ISSN 1853-6484, Revista de la Carrera de Sociologia DOSSIER
vol. 8 nim. 8 2018, 265 - 297

La gestidn de los clubes deportivos argentinos en el marco del

capitalismo contemporaneo: el caso River Plate.

Ibarrola, David - david.ibarrola92 @gmail.com

Universidad de Buenos Aires, Facultad de Filosofia y Letras, Buenos Aires, Argentina.

Recibido: 14-05-2018.
Aprobado: 01-10-2018.

Resumen: El propdsito de este trabajo es dar cuenta de las repercusiones del llamado
neoliberalismo en las diversas dimensiones de la vida social. Conceptuando al fendmeno
como una consecuencia intrinseca del funcionamiento capitalista, me propongo ver sus
repercusiones en el dmbito de los clubes deportivos argentinos, entidades no lucrativas,
tomando como estudio de caso el Club River Plate. Las consecuencias seran un cambio en
la gestion de los mismos, una mdas comercial y orientada por el mercado. En este punto se
producird una convivencia entre estas nuevas practicas y ciertas caracteristicas ajenas al
lucro de los clubes, que permitirdn reflexionar acerca de la relacién entre individuo y
estructura. Para hacer esto, voy a recurrir principalmente a la observacidn participante
entre las distintas instancias de participacion en el club, al desarrollo de entrevista y

lectura de documentos, a la luz del enfoque etnografico.
Palabras clave: Neoliberalismo — Deporte — Clubes - Gestion

Abstract: The purpose of this paper is to account for the repercussions of the so-called
neoliberalism in the various dimensions of social life. Conceptating the phenomenon as an
intrinsic consequence of capitalist functioning, | intend to see its repercussions in the field
of Argentine sports clubs, non-profit entities, taking as a case study of River Plate. The

consequences will be a change in the management of the same, a more commercial and
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market-oriented. At this point there will be a coexistence between these new practices
and certain characteristics beyond the profit of the clubs, which will allow reflection on
the relationship between individual and structure. To do this, | will mainly resort to
participant observation between the different instances of participation in the club, the
development of interview and reading of documents, in light of the ethnographic

approach.

Keywords: Neoliberalism — Sport — Clubs - Management

Introduccion

Es interesante pensar el problema del llamado neoliberalismo, como un asunto
vinculado al propio desenvolvimiento del sistema capitalista contemporaneo. Las propias
reglas del desarrollo capitalista, la tendencia decreciente de la tasa de ganancia?, llevan al
capital a realizar una serie de movimientos para intentar asegurar su subsistencia.

«Por un lado, a transformar el trabajo improductivo en
productivo, es decir, a transformar a todas las actividades en
fuentes de lucro. De ahi la tendencia a privatizar dareas
originalmente administradas por el Estado o, en su defecto,
por sectores no capitalistas, y a convertirlas en un negocio
rentable bajo su control. El capital tiende a invadir todos los
ambitos de la vida econdmica y social» (Heller 2016: 53).

En este marco se pueden entender las privatizaciones y desregulacidon tan
caracteristicas del neoliberalismo que bien describe David Harvey (2007). Con este nivel
de movilidad, tanto nacional como internacional, el capital intenta contrarrestar la caida
de la tasa de ganancia, ocupando y abandonando diversas ramas de la economia,

desarrollandolas de manera desigual. Desde el punto de vista del llamado neoliberalismo

1 La llamada Ley de Tendencia Decreciente de la Tasa de Ganancia, de acuerdo con Marx es la ley fundamental bajo el
capitalismo. Esta sefiala que la creciente elevacion de la productividad del trabajo implica una reducciéon del plusvalor,
una caida de la ganancia empresarial. Los capitalistas intentaran contrarrestar esta caida, sometiéndola a influencias que
interfieren la accién de la ley general y la intentan anular (Carcanholo 2013), dandole solamente el caracter de una
tendencia que opera bajo el sistema capitalista. El mérito de esta formulacidn estd, entonces, en sefialar “las tendencias
al colapso y al derrumbe del capitalismo, a su agotamiento histérico como resultado de sus propias contradicciones y
dindmica internas” (Heller 2016: 35).
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los mecanismos del propio mercado son los mas adecuados para determinar cualquier
tipo de decisidon o criterio. Por tanto de esto se desprende que todo tipo de bienes, que
por los movimientos descriptos anteriormente pasan a la drbita privada, pueden ser ahora
tratados como mercancias, dando a lugar a un fenédmeno que Harvey (2007) denomina la
“Mercantilizacidon de todo”. La mercantilizacién es definida por Giulianotti (2012) como el
proceso por el cual un objeto o una préctica social adquieren un valor o sentido de
mercado, lo cual se traduce en la entrada gradual de la ldgica mercantil a los diversos
elementos que lo constituyen. La mercantilizaciéon presume la existencia de derechos de
propiedad sobre procesos, cosas y relaciones sociales, que puede ponerse un precio a los
mismos y que pueden ser objeto de comercio sujeto a un contrato legal. Este es un
fenédmeno de dimensiones globales, la expresion de procesos estructurales del
capitalismo.

Esto tiene repercusiones muy notorias en las mas diversas dimensiones de la vida
social. El propio Harvey (2007) seiiala el ejemplo de la cultura, del arte y de la historia,
mercantilizadas a través del turismo. Pablo Rieznik sefiala en la misma sintonia que “Bajo
el capitalismo la tendencia a la mercantilizacién es naturalmente inevitable. La educacion,
la cultura, la ciencia, no son islas” (2015: 210).

Este trabajo trata sobre la mercantilizacion en una de estas no-islas: el deporte.
Vallejos (2009) sefiala que Andrew Zimbalist, analista de negocios especializado en
deportes, dice que las ganancias del mundo deportivo no solian alzar y derrumbarse de
igual modo que las de otras esferas de la economia, pero que nunca antes los grandes
equipos deportivos estuvieron tan vinculados con las grandes compaiiias o entidades del
mundo financiero. Mi interés para este trabajo estd en los clubes deportivos argentinos y
una serie de reformas estructurales que tienen lugar en el dmbito de su organizacion y
gestion. El objetivo de este trabajo es observar la forma en que un fendmeno global,
asociado al desarrollo capitalista, se desenvuelve en un universo particular, tomando
como estudio de caso el Club River Plate, ubicado en la Ciudad Auténoma de Buenos

Aires?. En otras palabras, ¢éEs esta “Mercantilizacién del todo” un fendmeno apabullante

2 La institucidn se encuentra actualmente localizada en la Ciudad de Buenos Aires, sobre la Avenida Figueroa Alcorta,
locacién del Estadio Monumental, donde el equipo de futbol masculino tiene su sede. Ademas posee terrenos en la

267



entramados y perspectivas )
REVISTA DE LA CARRERA DE SCCIOLOGIA

sobre el universo local? ¢Como es recibido este en el club? Es que las instituciones
deportivas no actlan en el vacio, sino que estdn rodeadas y penetradas por un conjunto
de relaciones econdmicas, actuando en consecuencia a ellas.

Para acceder a los efectos y perspectivas acerca de estas reformas recurri al
enfoque etnografico, con el objetivo de abordar la complejidad de los procesos sociales
construyendo los datos desde una prolongada relacidon con los agentes, obteniendo asi
datos de primera mano. Este enfoque permitié recuperar el conocimiento local,
desnaturalizar conceptos y acceder a la percepcion de los sujetos, representaciones y
practicas histéricamente condicionadas acerca de los procesos politicos, sociales y
econdmicos que tienen lugar en el club. De este modo las conceptos fueron dotados de
contenido y sentidos multiples, resultado de los usos por parte de los sujetos participantes
en la vida del club. La via predilecta fue la observacidn participante, que como técnica de
investigacion permitiéd un acercamiento a los principales espacios de socializacién y vida
societaria del club River Plate, dando lugar a una fructifera interaccién e intercambio. Asi
me acerqué a las distintas instancias de participacién del club, como asambleas de socios,
reuniones agrupacionales, y todas aquellas instancias formales de participacion, asi como
las informales, en donde pude conocer mds en profundidad la perspectiva de ciertos
socios en situaciones sociales como asados o reuniones.

Al margen de la utilizacién de la observacidn participante pude lograr un acceso
minucioso a ciertos sujetos que consideraba que valia la pena conocer mas en
profundidad mediante las entrevistas. Estas fueron aplicadas a algunos dirigentes o
empleados del club, mayormente orientadas por pautas o guias, es decir algo
formalizadas, estructuradas por una serie de elementos de interés que fui explorando en
el desarrollo de la entrevista. Ellas me permitieron acceder a la actividad que desarrollan
los individuos en el club, al sentido que le otorgan a la misma, ademdas de proporcionar
una perspectiva mas amplia y pormenorizada acerca del fendmeno de la mercantilizacién

del deporte a nivel mas general.

Provincia de Buenos Aires y en Cérdoba, disponiendo de un campo de deportes recientemente renombrado como River
Camp en Ezeiza, y varios edificios y departamentos en distintas partes del pais, entre otras propiedades que incluye un
museo tematico, fundaciones solidarias y distintas instituciones educativas dependientes.
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Otra via de acceso hacia estos procesos estuvo en la lectura atenta de documentos
escritos oficiales como actas y propuestas para las asambleas, estatutos, Memoria y
Balance y estados contables, Movimiento y Memoria Econdmico (estos dos ultimos
actuales y pasados), revistas partidarias, materiales de campafia y las entrevistas de los
referentes politicos en los distintos medios de comunicacién. Retomando a Muzzopappay
Villalta (2011) considero que el trabajo con documentaciones escritas requiere
desentrafiar el contexto de produccidn, los sentidos y lecturas de la realidad que ponen en
juego, una ruptura con la propia temporalidad. En este sentido pensarlos como
“resultante de procesos en los cuales distintos agentes y especialistas ejercian presiones,
defendian sus intereses, y problematizaban aspectos de una realidad que contribuian a
crear” (Muzzopappa vy Villalta 2011: 33).

Para este trabajo me voy circunscribir al periodo temporal 2013-2017, la gestién
de Ricardo Fiori® en el cual mi caso de estudio estuvo dirigido por socios que durante su
campana electoral hicieron fuerte énfasis en el reordenamiento econdémico del club, el
trabajo con la Marca del club y la llamada responsabilidad social empresarial. Ellos
siempre remarcaron su experiencia en la gestién de empresas y la profesionalidad de los
miembros de su lista, ademds de hacer acento en “Una nueva organizacion que
profesionalice la gestiéon a partir de individuos capacitados y formados acorde con la
funcién a desempefiar’® que aparecia en sus materiales de campafia y ponia en cuestién
la necesidad y la capacidad de los socios de desarrollar ciertas tareas y funciones en el
club en calidad de ad honorem como lo venian haciendo. Como veremos, bajo esta légica
ellas (no se especificaba cuales) pasarian a estar a cargo de profesionales rentados no
electos por el voto societario. Por el marcado énfasis en estas cuestiones en campaiia y
durante la gestion (hoy aparecen sefialadas como los pilares de la misma) fundamento mi
eleccidn de esta gestién para su estudio.

Gran parte de esta investigacidon y las premisas que se desprenden de ella, fueron

parte del proceso de desarrollo de escritura de mi tesis de licenciatura en ciencias

3 Todos los nombres propios referenciados en este trabajo son ficticios, tanto de presidentes, ex presidentes, referentes
politicos como socios. Sin embargo, elegi mantener el nombre del club, ya que su modificacion u omisién
descontextualizaria demasiado el trabajo y el analisis realizado.

4 Frente River Plate para siempre, folleto de campafia: 2013
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antropoldgicas en la Universidad de Buenos Aires bajo la direccion de la Dra. Verdnica

Moreira.

Los clubes argentinos

Antes de comenzar a analizar nuestro caso de estudio es necesario hacer una serie
de puntualizaciones acerca de la naturaleza de los clubes argentinos. La primera es
descriptiva, mientras que la segunda es de orden juridico. Tal como senala Frydenberg
(2011) en el marco de un siglo XX naciente caracterizado por un impulso al asociacionismo
se dio una proliferacion de clubes en los principales centro urbanos argentinos. La
actividad mds popular, el futbol, estuvo rapidamente acompafiada por la progresiva
inclusion en las nacientes instituciones de las mas diversas actividades deportivas y
culturales a la luz de la demanda de los socios por ellas. Pese a esto la légica dominante de
la mayoria de los clubes siguié siendo la del futbol que, debido a su poder de
convocatoria, permitia cubrir los gastos de la propiedad o prestamos del terreno y apuntar
a la construccién de un estadio u obtener uno mejor. Por esto no pueden sorprender las
campanas de asociacién masiva que se emprendieron durante las dos primeras décadas
del siglo XX. La centralidad del futbol en estos clubes y el enorme desarrollo posterior de
este deporte permiten denominarlos “clubes con futbol”, aunque estos sean clubes
sociales y deportivos, que incluian y muchos siguen incluyendo una amplia gama de
actividades sociales, culturales y deportivas.

En otro plano, a grandes rasgos, existen dos modelos juridicos de gestion muy
reconocidos en el ambito de los clubes argentinos. El primero, el de las asociaciones civiles
sin fines de lucro, data desde los comienzos y predomina hasta el presente. Bajo este
formato los clubes se encuentran integrados por un conjunto de personas que se agrupan
para lograr un fin comun terminado. Se dan una organizacion, un acta fundacional que
indica las normas de funcionamiento de la organizacidon y la registran ante los érganos
correspondientes. Siempre de acuerdo a cada caso se organizan en distintos cuerpos
delegativos, como comisiones o asambleas, integradas por asociados electos que rigen los

destinos de la institucidn tratando sus cuentas, balances y patrimonios (Frydenberg 2002).
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Este modelo se caracteriza por el derecho a votar y ser elegido por igual para todos
sus miembros. Asi quienes son elegidos administran en nombre del cuerpo societario los
bienes patrimoniales sin percibir dinero a cambio por dicha funcién. El voluntarismo en la
gestidén es la marca distintiva de las asociaciones civiles sin fines de lucro. Frydenberg
(2002) senala que este modelo representa una escuela de practica democratica, virtudes
civicas y dota de cuadros democraticos a la sociedad. Si bien los socios son los duefios de
este patrimonio, estos no poseen un reintegro en caso de renunciar a su condicidn, ya que
solo se les otorga el derecho a uso. Al ser un ente no lucrativo las utilidades generadas no
se reparten, sino que son reinvertidas en el patrimonio. El mismo autor senala que los
clubes surgieron también con el fin de cubrir la ausencia del Estado en determinadas
areas: para defender al individuo, ayudar a su desarrollo personal, brindar servicios y
armar una red social comunitaria institucionalizandola, formalizandola, en la cual el
individuo se sienta integrado, parte de ella, con su correlato simbdlico identitario.”
Jugaron un gran papel en este proceso los vinculos afectivos con el barrio y con la
poblacién circundante.

Si bien en términos generales los distintos clubes argentinos respetan este
formato, estos se organizan de diversas formas, dependiendo de su propia historia,
tradicidn e incluso alcance y tamaiio. No sera el mismo cardacter del régimen democratico
de un club con pocos socios, en donde quizds no se consideré necesario la creacién de
diversos organos representativos, que el de aquel de un gran alcance nacional y
masividad. River puede ser ubicado en el segundo grupo. A pesar de ser un club cuya
actividad se orienta principalmente al futbol masculino profesional (un “club con futbol”),
éste comenzd a desarrollar otras actividades deportivas, sociales y culturales
tempranamente vy, a diferencia de otros casos, ellas persisten adn hoy en dia. En él se
practican mas de sesenta disciplinas con distintos grados de competitividad, muchas de
ellas amateurs, que se financian mayormente con ingresos ajenos a las mismas, es decir

gue por si mismas no son rentables econdmicamente. En este sentido es interesante

5 Estas caracteristicas permiten que a los clubes se los rotule como un ente semi-publico, pensando mds en su papel
social y cultural (bien comun) que en el régimen de propiedad, que se asemeja mas a la propiedad privada clasica.
Incluso, como sefiala Moreira (2016), se encuentran inscriptos en el cédigo civil dentro de las personas juridicas de
caracter privado y estan regulados por diversos drganos estatales y la Asociacion del Futbol Argentino.
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revisar el Estatuto Social del club que indica que “El remanente liquido que se obtenga del
futbol profesional una vez atendidas las necesidades y conveniencias de la actividad, sera
invertido en obras de utilidad deportiva o cultural” (2008: 17). También sefiala que la
institucion es gobernada por un grupo de socios electo por sus pares que no percibe
remuneracion alguna por dicha tarea, mediante el voto directo y secreto “...en comicios
ordinarios o extraordinarios, a la Asamblea de Representantes de Socios, a la Comisidn
Directiva (CD) y a la Comisién Fiscalizadora” (2008: 7).

Concretamente el club es dirigido, administrado y representado por una Comisién
Directiva (CD) integrada por un Presidente, Vicepresidente 1°, Vicepresidente 2°,
Secretario, Secretario de Actas, Prosecretario, Tesorero, Protesorero y 17 Vocales
Titulares y 16 suplentes. La Comision Fiscalizadora “tiene por misidon velar por el
cumplimiento de las normas legales y estatutarias en lo que se relaciona con la defensa
del patrimonio institucional, con el objeto de contribuir a su mejor desenvolvimiento
econdmico y financiero” (Estatuto social Club Atlético River Plate 2008: 21). Este érgano
participa también, pero en calidad control, en las compras de bienes o inmuebles, firmas
de contratos y cuestiones legales como la suspension de un socio o alguna modificacion
estatutaria. Finalmente la Asamblea de Representantes de Socios estd integrada por 150
asambleistas titulares y 60 suplentes. Estas asambleas se dividen en Ordinarias, Especiales
y Extraordinarias. Las primeras consideran el informe de la Comisién Fiscalizadora y los
movimientos econédmicos del ejercicio pasado, las segundas designan las autoridades de la
Comision electoral, tratan el calculo de recursos, presupuesto de gastos e inversiones para
el préximo periodo, y las llamadas Extraordinarias se convocan con el propdsito de tratar
transacciones que involucren a los distintos bienes inmuebles o la solicitud de créditos de
monto importante. Los socios de la institucion pueden concurrir sin voz ni voto. Ademas
esta asamblea elige sus propias autoridades.

Sumado a esto existen socios, también no rentados, que se encargan de dirigir y
organizar las areas y actividades del club. La CD que asume designa a quienes se hardn
cargo de tomar determinadas funciones en los distintos departamentos, comisiones y

subcomisiones. Estas se encuentran bajo la jurisprudencia de distintos miembros de la CD,
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por ejemplo la Subcomision del Hincha se encuentra bajo responsabilidad de la
Vicepresidencia Segunda.

El otro de los modelos existentes, que ha sido puesto como alternativa en gran
parte del mundo, y en nuestro pais en los noventa y en el presente, es el modelo de las
Sociedad Andnimas Deportivas (SAD). Una asociaciéon de este tipo tiene como fin la
consecucion del lucro. Estd integrada por inversionistas con un poder de voto de acuerdo
al tamaifio de su capital y dirigida por un directorio rentado. Es una sociedad
mercantil/comercial que solo tiene en cuenta el capital aportado por cada integrante,
distinta del igualitarismo del modelo previamente explicado. “Una caracteristica
fundamental de la SAD es que el socio sélo aporta el capital y no responde de forma
personal de las deudas societarias, arriesgandose sélo a perder el importe de las acciones
suscriptas pero sin comprometer su patrimonio personal” (Frydenberg 2002: 7). El
proposito de este formato es la atraccién de nuevos recursos monetarios, en busca de
gestiones que se caractericen por la eficiencia, rentabilidad y predictibilidad. Es que
muchos de los argumentos a favor de este modelo hacen referencia a los notorios casos
de corrupcién existentes en el mundo de los clubes, asi como las crisis econdmicas vy las
quiebras de las distintas instituciones. Es una légica claramente mercantil la que rige este
formato con una orientacién similar a la de las empresas privadas tradicionales. Asi,
aquellas actividades no redituables, bajo esta ldgica, serian desfinanciadas orientdndose
los recursos hacia aquellas mas lucrativas.

Recientemente surgid una tercera via, la del gerenciamiento. Esta modalidad
habilita que empresas privadas manejen el futbol o algun area de los clubes, mediante la
concesién de dicha actividad por parte de la institucién, lo cual implica también el ingreso
de capitales privados. Esta opcidn finalmente fue aprobada en el afo 2000, bajo un
argumento principal que sostenia un grado de profesionalizacién de este deporte y la
imperiosa necesidad de generar dia a dia nuevos recursos. Pero como contrapartida podia
suceder que “Con el gerenciamiento la empresa, teniendo como objetivo la maximizacion
de las utilidades, puede plantear en su accién una oposicidon entre el objetivo deportivo y

el de lucro, los logros econdmicos pueden opacar los objetivos deportivos” (Frydenberg
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2002: 9). Esto implicd también la estructuracion del club en una forma empresarial, de
acuerdo a lo trabajado por Moreira (2016) para el caso Racing Club de Avellaneda.

La necesidad de estas aclaraciones radica en una serie de medidas de gestidn
implementadas por River Plate. Estas seran exploradas en los siguientes apartados vy
portan una légica de mercado. Estan asociadas a lo comercial y al lucro, valores propios de
las SAD. Sin embargo se desenvuelven en instituciones que se organizan bajo el formato

juridico de las asociaciones civiles sin fines de lucro.

Mas alla de los modelos

Pasemos ahora a un analisis mas concreto. Hasta aqui hemos hablado desde el
punto de vista tedrico de modelos juridicos en abstracto y de fenédmenos econdmicos
globales. En la practica las instituciones no lucrativas como River, a la luz de los procesos
econdmicos sefialados en el primer aparatado, se encuentran viviendo un proceso de
transformacién. Entonces se vuelve una necesidad, tal como sefiala Frydenberg,
desembarazarnos de la tentadora mezcla entre modelos ideales con las practicas sociales
mas concretas ya que

«Aparece una tensidon, un contraste entre lo "existente" y el
modelo normativo. Teniendo en cuenta estos universos
basicos el programa a seguir sera intentar separar modelos
normativos, instancias ideales, de realidades ocurridas, tanto
en el ambito de las AC como de las SA» (2002: 1)

Estas modificaciones consisten esencialmente en que en un cuadro de creciente

III

mercantilizacion del futbol “...los dirigentes contratan personal especializado para areas
como el marketing deportivo y la administracién financiera. (...) la profesionalizacién del
futbol refiere al uso de estrategias de mercado para una capitalizaciéon exitosa de sus
recursos” (Hijos y Moreira 2013: 150). Asi comienzan a aparecer las fuertes campafias
publicitarias, estrategias de venta y de posicionamiento de la imagen, es decir se
comienza a concebir al club como un producto a ofrecer. También proliferan las
concesiones de algun area especifica de las instituciones como gimnasios, confiterias o

natatorios. Se puede, entonces, hablar de una convivencia entre un caracter social, no
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lucrativo, y una esfera superprofesionalizada y orientada a la ganancia (Hijos 2014). Son
estas modificaciones, este proceso de crecimiento de la influencia del mercado en el
ambito de los clubes, de las que quiero dar cuenta estudiando el caso de River Plate, una
institucion con una popularidad de alcance nacional, que la vuelve un objeto de interés
para los distintos intereses empresariales.

La implementacién de estos cambios en los clubes de nuestro pais, siempre sobre
la base juridica de una AC, implicé una serie de decisiones que denomino medidas
mercantiles, que aparecen como ecos locales de los fendmenos globales ya explicados.
Entiendo éstas como aquellas que se sustentan anclandose en valores usualmente
vinculados al mercado como el lucro, la ganancia y la racionalidad y que parecen
contrastar con el modelo cldsico de las AC. Pero si no se puede hablar de privatizacion de
los clubes ya que estos son en la practica un ente privado, aunque vinculado con la
sociedad civil de una forma diferente a otros organismos privados, tampoco se puede
hablar de medidas privatistas. Entonces hablar de medidas mercantiles es hablar de
aquellas que se basan en la légica del mercado y adoptan sus métodos. No mediante el
manejo dinero, ya que los clubes estan inmersos desde siempre en una economia de
mercado que se rige por ese patron de intercambio de bienes, sino por los métodos de
gestion, que son empresariales. Naturalmente estas medidas suelen ser asociadas a lo
privatista porque tienden a desplazar y expulsar a los socios de los clubes, como veremos,
bajo un régimen orientado por la capacidad de compra del socio ajeno a la légica solidaria
y no lucrativa clasica de las AC. Son mercantiles porque buscan la ganancia por encima de
otros objetivos y estan orientadas justamente a otros agentes del mercado para potenciar
y recrear el negocio. Pero el hecho de que se las asocie a la privatizacién nos dice mucho
sobre el sentimiento de pertenencia y comunidad que se han histéricamente forjado en
los clubes. Estas medidas seran analizadas en los siguientes apartados pensando en el

caso de River.

Profesionalizacion de la gestion
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Lo explicado en apartado precedente se materializd en el caso de nuestro club en
la creacidn inicial de nuevos departamentos que incluyen distintas actividades comerciales
como el marketing. Junto con esto vino la contratacion de personal especializado,
profesionalizacion® de la gestion, la colocacion de personal rentado no electo por los
socios para cumplir una determinada tarea. En general las instituciones deportivas, y River
Plate no escapa a esto, consideraron desde hace un tiempo la necesidad de contratar
gerentes, especialistas o técnicos, que portaban un conocimiento obtenido en el mundo
académico y empresarial que los legitimaban como expertos en la tarea de hacer al club
apetecible para las empresas y lograr que éstas se sienten a negociar con el club,
especialmente aquellas que podian ofrecer nuevos productos y servicios a sus hinchas
(Molina 2007). La contratacion de estos individuos convocados no por su sentimiento por
el club, ni por su trayectoria social o politica en el seno del mismo, sino por su probado
desempeiio profesional en cargos similares en el ambito de las empresas privadas,
representa una verdadera innovacion en el mundo de los clubes, ya que los ponia a cargo
de tareas otrora jurisdiccidon de los socios. El saber administrar y lograr una organizacién
eficiente son sus objetivos. Si bien siempre existié personal rentado (mas alld de los
empleados tradicionales vinculados a la administracién cotidiana o al mantenimiento de
las instalaciones) que se encargaba de manera permanente de un area especifica como la
seguridad, o de la apertura y cierre del estadio de futbol (Donato 2014), la particularidad
de estos cambios esta en la centralidad y cantidad de tareas ejecutadas por estos
profesionales en la vida del club. Este proceso, que comenzo lentamente a mediados de
los noventa, adquiere su particularidad por la importancia progresiva que se le otorga en
River a partir de 2013. Se entiende entonces el sefialamiento acerca del discurso de Fiori
acerca de esta cuestion. Esta profesionalizacion de la estructura del club cuenta con un
importante antecedente en la década de los noventa con la gestién de Macri en Boca
Juniors.

Bajo esta mirada, estos individuos son la via para multiplicar los ingresos

comerciales (Macri, Ballvé e Ibarra 2009). Desde luego que este es un proceso de

6 Los términos nativos apareceran en cursiva.
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retroalimentacion: nuevas areas o departamentos eran creados a medida que la cuestiéon
del desempefio econdmico del club cobraba cada vez mds importancia, tendiendo esta
modalidad a expandirse. Estas nuevas areas o departamentos son una buena sintesis de
esas formas de gestionar el club.

Por tomar solo un ejemplo, a partir del comienzo de la gestién Fiori fue contratada
la empresa Management Press para encargarse de la comunicacion del club, lo cual
implico la llegada de un Community Manager. Asi las redes sociales fueron invadidas de
hashtags e intervenciones oficiales unificadas con el propdsito de elevar la cantidad de
seguidores de las cuentas oficiales.

El manejo de la comunicacidn permite motorizar el marketing, solidificar la imagen
institucional y favorecer la venta de productos (Hijos 2014) ademds de generar un
sentimiento de unidad y comunién entre socios e hinchas de todas partes. Los hinchas
comparten los contenidos oficiales y le dan una visibilidad al nombre del club que lo
vuelve mas atractivo a las marcas que van a intentar asociar su nombre a él.

La tarea de este profesional no puede pensarse sin el uso del Big Data: grandes
volumenes de informacidn acerca de los socios e hinchas. ¢Como se hace el club con
semejante fuente de informacién? Principalmente a través de la revision de las
intervenciones de los hinchas y socios en las cuentas oficiales del club de las redes
sociales. O en otros casos mediante promociones.

«Manana te dice el BBVA que sortea la camiseta del banco,
gue participes y dejes tu nombre y DNI. Claro yo al banco no
lo quiero dar nada porque no quiero que me moleste. Ahora
si yo te pongo la remera con la que Driussi le hizo el gol a
Boca y te digo éQuerés ganartela? ¢Querés que te la de él? Y
yo te digo que los hinchas te dejan 30.000 datos si los
qguerés» (Marcos, Gerente de River, 18 de Mayo de 2017).

Asi el club obtiene datos que le permiten conocer grandes voliumenes de
informacién sobre el comportamiento de todo aquel que interactie con el club, que
necesidades tiene. De este modo, de acuerdo con Marcos, el club logra “activar
campanas” y “venderles campafias a las empresas”. Mosko (2007) sefiala que los clubes

buscan nuevas formas de difundirse a través de otros medios y aprovechan el gran uso
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gue le dan los hinchas a internet buscando informacidn sobre futbol. Por tanto este medio
aparece como un via posible de ofrecer productos digitales con un costo, como la
novedosa River App (Martos 2016)’. Para lograr esto también se integraron la estadistica y
la informacion del club con la empresa Data Factory SA, una compafiia especializada que
vende sus servicios a multiples clubes. Junto con esto viene el trabajo con la Marca del
club, que se veria beneficiada con estas nuevas técnicas comunicacionales. Todo este
trabajo se encuentra bajo la supervisién de un gerente, en este caso del Area Marca,
espacio que condensa los antiguos departamentos de Marketing, Museo y Prensa. Este
esquema, que se repite en otras areas como la de hacienda (contratacion de Strategic
Sourcing), la tercerizacidn de la confiteria, la cesién de espacios del club a empresas como
Andesmar, el canje publicitario, el nombre de los palcos exclusivos, se complementan con
una integracién cada vez mayor de otros departamentos en torno a la cuestion comercial.
Por ejemplo, como indica el Memoria y Ejercicio Administrativo 2013/2014 el
Departamento de Sistemas se encarga de planificar la implementaciéon de los proyectos
comerciales del club como las credenciales Somos River® o la Tienda del club que
requieran soporte técnico. La orientacion de imponer la Marca del club comienza a
aparecer en los objetivos de otras areas del club. En el Departamento de Relaciones
Institucionales aparece como uno de sus objetivos. Pero son aln mads significativas las
acciones de marketing en el departamento River Federal, drea que se ocupa de acercar el
club a los ciudadanos del interior de nuestro pais, la cual también se propone como meta
acercar la distintas credenciales a estas personas. Esta actividad se realiza con un micro,
gue ademas exhibe los trofeos de la institucidn y vende merchandising oficial.

Al margen de esta enorme variedad de ejemplos lo interesante aqui es retomar la
perspectiva de los actores acerca del pasado. El caso del Area Marca vuelve a ser
ilustrativo. En una conversacion con un dirigente de dicho espacio se narra el tiempo
pretérito como cadtico “se superponian las dreas y habia gente que uno no sabia bien que

hacia. Hubo que reestructurar y pensar de cero”. Y esto implicod la profesionalizacion. El

7Una aplicacion para celulares de alta gama, monetizada, que propone volcar en el material exclusivo para socios, para
de este modo ofrecer programas de beneficios y vender productos online.

8 Se trata de unas credenciales para los no socios, que permite obtener una nueva fuente de ingresos, ya que obliga a
esto a comprar esta tarjeta para acceder a entradas para los partidos de futbol.
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mismo dirigente sefiala que “...la propia dindmica de la informacion, con todos los insumos
y las técnicas nuevas hace que se necesite disponibilidad full time. Entonces no es viable
que un dirigente tome esa responsabilidad” (Esteban, dirigente de River, 2016). Con esta
perspectiva se realizaron muchas de las contrataciones ya mencionadas y sobre todo la
fusion con otras areas que de acuerdo con mi interlocutor “cumplian funciones similares
pero estaban separadas”. Vale la pena recordar que hace mas de una década Mauricio
Macri declaraba, en una entrevista realizada por el periodista deportivo Fernando
Niembro para Fox Sports®, que no podria concebir la existencia de un dirigente en un club
gue “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 (...) y por eso se necesita gente con
conocimientos empresariales para manejarlos” (Hijés 2014). Es decir que no podia
imaginarse un no profesional a la cabeza de una esfera del club. Esta concepcién guarda
un parentesco con algunas declaraciones del mencionado Esteban (en ese entonces a
cargo del Departamento de Prensa y Difusién) en una reunién de la agrupacién Frente
Riverplatense. El describe lo que sucedia en ese departamento, que luego seria parte del
Area Marca, como un proceso de racionalizacion.

«Cuando llegamos en 2013, el tipo que sacaba las fotos para
la pagina oficial del club, era Ad Honorem {No puede ser!
Dijimos. Habia mucha gente que estaba sin hacer nada. Ahi
comenzamos a reestructurar. Movimos gente, fusionamos
areas. Siempre esta la tipica “rosca interdepartamental”
igual. Nuestra politica es la monetizacion de la fotografia”.
Después precisa que es “monetizar los recursos digitales” y
habla de volcar un contenido fotografico exclusivo por el que
hay que pagar, pero inmediatamente aclara “La pdagina es
una herramienta socia, no solo de monetizacion. Alli se
difunden todas las actividades sociales, hace que las
disciplinas sean promocionadas» (Esteban, dirigente de
River, 2016).

Son los valores de la racionalizacion, junto con la creatividad y la innovacion los
gue rigen esta gestiéon de River Plate. Actualmente se ofrecen paquetes turisticos que

incluyen traslado al estadio, charlas con los jugadores y catering en el Paddock club (sector

99 de Diciembre de 2013.
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VIP). Este tipo de acciones se orientan a aprovechar al maximo la atraccion que genera el
club , explotando el espectaculo, ya no solo con lo que sucede dentro del campo de juego
sino también sus alrededores, como el entretiempo y la previa al partido. Fresco (2013),
quien escribe acerca de las gestiones de clubes que denomina modernas, sefala este
aprovechamiento como una gran oportunidad para promover todo tipo de eventos que le
serdn redituables econdmicamente y en términos de visibilidad a las instituciones. Las
practicas de marketing exceden lo que sucede durante los noventa minutos de un partido
de futbol y van mas alla. Asi es como el “espectaculo” se completa en el entretiempo con
promociones en la pantalla gigante, en los bordes del campo de juego, etc. El propdsito es
sacarle el mayor rédito posible al espectdculo deportivo y a la atencién que este genera
que concentrando la atencidon de millones de personas?®®

«También es necesario contemplar la realizacién de negocios
vinculados con espectaculos, tercerias, publicidad, joint
ventures con organizaciones empresarias, convenios con
entidades para conseguir mas socios 0 usuarios con cuotas
diferenciales, servicios deportivos y culturales prestados a
otras entidades, alquiler de salones para eventos, alquiler de
instalaciones deportivas, derechos por concesiones, cobros
por derechos federativos, explotacion de franchising,
programas de merchandising» (Fresco 2013: 57).

La palabra clave aqui es innovar. Solo los alcances del talento de los propios
responsables de estas areas serian el limite de la variedad de actividades, ofertas o
articulos que se creen. Mundialmente el futbol argentino, especialmente el publico, es
reconocido por la pasion. Esa pasidn es la que estos profesionales pretenden administrar:
las estrategias de marketing, dirigidas por estos especialistas apuntan a generar nuevos
clientes, crean necesidades y valores asociados al mercado, como el lucro, que
previamente no eran propias de los clubes como entidades sin fines de lucro (Hijés 2014) y
recrean constantemente el ciclo de consumo. La creacion de nuevos productos serd

fundamental aqui.

10Sjguiendo a Fresco “Todos aquellos que mantengan algun tipo de relacion con el club, en su momento esperan con
expectativas, por lo tanto son clientes y merecen ser satisfechos “ (2013: 55)
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El estadio

Es util complementar lo dicho hasta aqui con un tema que se estd discutiendo, a
veces abiertamente o con cierto disimulo: la cuestidn del estadio. Este, que data de 1935y
recibio varias reformas a lo largo de su historia, recientemente ha sido eje de disputas
acerca de su vigencia. Desde luego esto tampoco es un caso aislado de una tendencia
mundial. Existen una serie de lineamientos por parte del 6rgano mayor del futbol mundial
(la FIFA) que se sintetizan en la publicacion “Estadios de futbol: Recomendaciones técnicas
y requisitos” (2011). En esta obra se afirma que “el principio del progreso rige igualmente
en la construccidn y la renovacién de los estadios de futbol, algunos de los cuales se han
convertido en verdaderos signos urbanos de la modernidad” (Hijos 2014: 64). Y aquellos
gue se han quedado en el pasado, deberdn adaptarse para cumplir con los criterios en
términos de confort y seguridad. Blatter, entonces dirigente maximo del organismo,
sostiene que “mejores servicios conducen a mayor seguridad. Confort significa mas
espacio para cada espectador, vias de salida mads cortas, mas puertas de entrada y salida,
areas de reuniodn, y sectores de venta de comidas y bebidas, asi como servicios higiénicos”
(Hijos 2014: 64). Esta concepcién de modernidad implica cambios que segin han
teorizado cientistas sociales brasilefios aleja a los sectores populares de los estadios
(Mosko 2007). Pero sobre todo es visto como un medio eficaz para lograr una
independencia econdmica. Estas nuevas arenas polivalentes (Cruz 2005) facilitarian el
ingreso de dinero a los clubes, ya que su uso no se limitaria a los partidos sino que
apuntaria a una explotacion integra del espacio. Asi shows, convenciones, actos politicos
tendrian lugar en estos estadios, mientras que se irian agregando estacionamientos,
tiendas, centros comerciales, restaurantes y museos. Este es el sentido del “proceso
modernizador”: estos recintos van cambiando su funcién, ampliandola. Y los hinchas,
otrora elemento constitutivo de los clubes, van tomando el rol de un mero consumidor,
teniendo esta accidn su funcién legitimadora como tales. La capacidad de compra, va a
mezclarse aqui con apelaciones de tipo identitario, como el derecho a ser parte de una

comunidad, la de los hinchas.
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Por tomar solo un ejemplo, a partir de 2014 se implementd un abono de ingreso a
algunas tribunas del estadio de River que generd discusiones entre los socios del club, ya
que violaba disposiciones estatutarias®!. Esto implicaba que a partir de Enero de 2014, los
socios que no hubiesen reservado su lugar mediante el abono Tu Lugar en el Monumental
(TLM), independientemente de su antigliedad, fidelidad o rigurosidad en el pago de la
cuota, no podrian acceder a los partidos de local. Pero no solo esto, sino que colaba un
arancel para la reserva en tribunas que anteriormente estaban a disposicion del socio sin
cargo alguno. Aquellos socios que no reservaron su lugar debian esperar a un sobrante de
entradas en cada partido. Esto motivé que muchos dejaran de pagar la cuota ya que lo
hacian principalmente para poder ingresar al estadio. Ademas se dificultaba el traspaso de
una tribuna a otra, ya que el asociado disponia de una colocacién fija en una de ellas que
figuraba en una nueva credencial. La implementacién de este sistema, en el tiempo,
presentaba inconvenientes practicos: aquellos hijos de socios que en el momento de inicio
de TLM todavia entraban bajo la categoria societaria de infantiles? y a medida que fueron
creciendo y cambiaron su categoria encontraron impedimentos para ubicarse junto a sus
familiares.

Durante una de mis salidas al campo tuve la ocasién de presenciar una reunién de
una agrupacion, el Frente Riverplatense, a la que fue invitado uno de los principales
responsables del entonces Departamento de Prensa, Esteban. Cuando la exposicion del
invitado culmind y las preguntas del publico comenzaron se produjo un momento tenso
cuando aparecieron varios socios riverplatenses con cuestionamientos al funcionamiento
irregular de TLM. A medida que levantaban la mano se iban anotando en la lista de
oradores, a cargo de su secretario Ariel. Muchos se quejan de que la lista de espera para
TLM era inexistente. Los socios se sentian perjudicados. Cuando el invitado tuvo que
responder apeld a un método escalonado: primero menciond la lista de espera vy critico a
aquellos que no estan abonados, por ser muy distraidos, ya que hubo muchos avisos,

aunque reconoci6 irregularidades “que estamos puliendo”. Después asegurd que el

11 E| Articulo 25 inciso E del Estatuto Social del club sefiala que los socios con cuota al dia y sin penalidades, tienen el
derecho de presenciar los partidos de futbol que se realicen en el estadio, siempre y cuando sean organizados por la
AFA, o sea el campeonato local. El no pago de este abono, dejaria sin posibilidad de ingresar al estadio.

12 Menor de siete afios que no reserva su lugar debido a que se encuentra acompafiado de un adulto responsable.
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sistema es una forma de controlar el acceso al club y obtener mas ingresos. Finalmente
cuando dialogaba con socios marcadamente perjudicados por el sistema lanzé una
significativa frase: “Yo los entiendo, pero para ganar hay que vender” (Esteban, reunion
del FR, 7 de Marzo de 2016). La transcripcidon precisa de este fragmento permite observar
la incomodidad de algunos de los socios que tomaron la palabra y del propio dirigente con
dicha medida a la hora de fundamentarla. Recupero esta anécdota porque el dirigente
termind argumentando de una forma en que contrapone los derechos del socio con el
desarrollo de la comercializacién de un producto y una fuente de ingresos. Y que al mismo
tiempo traza un parentesco entre los buenos resultados deportivos del primer equipo de
futbol y el necesario sacrificio (monetario) de los asociados.

Esto fue solo el comienzo. En materia de acceso al estadio mds adelante se cred
Somos River (de ahora en mas SR). Esta es una credencial mediante la cual los no socios
pueden acceder a la posibilidad de comprar una entrada (en caso de un remanente entre
socios con TLM vy socios sin TLM). Mediante el pago mensual equivalente a casi un cuarto
del valor de la cuota social del club se accede, no solo a esa posibilidad, sino que también
se obtienen descuentos en comercios adheridos, se puede participar de trivias y
promociones por premios y acceder a material audiovisual exclusivo. Esta propuesta
divide aun mas a la masa de personas que visita el estadio: Socios con TLM, Socios sin
TLM, miembros de SR y no socios, ademas de otras categorias como los vitalicios®? y las
entradas de protocolo'®. Ademas, frente a los rumores, un dirigente confirmd en una
reunion partidaria que “El objetivo de SR es eliminar el socio adherente” (Esteban, reunién
del FR, 7 de Marzo de 2016). Meses después se logro el objetivo: el socio adherente® ya
no existe.

TLM y SR son grandes exponentes de una serie de medidas cada vez mas

orientadas a la generacién del dinero. En este caso lo que se busca también es explotar

13 Aquellos socios que lleguen a tener sesenta afios de edad y cuarenta como socio.

14 Las entradas de protocolo se entregan a entidades con las que el club tiene relaciones, ya sea publicas, como los
cuarteles de bomberos, o privadas.

15 Es una categoria societaria que incluye a las personas del interior de nuestro pais (a cien kildmetros de la capital), sin
derecho a voto ni a usar las instalaciones del club, pudiendo asistir a cinco partidos de futbol jugados en el estadio al
afo. De acuerdo con algunos socios, el mecanismo de los cinco partidos se implementaba sin ningln tipo de control, por
lo que no se cumplia y algunos socios aprovechaban la situacién. Es que la cuota es menor, y muchos falseaban su
domicilio, viviendo en la capital pero registrando domicilio en el interior.
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comercialmente la identidad y la pasion. TLM se fundamenta, como indica el folleto de
presentacion que acompaia la credencial, en el propdsito de “...generar nuevos ingresos
alternativos en este momento econémicamente tan delicado de nuestro querido club”?®.
Otra frase llamativa del folleto es “El club vuelve a ser de los socios (...) Bienvenido a
casa”'’. La cuestidn financiera y lo social vuelven a aparecer en un mismo espacio. La
epopeya de la recuperacion de algo perdido (una referencia a la gestién anterior en la que
también hubo dificultades para ingresar al estadio) y la apelacion al sentimiento de
pertenencia, contrastan con una situacién que vulnera los derechos societarios que
dispone el estatuto. Aqui la creatividad para generar recursos parece llevar a ignorar
disposiciones estatutarias, acompafidndolo de wuna fundamentacién en términos
identitarios.

Al recibir la tarjeta de SR, ademas de las condiciones de uso, vienen incluidos
folletos y tarjetas que hablan de “la credencial exclusiva del hincha de River”!® o
“Documento de ldentidad Riverplatense”®®. El lanzamiento de este producto estuvo
acompafiado de una fuerte campafa mediatica con videos en que participaban futbolistas
del club invitando a la audiencia a ser parte de la comunidad. Existe un vinculo entre la

Ill

compra de este producto y la pertenencia al “ser de River” que quienes crearon SR buscan
remarcar con estas frases. Su implementacién es una medida que tiene origen en el
entonces existente Departamento de Marketing, cuyos fines parecen ser la instalacién de
la Marca River, “generar ingresos con nuevos negocios (..) fortalecer la red de
comercios”?°. Sin embargo esto se mezcla con la consigna de que el acreedor estd siendo
parte de “La comunidad del mas grande” y que ayuda a “seguir construyendo la identidad
riverplatense”. Esto es una muestra de cdmo “el empresario o dirigente del club puede
aprovechar esta relacion de fanatismo y transformarla en la obtencidon de una ganancia,

en la generacioén de algo redituable” (Hijos 2014, p.76). Pero sobre todo SR responde a los

mas elementales postulados del marketing deportivo: la creacién de mercados (Molina

16 Club Atlético River Plate, Folleto de presentacidn Tu Lugar en el Monumental: 2014.
17 Club Atlético River Plate, Folleto de presentacidn Tu Lugar en el Monumental: 2014.
18 Club Atlético River Plate (2014), Folleto de presentacion SR.
19 Club Atlético River Plate (2014), Folleto de presentacion SR.
20 Club Atlético River Plate (2014), Folleto de presentacidn SR.
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2007), el no socio, del cual se pasa a obtener un pago mensual. La apelacion identitaria y
comunitaria tiene como propdsito alcanzar un nuevo mercado que hasta entonces solo se
relacionaba con el club en términos monetarios, cuando compraba entradas o
indumentaria. Tal como sefialan Proni y Zaia (2007) el objetivo econémico del club es
alcanzar su cliente final, garantizar la fidelidad del consumidor y ampliar al maximo su
poder de mercado. La referencia a valores identitarios apunta a reforzar esto.

De este modo, siguiendo a Giulianotti (2012), la pertenencia y relacidon entre
hinchas y clubes se estaria legitimando y autenticando en términos de la capacidad de
compra de un determinado individuo, su capacidad de consumo, que excederia la mera
accion compra enlazandose al status y la pertenencia (Avendafio 2004). De acuerdo con
Santa Cruz (2014) la apelacién a un “nosotros” resulta fundamental a la hora de motivar la
compra de los productos ligados al futbol. Solo en este marco cobran sentido las palabras
que acompafan estos productos: el consumo acreditaria la pertenencia a cierto grupo
social, con el aditamento que, en el caso de TLM estas frases estarian, por decirlo de una
forma “tapando” el incumplimiento del estatuto social del club, o en el caso de SR la
extincion de una categoria societaria y la afluencia de nuevos hinchas al estadio, mientras
muchos socios se quedan afuera por el mecanismo de TLM. El que no paga no entra: una
l6gica de inclusidn/exclusidn en el seno del club.

Ahora bien, si los clubes deben adaptar sus estadios a las recomendaciones de la
FIFA, es necesario senalar la importante dificultad de lograr esto para las instituciones
deportivas argentinas. En otras partes del mundo los estadios de los clubes poseen
nombres de empresas privadas (mayormente aerolineas) que pagan un canon publicitario
para asociar su nombre al del club. De este modo, cediendo su nombre original, estos
clubes se asegurarian el acceso a un estadio adaptado a las recomendaciones FIFA. En
nuestro pais en los ultimos afios la propuesta comenzd a discutirse con mayor intensidad
cada vez que habia una necesidad de solventar los gastos que implican reformar un
estadio o directamente mudarlo. Estas propuestas son conocidas popularmente bajo el
nombre de estadios shopping, y han dado lugar a la organizacidon de los socios para

enfrentarlas, como en el caso de Boca Juniors.
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En el caso de River Plate la polémica en torno al cambio del nombre del estadio
estuvo en agenda en los Ultimos afios, aunque sin cobrar notoriedad. En el afio 2006 el
club comenzaba a vivir apremios econdmicos y fue en este momento en el que se empezd
a rumorear la venta del nombre del estadio. Estos comentarios volverian a hacerse
frecuentes ya en 2014, en los primeros meses de la gestidon abordada en este trabajo
(Avellaneda 2014) y en 2015 divulgandose el nombre de una empresa: la aerolinea asiatica
Fly Emirates, la cual habria acercado una propuesta. Pero en 2016 reaparecid, esta vez de
boca del propio presidente, Ricardo Fiori bajo el argumento de que “Hay que mantener
planteles de mejor nivel para hacer competitivo al futbol argentino y si bien no hay nada
concreto, tenemos conversaciones permanentes (...) “Hay que potenciar el marketing de
River" (Kinderknecht 2016). Se puede observar aqui con claridad la articulacién de esta
medida con la estructuraciéon previamente explicitada. Ese mismo afio, en medio de
avances y retrocesos en la construccion del nuevo estadio de Boca Juniors, nuevamente el
presidente de la institucion dio su opinidon sobre el tema “River necesita un estadio
distinto, es antiguo. Hay que modernizarlo. Si tuviera un predio cercano, haria una nueva
cancha" (Marani 2016). Al nombre del estadio se suma ahora, la construcciéon de uno
nuevo. La modernidad parece ser el eje del cambio pero ¢Qué implica esta modernizacién
y traslado del estadio?

«Para la tribuna Belgrano Alta hicimos todos los bafios
nuevos. Hicimos toda la modernizacion de los palcos, a la
gente no podés cobrarle solamente precios muy altos porque
aca se da un espectaculo de River. Tenés que darle confort,
comodidad y seguridad. La gran deuda pendiente mia es que
venga como yo venia cuando era chico. Estaba tranquilo que
volvia perfectamente a mi casa, es decir, resolver el tema de
la seguridad y los barras» (Marani 2016).

El vinculo entre estos dos fendmenos es evidente: semejante tarea arquitectdnica
dificilmente pueda ser llevada adelante solamente por el club. Es aqui donde las empresas
privadas comienzan a jugar su rol y dar el puntapié inicial para el comienzo de las obras

(Avellaneda 2015), obteniendo a cambio grandes concesiones. En sintonia con esto, otro
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dirigente oficialista, lejos de los micréfonos, cuando tuve la ocasidon de preguntarle por el
tema dijo:

«y... todos los tienen. Es algo que a la larga va a salir. Es una
fuente de ingresos. Es cuestidn de ir aggiornandose. Si no sale
hoy sale, mafiana y si no dentro de cinco afios» (Segundo,
dirigente de River, 2016).

El tema fue instalado nuevamente este aiflo, con mas precisiones acerca de la
mudanza: seria en un ex predio de la ESMA en una maniobra que no esta exenta de
sospechas por maniobras de especulacion inmobiliaria involucrando al Gobierno de la
Ciudad. La contrapropuesta a la mudanza es una reforma integral del estadio, pero el
mandamads de la institucion deportiva advierte que en ese caso seria necesario que una
tribuna por afo este inhabilitada para asi poder usar el estadio y que el club no pierda la
localia.

Lo interesante aqui es observar la perspectiva de los socios de la institucidn. Si bien
ya mencionamos esta idea de aggiornamiento, otros socios del club han tomado
posiciones opuestas. Han impulsado reuniones y pronunciamientos en contra del traslado
del estadio, han realizado junta de firmas y un largo etcétera. Sin embargo me parece
pertinente recordar un didlogo con un socio que manifestaba su creencia en la
imposibilidad de tirar abajo el estadio para construir otro. Para él, esto no seria posible
porque también existe el punto de vista de la pasidn: “aca hay gente que se crio, que
crecid, que hizo una vida. Es inconcebible. Solo si lo pensas profesionalmente tiene
sentido, pero acd como te digo administras pasion” (Federico, socio de River, 2017).
Entonces algunos socios, parecen sostener que hay un limite frente a ese proceso global,
de modernizacidon y de mercantilizaciéon. Y en este posicionamiento entrar a jugar valores
de tipo afectivo y sentimental que “obstaculizan” el desenvolvimiento de lo profesional.

Pero mientras esta tematica aparece y desaparece de la escena publica, y en
relacion al espiritu de esta discusién fue lanzado el llamado Hospitality Monumental, que
separa sectores de una las plateas mas caras del estadio (Belgrano media y baja) para
venderlas en un paquete especial. En ellos a la hora de seducir a un potencial comprador

se hace énfasis en la gastronomia exclusiva, el servicio de estacionamiento exclusivo,
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teniendo un mismo precio tanto para el socio como para el no socio. A veces es bueno
observar la légica de estas medidas no solo en palabras del oficialismo, sino en palabras
del resto de las fuerzas politicas. En una Asamblea de Representantes de Socios un vocal
de la oposicion llamado Alfredo Paz se adjudicé la autoria de la idea de Hospitality
Monumental y explicé que esta fue mal interpretada. El habld de privatizacion de dicha
tribuna y sefialé que le parece que no da el beneficio que deberia dar. De acuerdo con mi
diario de campo

« (...) le parece mal que solo se recauden 12 millones de peso
anuales. Argumenta fusionar paquetes turisticos con “los
turistas que paran en el Hilton, River los tendria que ir a
buscar y traerlos, ponerles una guia bilinglie. Darles una
comida de categoria...”. Prosigue comparando los precios con
los de Barcelona y Real Madrid y dice que River deberia
cobrar por partido US51200,con el servicio que plantea,
llegando a una recaudacion anual de 108 millones de pesos
por este rubro. Para el representante hay que recaudar mas,
para no terminar aumentando la cuota».  (Diario de
campo, 24 de Agosto de 2016)

El problema del estadio se desenvuelve en un ambito en el que aparecen
diferentes sentidos acerca de la profesionalizacion, su actividad y su légica. En ellos
aparece un limite claro en donde entra a jugar lo afectivo, mientras que al mismo tiempo
se sefiala como una via para la modernizacion, vista como algo positivo para la institucion.
Parece haber una disputa acerca de los alcances de esta nocidn en intima relaciéon con las
caracteristicas propias en las que este interviene, en donde juegan un rol también otras
légicas asociadas al sentimiento. El tema del estadio también pone de manifiesto a este
como una potencial fuente de ingresos, que garantizaria el bienestar del socio (no
aumentando la cuota), utilizando un término particular como el de privatizacion en donde

entran a jugar las premisas esenciales de las recomendaciones de FIFA.

Solidaridad, sentido de pertenencia y participacidon voluntaria y no lucrativa

Si bien hasta aqui hemos profundizado en la naturaleza de las medidas

mercantiles, no se puede dejar de sefalar que estas conviven con todo tipo de actividades
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solidarias, comunitarias y socializantes, propias de las entidades no lucrativas. A esto se le
suma el cardcter no rentado de los cargos directivos y de algunas actividades ya
mencionado, que subsiste al lado del crecimiento del nimero de profesionales rentados.
Estos socios voluntarios se encargan de desarrollar las mencionadas actividades, entre las
cuales destaca el sostén de aquellas vinculadas al deporte y la cultura al margen de su
rédito econdmico. River organiza donaciones, actividades integradoras, fomenta la
participaciéon y genera vinculos entre sus socios que lo transitan dia a dia. En esta
institucion aparecen también una serie de elementos muy importantes, propios de los
clubes como asociaciones civiles: la solidaridad, el sentido de pertenencia y la ya
mencionada participacion voluntaria y no lucrativa.

La primera es una marca distintiva de la institucidon. Durante la algidez de la crisis
argentina de principios de siglo (2001-2002) se hicieron frecuentes los vinculos con otras
entidades de la sociedad civil, especialmente Red Solidaria, con la que River colaboré
siendo un centro de recepcidon de donantes a través del Departamento Social? y
posteriormente institucionalizando River Solidario (hoy transformado en Fundacién River).
El impacto de esta actividad del club en muchos socios fue grande. Por esos afios Pablo
daba sus primeros pasos en la politica del club acompafiando la conduccién de Juan Maria
Aguirre y recuerda los tiempos de la gran inundacién de Santa Fé en 2003.

«River fue el principal sostén de esa inundacion, mas que el
Estado (...) salieron 120 camiones de aca. Yo tuve la suerte de
ser uno de los que fui a supervisar que llegue lo que
mandaban. Fue algo que no voy a olvidar nunca, la gente veia
la remera de River y nos agradecian en la calle» (Pablo,
comunicacion personal, 26 de Mayo de 2017)

Ademas de esto existen en el club otras areas similares, como River sin Barreras
gue se encarga de la integracion y el desarrollo inclusivo de aquellos socios discapacitados
y apunta a sensibilizar al conjunto de la sociedad sobre esta tematica. La implantacion de

la nocidn de solidaridad entre la masa societaria es tan notoria que muchas agrupaciones

21 De acuerdo con documentos oficiales del club este espacio se propone la “integracion de los sectores mas vulnerables.
Establecer lazos de confianza y de integracion con diferentes barrios, comunidades y entidades sociales que requieran
de nuestra ayuda y presencia para su mayor integracidén social” (Memoria y Movimiento econdmico River Plate
2013/2014: 59)
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de socios la practican como una de sus actividades principales. Estos espacios realizan
acciones solidarias, bajo el sello de la agrupacion, hacia el interior de la institucién
ayudando a la pension del club, y también de cara a algunos barrios, en muchos casos
colaborando con programas municipales y en otros eligiendo también ellos algunos
comedores infantiles para donar alimentos. El hecho de que estas actividades estén bien
vistas por los socios, o se intente lograr su adhesién con ello, nos habla de un espacio
donde la solidaridad tiene un significado o un rol que permite articular a las personas
formando vinculos entre ellas. Varios de estos socios reconocen que el club tiene una
obligacion con el conjunto de la poblacién, en tanto entidad de la sociedad civil.

Los vinculos identitarios en torno al club son diversos. Para aquellos socios que
estan distantes geograficamente juegan un rol fundamental las filiales y un area del club
llamada River Federal. Las primeras son asociaciones civiles integradas por socios de la
institucion de aquellos lugares geograficos que buscan acercar el club a dichas zonas. Su
principal funcion es administrativa: controlar y motorizar el pago de las cuotas sociales,
pero también realizan actividades solidarias, cuando algin equipo del club visita dicha
localidad lo reciben y sobre todo organizan viajes para ir a ver al equipo de futbol a
Buenos Aires. Estas organizaciones buscan acercar y estrechar lazos con todos los
seguidores del club. Otra de las actividades mds importantes que se realizan son cenas en
las que algun jugador de la institucion es invitado (en muchos casos las filiales los
homenajean poniéndole adoptando su nombre para la organizacién) y en las que participa
la poblacién local. Ademas estas filiales organizan equipos deportivos propios para
competir entre ellas y en muchos casos crean escuelas que brindan diversas actividades
deportivas para los habitantes de la localidad. La actividad de River Federal, de acuerdo
con la web oficial del club, esta orientada a los mismos fines que las filiales, acercarle a
cada hincha “un pedazo del Club, su historia, su gloria, sus actividades sociales, deportivas
y culturales (...) ademas de brindarles la posibilidad de poder venir al Estadio Monumental,
conocer su Museo y disfrutar a pleno de una jornada riverplatense”. De acuerdo con esta
fuente, otro de los propdsitos es que estas personas experimenten “todo lo que implica

"ser de River".
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Para los socios que viven en zonas cercanas al club y pueden visitarlo con

frecuencia, noté que la situacidn es distinta aunque con una matriz comun: el
sentimiento de pertenencia. Este, que es inculcado a través de las filiales y River Federal,
es complejizado para los socios viven en Buenos Aires. Aqui se hace necesario volver a
mencionar a la Subcomisién del Hincha. Uno de sus miembros explica en sus términos cual
es la funcion de este espacio

«Tiene un rol social muy importante, porque participa de las
actividades sociales y deportivas del club, que no son solo el
futbol. Porque River es un mundo. En el cual todo gira en
torno a una pelota, pero hay mas que el futbol. Y la subco
intenta participar y estar en tema, acompafiado a las
actividades, yendo a los eventos que estas organizan, alentar
a los partidos que se jueguen (...) River es mucho mas que un
partido los domingos. Que hay una vida social mas alld de
eso, de martes a sabados. River tiene un promedio de 4000
autos por dia, 1000 empleados. Para que el socio tenga
dimension, que venga a comer un asado (...) en un lugar que
es nuestro, que pocos tienen ese privilegio». (Nahuel,
comunicacion personal, 7 de Febrero de 2017)

Estas palabras son de sumo interés: el socio o el hincha de Buenos Aires, el que
tiene al club cerca, no tendrian una relacién de pleno aprovechamiento de River. El rol
gue le atribuyen sus participantes a este area del club es claro: explicar, estimular,
demostrar que el club es mucho mas que meramente futbol, que hay otros deportes y
actividades sociales y culturales. En esta interpretacién habria un modo pleno, mas
completo, de apropiarse de su derecho a transitar los pasillos del club. Este es el sentido
de pertenencia que se busca inculcar a estos socios desde la institucion, una cohesién en
la relacion socio/club.

Con respecto a la participacidén voluntaria y no lucrativa, esto se observa sobre
todo en aquellos espacios y comisiones que todavia son conducidos por socios no
rentados. Por ejemplo, una de las primeras actividades que hizo la mencionada
Subcomision del Hincha fue organizar una jornada para pintar un paredodn del club. Alli los
SOcCios se agruparon consiguieron personas que otorgaron la pintura gratuitamente, otros

gue se ofrecieron a hacer la comida, y algunos que fueron proponiendo nuevas iniciativas,
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como la reciente creacidon de una murga, encontraron su espacio. Las personas ponen a
disposicidn su tiempo y su red de contactos para lograr este objetivo comun. Segun un
dirigente de la oposicion “la gente de las comisiones de los deportes tiende a la
autogestion” (Oscar, comunicacion personal, 10 de Noviembre de 2016). Esta afirmacion
se dio producto de una pregunta mia acerca del autofinanciamiento de ciertas disciplinas
que aparecia en viejos documentos del club?? y en las propuestas de campafia del actual
presidente, que aparecia bajo la forma de que las disciplinas busquen sus propios
sponsors?3, Segun este dirigente, el propdsito de esto es ahorrar los gastos a la institucién,
que de acuerdo con el solo deberia solventar los gastos de competencias oficiales. El
medio para acceder a este financiamiento son rifas, fiestas, pefas, entre otras, con el fin
de lograr el objetivo y son organizadas por los socios que ocupan cargos no rentados en

las comisiones de la mayoria de las actividades del club.

Conclusion

En los apartados precedentes se pudieron observar una serie de nuevas medidas
de gestién. La tendencia de propio capital a la privatizacion o a ocupar esferas de la vida
social otrora ajenas a su jurisdiccién, sin embargo no deja de ser eso, una tendencia. La
maxima expresion de este fendmeno es el modelo SAD (porque vuelve al club una entidad
de similares caracteristicas a la empresa tipicamente capitalista), dominante en el mundo
y como dice Santa Cruz “la expresiéon organica de este tipo de futbol es la empresa
futbolistica: la transformacién de los clubes en sociedades andénimas” (2014: 109). Sin
embargo carece de expresion alguna entre los clubes argentinos. Pero a pesar de la
persistencia del modelo no lucrativo y sus actividades en las instituciones deportivas
argentinas, estos han implementado medidas que portan la légica del lucro y sus
métodos. En este marco debemos entender al futbol y a los clubes como una unidad

econdmica (Gil 2000), que tiene como propdsito producir un excedente econémico. Es

22 E| Memoria y Movimiento econdmico River Plate, 1990/1991 explica que para la asistencia a un torneo de Tae kwon
do en Rosario “El viaje, estadia, competencia, en representacién del Club fue totalmente abonado con los propios
recursos de cada representante, (...) como es de practica habitual por nuestra actividad” (46).

23 Un futuro para River (2013), folleto de campania.
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decir, de conjunto, como producto mercantilizado, generador de plusvalia. De acuerdo
con este autor “el futbol profesional actia como un eslabén dentro del capitalismo
monopolista que se esfuerza por crear permanentemente nuevos mercados y expandir asi
el rendimiento econdmico, generando tensas situaciones de exclusién” (2000 :89). Estas
estdn representadas, no solo en la relacion entre los clubes mas poderosos y el resto, si no
en esta logica comercial, que busca legitimar la pertenencia a un club con criterios de
mercado, légicamente inaccesibles a aquellos con menor poder de compra.

Pero es la persistencia del modelo no lucrativo la que permite que se combinen en
este espacio practicas y logicas propias de este espacio, con las transformaciones mas
recientes. Esto nos lleva a pensar en la relacién entre individuos y estructura: ¢Cual es el
rol de los sujetos frente a la tendencia estructural del capitalismo?

Mientras existe una tendencia que lleva a la mercantilizacién cuya linea de llegada
es la transformacién de los clubes en sociedades comerciales, como sucede en gran parte
del mundo, en nuestro pais las cosas fueron diferentes y persistid el modelo no lucrativo.
Los sujetos, los hinchas, socios y dirigentes le dijeron que no a las SAD (Benozzi 2016),
rechazando de algin modo esta tendencia. Pero esto no fue gratuito, ya que estos
tuvieron que implementar una serie de reformas en la estructura de los clubes
configurando una gestidn empresarial que tiene que desenvolverse sobre la base juridica
de una asociacidn civil sin fines de lucro. De este modo la relacién entre los sujetos y la
estructura no es lineal, los sujetos deciden y crean, pero teniendo la estructura como
marco.

Retomando la pregunta que motivé este articulo acerca de la relacién entre lo local
y lo global, entendido lo primero como el club River y lo segundo como las tendencias del
sistema capitalista, lo que sucede aqui es similar lo que plantean Giulianotti y Robertson
(2009). Se da una interaccidn entre lo global y lo local, en la que este ultimo no recibe
pacificamente las influencias de lo global, sino que opera aqui una recontextualizacion.
Los autores intentan con esto superar la oposicién binaria entre ambas categorias. En este
caso frente a las tendencias mundiales del capital someter a toda la vida social a su légica,

los argentinos recontextualizan este fendmeno a las particularidades locales: un modelo
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asociacionista no lucrativo fuertemente consolidado, que termind siendo capaz de resistir
la transformacién en sociedades comerciales. Esto se pone de manifiesto en las
representaciones y usos de la nocién de profesionalizacion.

La conclusién mds importante que se desprende de este trabajo es que la
mencionada “Mercantilizacién del todo” no aparece como un fendmeno apabullante
sobre el universo local, sino que es recontextualizado y el modelo no lucrativo adaptado al
contexto global. Asi lo entendia, a su modo esta conducciéon del club cuando en el
Memoria y Ejercicio Administrativo 2014/2015 (el primero que ilustra Unicamente el
accionar del actual gobierno) quienes conducen los destinos del club sostenian lo
siguiente: “Creemos decididamente en el componente vocacional que debe tener la
conduccién de una asociacidon civil, pero también creemos con igual tenacidad en la
profesionalizacién de sus estructuras y adecuacién a los tiempos que corren”. Es decir,
gue se reconoce la persistencia de los elementos del asociacionismo no lucrativo, a la vez
gue se afirma la necesidad de “modernizarse”. Al fin y al cabo, tal como sefiala Ribeiro
(2007), el futbol es una instituciéon social profundamente ligada a la historia del

capitalismo contemporaneo.
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