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INTRODUCCION

El futbol ha sido, desde hace ya mas de cien afios, el deporte mas popular del planeta.
Sus origenes remontan al siglo XVI en Inglaterra. Los ingleses fueron los primeros en
regularlo al crear la Football Association en 1863, la asociacion mas antigua que
existe, y un reglamento unificado. El primer club de futbol oficial fue el Sheffield
Football Club, un derivado del Sheffield Cricket Club.

En Argentina, el fatbol inicia su expansion con la llegada de inmigrantes europeos a
fines del siglo XIX. Cada barrio de la Ciudad de Buenos Aires comienza a tener por lo
menos un club, y a competir en torneos amateurs. A partir del final de la Segunda
Guerra Mundial, y sobre todo con el auge de la televisacion de los partidos en vivo de
los paises desarrollados, el fatbol y por ende los clubes, comienzan a generar mas
ingresos y a disponer de cifras millonarias. En consecuencia, el futbol y su entorno se
masifican convirtiéndose en un espectaculo y entretenimiento multimillonario, que
atrae todo tipo de empresas y instituciones que lo visualizan como un gran negocio

econdmico.

Esto genera cada vez mas relaciones y lazos comerciales entre los clubes con
distintas empresas y diferentes marcas, que terminan beneficiando a ambas partes;

el futbol se empieza a mezclar con el sector empresarial.

En el caso de Argentina, un club que ha sido destacado particularmente tanto por
diferentes autores y dirigentes del entorno futbolistico, es el Club Atlético Boca Juniors
(CABJ). Particularmente, un cambio paradigmatico en las economias de los clubes
argentinos lo genera el primer contrato que firma Nike con dicho club, durante la
presidencia de Mauricio Macri en 1996. Esto fue en la antesala de un fuerte contexto
neoliberal que gobernaba el pais, lo cual atrajo marcas internacionales a desembarcar
en Argentina (y qué mejor llegada que hacerlo en el equipo con méas hinchas y
simpatizantes de Argentina) y de la primera presidencia de Mauricio Macri. El venia
del mundo empresarial, y en su plataforma politica proponia que el club debia cambiar
su forma de ser manejado al mover cifras tan importantes. Propone un modelo
gerencial para el club: contratar gente profesional que se encargue de administrar el
club las 24 horas del dia, en lugar de dejarlo en un simple cargo ad honorem como

venia siendo hasta el momento.



Al empezar a tratar a Boca como una marca, establece claros objetivos para
“‘modernizar” el club. Una de sus primeras tareas fue establecer una empresa llamada
Boca Crece S.A., con una dirigencia propia, para encargarse del marketing del club, y
su potencial de marca. A partir de ahi, Boca se distancid a nivel deportivo y comercial
con respecto a los demas clubes argentinos (Ramallo y Wilde, 2007). También se
modificé el posicionamiento de la marca Boca: el llamado club “popular”, de las clases
obreras, hoy en dia es el equipo con los abonos mas caros del pais, apuntando a un
target de clase media alta y turistas extranjeros. Por ejemplo, la platea mas cara en
el estadio de River Plate, tiene un costo anual de $34.000, comparado a la mas cara

en Boca de $62.400 anuales para la platea sector preferencial. *

En las palabras de Mauricio Macri, en una convencion de economistas en 2005, dijo:
“Cuando llegué a la presidencia de Boca, tuve que cambiar la imagen del club, que se

relacionaba con lo sucio y lo oloroso del barrio. Ahora, Boca es un club fashion”.

El término fashion significa moda en inglés, aunque no existe como adjetivo de la
forma que lo utiliza Macri en esa frase. Probablemente la expresién sea una mala
traduccion de la palabra del mismo idioma “fashionable”, la cual el diccionario de
Macmillan (2018) define como “popular entre la gente rica y exitosa, y generalmente
caro”. El de Oxford (2018) lo define como “utilizado o visitado por personas que siguen
la dltima moda, especialmente por personas ricas”. En palabras del expresidente del
club, por lo tanto, Boca dejo de ser, tras su gestion, de “clases bajas” y “fuera de moda”

0 incluso indeseado.

A este proceso mundial de transformacion del mundo del fatbol se lo llama
mercantilizacion. Mercantilizacion es el proceso de transformacion de bienes y
servicios en mercancias comercializables con fines de lucro. Si bien ese es el término
gue elegi para nombrarlo en este trabajo, se lo ha identificado bajo otros nombres, y
englobado en otros procesos, por ejemplo, Giulaniotti lo llama commaoditizaciéon?, y lo

relaciona al auge de la television y la globalizacion (Giulianotti, 2002).

! valores obtenidos de los sitios web oficiales de River Plate (http://www.cariverplate.com.ar/tu-lugar-en-el-
monumental-renovacion-2019-2020, consultado el 11/4/2019) y Boca Juniors
(http://www.bocajuniors.com.ar/socios/socios-valores-abonos, consultado el 11/4/2019). Ubicaciones “San
Martin Media” y “Belgrano Media” en el caso de River.

2 Se entiende por el término "commoditizacién" lo que Giulianotti explica como "un proceso por el cual un
objeto o practica social adquieren un valor de intercambio o un significado centrado en el mercado. Es un
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