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La mercantilizacion del futbol infantil y el rol de las

organizaciones comunitarias

“Sé que muchas veces no se los reconoce como es debido porque para este sistema son verdaderamente
invisibles. A las periferias no llegan las soluciones del mercado y escasea la presencia protectora del Estado.
Tampoco ustedes tienen los recursos para realizar su funcion. Se los mira con desconfianza por superar la
mera filantropia a través de la organizacion comunitaria o reclamar por sus derechos en vez de quedarse
resignados esperando a ver si cae alguna migaja de los que detentan el poder econémico. Muchas veces
mastican bronca e impotencia al ver las desigualdades que persisten incluso en momentos donde se acaban
todas las excusas para sostener privilegios. Sin embargo, no se encierran en la queja: se arremangan y

”

siguen trabajando por sus familias, por sus barrios, por el bien comun.
Papa Francisco
Resumen

El futbol representa una de las mayores pasiones de la cultura popular argentina. Pero antes de significar una
pasion, este deporte se desarrolla en los barrios como un juego. Como consecuencia de la extremada
profesionalizacion e industrializacién de la disciplina, los valores comunitarios asociados al futbol recreativo
ceden terreno ante los intereses capitalistas de lucro. El siguiente trabajo propone analizar la mercantilizacion

de nifios que juegan al futbol en organizaciones comunitarias, vecinales y barriales.
Palabras clave: Futbol, cultura, mercantilizacion, organizaciones comunitarias, nifios
Abstract

Football represents one of the greatest passions of argentine popular culture. But before it means a passion,
this sport is developed in popular neighborhoods as a game. As a consequence due to the extremely
professionalization and industrialization of the discipline, community values associated to recreational football
give away to profit capitalist interests. The following article proposes to analyze the children’s commodification

who play soccer in community, local and neighborhood organizations.

Key words: Football, culture, commodification, community organizations, children
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Introduccion

Los trabajadores britanicos que llegaron a Buenos Aires en las ultimas décadas del Siglo XIX para construir el
sistema de ferrocarriles, trajeron la novedad del futbol, practica social que no tarddé mucho tiempo en
popularizarse entre los criollos. Al tratarse de un juego que no requiere demasiados recursos materiales
(algun elemento redondo que oficie de pelota y un baldio con dos arcos improvisados), el futbol ha
pertenecido historicamente —no sin obstaculos- a la clase obrera y bastardeado luego de su popularizacion

por las elites sociales.

Los baldios pasaron a convertirse en potreros de futbol y el juego fue adquiriendo formalidad y organizacion.
En la primera mitad del Siglo XX, la sociedad argentina se encontraba en formacion a raiz de los distintos
movimientos inmigratorios europeos. Es en este contexto de masificacion donde nacen los clubes de barrio y

las sociedades de fomento como expresion de organizacion de la comunidad.

Dentro de la vida social de estos clubes la actividad futbolistica gana relevancia, sobre todo en el rango etario
de la tercera infancia. Con la consolidacion del profesionalismo a partir de 1931, las sociedades de fomento,
barriales y comunitarias le impregnan un sentido formativo y disciplinario a la actividad de futbol, sin descuidar

su centralidad ludica.

Sin embargo, con la profesionalizacion del deporte, el auge de la television y la consolidacion de la sociedad
de la informacion a través de las TICs, la hegemonia del futbol pasé de significar un juego comunitario a ser
una industria cultural con fines de lucro. Este trabajo tiene por objetivo preguntarse hasta dénde puede llegar
el sistema de ganancia economica y acumulacion de capital, mas precisamente analizar si la mercantilizacién
de nifios que juegan al futbol en los clubes de sus barrios por parte de agentes externos es un hecho

instalado y aceptado en la sociedad argentina.

El nacimiento de una pasion popular argentina

Tal como explica la pagina web oficial de la Asociacién del Futbol Argentino (s.f.) en su apartado institucional,
la novedad del futbol como juego y practica deportiva arrib6 al Rio de la Plata a través de la inmigracion
inglesa de la segunda mitad del Siglo XIX: “En 1840 llegd a través de los puertos de Buenos Aires el deporte
que mas adelante se convertiria en el preferido de toda la Argentina, el futbol. Los ingleses buscaban en
América una mejor vida y trajeron consigo algo que hacer en los ratos libres, jugar al balompié con una vejiga

de vaca como pelota y un par de piedras para demarcar los arcos. La construccién de ferrocarriles en
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Argentina propicié la llegada de mas britanicos que formaron colonias y fundaron colegios para la educacién
de sus hijos”. (AFA, s.f.)

A contramano de lo que el imaginario colectivo sostiene, esta practica social no surge directamente en el seno
de las clases bajas sino que su origen anglosajon ocasiono exclusividad en su circulo conservador durante
los primeros afios del futbol en Argentina. Juan José Sebreli (1981) sostiene que “El origen del futbol
argentino es el mismo que el del inglés: del lujoso colegio English High School donde se educan los hijos de
los altos funcionarios ferroviarios ingleses, surge el legendario equipo Alumni. (...) Por otro lado, el futbol se
impuso en los ambientes lumpen (...) donde hijos de los inmigrantes que habian quedado marginados de la
ciudad, lo aprendieron de los marineros ingleses que llegaban a esas orillas desde 1860”. (Sebreli, 1981: 20).
El traspaso del juego de una clase social a la otra termin6 de consolidarse antes de la era profesional -que

comenzo en 1931-y dejo atras los circulos cerrados y exclusivos (Sebreli, 1981).

Con respecto al estilo de juego, desde que los criollos tuvieron contacto con el futbol comenzé a gestarse una
reinterpretacién de esta practica, donde comienza a surgir una identidad nacional del juego, magnificada en
gran parte por la prensa de la época. Al respecto, Eduardo Archetti (2001) hace mencion a las constantes
diferenciaciones que realizaban tanto la prensa argentina como la britanica respecto a sus estilos de juego.
Ambas partes oponian el tacticismo, disciplina, fuerza y poder fisico de los ingleses con la agilidad y los

virtuosos movimientos del estilo de jugador criollo (Archetti, 2001).

En una misma linea, el periodista Dante Panzeri (1967) en su mitico libro “Futbol, dinamica de lo impensado”
caracteriza el desarrollo del estilo de juego criollo en relacién al contexto socioeconomico de los nifios y
jovenes argentinos de clases trabajadoras: “El muchacho de la calle esta en constante entrenamiento para el
futbol en su necesidad de esquivar los riesgos y las leyes de la vida propia del libertinaje callejeros (...) Y el
futbol no es precisamente orden en el sentido académico de la expresion. Mucho mas es desorden. Mucho
mas que orden es picardia, siendo que es arte del imprevisto. Se ha dicho con razones bastante solidas para
afirmar que el futbol es hijo de la miseria. En Argentina también decimos que el fatbol necesita de chicos
atorrantes” (Panzeri, 1967:56)

Con el correr de los afios el futbol en Argentina continud su desarrollo y profesionalizacién convirtiéndose a
partir de la década de 1970 en unas de las potencias mundiales en este deporte. Inevitablemente los
jugadores criollos se incorporaron al mercado europeo, buscado principalmente por su picardia y gambeta de
potrero. Para justificar la partida cada vez mas recurrente de los mejores jugadores a las ligas europeas a
causa de ventajas econémicas, se impuso el relato de que Argentina abastecia al mundo del mejor futbol. Se

podria trazar un paralelismo politico-econémico con aquello de ser “el granero del mundo”. Exportacion de
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materias primas cuyas ganancias significativas las produce Europa. Un relato para nada casual por parte de
las elites de la industria del futbol. En todo proceso de articulacion hegeménica, los significantes flotantes se
vinculan con intentos por dominar el campo de la discursividad. Su caracteristica principal es tener una
naturaleza ambigua y polisémica, y por tal motivo dan cuenta de luchas politicas y de sentido por

hegemonizar el espacio discursivo (Laclau y Mouffe, 2004).

Martin Barbero (2003) sostiene que con la concrecién de la sociedad capitalista, la autonomia de las
comunidades regionales comienza a decrecer tanto en lo politico como en lo cultural. La nueva organizacion
mercantil de la sociedad obliga a que las diferencias culturales sean vistas como una amenaza para el poder
central, el cual busca a través de la unificacién del idioma y la condena a creencias ajenas la constitucion de
una cultura nacional que legitime el mercado y la centralizacién del poder. A pesar del avance globalista de
uniformidad acentuado en el nuevo Siglo, la esencia e identidad del futbol argentino continta reproduciéndose
en el periodo de la tercera infancia (6-7 a 12 afios) y es alli donde las organizaciones comunitarias y barriales

cumplen un rol fundamental.

El futbol dentro de las organizaciones comunitarias

Aun en su etapa de consolidacion, Pablo Alabarces (2002) plantea que “el futbol argentino se desarrolla,
fundamental pero no unicamente, en tres zonas paralelas:

a- Las escuelas de la comunidad briténica (...)

b- Los clubes sociales y deportivos, primero de la comunidad y luego rapidamente imitados por las clases
dominantes argentinas (...)

c- Los clubes fundados por empresas para sus empleados. (...) sera el nexo fundamental que permita la
aparicion de nuevos sujetos practicantes. Aqui aparecen las clases medias, que se van conformando al influjo
de la inmigracion europea, la urbanizacion acelerada y la modernizacion de la sociedad argentina. (...)
aparecen clubes fundados por estos sectores, basados en nuevas afiliaciones, barriales, espaciales antes
que laborales.” (Alabarces, 2002:48-49). Comienza la ligazén del futbol con el barrio y su organizacion por
parte de la sociedad trabajadora.

En cuanto a la sociedad civil y sus organizaciones, Sergio De Piero (2005) expone que las mismas se
conforman a partir de grupos, movimientos plurales autonomos que surgen de la accién de los propios
ciudadanos que interactuan frente a sus intereses y demandas. A diferencia de las instituciones del Estado y
del mercado, el objetivo inmediato de estas asociaciones no es la toma de poder ni acumular capital, sino dar

respuestas a la cuestion social. Es decir, las organizaciones de la sociedad civil son la representacion de un
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conjunto heterogéneo y diverso motivadas por tema, objetivo, historia y forma de intervencion. El autor
destaca cinco virtudes que las diferencia del mercado y el Estado: 1- Operatividad; 2- Cercania con los

participantes; 3- Operatividad; 4- Mayor flexibilidad; 5- Baja de costos (De Piero, 2005).

A su vez, estas organizaciones del tercer sector se clasifican en dos modelos de intervencion territorial: el de
neobeneficencia y el comunitarismo (De Piero, 2005). Mientras el primero esta vinculado a la solidaridad
como acto individual y voluntarista de asistencia directa y ayuda inmediata sin pensar en un proyecto de
desarrollo local, el segundo esta relacionado con la solidaridad como proyecto colectivo asociado a
comunidades de pertenencia y a la fraternidad, con trabajo de base e interés en el desarrollo territorial. Bajo
estos conceptos, el futbol infantil que tiene lugar en las organizaciones barriales esta ligado al comunitarismo,
donde se dan lazos de contiglidad entre vecinos, se comparten agendas territoriales y, sobre todo, se
generan sentimientos de identidad y pertenencia locales que esquivan a la globalizacion de la cultura.
Ademas, entienden al deporte no como una herramienta hacia el éxito individual, sino mas bien como una
posibilidad de desarrollo y transmisiéon de valores tipicos de una perspectiva comunitarista, solidaria y de
compromiso participativo. Estas practicas se denominan comunitarias porque parten de las necesidades y los
intereses de las comunidades y tienen como destinatarios a todos sus miembros que gozan de la plena

participacion.

Cultura globalizada e industria del futbol

Lo que se habia transformado en una pasidn popular, el boom de la televisacion de partidos y su consecuente
publicidad, sponsors y marketing, dejaron el camino allanado para los negocios en un futbol hiper
profesionalizado. Con la Copa del Mundo celebrada cada cuatro afios como maximo exponente, el futbol no
fue ajeno al fendmeno de la globalizacién. En las ultimas décadas corporaciones multinacionales ingresaron
al ambiente y adquirieron clubes como parte de sus patrimonios. Para los nuevos duefios de la pelota, la
competencia deportiva pasdé a un segundo plano y los partidos son el marco ideal para comercializar

productos, bienes y servicios, ademas de testear nuevos nichos de mercado en lo que respecta a la pasion.

Esto es potenciado gracias al auge de las nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TICs) y
el papel de los medios hegemdnicos de comunicacion en el paradigma de la sociedad de la informacion. Las
relaciones de poder no se pueden analizar de manera aislada en un fatbol hiper globalizado sin tener en
cuenta la trama de procesos culturales que han dado forma a esta pasion industrializada. El sentido social del
futbol es resultado de trabajosas y desiguales negociaciones entre distintos intereses. La aceptacion de

exuberantes capitales aduefiandose de clubes y dejando a los socios en la marginalidad con el argumento de
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la competitividad y la inversién es un ejemplo del fatbol moderno. Estos discursos no serian posibles sin el rol
de las grandes corporaciones mediaticas, quienes a través de discursos globales imponen sentidos y
configuran la cultura moderna del futbol. En esta linea, Quijano (2000) plantea el concepto de colonialidad del
poder, el cual refiere a un sistema hegemdnico que abarca las relaciones econémicas, sociales y culturales, y
que tiene un caracter capitalista, eurocéntrico y basado en la retérica de la modernidad, es decir, el progreso
y la ciencia positivista. Como constructores de la realidad, los medios se convierten en mediadores

necesarios de la sociedad para articular la experiencia de vida concreta de los sujetos (Quijano, 2000).

En este sentido, las identidades se muestran confusas y por momentos contradictorias. El jugador ya no se
preocupa por su rendimiento en la cancha sino por su imagen publica. Al futbolista moderno no le seduce la
fidelidad a su equipo u origen como si un acaudalado contrato en Europa. Los jovenes aspirantes a ser
profesionales tienden a buscar “salvarse” econémicamente por sobre desarrollar una carrera competitiva y
lograr éxito deportivo. En el futbol liquido de momentos y jugadas efimeras, los representantes y agentes
externos tienen mas importancia que los propios entrenadores. Ademas de reproducir la cultura
desterritorializada, la industrial cultural del futbol forz6 una abstraccion mercantil por parte de los jugadores,
quienes significan en base a su valor de mercado y que pueden ser reemplazados o intercambiados por

cualquier otro (Barbero, 1981).

Los ejemplos extremos de profesionales del futbol cuyas identidades se han mercantilizado son Lionel Messi
y Cristiano Ronaldo. Ambos son la cara visible de multiples marcas y compaiiias, las cuales exceden el rubro
del futbol y deportivo. Sus salarios como futbolistas han sido superados ampliamente por sus ingresos
economicos en materia de marketing y publicidad. Sus imagenes y camisetas recorren los carteles
publicitarios de todo el mundo asegurando la rentabilidad y ganancia de las grandes empresas globales. El
modelo cultural de construccion de idolos, mas alla de la productividad dentro de la cancha, esta apuntado

especialmente a los nifios.

Eduardo Archetti (2008) sentencia: “Hoy los productos e identidades locales son cada vez mas dificiles de
discernir dentro de la cultura global; y se supone que la vida cotidiana de los individuos es cada vez mas
trasnacional y diaspérica”. Sin embargo, el autor plantea una alternativa al modelo capitalista industrial del
futbol globalizado al reivindicar el estilo y el imaginario ligado a las categorias de pibe y potrero (Archetti,
2008).

Bajo este modelo econdmico, cultural y social crecen los nifios que dan sus primeros pasos en la practica del
futbol. Por un lado, la corriente hegeménica de considerar a un nifio como un producto a formar para venderlo

al mercado futbolistico con valor agregado, y por el otro, la postura contra-hegeménica y comunitaria de
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formar nifios con valores para la vida en sociedad a través del futbol. Por supuesto que las posibilidades de
ambos discursos estan enmarcadas en estructuras de poder que establecen los limites de accién. Es cierto
que tanto el mercado como el comunitarismo ocupan un lugar dentro de la red de significados que dan
sentidos a la cultura, pero lo hacen desde puntos de partida desiguales, lugares que valen distinto. En esta

disputa cultural se encuentra el mercado, el futbol infantil y las organizaciones comunitarias.

Conclusiones

Si el objetivo de las organizaciones de la sociedad civil no es acumular capital, el efecto deseado para los
nifios que participan en los clubes de sus barrios compitiendo en torneos amistosos de futbol es el de crecery
formarse con valores que promuevan una cultura comunitaria y solidaria. Sin embargo, en los ultimos afios se
ha acentuado la presencia de los denominados “representantes” de jugadores, agentes externos a las
instituciones quienes buscan el lucro econdmico aduefiandose de futuras promesas del futbol que oscilan
entre los 5 y 12 afios. El nifio que es tentado a dejar su club de origen -generalmente del barrio- deja de

significar un ser social para convertirse en una mercancia, en una inversion a futuro.

Esta claro que estos agentes responden a intereses corporativos y cuentan con el apoyo de soélidas
estructuras econdmicas que buscan potenciar sus niveles de competitividad. En el contexto actual donde la
hegemonia global transforma de manera rapida y eficaz pasiones populares en industrias culturales, la
reflexion sobre los limites y alcances del mercado es inevitable. Por otro lado, ;qué papel juegan las
organizaciones comunitarias en el Siglo XXI? Es interesante analizar sus niveles de llegada, influencia v,

sobre todo, incidencia en la agenda social.

Si el mercado del futbol ofrece posibilidades econdmicas y simbdlicas para las familias (siempre y cuando el
nifio juegue bien), el club del barrio brinda identidad, pertenencia, contencién y acompafiamiento,
independientemente de la calidad técnica futbolistica del nifio. La organizacién sin fines de lucro forma

personas para la vida en comunidad a través de la ensefianza del futbol como deporte o espacio recreativo.

Al respecto, el periodista Alejandro Fabbri (2006) reflexiona: “; Es mas fuerte el amor por una camiseta que
por una pareja, una religion o una ideologia? El amor a un club llega de pequefio, por gravitacion familiar, de
los amigos o de la zona donde uno vive. Dificil, casi imposible, era conseguir afios atras que los muchachos
de un barrio se hicieran hinchas de un club lejano. Habia mas identificacion barrial, menos movilidad social y,

sobre todo, menos busqueda del triunfo como Unico espejo posible.” (2006:13)
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Sera desafio de las organizaciones sociales, comunitarias, barriales o simplemente sin fines de lucro evitar la
mercantilizacién de los nifios que practican institucionalmente el juego del futbol. Aquellos espacios tienen la
necesidad de construir una nueva agenda de temas que tienen como origen y destino los problemas de las
comunidades, por lo que una agenda contra-hegeménica no estima pensar las cuestiones en funcién del

mercado. Los temas van a ser los mismos, pero la perspectiva sera distinta.
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