importe
lo realmente debe importar: el futbol.
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