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RESUMEN

Desde mediados del siglo XX vienen desarrollandose alianzas entre el deporte y el
mercado, en Europa, para luego expandirse al resto del mundo. Si bien podemos reconocer
que las relaciones mercantiles estuvieron siempre presentes en el mundo deportivo, fue a
partir de este momento en que se fueron introduciendo estrategias y mecanismos propios del
funcionamiento de las empresas comerciales con el objetivo de modernizar' las instituciones
deportivas, fortaleciendo su imagen en el plano internacional.

Bajo este panorama, esta ponencia estudia la proyeccion mundial que ha tenido
histéricamente el Club Atlético Boca Juniors —una asociacion deportiva centenaria pionera en
la implementacién del Sport Management en Argentina y reconocido exponente dentro del
fatbol latinoamericano por los logros deportivos obtenidos—, para analizar la visibilizacion
que logro en torno a la gira europea de principios del siglo XX y la posterior participacion en
la Copa Intercontinental del afio 2000 disputada en el continente asiatico. Asi también, este
trabajo compara las representaciones y repercusiones sociales sobre ambas situaciones
deportivas, de visibilidad y proyeccion internacional; y aborda las estrategias modernizadoras
que han implementado los dirigentes de la entidad para ubicar a la entidad como uno de los

clubes de futbol mas importantes a nivel internacional.

Palabras clave: asociacién deportiva centenaria; proyeccién internacional; visibilidad;

mercantilizacion; marca corporativa.

! La bastardilla serd utilizada para destacar las palabras en otro idioma, los términos significativos desde el
punto de vista nativo y las expresiones de los actores.
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EL NACIMIENTO DE UNA PASION

El fuitbol, uno de los deportes mas popularizados a nivel mundial, lleg6 a Argentina —al
igual que a otros lugares del continente americano—, a mediados del siglo XIX por medio de
los inmigrantes ingleses que intentaban establecerse en el pais. La practica de este deporte se
fue integrando a un conjunto de nuevas experiencias de sociabilidad, donde se le otorgaba
cierta utilidad al tiempo libre. En este contexto, durante la primera década del siglo XX,
surgieron cientos de asociaciones deportivas en diferentes barrios de la ciudad de Buenos
Aires, intentando cubrir las insuficiencias estatales al mismo tiempo que se generaban nuevos
espacios sociales, culturales y deportivos.

El barrio de La Boca, entre otros, constituia un escenario ideal para canalizar el fervor
y el entusiasmo juvenil de consolidar un futbol criollo, de ganar espacio en la sociedad
argentina, admitiendo grupos de inmigrantes en nuevos espacios de sociabilizacion. Asi fue
como naci6 una de las tantas asociaciones deportivas de las primeras décadas del siglo XX.
Las fuentes indican que los jévenes Esteban Baglietto, Alfredo Scarpatti, Santiago Pedro Sana
y los hermanos Juan Antonio y Teodoro Farenga compartian la pasion por el ftitbol y lo
practicaban a orillas del Riachuelo, al sur de la Ciudad de Buenos Aires, habitado
mayoritariamente por italianos provenientes de Génova. El entusiasmo de este grupo,
siguiendo la moda juvenil de ese entonces, los llevd a fundar un equipo de fitbol en abril de
1905 para tener la posibilidad de participar en los torneos y ligas independientes.

Afirmado entonces el nacimiento de la entidad deportiva, restaba un detalle que no era
menor: el nombre de la flamante instituciéon. Dentro del conjunto de posibilidades fueron
desechados los que se relacionaban con particularidades o con elementos de la competencia
que no estaban vinculados al fair play® (Zago, 1998). En aquella época, entre otros criterios, se
estilaba utilizar el sitio de radicacion del club como nombre de base, por lo que el apelativo
“Boca” no ofrecia ninguna resistencia. La intencion como institucion era identificarse
alrededor de un territorio local, vecinal, de cuadra o de esquina, marcando ademas un sentido

de pertenencia con un barrio y sector del pais, donde primara el sentimiento y la razén de la

? La bastardilla serd utilizada para destacar las palabras en otro idioma, los términos significativos desde el
punto de vista nativo y las expresiones de los actores. El fair play —o “juego limpio” en espafiol- es una
expresién muy utilizada para denominar el comportamiento leal y sincero ademas de correcto en el deporte:
fraterno hacia el contrincante, respetuoso ante el arbitro y correcto con los asistentes del campo de juego. La
preocupacion por el fair play ha ido en aumento en todo el mundo, ante la reiteracién de conductas deportivas
cuestionables, no s6lo por parte de los jugadores, sino también por parte de los dirigentes, padres y familiares,
arbitros, entrenadores y ptblico en general. La promocién del fair play tiene como objetivo primordial recuperar
el sentimiento de “jugar”, como una actividad naturalmente satisfactoria y generalmente agradable, honesta y
divertida. De acuerdo a la mirada de Frydenberg (1996), los fundadores del CABJ no practicaban este conjunto
de valores asociados al fiitbol, posiblemente porque, en aquel entonces, estos jovenes deseaban distanciarse de
los significados que este deporte tenia para las elites (criolla y de origen inglés).
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defensa del propio espacio. Por ello, algunos clubes que fueron fundados hacia principios de
siglo aparecen vinculados al nombre de un vecindario, o de una localidad suburbana
(Frydenberg, 1996), en calidad de defensa y sentimiento a aquel pequefio espacio local.

El término “Juniors” que se ados6 hacia referencia a la juventud de los integrantes de
la nueva agrupacion y fue propuesto por uno de los jovenes, Santiago Pedro Sana, que
estudiaba inglés. La combinacion de las palabras “Boca Juniors” termind imponiéndose por
sobre otros candidatos que postulaban los mismos fundadores.

El relato oficial de la historia del club narra estos hechos exacerbando las notas de
caracter épico y romantico, nutriendo atn mas el interés del publico. Asimismo, éste ha sido
central en la formacion de una “identidad boquense” construida en funcion de ciertos
referentes, como los colores del club, la camiseta, el barrio, las hazafias deportivas; que atn
permanece vigentes entre los hinchas. Esta crénica mitica —que pretende reforzar una
pertenencia futbolistica y valorar el esfuerzo de los jovenes fundadores— hoy es reproducida
en el Museo de la Pasion Boquense, en los libros de fttbol y en otros espacios institucionales.
Si bien este relato sirve para marcar una diferencia y distanciarse de otros clubes, esta
situacion también se hace presente en otras instituciones deportivas que tienen la necesidad de
construir sus historias oficiales con tintes romanticos evidentes, apelando a un pasado idilico.

El objetivo que perseguia la asociacion deportiva no tenia fines de lucro, sino
estrictamente sociales y recreativos, y su intencion era identificarse alrededor de un territorio.
Siguiendo la tendencia juridica de las instituciones deportivas en Argentina, el CABJ también
se conformd bajo el formato juridico de “asociacién civil sin fines de lucro”, sin llegar a verse
modificado bajo ninguna circunstancia. La “asociacion civil deportiva” que caracteriza a los
clubes argentinos, se diferencia del modelo de “las sociedades comerciales deportivas” propio
de los clubes europeos. Si bien el CABJ continua siendo una asociacion civil deportiva, hacia
la década del noventa comenzaron a circular ideas que abonaban la reorganizacion de los
clubes y pretendian su reconversion en sociedades andnimas. Entre los defensores del modelo
tradicional se aseguraba que la tradicion asociacionista estaba vinculada a una posible o real
gestion eficiente de las instituciones, ya que sus dirigentes y lideres deportivos no
perseguirian fines lucrativos que podrian redirigir o postergar sus reales y primarios objetivos
vinculados al futbol. Por otro lado, los detractores de la asociacion civil discutian dichos
ideales, especialmente los alcances de “la gestion eficiente” y de “los fines no lucrativos de
los dirigentes”. En este sentido, Frydenberg (2001) afirma que, en ese entonces, s6lo una
minoria de los dirigentes de las instituciones deportivas nacionales con ftitbol profesional

defendia la tradicion asociacionista a partir de la cual surgieron los clubes. Desde otra
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perspectiva, Proni (2000) explica que fue la experiencia italiana de organizacion comercial del
fatbol profesional la que sirvio como modelo de inspiracion para otras entidades deportivas
europeas. Esta situacion se vio influenciada también con las transformaciones que sufrio6 el
fatbol como espectaculo televisado, lugar donde las empresas multinacionales estaban
interesadas en invertir dinero para promocionar sus productos a través del fiitbol, ya que
actuaba como un vehiculo de marketing y comunicacion eficiente. Esto llevo
consecuentemente a que los dirigentes comenzaran a administrar importantes sumas de dinero

y que se creyera necesario profesionalizar la gestién en los clubes.

BOCA EN EUROPA: UNA PASION DE MULTITUDES

Para el comienzo del siglo XX, los equipos argentinos habian obtenido varios triunfos
en el ftitbol continental y contra algunos equipos europeos que habian visitado Buenos Aires.
Particularmente el CABJ habia ganado varios de los campeonatos en Argentina (el primero en
1919, luego en 1920 y 1923) y era una institucion de renombre, ya que los medios
periodisticos y la aficion de los seguidores se encargaban de asignarle un lugar de privilegio
en el fitbol local (Frydenberg, 2005). En este contexto, en septiembre de 1923 llegd una
invitacion al club por parte de tres empresarios espafioles, quienes decian tener conocimiento
del nivel del fatbol argentino, por lo cual deseaban convocar a uno de los mayores exponentes
nacionales a una liga deportiva en Espafia, Alemania y Francia. Las fuentes relatan que dos
dirigentes, Iglesias y Copado, fueron los que apoyaron la iniciativa desde el principio,
tardando mas de un afio en convencer al resto de la Comision Directiva para generar la
aprobacion final. Finalmente, el 13 de enero de 1925, se aprobd la gira a Europa y tres dias
después, el club firm6 contrato con quienes se desempefiarian como empresarios, Carlos
Zapater y Félix Isasmendi, este tiltimo acompafi6 a la delegacion en todo el itinerario seguido
(Ramirez, 1993).

La institucion de la ribera iba a ser entonces el primer equipo del ftitbol argentino en
realizar una gira por el viejo continente, transformandose en el primer embajador de dicha
tierra que pased su futbol por los paises de mayor prestigio futbolistico, siendo una verdadera
hazafia en lo deportivo. Entre las principales cuestiones a resolver estaban los trabajos de los
jugadores y los refuerzos. En primer lugar, se acordé que los jugadores recibirian un salario
por dia (aun mayor al de un obrero especializado de aquella época), el cual seria entregado a

sus familias. En segundo lugar, se invitd a cinco jugadores de otros equipos® para que actuaran

* Entre los clubes que habian prestado jugadores para intervenir en la gira aparecen Huracan, Argentinos Juniors,
Rosario Central, Tiro Federal de Rosario, Independiente y El Porvenir.
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como refuerzos durante la gira que duraria entre tres y cuatro meses. De este modo, la
delegacion oficial incluy6 a doce jugadores de Boca, los cinco prestados, el vicepresidente y
el secretario del club. Pero también viajo un periodista (Hugo Marini) del diario Critica®, el
periodico con mas ediciones y tirada de habla hispana de aquella época. Era la primera vez
que la prensa argentina hacia semejante esfuerzo para cubrir unos partidos de fiitbol. Con la
delegacion también viajaba un hincha: Victoriano Caffarena, un argentino con algo de dinero
que se pagé el viaje, estando ansioso por ayudar y formar parte del gran acontecimiento, asi
que se improvisé como masajista y utilero (Caparrés, 2004). Los jugadores del plantel lo
llamaron “el jugador nimero 12”, dando origen a la calificaciéon popular que se atribuye
actualmente (y desde hace ya varias décadas) a la hinchada del club.

El desafio para los dirigentes fue convertir al CABJ en el representante nacional en el
fatbol mundial, desatando un proceso de emprendimiento patriético: convocando a todos los
aficionados y a todos los jugadores de los demds clubes a aunar sus sentimientos y a hacerse
presentes en la despedida. De este modo se organizo el apoyo a Boca, previo a su partida a
Europa, para que todos acompanaran la gira a modo de campafia con fundamento nacionalista,
con el objetivo de dar a conocer el modo de juego y la capacidad futbolistica argentina.
Siguiendo a Alabarces (2002), esta situacion operaria entonces como un elemento central en la
construccién de las identidades (locales y nacionales).

Segun los medios de la época, los jugadores y hasta unos 300 simpatizantes del Club
Atlético River Plate (CARP), eterno rival del CABJ, se sumaron a la despedida del plantel
xeneize, que giraba en torno a una manifestacién que ocupaba varias cuadras de la avenida
Almirante Brown, con hombres y mujeres de distintas edades. Delegaciones de distintos
clubes y un nicleo de socios del Jockey Club también se hicieron presentes (Ramirez, 1993).
El diario Critica habia hecho propia parte de la organizacion y especialmente la difusion del
evento, intentando transformar la gira en una epopeya patria y un éxito comercial
(Frydenberg, 2005). La gestion predicada desde el diario era destacar los beneficios
honorificos y de prestigio que obtendria el equipo argentino en el exterior por sobre los lauros
del futbol local. Asimismo, los triunfos del club eran presentados como éxitos del ftitbol
argentino, una alegria para la sociedad entera. Cuando el plantel de jugadores regreso al

Puerto de Buenos Aires, fueron recibidos como héroes por una multitud y reconocidos por la

* Critica fue un periédico argentino publicado en Buenos Aires, fundado por el periodista uruguayo Natalio
Botana el 15 de septiembre de 1913. El diario tenia un tono sensacionalista y llegé a ser uno de los mas
vendidos del pais. Con el tiempo, se fue transformando en actor de primer nivel en la construccién del campo
deportivo y, a diferencia de otros medios, actu6 en la politica interna del futbol, llegando su director Natalio
Botana a convertirse en presidente de la Asociaciéon Argentina de Football, en 1926. Dej6 de editarse en el afio
1962.
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labor con el titulo de Campeon de Honor en 1925 otorgado por la Asociacion de Futbol
Argentino (AFA).

Esta situacién ha cambiado considerablemente desde esa fecha hasta la actualidad. Si
anteriormente se celebraban los triunfos de otros equipos, siendo asumidos como conquistas
nacionales, esto no ocurre hoy en dia. Segtn explica Alabarces (2005), se debe al proceso de
“microlocalizacion identitaria”, el cual hace alusién a la metamorfosis de las pertenencias
futboleras, estableciendo los limites de la pasion en los clubes de barrio, sin poder ser llevados
a una representacion nacional. Esto se ve reflejado en la clasica competencia entre el CABJ y
el CARP, al igual que otros tantos clubes de futbol rivales. En un comienzo ambas
instituciones eran originarias del barrio de La Boca en la ribera del Rio de La Plata, una
relacion que Amilcar Romero (1994) denominé “antagonismo intrabarrial”. Lo llamativo
entonces es que, ante esta rivalidad y enemistad simbdlica, en los afios veinte se pudo generar
cohesion e identificacion nacional por parte de los hinchas de River ante los logros de Boca.
No so6lo eso, Ramirez (1993) relata que al subir a bordo el capitan del CABJ, Alfredo Ellj,
también lo hizo Jacinto Giudice, que desempefiaba la capitania del CARP, le entregé un ramo
de flores y con un abrazo expresé la solidaridad de todos sus compaifieros.

Hoy, muy por el contrario, se manifiesta una clara fragmentacion, donde el rival esta
radicalmente negativizado. Las enemistades estan bien delimitadas y se pueden encerrar de
acuerdo a categorias socio-espaciales que ocurren, por ejemplo, entre estos hinchas de Boca y
River. Si bien la rivalidad es entre ambos, cuando estos dos equipos juegan contra cualquier
otro club, el enemigo sigue siendo el de siempre, aunque no esté. Tal como sostienen Proni y
Zaia (2007), la competencia en el mercado futbolistico es radicalmente diferente a las
rivalidades que se presentan en otros sectores de la actividad econémica, ya que los
competidores necesitan unos de otros para poder promover y valorizar lo que se esta
vendiendo. En este panorama, la presencia importantisima del futbol en el espectaculo de los
medios masivos de comunicacion les garantiza seguir reproduciendo este sistema de rivalidad,
contribuyendo a aumentar el enfrentamiento entre equipos contrincantes.

Por otro lado, es importante destacar que si bien la gira europea fue considerada un
desastre a nivel financiero para la institucion, el éxito deportivo sirvié para compensar®. Los

encargados de organizar el viaje argumentaron la necesidad de la gira, sosteniendo que

> La gira europea, organizada por tres representantes de la colectividad espafiola (probablemente la primera
gestion de intermediarios en la historia del fitbol argentino), comenzé el 4 de febrero de 1925, incluyendo como
destinos Espafa, Francia y Alemania. El plantel estuvo integrado por 17 jugadores, de los cuales cinco
pertenecian a otros equipos y actuaban como refuerzos. Las entradas para el equipo argentino fueron de
$58.731,06 y los gastos totales alcanzaron los $88.670,18. Entre el 5 de marzo y el 7 de junio el plantel disputé
19 partidos, obteniendo 15 triunfos, un empate y tres derrotas, con 40 goles a favor y s6lo 16 en contra.
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otorgaria un alto prestigio a la institucion, un importante significado para el fitbol local y un
sentido patriotico para la sociedad argentina (Frydenberg, 2005). Para ese momento el CABJ
ya era un club muy popular, pero s6lo un club, un representante de una parcialidad de la
sociedad y, de este modo, se intentaba ampliar el nivel de representacion y de alcance de la
institucion. Al ser el primer club argentino en salir de gira al exterior, este hecho actia como
un insumo de orgullo para los hinchas de la entidad y refuerza su sentido de pertenencia e
identidad. Tal como se sefialé al comienzo de esta ponencia, estos acontecimientos histéricos
sirven para construir el relato oficial del club de una forma idilica, con elementos épicos y
romanticos, en calidad de mitos fundacionales. Siguiendo a Alabarces (2002), con este tipo de
discursos se estaria interviniendo con una construccion identitaria no legitima (porque el lugar
legitimo es la literatura o el ensayo), pero pregnante en el universo de sus ptiblicos.

En conclusion, la trascendencia de la gira deportiva protagonizada por el equipo de la
ribera demuestra el nivel que habia alcanzado el espectaculo futbolistico en Argentina,
especialmente en Buenos Aires para esa época, muy diferente a lo que puede llegar a
representar hoy en dia (méas orientado a la promocién de la imagen y a la conquista de nuevos
mercados). Este desarrollo no sdlo se observa a nivel deportivo exclusivamente, sino en otros
ambitos de la vida cotidiana: la década del veinte establecié en Argentina un cambio radical a
nivel social, ya que fue el comienzo de incorporacion de las grandes masas al consumo de
bienes de la cultura popular y masiva (Frydenberg, 2005). De este modo, el fttbol se
consolida como un fenémeno popular por excelencia, como practica deportiva® y como
espectaculo masivo; y su representante de la totalidad nacional en el exterior seria el CABJ,
marcando un propio estilo nacional de juego. No obstante, si bien era un espectaculo popular
y masivo, los clubes requerian de la presencia de dinero para su organizacién y
funcionamiento. En la actualidad, dicha biisqueda estd impulsada por las estrategias de los
especialistas de marketing y gestion comercial. La ampliacion del capital de la institucion
lleva a una mayor especializacion, y entre sus recursos, a encontrar aliados en el campo de las
empresas que oficiarian posteriormente como auspiciantes en el proceso de mercantilizacion

de las entidades deportivas.

AMPLIACION DE MERCADOS: LA CONQUISTA DEL CONTINENTE ASIATICO

® En sus inicios, el CABJ era sélo un club de fiitbol, pero en el afio 1923 se tomé la decisién de sumar nuevas
disciplinas. Los primeros deportes incorporados fueron boxeo, balén, bochas y basquet. Actualmente, el club
compite en la Liga Nacional de Basquet y en la Liga Argentina de Véley, y se practican deportes amateurs como
futsal, gimnasia aerébica, gimnasia artistica, gimnasia ritmica, pesas, judo, taekwondo, karate, lucha y atletismo.
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Luego de la profesionalizacién del fuitbol en Argentina en el afio 1931, se inici6 el
proceso de desarrollo del espectaculo deportivo y el aumento de la circulacion de dinero en
dicho ambito. Devinieron diferentes presidentes en la gestion del CABJ, pero fue a mediados
de la década del noventa que el club sufrié una fuerte modificacién y modernizacién de sus
estructuras. Siguiendo el modelo europeo que fomentaba la participacién de inversionistas (al
igual que cualquier empresa privada con fines de lucro), la cotizacion en el mercado de
valores, la creacion de fondos de inversion para la adquisicion y compra de juveniles, la
renovacion del plantel y las instalaciones del club, el trading’ de deportistas consagrados y
otras medidas para hacer mas eficientes a los clubes, el nuevo presidente —Mauricio Macri—
que asumi6 en diciembre de 1995 (y terminaria su presidencia en 2007) decidi6 incorporar
estas normas, acompafiadas por el marketing deportivo como motor estratégico para alentar, a
través de la imagen de la entidad, inversiones privadas e ingresos mediante la venta de
productos®.

Asi, el CABJ se transformo en el primer club argentino en emprender lo que algunos
autores —como Cruz (2005), Gil (2000, 2001 & 2003), Giulianotti (2012), Toledo (2002),
Proni (2000) y Proni & Zaia (2007), entre otros— denominaron “la modernizacion” del fuitbol
y su mercantilizacion. Entre otros aspectos, este proceso se caracterizo por la aplicacion de
técnicas que tendrian como objetivo primordial la maximizacién de la utilidad y el beneficio
del fuitbol y los productos derivados de éste’. A través de este plan estratégico, los dirigentes
mencionaban que existia una relacion estrecha entre la forma de gestionar un club de ftitbol
desde el punto de vista empresarial -tomando los modelos de las compafiias con fines de

lucro—, y los resultados deportivos favorables. Ellos suponian que los clubes que gestionaban

7 Trade significa “comercio” en el idioma inglés. Por lo tanto, trading hace referencia a operar en los mercados
financieros con un horizonte temporal muy corto. El trading de deportistas es la comercializacién y la posterior
venta de jugadores jévenes al mercado internacional.
8 La asuncién de Mauricio Macri a la presidencia del CABJ oficializa el inicio de una nueva etapa en la
instituciéon. Mauricio Macri es hijo de Alicia Blanco Villegas y Franco Macri, propietario de uno de los grupos
econdémicos mas importantes de Argentina, que ha desarrollado actividades vinculadas a la construccién e
inmobiliaria (a través de empresas como Sideco Americana, Creaurban, IECSA), industria automovilistica
(Sevel), recoleccién de basura (Manliba, Qualix), industria alimenticia (Canale, vendida en 1999 a Nabisco),
mineria (socia de muchas extractoras de petréleo y otros cargo-combustibles), correo, transporte, comunicaciones
y concesiones estatales (Correo Argentino, Pago Facil, Movicom, Ferrocarril Belgrano Cargas, Autopistas del
Sol, Macari, Itron). Este grupo econémico posee empresas en Argentina, Brasil y Uruguay, y esta estrechamente
relacionado con el Grupo Socma (Sociedad Macri). Su presidencia en el CABJ se extenderia hasta el afio 2007,
cuando gana las elecciones para Jefe de Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires (actualmente mantiene dicho
cargo con intenciones de presentarse como candidato a presidente de la Naci6n en las préximas elecciones
programadas para el afio 2015).
® A diferencia de Argentina, en Furopa la gestion moderna del fiitbol se afianzé con la busqueda de una
administracién empresarial y la conduccién por parte de dirigentes profesionales y formados, quienes estuvieron
mas orientados por la ética de lucro y la implementacion de diferentes programas ligados al marketing deportivo
(Cruz, 2005).
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y actuaban de esta manera, en algiin momento alcanzarian la gloria deportiva y percibirian los
beneficios econémicos consecuentes.

La implantaciéon de las nuevas y modernas reglas de organizacion del futbol
profesional en Argentina hacia los afios noventa coincidi6 con la apertura y la llegada de
politicos con breves trayectorias en el campo futbolistico. Estos nuevos dirigentes
provenientes de una elite empresarial conocian las estrategias y reglas del mercado porque
participaban activamente en el mundo de los negocios, sabian dominar la gramatica
empresarial, los fundamentos de la administracion, los procesos racionales y optimizados de
la administracion y del marketing deportivo. Macri, junto con los dirigentes que se
incorporaron en el club luego de su asuncién como presidente en 1995, han comandado y
dirigido bancos y empresas familiares o privadas con éxito y reconocimiento dentro del area,
lo cual les da un perfil prestigioso y confiable al momento de gestionar una institucién (en el
contexto de los afios noventa). Estos individuos que comenzaron a integrar las Comisiones
Directivas de los clubes locales fueron desplazando, progresivamente, a los dirigentes
tradicionales y nacidos en los clubes (Toledo, 2002, p. 23 y 24). Esto apunta al
profesionalismo requerido en toda administracion que busca eficiencia y control sobre sus
recursos'.

El objetivo de profesionalizar la organizacién del club se tradujo en la insercion de
especialistas y tecnécratas, considerados un cuerpo idéneo y eficiente para el manejo de todas
las areas que componian la institucion. Este hecho fue el puntapié inicial para el cambio
estructural del CABJ. Al incorporar personal formado en dreas comerciales y administrativas,
pero sin experiencia en la vida diaria y social de un club deportivo, se estaba priorizando un
modelo que podia entrar en contradiccién con lo anhelado, en algunos puntos, por los socios.
No obstante, en el caso de la presidencia de Mauricio Macri —rodeada de éxitos deportivos y
conquistas internacionales—, la situacién fue diferente. Ante el amplio conjunto de logros
futbolisticos, posicionamiento y reconocimiento del club en todas partes del mundo, nadie
podia discutir lo que la gestion macrista habia logrado. La visibilidad que habia alcanzado

oscurecia la modalidad por la cual se habia obtenido, lo que pasaba realmente a nivel interno

! Fn una entrevista realizada por el periodista deportivo Fernando Niembro para Fox Sports (9 de diciembre de
2013), Macri declar6 que no podria concebir la existencia de un dirigente en un club que no sepa nada de
administracién, porque hoy se maneja mucho dinero a través de los clubes, hay una parte del club que es una
empresa acd y en todas partes del mundo y por eso se necesita gente con conocimientos empresariales para

manejarlos.
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del club, qué valores se tenian en cuenta y cudles se habian dejado de lado al momento de
incorporar al CABJ en la l6gica del mercado''.

En este marco, se gestd la contratacion de especialistas en marketing deportivo y
administracién economico-financiera. Los técnicos eran los encargados de implementar
criterios mas racionales y universalizados para organizar el club y la bateria de oportunidades
que se abrian en torno a un futbol televisado. La valoracion positiva de lo técnico se manifestd
en un aspecto inédito: algunos especialistas contratados, que cumplian funciones centrales
(Gerente General, Gerente Administrativo, Gerente de Marketing y Gestion Comercial, entre
otros) eran simpatizantes de otros clubes, y esto podria haber desatado tensiones entre los
hinchas y socios. Antiguamente, cuando las funciones administrativas de los clubes no eran
tan especializadas, los cargos se dividian entre los dirigentes elegidos por —y entre— los socios.

Otro criterio racional del proceso modernizador fue la creacién y la comercializacién
de la marca de los clubes, y este caracter innovador tuvo lugar en la entidad con mayor
cantidad de hinchas del pais: el CABJ. Bajo el eslogan Para recuperar la gloria perdida,
rodeado de dirigentes de peso y respaldado por antiguas glorias del club, el plan impulsado
por Macri era el eco natural de un proceso global, mas profundo y abarcador, que se expandia
desde su centro hacia el resto del mundo. Como se mencioné anteriormente, el proceso
modernizador se caracterizd por la aplicacion de técnicas que permitieron maximizar la
utilidad del fuatbol. Las medidas impulsadas en su gestién llevaron al club a crecer
economicamente y a ser una de las marcas corporativas de mayor facturaciéon. Este plan de
reestructuracion de la imagen de la institucion fue un ejemplo del Sport Management'. Asi,
su reorganizacion incluyd algunos elementos de la competencia empresarial: la creacion de
una identidad para distinguirse como una institucién distinta; la formacién de una imagen a

traves de la cual el club seria visto y reconocido a nivel mundial; y la contratacion de un

1 En este marco y bajo estos patrones de gestion deportiva se llegé a discutir en Argentina si el modelo juridico
asociacionista que estaba rigiendo en los clubes deportivos era realmente el conveniente, o si lo apropiado seria
transformarlos en asociaciones anénimas deportivas, tales como ocurre en los clubes europeos mas importantes
del mundo. A pesar de que el contexto econdémico-politico argentino (influenciado por un modelo neoliberal)
pareceria ser el adecuado para este tipo de modificaciones, la opcién fue descartada debido a la fuerte oposicién
de algunas instituciones. Sin embargo, poco a poco, inspirados y deslumbrados por el alcance y la proyeccién
que estaba teniendo el CABJ internacionalmente, varios clubes deportivos comenzaron también a incorporar (o
tercerizar) la gestion administrativa, la promocién de marketing, la venta de merchandising, mercantilizando el
argumento de la pasion, independientemente de los resultados deportivos. Esto se debe a que el discurso de la
gestion modernizadora y mercantilizadora de los clubes a nivel mundial, alega que las instituciones deportivas
que siguieran los patrones de gestion empresarial, dirigidos por el personal profesional adecuado, lograrian
resultados econémicos trascendentales (acompafiados consecuentemente de logros deportivos), que traerian
aparejados situaciones de crecimiento en diversos ambitos, potencidandose como marcas capaces de competir en
el mercado y siendo bienes en disputa por las grandes compafiias patrocinadoras.
12 El Sport Management hace referencia a la aplicacién de técnicas y estrategias propias de las compafiias
modernas al fitbol.
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coaching gerencial que en la entidad se tradujo en la incorporacion de un lider con la
suficiente empatia para resolver los problemas internos del equipo profesional de fttbol, el
Director Técnico Carlos Bianchi.

Con la implantacion y el funcionamiento de esta nueva estructura, el club no sé6lo
logro un mejor rendimiento a nivel deportivo sino también un mayor alcance nacional e
internacional, debido a que los partidos que disputaba eran transmitidos en toda América
Latina. En este periodo el equipo profesional de fiitbol concreté el objetivo de la obtencion de
titulos nacionales (Apertura 98°, Clausura 99°, Apertura 2000) e internacionales (Libertadores
2000, 2001, 2003 e Intercontinental 2000 y 2003). Logicamente, la cruzada econémica y
deportiva revalorizd, ain mas, la imagen del CABJ a nivel mundial e increment6 las
ganancias de todos los sectores: desde jugadores que firmaron contratos mas favorables,
empresas que comercializaron mas productos, hasta los dirigentes que ganaron en reputacion.

El acontecimiento fundamental para la visibilizacion y reconocimiento global del
CABJ (Campeon de la Copa Libertadores de América 2000) fue la final de la 39° Copa
Intercontinental disputada el 28 de noviembre del afio 2000 contra el afamado Real Madrid
(Campedn de la Liga de Campeones de la UEFA 1999-2000), en Jap6n'. Para ese momento,
el equipo espafiol era uno de los mas exitosos a nivel mundial, por su gloria deportiva, sus
figuras y su nivel econémico, por lo cual era el candidato predilecto a obtener el titulo de
“Campeon del Mundo”. En representacion y apoyo del equipo argentino llegaron mas de
10.000 hinchas al Estadio Nacional de Tokio para alentar al plantel, fomentando —como desde
la década del ochenta— la promociéon del fitbol en dicho continente. Fue este histérico

episodio el que genero la extrafieza de los japoneses (y posteriormente de todo el continente

13 La Copa Intercontinental fue un campeonato creado por el dirigente futbolistico francés Henri Delaunay
como manera de determinar quién era el mejor club en el mundo, enfrentando anualmente al campeén de
Europa (La Liga de Campeones) con el club campeén de Sudamérica (Copa Libertadores), al ser los dos
continentes con un fiatbol de mayor calidad. El primer partido jugado fue en 1960, entre el Real
Madrid de Espafia y el Pefiarol de Uruguay. La falta de incentivos financieros, la poca relevancia del trofeo y la
preocupacion por la integridad de los jugadores, propici6 la no participaciéon de muchos campeones europeos,
provocando la sustitucion del campeén por el subcampeén europeo en las ediciones de
1971, 1973, 1974, 1977 y 1979y la suspension de las ediciones de 1975y 1978. A partir de la edicion
de 1980, la Copa fue conocida como “Copa Toyota”, en alusion al patrocinador, la empresa japonesa Toyota que
asumio6 el papel de promotor de la competicién siéndolo hasta la dltima edicién de la competencia. Desde ese
momento ningun club se neg6 a jugar la Copa Intercontinental, la competencia comenzé a disputarse a un sélo
partido en lugar de dos en los meses de noviembre o diciembre en Japon. Hasta el afio 2001, los encuentros se
celebraron en Tokio en el Estadio Nacional de Tokio y a partir de 2002 se celebré en el Estadio Internacional de
Yokohama, sede de la final de la Copa Mundial de Futbol de 2002. El trofeo se jugd por ultima vez en el 2004;
siendo el Fitbol Club Oporto de Portugal el Gltimo campeén. A partir del 2005 dej6 de disputarse ante la
consolidacién de la Copa Mundial de Clubes, un torneo oficial organizado por la FIFA (Fédération
Internationale de Football Association) en el que participan los campeones de cada una de las 6 confederaciones
FIFA de Europa, Sudamérica, Norte y Centroamérica, Asia, Africa y Oceania. A partir de la edicién
del 2007 también participa el campedn del pais organizador, completdndose un total de siete clubes aspirantes a
convertirse en campeones a nivel mundial.
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asiatico), intrigados sobre el tipo de comportamiento de la hinchada latinoamericana. El CABJ
habia logrado copar toda la popular, desplegando banderas, cantando y alentando, resultando
campeon después de 22 afios', ganandole al equipo “estrella” del momento y convirtiéndose
también en el club que mas gente traslado a esta competencia en todas sus ediciones. Esa
noche inolvidable fue la despert6 a los asiaticos de lo que era la pasion de los hinchas
argentinos, contagiandoles no sélo el fanatismo por el club (ya que varios de los ciudadanos
del continente asiatico acompafiaron con el aliento al plantel argentino —el cual se encontraba,
en primer lugar, en desventaja futbolistica ante el equipo madrilefio— desde las tribunas
durante la final, incluso en las calles de ingreso y salida al estadio, copiando posteriormente
elementos de la estética, el comportamiento y los cantos de los fanaticos latinoamericanos y
europeos del fltbol) sino también por los objetos de merchandising del CABJ.

El nuevo ciclo que se inaugura en el CABJ cuando Macri asume la presidencia,
participa inexorablemente de la reformulacién del espacio publico propio del momento liberal
que estaba atravesando el pais, ligado a la alteracion de tradiciones y patrimonios valiosos.
Aprovechando la crisis que vivia la Argentina en ese momento —que se veia reflejada
inevitablemente en los clubes deportivos—, la nueva gestion se encargaria de imitar los
criterios organizacionales provenientes del exterior: administrando las instituciones deportivas
con valores de lucro, dejando de lado los compromisos de solidaridad social, e insertdndose en
la 16gica de funcionamiento del fiitbol internacional, cada vez mas mercantilizada.

Pero para ello necesitarian respaldo en la contraparte, la existencia de un hincha-
consumidor que acredite su pasion por el emblema y los colores en la compra reflejada en el
consumo de los bienes ofrecidos. Entonces, el reconocimiento de aquella identidad
compartida (el hecho de “pertenecer o querer ser parte de la comunidad xeneize) es lo que se
expresa en el deseo del consumidor (Comaroff & Comaroff, 2011). En este sentido, el
consumo pasa a ser uno de los mecanismos de legitimacion de la pasion del hincha. El hincha
va al estadio pero no solamente a ver el partido que se disputa, sino que consume diferentes
productos: desde comidas rapidas y bebidas en los bares cercanos, puestos callejeros o en la
confiteria de la cancha, camisetas, gorras, banderas y merchandising oficial y no oficial hasta
llegar a visitar el museo de la institucion. Asi, mientras el dirigente se encarga de administrar
los activos simbodlicos y materiales del club, “de hacer negocios” y “de explotar
comercialmente” (Comaroff & Comaroff, 2011, p. 20), el hincha legitima su pasion en la
compra de todos los productos que se comercializan utilizando la imagen de éste. De esto se

trata cuando Cruz (2005) menciona el incremento de estudios de futbol polivalentes, con

4 E1 CABJ obtuve tres Copas Intercontinentales, en los afios 1977, 2000 y 2003.
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multiples usos y apropiaciones, que tienden a la oferta de bienes y servicios para los socios e
hinchas.

En el libro Pasion y gestion (2009), se resumen tres pilares del éxito de la gestion de
Macri en el club, que permitieron mantener un nivel de competitividad razonable y alcanzar
un posicionamiento internacional. En primer lugar, se logr6 un aumento en los ingresos
comerciales, destacandose los percibidos por los auspicios de la camiseta y el patrocinio de
indumentaria. En segundo lugar, se cre6 un sector corporativo para empresas en el estadio,
con ingresos de un millon de pesos por afio, y se organizaron giras al exterior que aportaron
alrededor de un millén y medio de dolares. Y por dltimo, la cifra mas importante proviene del
aporte de la fdbrica de talentos, el estimulo que recibieron las divisiones juveniles del club,
que generaron alrededor de doscientos millones de pesos desde 1995 a 2007, potenciando los
resultados economicos.

En cuanto a la incorporacién de nuevos mercados internacionales, en el afio 2001,
siendo todavia reciente la victoria sobre el Real Madrid en la Copa Intercontinental del 2000,
el club contraté al delantero japonés Naohiro Takahara, quien pese a convertir s6lo un gol en
la Argentina, impulsé el ingreso de la comunidad asiatica al concierto de simpatizantes de
otros paises del mundo. Takahara, como pionero (porque posteriormente se incorporaron otros
jugadores de diferentes nacionalidades), representaba la posibilidad de exponer la marca Boca
como un simbolo globalizado. Tal como menciona Gil (2003), “el fundamentalismo
globalizador del cual los economistas son los principales exponentes aboga por la
consolidacion de pasiones deslocalizadas y transnacionales” (p. 341), es decir, que se pondra
especial atencion en lo que producen estos elementos fuera de las fronteras de origen.

Al comenzar su mandato, Macri puso en marcha un plan estratégico de gestién y, de
forma original (como se describi6 a lo largo de esta ponencia), consigui6 dinero para
implementar sus iniciativas, dos factores importantes que le permitieron mantenerse en la
presidencia del CABJ durante doce afios. Era fundamental mostrar accion y resultados
institucionales inmediatos y concretos, ya que el frente deportivo estuvo complicado durante
los primeros afios. A través de las campafias desarrolladas para recaudar fondos, la refaccién

del estadio y la construcciéon del Complejo Deportivo Casa Amarilla’, se vio reflejado el

15 El Complejo Deportivo buscaba ser el mas moderno y completo predio de Latinoamérica. El centro se edificé
en unos terrenos baldios adquiridos mediante un convenio celebrado con la Municipalidad de la Ciudad de
Buenos Aires, con una superficie de aproximadamente 43.000 m? y con un valor estimado de 3,6 millones de
pesos, durante la gestién del ex presidente Antonio Alegre. Dentro del predio se construyeron tres canchas: una
para la competencia con idéntica orientacién, mismas dimensiones que el estadio y con una tribuna para 2.000
espectadores. Las otras dos para entrenamiento, con cuatro vestuarios dobles, consultorios médicos, un auditorio
con capacidad para 60 personas, dependencias administrativas y de mantenimiento y sala de reuniones para
dirigentes y autoridades de la entidad. Asi también, se construyé el miniestadio Luis Conde, conocido
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espiritu emprendedor que le permiti6 a Macri implementar y aplicar elementos propios de las
ciencias empresariales a la institucion. Su objetivo estaria siempre ligado a perseguir la
racionalidad, el riesgo, la ejecutividad, la habilidad, el liderazgo y la ambicién propia del
“ser empresario”, alejandose de la imprevision, el desorden y la improvisacion, ya que su
conviccion radicaba en la planificacion y en la implementacién de una estrategia a largo
plazo para cada circunstancia. Macri ha sostenido y afirmado su amor por el CABJ y por sus
simbolos, como una de las claves del éxito y como fundamento de las motivaciones que lo
llevaron a encarar el proceso de cambio que gest6. No obstante, asi como la pasion puede ser
una causa del éxito, mal manejada puede ser la causa del fracaso, por ello él siempre
fundamentd que lo ideal era no enceguecerse por las pasiones y tener siempre presente la
racionalidad. Muchas veces, sin embargo, la pasion y la gestion entran en tensién, en un
dilema, ya que no siempre la pasion del hincha y la gestion del empresario (o del ingeniero, en
este caso) apuntan hacia el mismo lado. En este sentido, el relato de Macri se inscribe en una
visién neoliberal, la cual considera que la pasion puede llevar a tomar decisiones equivocadas,
por ello el dirigente ha sostenido que lo dificil estad en balancear aquella pasion con la mente
racional que se requiere para ser empresario (aunque para los hinchas, la pasion nada tiene que
ver con el proceso de toma de decisiones racionales, son dos planos diferentes). El hecho de
formar parte de la hegemonia del mercado produce “varios efectos opuestos entre si: socava y
respalda las fronteras soberanas, extiende y reduce el ambito regulador de los estados, valoriza
lo local y, a la vez, lo vacia en un molde que le es totalmente ajeno” (Comaroff & Comaroff,
2011, p. 79). En este sentido se puede apreciar como el club hace hincapié en reforzar una
identidad simbdlica propia, pero permeado en un mundo global con modos de actuar
establecidos por los parametros y organismos internacionales.

Durante doce afios de mandato, determinadas politicas de marca permitieron al club
obtener importantes ingresos comerciales (ya sea por auspicios o merchandising) y la apertura
a un fuerte posicionamiento internacional, que habia indiciado en la década del veinte,
exponenciandose en el afio 2000. Este proceso se inicié debido a la profesionalizacion de la
estructura gerencial del club y las areas de marketing y desarrollo comercial. Macri ha
fundamentado que la inica manera de mantener una ventaja competitiva a nivel internacional

es actualizando constantemente los productos y la forma de producirlos, innovando hacia

popularmente como “La Bombonerita”, espacio dedicado mayormente a la practica y al entrenamiento de
basquet. Junto a estas refacciones, en Casa Amarilla se monté el Gimnasio Polideportivo Benito Quinquela
Martin y un complejo habitacional que sirve de residencia para cien jévenes que provienen del interior del pais,
brindandoles un espacio de entrenamiento y de estudios secundarios en establecimientos vecinos, junto con
apoyo médico y psicolégico.
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nuevos sectores. La organizacion y el método han sido los valores que se impulsaron desde su
gestion, profundizando el fortalecimiento de la direccion general y de una estructura gerencial

para facilitar el lanzamiento de planes profesionales de marketing.

CONSIDERACIONES FINALES

A lo largo de la presente ponencia se han repasado dos hechos relevantes dentro de la
historia del CABJ, la gira del afio 1925 por el viejo continente y la apertura hacia mercados
asiaticos como consecuencia de la Copa Intercontinental disputada en el 2000 y de la
consolidacién de una gestion empresarial en el club. Ambos episodios denotan que la entidad
argentina ha sido pionera en la apertura de nuevos mercados futbolisticos (a comienzos del
siglo XX apuntados a Europa y a partir del siglo XXI en Asia), y la innovacion de estrategias
de modernizacién y mercantilizacion, con el objetivo de promover la comercializacién del
fatbol y la consolidacion de una marca deportiva con proyeccion y reconocimiento global. En
este sentido, se ha abordado también qué es lo moderno y lo nuevo dentro de la industria
deportiva (ya que no representaba lo mismo en la gira de 1925 que en el afio 2000), y cuales
son los parametros que indican y establecen la modernidad. A diferencia de la gira europea
que generd visibilidad al mismo tiempo que sentimientos de nacionalismo dentro de los
sectores rivales argentinos, la visita del CABJ al continente asiatico dio inicio a un
reconocimiento global de una marca deportiva naciente, cuyo objetivo no era exclusivamente
despertar pasiones, sino que aquella lealtad y el sentimiento que despertaba la identidad
xeneize en los hinchas fuera capaz de generar un consecuente consumo, el cual debia ser
correctamente aprovechado y administrado por los especialistas en marketing y gestion
comercial para generar una ganancia, ya que todo el ambiente que rodea el futbol potencia la
circulacion de grandes sumas de dinero y de acceso al poder.

Hoy, las practicas econémicas constituyen una constante en las relaciones sociales
intimas, donde estan en juego las pasiones y emociones. Ademas, en un contexto fuertemente
neoliberal, los fanaticos también pueden percibir que el club (este mundo vinculado a las
emociones intimas) necesita atraer nuevas practicas (econémicas) que promuevan el consumo
global. Esto se debe a que actualmente el fitbol estd dominado por las corporaciones
transnacionales, especialmente por las empresas de productos deportivos (como Nike), por las
entidades internacionales (como la FIFA) y por los entidades deportivas de mayor peso,
siendo los que marcan cudl debe ser el comportamiento de las otras instituciones frente al
mercado. Actualmente entonces, el foco estd desviado para que las pasiones y emociones se
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difundan para crear y mantener consumidores de ftitbol mas regulares, para seguir

manteniendo el espectaculo con una légica cada vez mas mercantilizada.
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