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Resumen. En este trabajo el objetivo central fue conocer y describir las practicas y signi-
ficados de consumo cultural de jévenes universitarios/as que vieron television durante los
partidos de la selecciéon mexicana de futbol del Mundial de Sudafrica 2010. Para acceder a
ello se indag6 tanto en los contenidos de las transmisiones como en los consumos culturales
de los jovenes, mediante una etnografia multisituada con diversas herramientas de recolec-
cion de datos. Entre los hallazgos, se puede mencionar que las transmisiones de los partidos
de futbol de la seleccién mexicana son rituales performativos en donde los jovenes expresan
densamente formas heterogéneas de consumo cultural imbricadas con imaginarios naciona-
listas laxos. Se concluye que los jovenes pueden reproducir tanto imaginarios nacionalistas
como ser pragmaticos consumidores porque con sus identificaciones deportivo-nacionalistas
involucran practicas de consumo con imaginarios flexibles sobre lo mexicano. Por ello frente
al televisor pueden ser consumidores y ciudadanos, segin el espacio, la temporalidad y los
sujetos con quienes interactien. El contenido sera presentado en ocho apartados. En los pri-
meros tres delimito el tema, los sujetos, los contextos, el método y la aproximacion teorica.
Los tres siguientes muestran las formas de consumo en diversos espacios localmente situados.

En la tltima secciéon delimito los hallazgos.

Palabras clave: jévenes unwersitarios, consumo cultural, lelevision, nacionalismo, performatividad.

1 Doctor en Estudios Latinoamericanos. Universidad Nacional Auténoma de México. Profesor-investigador. Instituto de la

Comunicacién, Universidad del Marjorgemenecs@hotmail.com https://orcid.org/0000-0002-8553-8082

goee



Revista Perspectiva Geografica

Put on the green one:
Soccer and cultural consumtion of young university
students from Oaxaca, México

Abstract: In this work the main goal was to get to know and describe the practices and
meanings of cultural consumption of young college students that watched television during
the matches of the Mexican soccer team at the South Africa 2010 World Cup. In order to
acces this, a research was done in the contents of the transmisssions as well as in cultural
consumptions of youg people, through a multi-sited etnography with various data collection
tools. Among the findings it can be mentioned that the broadcasts of Mexican national team’s
soccer matches are performative rituals where young people densely express heterogeneous
forms of cultural consumption imbricated with loose nationalist imaginaries. It is concluded
that young people can both reproduce nationalist imaginaries as pragmatic consumers because
with their sports-nationalist identifications they involve consumption practices with flexible
imaginaries about what it is to be Mexican. Therefore, infront of the television they can be
consumers and citizens, depending on the space, the temporality and the subjectd with whom
they interact. The contect will be presentedin eight sections. In the frist three I define the
topic, the subjects, the contexts, the method and the theorical approach. The folowing three
show the forms of consumption in various locally located spaces. In the last section I outline
the findings.

Keywords: University students; cultural consumption; television; nationalism; performativity.

Cologque o verde:
Futebol e consumo cultural entre jovens universitarios
de Oaxaca, México

Resumo: Neste trabalho o objetivo central foi conhecer e descrever as practicas e significados
do consumo cultural de jovens universitarios que assistiram a televisao durante as partidas da
sele¢io mexicana de futebol na Copa do Mundo da Africa do Sul 2010. Para acessalo, tanto
os conteudos do nas transmissdes, bem como no sonsumo cultural dos jovens, através de uma
etnografia multisituada com diversas ferramentas de recolha de dados. Entre as descobertas
pode-se mencionar que as transmissoes dos jogos de futebol da selegao mexicana sdo rituais
performativos onde os jovens expressam densamente formas heterogéneo de consumo
cultural imbricadas com imaginarios nacionalistas soltos. Conclui-se que os jovens podem
tanto reproducir imaginarios nacionalistas como consumidores pragmaticos porque com as
suas identificagdes deportivo-nacionalistas envolvem practicas de consumo com imaginarios
flexiveis sobre o que ¢ mexicano. Portanto, diante da televisao podem ser consumidores e
cidadaos dependiendo do espaco, da temporalidade e dos sujeitos com os quais interagem.
O contetdo sera apresentado em oito segdes. Nos trés primeiros defino o tema, os asuntos, os
contextos, o método e a abordagem tedrica. Os trés seguintes mostram as formas de consumo

em varios espacos localizados localmente. Na tltima segao descrevo as conclusoes.

Palavras chave: Estudantes universitdrios; consumo cultural; lelevisao; nacionalismo; performatividade.



Introduccién

Cuando en términos sociologicos se acepta que en el
analisis sobre los medios masivos de comunicacién se
deben conocer las condiciones técnicas de produc-
cion, los contenidos del medio y el consumo de los
televidentes (Thompson, 1998), alli se abre una puer-
ta para la investigacion etnografica. Especificamente
porque la finalidad no es el medio ni la tecnologia en
si, sino conocer las formas en que los sujetos apropian
y consumen uno o mas medios en espacios y tiempos

determinados.

Ademas, si Pierre Bourdieu (1996) senala que los
Juegos Olimpicos son un espectaculo deportivo de
competencia entre atletas, pero también son un ri-
tual marcadamente nacionalista, con himnos y ban-
deras enalteciendo a la patria, y también que entre
los consumidores existe una construcciéon social del
espectaculo (Bourdieu, 1996), en donde la tele es la
que generara la oferta y el espectador la amolda a sus
circunstancias, entonces se justifica etnograficamente
la oportunidad de conocer las particulares formas en
que ciertos grupos y personas apropian/consumen so-

cialmente determinados acontecimientos deportivos.

Si a esto se le suma que en el siglo XxI los rituales
no solo se observan, se producen y se construyen en el
centro de la vida social, sino que también se constru-
yen en espacios desacralizados y periféricos, como en
los eventos deportivos (Segalen, 2005), lo anterior jus-
tifica la idea de observar y describir los contenidos te-
levisivos de partidos de futbol, pero con la finalidad de

conocer el consumo cultural de televidentes situados.

Entonces, al proponer que los mundiales de futbol
pueden observarse como rituales laicos de repeticion
periddica, pues no tienen un guion prescrito y mas
bien son situaciones performativas, dindmicas, trans-
culturales y trasnacionales, fue preciso delimitar qué
tipo de partidos se podrian observar, quiénes serian
los sujetos con los que se observarian los partidos y en
donde y como se haria. A continuacion, delimitamos

estos aspectos.
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Primero. A partir de agosto de 2008 se comenzo
a observar etnograficamente los partidos de television
de la seleccion mexicana de futbol que estaba dispu-
tando las eliminatorias para el Mundial de Sudafrica
2010. El siguiente paso fue delimitar a los sujetos de

estudio.

Segundo. Desde La Crucecita, en el municipio
de Santa Maria Huatulco!, Oaxaca, México, nos cen-
tramos en conocer cudl era el consumo cultural de
las y los jovenes universitarios/as de la Universidad
del Mar? (UMAR) durante diversas transmisiones de te-
levision de los partidos de la seleccion mexicana de
futbol. Una hipotesis para esta pregunta fue plantear
que los jovenes universitarios apropian los partidos de
futbol como rituales de consumo en donde expresan
diversas practicas y significados nacionalistas o no,
pero de acuerdo al microcontexto y los sujetos con

quienes se encuentran viendo la transmision.

Tercero. Por el caracter cualitativo de esta inves-
tigacién, optamos por registrar los consumos de entre
10y 15 jovenes (hombres y mujeres) de la licenciatura
en Ciencias de la Gomunicacién de la UMAR, aunque
la propia naturaleza del trabajo etnografico nos llevo
a registrar practicas y narrativas de jovenes de otras
licenciaturas. Esto se justifica porque a diferencia del
enfoque cuantitativo que busca representatividad, el
etnografico busca significatividad a través de descrip-
ciones densas que aborden el futbol como un feno-
meno social total. Por eso, para conocer y describir
multiples experiencias de los jévenes antes, durante y
después de las transmisiones de television en diversos
partidos de la seleccion, utilizamos distintas herra-

mientas etnograficas de acuerdo a los espacios y los

1 Se ubica en la costa sur del Pacifico, a 277 km de la capital del
estado de Oaxacay a 763 km de la Ciudad de México. Pertene-
ce a la agencia municipal de Santa Cruz Huatulco, pero, como
area urbana, La Crucecita se “inventa” a partir de 1985, ya que
en ese afo se da un decreto presidencial en donde se expro-
pian las tierras comunalesy se inicia la construccién del Centro
Integralmente Planeado Huatulco (cip Huatulco).

2 La Universidad del Mar (UMAR) es una universidad publica que
forma parte del Sistema de Universidades del Estado de Oaxa-
ca (SUNEO). En el campus de Huatulco se ofrecen licenciaturas
y posgrados en ciencias sociales principalmente.
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sujetos. Esto porque en el disefio metodologico se deci-
di6 explorar las practicas y significados de consumo en
diversos microcontextos de Oaxaca, por lo que cada
herramienta fue utilizada para cubrir las necesidades
de la investigaciéon (como se detallara en el apartado

metodologico y se mostrara en los resultados).

En lo siguiente, se mostrard que el mundial de fut-
bol de Sudéfrica 2010 fue una experiencia de consu-
mo cultural que se construy6 socialmente en procesos
multilineales, apropiando la television desde espacios
escolares, caseros y publicos; ademas, que la relacién
entre television y consumo cultural derivé en practicas

juveniles con mediaciones culturales performativas.

Consumo cultural y television

Segun la Encuesta Nacional de Practicas y Consumo
Culturales (Consejo Nacional para la Cultura y las
Artes [Conaculta], 2004), en México, a principios del
siglo xx1, el 95,5% de la poblacién tenia el habito de
consumo televisivo, aunque solo el 22,4% tenia acce-
so a la television de pago. Ademas, 48% veia televi-
sion —de dos a menos de cuatro horas diarias—. Si
asistir al estadio como parte del tiempo libre tenia el
6,4% de preferencias entre la poblacién encuestada,
los deportes ocupaban el cuarto lugar de preferencia
entre esas audiencias (Conaculta, 2004). Por ejemplo,
el partido entre México y Brasil del miércoles 4 de
agosto de 1999 tuvo 79,94% de telehogares encendi-
dos. Hasta ese momento, dicho evento ocupé el tercer
lugar en la audiencia histérica de la television mexica-
na, solo superado por la telenovela El privilegio de amay

en dos emisiones distintas (Jara & Garnica, 2009).

Si bien era comian decir que el publico que gusta
del futbol esta compuesto principalmente por varo-
nes, cuando hay Juegos Olimpicos o mundiales el pu-
blico se diversifica en cuanto a edad, género y estrato
socioeconémico, y parece ser claro que en términos
deportivos el mayor gancho de audiencia lo generan
las finales de los torneos cortos y la seleccién varonil

mexicana de futbol en mundiales, eliminatorias, Copa

América, Copa de Oro y hasta en amistosos (Jara &

Garnica, 2009).

Por eso no sorprende que tanto en el Mundial de
Francia 1998 como el de Corea-Japon 2002 México
fue de los paises en los que se transmitieron “en vivo
todos los partidos, y quizas el Gnico pais en el que esas
transmisiones se presentaron en dos cadenas naciona-
les o seminacionales” (Jara & Garnica, 2009, p. 222).
Como es de suponerse, los niveles mas altos de audien-

cia fueron los de los partidos de la seleccién mexicana.

Fernando Medina (1995) menciona que en el siglo
XX los medios masivos de comunicacién lograron cap-
tar la atencion de millones de espectadores en torno
al futbol porque han actuado como mediadores entre
los jugadores y los ptblicos, valiéndose de la ubicui-
dad y la instantaneidad del evento. Los medios han
fungido como los organizadores del consumo cultural
porque “han construido imagenes de los equipos y de
los principales jugadores, y sobre todo han nutrido los

sentimientos nacionalistas” (Medina, 1995, p. 74).

Para Néstor Garcia Canclini (1995), el consumo
se refiere al conjunto de procesos socioculturales en
los que se realizan la apropiacion y los usos de los
productos; en el consumo se construye parte de la ra-
cionalidad integrativa y comunicativa de la sociedad.
Ademas, que en la logica de la globalizacién las co-
munidades internacionales tienen mediadores ancla-
dos en las nuevas tecnologias, que posicionan mas a

un consumidor que a un ciudadano.

Una nacién, por ejemplo, se define poco a esta al-
tura por los limites territoriales o por su historia
politica. Mas bien sobrevive como una comunidad
interpretativa de consumidores, cuyos habitos tra-
dicionales —alimentarios, lingiiisticos— los llevan
a relacionarse de un modo peculiar con los objetos
y la informacién circulante, en las redes internacio-
nales. Al mismo tiempo hallamos comunidades in-
ternacionales de consumidores —ya mencionamos
las de jovenes y televidentes— que dan sentido de
pertenencia donde se diluyen las lealtades naciona-
les (Garcia Canclini, 1995, pp. 49-50).

Jorge Alberto Meneses Cardenas



En este trabajo nos distanciamos de la racionali-
dad econémica del consumo para centrar la atenciéon
en las experiencias juveniles con el interés de ubicar su
relaciéon con experiencias de clase, género, generacién
y espacio, segun el punto de vista del actor (Rosaldo,
1990). Es decir, al observar partidos de futbol como
una experiencia compartida el objetivo no consisti6
en ubicar el valor de uso o valor de cambio frente a
una television y lo que eso genera, sino el valor de
simbolo y las practicas que las personas construyen en
la mediacion social cuando apropian artefactos televi-

sivos para consumir contenidos deportivos.

El método etnografico
multisituado

Para lograr el objetivo de conocer y describir los con-
sumos culturales y darle sentido espacial y temporal
desde diversos angulos a las experiencias de consumo
de jovenes estudiantes del siglo X1, se utilizo la etno-
grafia multilocal (Marcus, 2001), multisituada (Hine,
2004), con la finalidad de acceder a sus practicas en
diversos mundos de significacién. El consumo es si-
tuado y performativo porque, aunque sea la misma
practica —observar television—, las reacciones y sig-
nificaciones son diversas, dependiendo del espacio, la
temporalidad y las personas. Durante el periodo de las
eliminatorias y en el mundial se utilizé la observacién
participante en diversos espacios donde se convivio
con jovenes con el objetivo de consumir los partidos
de futbol. Luego de diversas experiencias de consumo,
se realizaron entrevistas informales con la finalidad de
conocer lo que pensaban sobre lo que hacian y lo que
veian. Para complementar la experiencia de consumo,
se opto por registrar el contenido de los anuncios que

se transmitian durante la transmisiéon de un partido.

Ademas del trabajo de campo sincronico, se rea-
liz6 una fase de trabajo de campo asincrénico (Pink
et al., 2017). En octubre de 2011 se pidié a jovenes
universitarios que recién entraban a la Universidad

del Mar que redactaran pequefios escritos sobre lo
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que recordaban de algunos partidos de la seleccion
mexicana en el Mundial de Sudafrica, registros que
sirvieron para conocer la manera en que se vivieron
€sos consumos en otros contextos. Esto porque si para
Lasén (2000) una generacion no se delimita ni define
por la edad, sino por las situaciones compartidas, el
Mundial de Sudafrica 2010 fue una cita concertada
de corte generacional (Lasén, 2000), pues esos jove-
nes vivieron diversas experiencias performativas que

muestran consumos situados.

Cuando se mencion6 que la investigacion estaba
enmarcada en el Mundial de Sudafrica 2010, lo que
no se dijo fue que la redaccién se termind antes, du-
rante y después del Mundial de Catar 2022. La distan-
cia entre el trabajo de campo vy la redaccién ha per-
mitido reflexionar sobre lo que ya pasé y se registrd
hace una década, pero desde el presente. Esta es una
postura desde la antropologia procesual en donde el
etnégrafo se mueve de la realidad observada a la con-
ceptualizacion (Turner, 1974), intentando hacer un
trabajo dialéctico que tiene como finalidad hacer de
lo etnografico un proceso de trabajo de campo y escri-
tura teérico-empirico, inductivo-deductivo-reflexivo.
De alli que si se asume que la redaccion etnografica
es reflexiva (Guber, 2017), la escritura etnografica es
un momento del proceso etnografico (Restrepo, 2016)
y esta circundada por la temporalidad. Por tanto, la
escritura —como las personas y sus culturas— es di-

namica, fluida y situacional.

Una experiencia de consumo

En el mes de noviembre del 2008 la selecciéon mexi-
cana jugaba su ultimo partido con miras al hexagonal
final para conseguir un boleto al Mundial de Suda-
frica 2010; el partido fue contra Honduras. Durante
un mes los promocionales de Televisa mostraban el

gancho para el televidente: “El dia del juicio final”.

Durante las eliminatorias se elaboraron frases sobre
acontecimientos histéricos de corte nacionalista para

enganchar a las audiencias. Los promocionales simu-

Ponte la verde: futbol y consumo cultural de jévenes universitarios de Oaxaca, México
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laban un duelo entre naciones con narrativas verbales
bélicas de amigo-enemigo, complementadas con ima-
genes de hombres con rostros pintados que gritaban y
agitaban banderas, como en el inicio de una guerra. Por
ejemplo, cuando a partir del dia 11 de febrero de 2009
la seleccién inicié el hexagonal final para el mundial,
un mes antes habia comenzado ya el ritual de peticién
de consumo. En distintos horarios y canales se repetian
los comerciales. También los comentaristas aprovecha-
ron otros partidos y programas para recordar el eslogan
e invitar a los televidentes a disfrutar del partido. Por
ejemplo, para el juego contra Estados Unidos, Televisa

lo promocioné con un discurso bélico: “La guerra fria”.

La intercomunicacién mediante la retérica de lo
directo y la simulaciéon del contacto (Martin Barbero,
2001) intentaba fusionar el rol de los que jugarian y los
que verian jugar. El discurso apelaba a una comunidad
imaginaria (Anderson, 2007), ya que evocaba un pasado
compartido y cierta horizontalidad mediante un “no-
sotros” nacionalista que diluia las diferencias y las des-

igualdades para enfrentar “juntos” una causa nacional.

La retorica es integrativa porque se propone que el
éxito o fracaso de la seleccion es de todos, sin impor-
tar que el espectador sea un sujeto fuera de la cancha.

“Ponte la verde™

no solamente equivale a uniformar-
se, también se comulga con la idea de la unidad na-
cional: “independientemente de la desigualdad y la
explotacion que en efecto puedan prevalecer en cada
caso, la nacion se concibe siempre como un compaie-
rismo profundo, horizontal” (Anderson, 2007, p. 25).

El aficionado, el jugador nimero doce, es el héroe

an6nimo, el soldado desconocido (Anderson, 2007).

El 12 de agosto de 2009 se jugé el partido de vuelta
entre México y Estados Unidos en el estadio Azteca.
El partido no se realiz6 por la noche, cuando el rating
podria tener mejores niveles de audiencia. Se jugd a

las tres de la tarde para aprovechar el calor, la con-

3  “Ponte la verde” es el eslogan que promocionaba Televisa para
hacer referencia a ponerse la camiseta como metafora de apo-
yo incondicional. Una forma de apoyo material fetichizado es
comprar los productos de los patrocinadores, como, por ejem-
plo, las playeras oficiales.

taminacion y la altitud de la Ciudad de México. La
ciudad juega su partido porque muestra que el espacio

nunca es neutro, construye relaciones y desigualdades.

Ese dia en Santa Cruz Huatulco los restaurantes y
bares ofrecian el banquete televisivo: “vea el México
vs. Estados Unidos, cubetazo de Sol o Indio a 100”.
En los programas de television previos tenian a sus
conductores y conductoras uniformadas de verde, or-
ganizando concursos y porras para apoyar a los selec-
cionados, tanto en TV Azteca como en Televisa. Si el
partido de ida lo sintonizamos por Televisa, la vuelta
fue por TV Azteca. El objetivo fue registrar los anun-
clos que aparecian en la pantalla, ya sea ocupando
la mayoria de la imagen o en cintillos. El marcador
final fue de 2 a 1 a favor la seleccion mexicana, pero
en lo que nos centramos en el primer tiempo fue en la

publicidad que apareci6 en la pantalla.

En la Tabla 1 se registraron 46 anuncios en 45 mi-
nutos como parte de una oferta de hiperconsumo de

imagenes.

Como en un bufet, habia anuncios de todo. Ocho
de celulares de tres compaiiias; ocho de autos de cinco
marcas; seis de bebidas: cinco de dos cervezas y uno
de refresco; nueve de tarjetas de crédito, préstamos
o formas de ahorro; cinco de tres bancos, tres de dos
cajas de ahorro y una tarjeta de crédito internacional;
tres de comida: uno de comida rapida, uno de dulces
y otro de botanas saladas; cuatro de medicamentos:
tres para la disfuncion eréctil y uno para problemas
de acidez estomacal; dos de aceite para autos; y seis

mas que se catalogaron como productos varios.

Sien el plano del marketing y la publicidad el re-
cuerdo, la presentacion y la informacién forman par-
te de las estrategias de construccion de los factores
subjetivos del consumo sobre los productos (Kotler &
Armostrong, 2008), en este caso, durante la transmi-
si6n la mayoria de los anuncios entraban en el nivel
del recuerdo, pues eran anuncios que ya existian. For-
maban parte de los fieles patrocinadores de la selec-

c16n en ese ciclo mundialista.

Jorge Alberto Meneses Cardenas
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Marca Producto Marca Producto
Visa Tarjeta de crédito Vitromex Accesorios-hogar
Movistar Celular Scotiabank Banco-crédito
Banamex Banco-crédito Corona Bebida
Sol Bebida Telcel Celular
Coca-Cola Bebida Bayer Medicamento
Nissan Auto Movistar Celular
Telmex Teléfono-internet Nissan Auto
Mi Sky TV privada Mitsubishi Auto
Libertad Cajas de ahorro Sol Bebida
FIAT Auto Mobil Aceite-auto
Badum-Badum Aceite-auto Axa Seguros
La razon Periodico Ricolino Comida-dulces
Libertad Cajas de ahorro Bayer Medicamento
Telcel Celular Takis Comida-botanas
Corona Bebida Movistar Celular
Blockbuster Videoclub Chrysler-jeep Auto
Lilly Icos Medicina C. Popular Mexicana Cajas de ahorro
McDonald's Comida Alka Seltzer Medicamento
Sol Bebida HSBC Banco
Nissan Auto UNEFON Celular
Visa Tarjeta de crédito Ford Auto
Movistar Celular Scotiabank Banco-crédito
Renault Auto Movistar Celular

FUENTE: elaboracion propia.

En el &mbito de la presentacion de un nuevo pro-
ducto, hubo uno de oferta automotriz: “No se pierda
la nueva linea del auto 2010”. En cuanto a los anun-
cios que brindaban informacién general, encontra-
mos los que ofrecian resolver problemas: “¢Cansancio
y estrés? ¢Reflujo y acidez? ¢(Esta construyendo su
casa y quiere los mejores materiales? ;Problemas de

ereccion?”.

Tanto las narrativas orales como las visuales eran
juegos del lenguaje. Por eso no fue casualidad que el
mensaje nacionalista, el comercial y el épico integra-
ran parte de las narrativas. De pronto un avance del
equipo mexicano se “transfiguraba” y aparecia un
anuncio de telefonia celular que pregonaba “Vamos,
México, estamos contigo”. Mientras que minutos des-

pués otra compaiiia hacia lo propio para proponer:

“Contesta al llamado de la selecciéon”. Un saque de
meta fue ideal para proyectar un anuncio de relojeria
en el cual se afirmé6 que “El tiempo solo es un pre-
texto”. Mientras que un banco pregonaba una y otra
vez: “Yo si creo en la seleccion”. En términos de pa-
blico objetivo, el perfil de los anuncios iba dirigido a

hombres mayores de edad.

Para Claudio Lomnitz (2012), es central poner a
debate publico el uso de los medios como magnifica-
dores de imagenes, ya que son parte de lo que llama
“colonizacion del imaginario”. Aunque el problema
no es la imagen en si, sino mas bien el como, el donde
y la forma en que se presenta. Pone de ejemplo a un
televidente (que puede ser un nifio) que quiere ver el
box, pero que no podra hacerlo sin ver comerciales

de cerveza (Lomnitz, 2012). Afirma que si bien el in-
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dividuo es el que apropia lo que ve, “contra lo que
mucha gente cree, la mayoria de las imagenes que
forman parte del imaginario de cada quien no son
inventadas por el individuo que las alberga” (Lom-
nitz, 2012). Esto porque la hegemonia entre la oferta
de los medios de comunicacion y los consumos de las
audiencias naturaliza que los contenidos publicitarios
no son otra cosa que propaganda enganosa. La cons-
truccion de imaginarios colonizados coincide con el
extractivismo del espacio digital (y que en el 2010 iba
ganando terreno entre las audiencias), en donde la

cultura es prefigurada por los algoritmos.

Sin embargo, como el consumo cultural es un pro-
ceso con cambios y rupturas en donde es fundamental
ubicar las experiencias y la agencia de las personas, a

continuacion, se mostraran diversos consumos situados.

México vs. Sudafrica desde la
UMAR

El viernes 11 de junio de 2010, apenas unos minutos
después de las siete de la mafana, abrieron las puer-
tas del auditorio* de la Universidad del Mar. En dias
pasados se pegaron anuncios en donde se invitaba a
la comunidad universitaria a presenciar la inaugura-
cion del mundial en la pantalla del auditorio. En esa
institucion la transmision de los partidos de México
en mundiales es recurrente desde el Mundial de Ale-

mania 2006:

[...] esa vez hubo lleno total. Habia mas desma [des-
madre], los chavos venian con cornetas, alimentos,
mascaras y las caras pintadas. Ademas, me acuerdo
[de] que como estaba lo de las elecciones, cuando
pasaban los comerciales de Lopez Obrador la gente
apoyaba, cuando pasaban los del pr1 y Calderdn, la

banda mentaba madres. Nos dijeron que si no nos

4  El secretario de Educacién Publica, Alonso Lujambio, dias an-
tes del inicio del mundial hizo saber a las autoridades de pri-
maria, secundaria, media superior y superior que para evitar el
ausentismo escolar se transmitieran los partidos de México en
los centros escolares. Seria decision de cada escuela la forma
y organizacion que se tendria para que profesores y alumnos
consumieran el encuentro.

calldbamos nos iban a sacar. Por eso ahora estaba-
mos con la duda de si los iban a transmitir (Carlos,

24 anos, ciudad de Oaxaca).

En esta ocasion acudieron alumnos de distintas li-
cenciaturas. Universitarias oaxaquenas y oaxaquenos
de las ocho regiones hicieron comunidad con profeso-
res de diversos estados del pais, asi como con profeso-
res extranjeros de cuatro continentes distintos —entre
ellos, uno de Afn’ca*, ademas de trabajadores admi-

nistrativos varones (mujeres 1no).

Aunque habitualmente las clases comienzan a
las ocho, ese dia los jovenes universitarios llegaron
mas temprano de lo habitual. Entraron al auditorio
y apartaron lugares para sus parejas o amigos. Aun-
que no esta permitido comer en el auditorio, algunos
comisionaron a alguien para ir a la cafeteria por ali-
mentos y bebidas: jugos, refrescos, tortas, sandwiches,

pan. Era un ritual de consumo.

No hubo ninguna instruccién sobre la vestimen-
ta, pero algunos estudiantes, hombres y mujeres, se
pusieron la verde: la playera de la seleccion nacional.
Los mas a la moda estaban estrenando la playera ofi-
cial de la seleccién mexicana para Sudafrica, en color
verde o negro. Un estudiante se pinto el rostro simu-
lando la bandera mexicana, mismo personaje que
durante el partido utilizé un silbato para animar a
la “tribuna”. Algunas mujeres se pintaron la palabra

México en sus mejillas, en color verde o rojo.

Antes del silbatazo inicial, en mas de una ocasion,
se organiz6 la ola mexicana’. Cuando en la transmi-
sion de Televisa se presentaron imagenes de los futbo-
listas mexicanos calentando, comenzaron los murmu-
llos y chiflidos. Entre las voces de aliento se colaban
algunas frases y peticiones femeninas con diversas

narrativas en doble sentido:

i'Te hago sandwich en mi cama, Chicharito!

iYo si me caso, Rafita!

5 Practica inventada en el beisbol, en Estados Unidos, pero fue
adoptada en los ochenta en los estadios de México y se popu-
larizé en el Mundial de México 86.
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iChin! Si la falla Vela, es porque no le di descanso

anoche.

Las narrativas fueron celebradas por la comunidad
con risas y aprobacion, mostrando una inversion tem-
poral del estatus entre géneros. Es decir, la permisi-
vidad liminal del momento permitié que las mujeres
universitarias construyeran una mediaciéon social en
donde los jugadores fueron tratados como objetos de
desco ante el consumo visual que ofrecia la pantalla,
tal como historicamente se ha hecho con las mujeres
en el futbol, tanto en los estadios como en las transmi-
siones. En la apropiacién del espacio, el acto locutorio
de aquellas mujeres gener6 reacciones perlocutivas
(Austin, 1981). Ademas, las risas, gritos, escandalo y
multiples reacciones de aprobacion formaron un “des-
madre” que es usual en las tribunas, no en un audi-
torio universitario. Si la estructura patriarcal tiene en
los hombres al grupo hegemonico, el tiempo del par-
tido es liminal, interestructural (Turner, 1974), porque
se invierte la norma, pero no para cambiarla, lo cual
coincide con lo que menciona DaMatta (2002) sobre
el carnaval y el futbol. Para el antropo6logo brasileno,
ambos fenémenos populares permiten que los estatus
se Inviertan porque en ese tiempo liminal el malan-
dro se viste de rey, el hombre homofobico se viste de
mujer, reparte abrazos y realiza expresiones homoe-
roticas, mientras la mujer se embriaga y sexualiza el
cuerpo de los hombres. Sin embargo, al terminar
el ritual, la desigualdad no desaparece, sino que se re-

afirma, como en este caso, la de género.

Se expondra una segunda situacion. Al llegar el
momento, se enton6é el himno nacional mexicano.
Bast6 con que una persona se pusiera de pie para que
las demas hicieran lo mismo. Sin embargo, cuando
comenzo el himno sudafricano nadie opt6é por le-
vantarse de su asiento. Lejos de condenar un hecho
y exaltar el otro, lo importante fue conocer que los
simbolos nacionales se consumen de manera diferen-
ciada. En el caso del himno nacional mexicano, los y
las televidentes se posicionaron con un rol de ciuda-

danos orgullosos de reproducir el ritual: como si estu-
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vieran en el estadio, escucharon de pie el himno que
los identifica como parte de una comunidad nacional.
En la otra cara de la moneda, el que nadie se levanta-
ra ante el himno sudafricano mostr6, mas que la falta
de civismo, a una audiencia pragmatica. La audiencia
se posiciond como lejana a un acto civico, anulando
con la indiferencia el simbolo nacional del adversario
deportivo. Este hallazgo muestra que la senal de tele-
vision es resignificada segan las personas, el contexto
situacional y la inmediatez del momento. Mientras
lo mexicano sirvié para mostrarse como comunidad
nacional con un nosotros homogéneo, minutos des-
pués se asumieron como individuos que privilegiaron
la indiferencia ante un simbolo nacional ajeno, antes
que silbarlo o burlarse del adversario y su himno. Los
profesores extranjeros de Africa, Asia, Europa, Esta-
dos Unidos y Canada, que se integraron a la multitud
y también se pusieron de pie ante el himno mexicano,
ante el sudafricano también permanecieron sentados.
Ambas performatividades mostraron lo que las perso-
nas hacen ante diversos simbolos y narrativas nacio-

nalistas en un partido de futbol.

México vs. Sudafrica desde
otros espacios

Ahora se expondran experiencias de consumo en

otros contextos de Oaxaca®.

Eran aproximadamente las 8 de la mafiana y el
partido estaba a punto de dar comienzo; yo toma-
ba mi primera clase, todos, ansiosos, compartian su
emocion al saber que México jugaba. Los maestros
estaban contagiados asi que decidieron darnos las
horas libres durante el partido, unos se fueron para
sus casas, otros encendieron las pocas televisiones que
habian dentro de mi escuela; yo, por mi parte, andu-

ve vagabundeando sin rumbo dentro de esta; en [al-

6  Estos testimonios —y los que siguen— se recolectaron entre
universitarias y universitarios que en 2010 iban en algun ba-
chillerato, pero que un afo después entraron a la Universidad
del Mar. El objetivo fue ubicar otras practicas performativas en
relacion al mismo evento de consumo.
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gunas] partes, me asomaba a la biblioteca solo para

visualizar el marcador (Sonia, 19 afios, Zaachila).

Atravesaba la cancha cuando se escucharon gritos
y aplausos y corri a la tele mas cercana para ver el
marcador, y si, lo que supuse, Sudafrica habia metido
el primer gol. Me decepcioné y asi que no me intere-
s6 mas, me ful para mi casa y ya no supe que sucedié

después (Gerardo, 18 afos, Juquila).

El partido del mundial México-Africa lo vi en mis cur-
sos a las 9:00. Cada grupo llevo de desayunar; habia
tamales, tortas, jugo, golosinas, pastel, etcétera. Todos
los que estaban ahi reunidos esperaban mas de la se-
leccién mexicana, estaban nerviosos. Y en lo particu-
lar. A mi no me gusta el ftbol, pero fui porque ibamos
a desayunar [...] gratis y no ibamos a tener clases.
Cuando terminé el partido, todos los ahi presentes
salieron: unos a gusto debido a que pensaban que la
seleccion iba a perder, y otros decepcionados por lo

poco que dieron (Jazmin, 18 afios, ciudad de Oaxaca).

Lo vimos en mi casa, yo no presté mucha atencién al
partido. Mi cuniado, que le encanta el futhol, se sentd
en la cama con un plato grande de Sabritas y con un
six de cerveza. El estuvo atento al partido y cuando
meti6 gol México, brinco y salt6 y grit6 gol; y asi se la
pas6 hasta el final del partido, comiendo y tomando

cerveza (Nadia, 18 afios, ciudad de Oaxaca).

Este partido lo vi en la casa de mis padres junto con
la inauguracion, ya que empez6 muy temprano. Re-
cuerdo que mi mama me levanto, creo que ella es-
taba mas emocionada por encender la television y
ver toda aquella “hermosa organizaciéon”, como |[la]
llam6 mi mama. Nos sorprendimos mucho al ver
cémo ese pais, después de haber pasado tantas cosas,
pudo salir adelante y presentar un espectaculo tan
padre. Durante el partido compramos unas Sabritas
para botanear y disfrutarlo; segiin recuerdo, empezo
como a las 11 a. m., toda la familia estaba despier-
ta y nos sentamos todos observando detalladamente
el partido; cuando terminé, entre nosotros mismos
platicamos sobre qué nos pareci6 (Cecilia, 19 afios,

ciudad de Oaxaca).

El evento permite salir de la rutina. Tanto en la es-
cuela como en la casa, los roles también se intercam-
biaron —por unas horas— para apropiar los espacios
como tribunas conectadas mediante la television. Las
formas de organizacion, los artefactos tecnologicos,
los alimentos, las bebidas y las multiples practicas e
interacciones articularon y dinamizaron el consumo
de television de manera performativa. Al salirse de
la norma, mostraron que el consumo ladico mediado
por la television genera formas contemporaneas de

vivir la mexicanidad.

Ahora bien, si en 2010 ya habia teléfonos inteli-
gentes, su uso y apropiacion no era algo generalizado
ni en Oaxaca ni en México. Mas bien esos artefactos
eran una novedad que poco a poco iba llegando a las
manos de los mas jovenes. La transmision digital en
directo (streaming) tampoco era algo que se consumie-
ra de forma masiva y se conjugaba con la escasa y
mala conectividad que existia para el internet movil
en las diversas regiones de Oaxaca, pues el estado es
de los mas rezagados en materia de conectividad. La
siguiente narrativa permite ilustrar un consumo cul-

tural predigital:

El primer partido de México me toc6 verlo en una
camioneta de transporte publico con la ruta Oaxa-
ca-Ocotlan, donde yo en lo particular me dirigia a
mi trabajo. Cuando sali de mi hogar alcancé a ver
un poco de la inauguracién del evento. Resignado a
no ver el primer tiempo, me dirigi hacia la terminal;
al subir a la suburban me encontré con la sorpresa
de que habia una tele, ubicada arriba y a espaldas
del conductor. El lugar lo elegi justo enfrente de la
tele. Al salir la camioneta de la terminal, en la tele
sintonizada en el canal 2 de Televisa, ya habian
anunciado las alineaciones y el partido estaba a pun-
to de comenzar. En el recorrido, la sefiora a mi lado
termin6 por dormirse, mientras que los sefiores de
atras sufrian y se quejaban de las excesivas fallas téc-
nicas de la transmisiéon debido a la pobre senal y la
improvisada adaptacién del equipo (Nelson, 23 anos,

Oaxaca-Ocotlan).
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Si para Douglas (1998, p. 124) “el consumidor esta
siempre comprometido en la realizaciéon de un bien
colectivo”, el conductor fungié como un mayordomo’
que puso la tele para el disfrute colectivo de la comu-
nidad viajera. Este tipo de accion visibilizo lo que las
personas hacen con la tecnologia (Miller, 2019), sin
que privilegie lo econémico o el utilitarismo sobre lo

simbolico.

Si el consumo cultural es un proceso sociocultural
bidireccional, fluido, heterogéneo y hegemoénico que
visibiliza la relaciéon desigual entre personas, medios y
anunciantes, también la mediacion social visibiliza la
apropiacion tecnologica situada, en donde prevalece
el valor de uso y significacion sobre el de cambio. Es
decir, mientras en la l6gica mercantilista la televisora
tiene una relacion de mercado con el anunciante que
ofrece un producto a las audiencias a cambio de una
transaccion economica, en la logica del chofer subya-
ce el ofrecer el evento deportivo a los pasajeros, pero

sin fines de lucro.

México vs. Francia desde una
residencia universitaria

En Santa Cruz Huatulco, un espacio hibrido que
combina zonas habitacionales y turisticas, asi como
multiples dinamicas socioculturales, en 2010 el total
de viviendas habitadas era de 4.403 y de estas 3.909
tenian televisor (Instituto Nacional de Estadistica,
Geografia ¢ Informatica [Inegi], 2010). Durante el
trabajo de campo visitamos residencias universitarias
habitadas por grupos de pares de dos a seis o mas
corresidentes sin filiacion sanguinea. En las casas uni-
versitarias se captaban los canales nacionales de TV

Azteca 7 y 13, mientras que también habia seal del

7 En Oaxaca y en otras regiones de México, un mayordomo es
un cargo religioso (catdlico) y el elegido se hard responsable
de un santo durante un ano. Ademas de cuidar del santo, debe
hacer una fiesta en su honor. Esto implica comida, musica y
misa, entre otras acciones que simbolizan un gasto ritual. En el
ambito universitario umarefio, un joven puede ser nombrado
cologuialmente mayordomo cuando pone su casa y bebidas
para una fiesta.
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canal 2, de Televisa. El lugar de la tele visibiliza la
geografia y la organizacion de los espacios. Por ejem-
plo, una tele en la sala “exige” que los asientos estén

alrededor de ella.

En mi casa esta en la sala. Es porque alli es en donde
nos reunimos. Aqui el que tiene el control es el que
decide qué vemos. Normalmente vemos peliculas,
pero cuando es algo asi como el mundial todos nos

reunimos (Aidé, 19 afnos, Huatulco).

En mi cuarto tengo mi tele, a veces entra mi herma-
na y la ve, pero cuando yo llego ella tiene que olvi-
darse de eso. Me gusta tener una en el cuarto porque
es algo personal y uno sabe cuando y en dénde po-

nerle (Carlos, 20 anos, Huatulco).

Alli, en el librero, enfrente del comedor. Siempre hay
discusiones para ver lo que veremos, pero normal-
mente es entre mi hermano y yo. Si mi papa llega y
quiere ver noticias o futbol, pues entonces ni modo.
En mi cuarto tengo, pero alli no hay cable y no es lo
mismo, pero como duermo con mi hermana a veces
[1a] dejo verla a cambio de que arregle el cuarto (Cé-

sar, 18 anos, Pochutla).

Los testimonios anteriores dan cuenta de los espa-
cios de origen de las/los universitarios/as en relacién
con la television. Ademas, de que el acceso y consu-
mo de la television estaba diferenciado entre quienes
tienen tele con senal abierta y quienes la tienen con
cable. Su consumo y la vinculacién como una per-
tenencia personal la posicionan como un objeto con
valor de uso y de cambio; ademas, tener el control
moviliza transacciones sociales simétricas y asimétri-
cas que visibilizan relaciones de poder en microcon-

textos caseros.

En las residencias universitarias las televisiones se
dividen entre las fijas y las moéviles. St hay un evento
importante, la television moévil es destinada a un lugar
donde “todos” puedan ver mejor. La disputa por ese
aparato también provoca desacuerdos, pues manda
quien tenga el control. Esto coincide con lo que Luis
Lépez Molina (2012) encontré en una investigaciéon

sobre consumo de television en Huamelula, munici-
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plo que esta en la region chontal, a una hora de Hua-
tulco. Molina observo que hay dos tipos de usos para
la television: la fija y la movil. La primera es la que
esta en la sala y ocupa un lugar especial en el librero.
La segunda es pequena y puede ser llevada al solar,
cerca del fogén o a los cuartos, segin el gusto y la

necesidad de los espectadores.

Durante los juegos eliminatorios y en el mundial,
en los espacios universitarios la television fija se apro-
piaba también como un recurso movil, entre otras co-
sas porque la television que se movia era mas grande
y se apreciaba mejor. En algunos departamentos estu-
diantiles que estaban en la planta baja de los edificios
también sacaban la tele. Ademas, en los partidos de
la selecciéon acudian invitados especiales: compafieros
de la escuela, amigos o vecinos. También se registra-
ron casos en los que la tele se ubicaba afuera de una
tienda para que los que consumian cerveza pudieran

consumir también los partidos.

En el 2010, la expresion “La guerra de los pas-
teles” se resignifico en la television mexicana con la
finalidad de que las audiencias se engancharan con
el partido que la selecciéon mexicana jugaria contra la
francesa, el jueves 17 de junio, en césped sudafricano.
Se decidi6 ver el partido en una casa habitada por
dos universitarias y un companero. Tenia tres cuartos,
dos banos, una sala-comedor, una cocina, un peque-
no jardin delantero y un patio trasero. La television
estaba en la sala. Frente al aparato habia un sillon
para dos personas, pero ese dia pusieron varias sillas
alrededor. Era pasada la una de la tarde cuando ya
estaban reunidos. En consenso, decidieron comprar
pizza, refrescos y cervezas para ver el encuentro. Al
evento asistieron siete personas, tres mujeres y cuatro
varones. Cabe senalar que, mientras esperaban el co-
mienzo, hubo comisionados para ir por las bebidas,
accion que le tocd a los varones, mientras las mujeres
se quedaron a esperar al repartidor de pizza y a lim-

piar la mesa para cuando llegaran las bebidas.

En el momento en que comenzaron los himnos,

habia tres hombres sentados frente al televisor. Nin-

guno se levant6 ante el sonido del himno mexicano.
Mientras la television enfocaba los rostros de los fut-
bolistas, la platica no paré. Por su parte, las mujeres
también platicaban desde el comedor, pero sin poner
atencion a lo que sucedia en el televisor. Lo mismo
pas6é con el himno francés. Como ya se comento,
cuando fue el partido contra Sudafrica, en el audi-
torio de la Universidad del Mar la comunidad uni-
versitaria se puso de pie y cant6é el himno mexicano,
como si estuvieran en el estadio. La diferencia de re-
acciones permite ubicar que los simbolos nacionales
se consumen dependiendo de la apropiacion de los
espacios de recepcion. Mientras en la universidad uno
se levantd y obligé a todos a pararse, en la casa la
relajacion de la conducta permitié que los y las asis-
tentes no tuvieran que levantarse. El ritual naciona-
lista de cantar el himno en la escuela fue desplazado
por el “desmadre” casero. En la casa —como en el
estadio—, sentados, tomaban cerveza cuando sonaba
el himno mexicano, sin temor a ser mal vistos. Esto
es importante porque se pudo conocer que la misma

accion derivo en distintas mediaciones performativas.

Ahora bien, en las siguientes narrativas se presen-
tan otros espacios caseros de Oaxaca donde también

se consumio ese partido:

El partido de México contra Francia lo vi en mi casa
con mis primos. Primero compramos botanas y re-
frescos para disfrutar el partido. Cuando estabamos
en la tienda olamos que la gente comentaba que era
imposible que México le ganara al antiguo campeén
mundial, por lo que se esperaba un partido en el que
Meéxico perdiera. Mientras veiamos el partido daba-
mos posibles resultados: 2-2, 2-1, 0-0, 1-0. La mera
verdad ahorita no recuerdo bien el marcador final,
creo que fue de 3-0 ganando México. Fue un mar-
cador que nadie esperaba y que a todos sorprendié

(Homero, 18 afios, Guelatao).

Lo vi con mi familia (hermana, hermano, madre),
me levanté mas temprano que de costumbre, le dije
a mi mama que no cocinara para que disfrutara el
partido con nosotros y fui con mi hermano al super-

mercado a comprar comida preparada, compramos
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muslitos de pollo, tortillas y un refresco familiar, an-
tes del partido acomodamos la mesa enfrente de la
TV y repartimos la comida. Durante el partido comi-
mos y disfrutamos el encuentro, en el medio tiempo
recogimos la mesa y nos sentamos otra vez enfrente
del televisor para ver el segundo tiempo del partido

(Emilio, 18 anos, ciudad de Oaxaca).

En la segunda situacién destaca la inversion de
roles —los hijos fueron por la comida para que su
mama disfrutara el partido—. En las diversas narrati-
vas se encontr6 que los consumos de alimentos estan
basados en los ultraprocesados, asi como también que
las bebidas ultraazucaradas —refrescos— eran pre-
dominantes en los consumos juveniles y familiares.
Con ello no quiero indicar que hay correlacion me-
canica entre la publicidad y lo que “nos llevamos a
la boca”. Mas bien, ambos factores forman parte del
circuito ritual de la oferta y la demanda en el proceso
de consumo televisivo durante los partidos de futbol
que se observaron. Sin embargo, para nadie es un
secreto que antes, durante y después de ese mundial
los principales patrocinadores de la seleccion eran y
siguen siendo de comida rapida, refrescos, cervezas
y compaiias de celulares, ni tampoco que uno de los
problemas de salud ptiblica en México esta relaciona-

do con el incremento de la obesidad infantil y juvenil.

Con ello no se pretende moralizar los consumos,
sino anotar que lo nacional no solo hace referencia a
imaginarios o sentimientos compartidos, también las
practicas en torno a un evento deportivo sirven para
conocer como somos, qué hacemos y como consumi-
mos —eventos televisados, bebidas y alimentos, por
ejemplo—. En este caso, lo encontrado es un tema
que requiere en si mismo de un estudio desde la an-

tropologia de la alimentacién y el consumo cultural.

Conclusiones

Para concluir el trabajo es importante ubicar que la
pregunta de investigacion tenia el objetivo de conocer

cudl era el consumo cultural de jévenes universitarios

Revista Perspectiva Geografica

durante las transmisiones de partidos de la seleccion
mexicana de futbol antes y durante el Mundial de
Sudafrica 2010. Entonces, si las culturas nacionales
dejaron de operar como las portadoras exclusivas de
informacion, pues “las tecnologias de ultima gene-
racion volvieron porosas las fronteras y las aduanas”
(Garcia & Piedras, 2006, p.13), entre los hallazgos se
encontr6 que en los consumos juveniles el nacionalis-
mo no se traduce en un apego a los mitos y las histo-
rias oficiales fomentadas por el Estado, o un consumo
pasivo del mercado nacional. Mas bien, visibilizaron
que consumir un evento deportivo como el Mun-
dial de Sudafrica les permite posicionarse de otras
maneras y salirse por un tiempo liminal de sus roles
normativos con acciones performativas; si bien sus
identificaciones son mas laxas, existe comunién tem-
poral con la seleccién mexicana de futbol como un
simbolo de lo nacional, pero también como un pro-
ducto mercantilizado, lo cual coincide con Galindo
(2014), quien argumenta que la identidad nacional
y el futbol imbrican sentimientos afectivos con senti-
mientos politicos mediante una ingenieria de comuni-
cacion social. Por eso en este trabajo se afirma que sus
identificaciones deportivas-nacionalistas son hibridas,
pues imbrican las practicas de consumo de la oferta
televisiva con la construcciéon de imaginarios flexibles

sobre lo que es y puede significar lo mexicano.

Es decir, el apoyar a la seleccion mexicana no sig-
nifica que se identifiquen con el Estado ni que con-
suman de forma pasiva. Tampoco significa que se
identifiquen con las esencias publicitarias de lo mexi-
cano que las cadenas de television y los anunciantes
promueven. No creen a ciegas en la ficcion de héroes
y villanos que promueven las justas mundialistas con
hipérboles publicitarias que se construyen en la tele-
vision antes, durante y después de los partidos de la
seleccidon como una estrategia de marketing. Mas bien,
al mismo tiempo que “echan desmadre” y gozan un
gol, sufren, consumen, comen, beben y comulgan con
una idea superficial de lo mexicano durante una justa

mundialista. Si las playeras, las banderas y la propia
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seleccion forman parte de una hibridacién entre el
consumo mercantil y las ideas y practicas de lo mexi-
cano es porque en los rituales de consumo televisivo
se construye una fiesta que rompe la rutina de la mo-
notonia y de las disciplinas, en donde emerge tem-
poralmente un nosotros homogéneo, una comunidad
imaginaria (Anderson, 2007) que antepone el valor

del simbolo sobre el de uso y el de cambio.

Su nacionalismo es situacional y temporal porque
en la vida cotidiana privilegian lo local sobre lo nacio-
nal, ya sea el rancho, la colonia, la calle, el pueblo, el
barrio, la regién o la ciudad. Las identificaciones na-
cionalistas en el futbol son fusiones colectivas ritualiza-
das en situaciones de consumo que expresan diferen-
tes escalas e intensidades de la emocién ladica (Elias &
Dunning, 2014) y que las personas construyen durante
un tiempo de ocio, en oposicién al trabajo y a la vida
cotidiana en el capitalismo del siglo XXI. POr unas ho-
ras se construyen performances nacionalistas en micro-
comunidades que, frente al televisor, se imaginan con
un pasado compartido, mientras que con sus practicas
del momento elaboran significados laxos sobre el estar
siendo jovenes mexicanos con practicas performativas

como consumidores o como ciudadanos.

Esos jovenes, lo mismo cantaron el himno nacio-
nal en un auditorio que lo escucharon en casa y per-
manecieron sentados, platicando o tomando refrescos
y cervezas. Aunque pareciera que sus desigualdades
desaparecen por unas horas, sus consumos performa-
tivos estan atravesadas por experiencias desiguales de
género, clase, etnicidad y generacion, desde multiples

espacios localmente situados.

Ademas, mientras que en el 2010 las narrativas
de los comentaristas y los contenidos de la publicidad
mostraban el adultocentrismo mediatico, las y los jo-
venes ya estaban en procesos de migracion/transicion
digital desde artefactos moviles. Con ello también se
integraron a nuevas esferas hegemonicas donde el ex-
tractivismo de datos personales ahora es la moneda
de cambio para interactuar en las plataformas, aun-

que también esa ubicuidad espaciotemporal les per-

mite romper el espectro televisivo nacional y todo lo
que eso significa en términos de acceso al consumo y

a los imaginarios trasnacionales.

El Mundial de Sudafrica 2010 fue visto —princi-
palmente— desde la television, aunque esos objetos
comenzaron a ser consumidos de manera diferente
por la llegada del internet movil, los teléfonos inteli-
gentes y las multiples interacciones en las redes/plata-
formas sociodigitales. Desde entonces, la interacciéon
multidireccional entre empresas medidticas, aficiona-
dos y equipos de futbol comenzaba a hacer mas evi-
dente la hibridacion de contenidos. Por esos afios se
gesto la etapa de transicion de lo analdgico a lo digital,
tanto de los usuarios como de las industrias culturales,

entre ellas, la industria del deporte-espectaculo.

Si en aquellos aflos se interactu6 con jovenes om-
nivoros (Urteaga & Garcia, 2017) porque se alimentan
un poco de todo desde artefactos analégicos y también
digitales, para la construccion social de lo juvenil ya
era importante ubicar los microespacios como la casa
y la escuela con los espacios digitales porque en esa
reproduccion espacial se construyen fronteras porosas
de interaccion vy significaciéon de manera relacional.
Si como rasgo generacional estaban experimentan-
do la apropiaciéon de multipantallas para navegar en
plataformas sociodigitales interactivas, la industria
televisiva mexicana tardod en re-conocer los espacios
de copresencia digital como nuevos lugares de con-
sumo. Asi mismo, al mostrar como son y qué hacen
los jévenes oaxaquenos durante eventos deportivos en
temporalidades liminales de alto consumo televisivo es
importante visibilizar que los microcontextos son es-
pacios geograficos importantes para su estudio porque
desde alli se conecta lo local con lo global y porque
con las interacciones en microespacios locales se ac-
cede al consumo desigual a través de multiples expe-

riencias performativas contemporaneas del siglo XXI.

Si para Varela (2014) 1956 fue un momento clave
porque alli se integra la television en el futbol mexi-
cano, consideramos que 2010 es importante porque

alli se puede rastrear el inicio de una simbiosis entre

Jorge Alberto Meneses Cardenas



television y plataformas digitales, pues se asume que
el futbol fuera de cancha es lo central para la industria
del futbol-espectaculo, siguiendo la postura del escri-
tor chileno Juan Pablo Meneses (2020), para quien en
el postfutbol del siglo xx1 lo mas importante no suce-
de en el césped, sino en el mundo de las pantallas y la
fantasia mediatica. Quiza por eso se entienda que en
los programas de los Juegos Olimpicos de Tokio 2020
y el Mundial de Catar 2022 las televisoras mexicanas
intentaran “juvenilizar” sus contenidos con youtubers,
influencers, nuevos formatos y contenidos interactivos

propios de los espacios digitales.

En suma, “ponerse la verde” no significa ni validar
a un sistema de gobierno ni consumir pasivamente un
partido de la selecciéon mexicana de futbol. Ponerse
la verde tampoco borra las violencias estructurales ni
las desigualdades, solo es un tiempo liminal en donde
las personas se retnen para salir de la rutina y “echar
desmadre” mientras miran desde el televisor a la se-

leccion mexicana de futbol.
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