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   Y SU IDENTIDAD FUTBOLISTICA
EL CASO DE ALDOSIVI EN LA 1ª B NACIONAL 


Gastón Julián Gil 
En estos tiempos en los que la agenda periodística se muestra saturada de información deportiva, un intento de fundamentar la importancia del deporte -aunque de manera casi prioritaria al fútbol- como un sólido punto de referencia en la construcción de identidades en nuestras sociedades posindustriales, surge hoy como una tarea algo trivial. Por eso es que en este trabajo se pretende analizar un caso particular en el que una actividad deportiva pretende ser impuesta desde los medios de comunicación como una encarnación metonímica de una ciudad que jamás pudo disponer a lo largo de su historia de una identidad futbolística firme.

Ciudad de surfers, patinadores y ciclistas. Desde hace un tiempo también de básquet. Esa parece ser la imagen que en el resto del país ha logrado consolidar la ciudad de Mar del Plata en el ámbito deportivo. La playa, el casino, los pescadores, los alfajores y la industria textil constituyen los símbolos identitarios más claros hacia afuera de una ciudad en la que la palabra fracaso ha rondado permanentemente cualquier emprendimiento futbolístico hasta la segunda parte de la campaña 97-98 de Aldosivi en la Primera B Nacional que lo dejó al borde del ascenso.

Sin embargo, en cuanto al imaginario del resto del país, Aldosivi parece cumplir con los requisitos de una típica identidad marplatense. En este caso, la vinculación con el puerto actuó como válvula identitaria por su relación con uno de los símbolos tradicionales de la ciudad: su actividad pesquera. De esta manera, lo que hacia adentro generó el conflicto con el resto de la ciudad, apareció como fundamento del ser marplatense. El equipo de los pescadores, lo llamaron en algunos medios nacionales, o hasta el tiburón marplatense con la connotación de potencia física que puede conllevar ese apodo. Sin embargo, para un importante sector de la ciudad, Aldosivi jamás dejó de representar a los pescados1.

Pero más allá de este tópico, otro parece ser el inconveniente más importante en el fútbol marplatense. La actual campaña de Aldosivi en el certamen de Primera B Nacional está demostrando a quienes tienen la responsabilidad de llevar adelante el proyecto futbolístico y empresarial de poner a Mar del Plata en la primera división del fútbol de AFA, un problema que se muestra, en lo superficial, irresoluble. La cada vez más escasa concurrencia de espectadores para alentar a un equipo que, paradójicamente, ha demostrado ser serio candidato para obtener uno de los dos ascensos en juego para la presente temporada, parece mostrar que la campaña encarada conjuntamente por el club, por el entrenador Jorge Solari y por el Multimedios La Capital no va por buen camino. De aquí en adelante se intentarán explicar las causas de esta situación.


Ser de River o de Boca, he aquí la cuestión

La pasión por los equipos grandes parece ser un obstáculo insalvable para cualquier intento de construir en torno a Aldosivi una identidad futbolística sólida. Aún para una importante cantidad de quienes siguen a Aldosivi en los partidos de la Primera B Nacional, sus preferencias se orientan a algún equipo de primera. De esta manera, podríamos intentar categorizar las actitudes con respecto al equipo de la ciudad, de acuerdo a grados de fanatismo y animosidad:

· hinchas de Aldosivi por encima de cualquier otro conjunto. 

· simpatizante activo de Aldosivi pero con referencias identitarias hacia equipos de primera división. 

· involucrado en la campaña de Aldosivi pero volcado en mayor medida a la pasión de algún equipo grande. 

· interesado en Aldosivi por los equipos que podría atraer a la ciudad. 

· indiferente ante cualquier manifestación futbolística local, asociada al fracaso permanente. 

· hincha de algún otro equipo de la ciudad que no percibe con agrado la campaña de un elenco portuense. 

· enfrentado radicalmente a cualquier éxito de Aldosivi, especialmente los simpatizantes de Alvarado. 

Aldosivi no puede dejar de estar asociado al puerto. Más allá de los cantos de las hinchadas que se encargan de dejar en claro la manera en que se perciben sus propios simpatizantes, para gran parte del resto del mercado futbolístico de la ciudad, es imposible vincular a este club como una representación de lo marplatense. El problema de los fracasos históricos del fútbol de Mar del Plata parece haber sensibilizado a la población local de tal manera que ante los primeros éxitos parciales del equipo durante los inicios de la campaña 97-98, el descreimiento era general. Además, la imagen hacia afuera del fútbol local estaba sumamente desprestigiada. Los campeonatos nacionales en los que el fútbol de la ciudad desperdició sistemáticamente su plaza fija y las frustraciones en los torneos del interior en los últimos años marcaron con firmeza el fracaso habitual del fútbol de la ciudad. Inclusive el acceso de Aldosivi a la Primera B Nacional tras la reestructuración de la segunda categoría del fútbol argentino fue conseguida por la disposición de la AFA que pasó por alto los escasos méritos deportivos de los equipos marplatenses en los torneos Argentinos, superados por conjuntos de ciudades como Rawson o San Rafael.

En este sentido el vuelco provocado por la campaña del '98 revirtió la situación antes mencionada hasta niveles insospechados. Nunca, hasta ese momento, la consideración nacional había tomado a un equipo de Mar del Plata con tanta seriedad. Tras las sorpresivas victorias ante All Boys y Quilmes en las series de cuartos de final y semifinal respectivamente, Mar del Plata se posicionó por primera vez en su historia con posibilidades concretas de llegar al escalón más alto del fútbol argentino. En la final perdida por el ascenso frente a Belgrano el equipo marplatense logró reunir en el Estadio Mundialista -hoy denominado José María Minella- cerca de 20 mil personas un miércoles por la tarde. Parecía ser el momento épico fundante de una nueva identidad futbolística encolumnada detrás de una institución que dejó al fútbol de la ciudad a un paso de la élite del fútbol argentino. Pero el retorno de las competencias oficiales, apenas 40 días después marcó que esa convocatoria había sido una ilusión alimentada por gente esperanzada de que a través de Aldosivi el fútbol grande retornara a Mar del Plata. El Multimedios La Capital 2 creyó que era posible sostener un proyecto ambicioso y logró cerrar un acuerdo para manejar la parte económica de la institución, pero con la tácita idea de liquidar el nombre y los colores de Aldosivi para formar una equipo que represente a Mar del Plata 3. Luego de las primeras cuatro fechas y tras importantes resultados deportivos y rotundos fracasos de convocatoria, se acabó momentáneamente la intervención del multimedios en el negocio del fútbol. Sin la venia oficial de transformar a los clubes en sociedades anónimas y las negativas internas de aceptar una fusión con el tradicional rival, Alvarado, esta empresa se retiró de forma contundente dejando a Aldosivi sin sponsor (la empresa láctea El Amanecer) en el mismo momento en que el equipo alcanzaba en soledad la primera posición en la zona interior.

Días más tarde se reformuló el acuerdo, ahora sí con declaraciones explícitas acerca de lo que se pretende lograr con el fútbol marplatense. Se confirmó, entonces, la constitución de una sociedad empresarial que, de hecho, maneja el fútbol de Aldosivi, mientras se espera que el Congreso de la Nación faculte a la sociedades anónimas para que se hagan cargo de las instituciones. Tenemos aquí una vinculación de los medios de comunicación, en este caso un multimedios local, con el fútbol, con lo que se genera una situación anormal que presenta una mezcla de roles 4: ya no existe diferencia de intereses entre quienes dirigen un equipo de fútbol y quienes deben informar a la comunidad sobre ese representante. Aunque está claro que esta situación excede el marco futbolístico ante la elevada concentración económica de los medios masivos de comunicación en Argentina (Albornoz y otros, 1998). Como era de esperar, esto no fue leído por los simpatizantes del club de manera favorable, al extremo de que en la segunda presentación como local en esta temporada (el partido tras el cual se desencadenó la primera y temporaria ruptura 5), la hinchada entonó:

Iglesias 6, hijo de puta
la puta que te parió
Iglesias, hijo de puta
la puta que te parió.

Ante este panorama y algunas disputas internas en el club, la respuesta del multimedios fue separarse momentáneamente de la conducción de Aldosivi, aunque días más tarde se llegó a ese acuerdo formal en que se blanqueó ante la ciudad que la empresa en cuestión se hacía cargo de la parte administrativa del club. En este sentido, el diario La Capital se ha transformado en la publicación oficial de Aldosivi, a tal punto que en el partido nocturno del 22 de octubre, todos quienes compraran ese día el mencionado periódico pudieron acceder de manera gratuita el cotejo. Pero esta relación es mucho más compleja que esa anécdota.

La estrategia de La Capital es muy clara. En su edición del 13 de setiembre tituló un nota "Un llamado de atención" en alusión a la momentánea ruptura entre el multimedios y el club. La estrategia fue simple: poner en boca de una figura intocable para la institución, el entrenador Jorge Solari 7, la voz de alerta:

"Jorge Solari efectuó un llamado de atención al finalizar el partido. Disconforme con algunas versiones que indicaban una lucha de poderes internos en el club y que pusieron en peligro la continuidad de algunos sponsors, el entrenador dijo, entre otras cosas, lo siguiente: «Si a los que quieren ayudar les complicamos la vida entonces nos estamos tirando tierra encima. Si hay más gente para colaborar están las puertas abiertas para que colabore todo el mundo. Si no hay más, vamos los que podemos. Ahora, si los sponsors se nos van, se nos complica todo y ésto se cae»".


Más adelante el entrenador expresó: "La intención de todos es que el fútbol de Mar del Plata mejore lo más que pueda. Después de eso, que cada uno opine y piense lo que quiera. Me gustaría que el periodismo se fijara en ésto y no ande con comentarios, tonterías porque hay diferencias. Yo me ilusiono pensando cómo voy a armar el equipo de acá a un año para jugar en el Monumental y la Bombonera mientras acá se ocupan de tonterías"

"Les pido por favor que nos pongamos de acuerdo. Entre las cinco partes: jugadores, dirigentes, cuerpo técnico, público y periodismo. Que todos tiremos para el mismo lado porque si no esto se nos cae".

El argumento se muestra sencillo y manido: nosotros (Solari y Aldrey Iglesias) o el diluvio. Tres días más tarde, el definitivo arreglo entre el multimedios, a cargo de la estructura administrativa, y Solari, responsable del fútbol, pusieron en evidencia una vez más los términos del acuerdo. El suplemento deportivo del diario La Capital enfatizó que Aldosivi esta "En buenas manos" (las propias), frase que volvió a repetir en el encabezamiento de la nota principal que daba detalles del acuerdo. La nota prosiguió con un cierre "De esta reunión, que encabezaron Aldrey Iglesias, Solari y Salerno y de la que evidentemente salió favorecido el fútbol de Mar del Plata..." (el subrayado es mío). La marca enunciativa es clara: quien no lo ve de esa manera está en contra del fútbol de Mar del Plata. Remanido argumento para el tradicional discurso autoritario que caracteriza el deporte en Argentina y que remite a condiciones de producción por demás claras, algunas de ellas bastante cercanas, como la actuación ante la prensa de la selección argentina durante el mundial de Francia. Se pide que "hay que apoyar y no detenerse en «tonterías» para que "tratemos de sumar sin comentarios absurdos que compliquen el proyecto de la ciudad", según palabras del presidente del club Oscar Salerno.

En el barrio del puerto....


Este intento de inventar un referente de identidad descontextualizado surge como una estrategia condenada al fracaso, al no considerar las particularidades de la sociedad marplatense, notoriamente fragmentada en cuanto a sus orígenes y a sus gustos deportivos. De cualquier manera, no es la primera vez que ocurre. A fines de la década pasada, una serie importante de periodistas de la ciudad habían comenzado a plantear que, en el básquet de Liga Nacional, Mar del Plata debía tener un solo equipo, y fueron variadas las ocasiones en que se pretendió imponer ese tema en la agenda de los dirigentes de los clubes que juegan la liga: Peñarol y Quilmes. Esa tibia iniciativa nunca prosperó, además de que la rivalidad entre esas dos instituciones fue la que posibilitó que el básquet de Mar del Plata llegara a transformarse durante algunas temporadas en el epicentro basquetbolístico de la Argentina (Gil, 1996).

Desde la misma llegada de Jorge Solari a Mar del Plata, allá por febrero de este año, comenzó a plantearse lentamente la necesidad de expandir el área de convocatoria de Aldosivi, visiblemente circunscripta al ámbito portuense. Por ese entonces, la pobre campaña del equipo parecía ser un justificativo remarcable para un conjunto que meses antes, cuando había conseguido marcar más de tres goles por encuentro como local, era capaz de congregar cerca de 4 mil almas. "Siempre veo las mismas caras" declaraba a la prensa Solari, mientras sugería la necesidad de utilizar el Estadio mundialista de Mar del Plata, aspecto que se concretaría meses más tarde -y para siempre- ante una clausura temporal del escenario en que Aldosivi actuaba como local en la zona portuense. Con excepción de los últimos encuentros de la temporada 97-98 que a punto estuvo de dejar a Aldosivi en primera división, todos los partidos se disputaron en el estadio Adolfo López, una modesta construcción ubicada en el corazón del puerto marplatense con capacidad para cerca de 5000 personas. Para los hinchas, simplemente "La Cantera", espacio identitario ritual que gran parte de los hinchas recuerdan con nostalgia, pese a las enormes diferencias de comodidad entre ese escenario y el Estadio Mundialista. Por aquellos días en que todavía se jugaba en "La Cantera", en algunos medios se le preguntaba de manera reiterada al presidente de Aldosivi, Oscar Salerno, si existían posibilidades de cambiar los colores y el nombre de la institución. La consigna "Aldosivi es el equipo de Mar del Plata" fue lentamente instalada por los medios de comunicación ante la opinión pública en medio de un fracaso rotundo por concientizar a los habitantes de la ciudad de la necesidad de contar con equipo en primera división. Desde los medios periodísticos, aún antes del ingreso del multimedios al proyecto, se vino planteando con insistencia la necesidad de conformar un equipo que unifique la identidad marplatense, y la existencia de Aldosivi, con sus colores y connotaciones portuenses constituye un impedimento insalvable. Los hinchas, atentos a cualquier estrategia que desvirtúe su pasión, alertan en forma aislada o corporativa sobre esas intenciones. En el partido de cierre de la primera fase de la temporada 97-98 frente a Olimpo de Bahía de Blanca el público asistente insultó al presidente del club, Oscar Salerno, acusándolo de querer "hacer negocio con la camiseta", en alusión a la aparición de Aldosivi con la casaca roja y blanca a rayas horizontales. La desilusión de la gente, frustrada al no entender que Aldosivi, no fuera "el verde", tardó un tiempo en asimilar el impacto 8. Nunca más, hasta el momento, se repitió en Mar del Plata el uso de la camiseta alternativa, aunque sí en encuentros de visitante. Ahora sólo el isologo de Mar del Plata y la actuación en el estadio Mundialista semivacío constituyen los pilares palpables de este intento de construir "el equipo de Mar del Plata".

Al respecto, los testimonios de los informantes, junto con los cantos, parecen concluyentes:

Queremos La Cantera
oh, oh, oh, oh

"No es lo mismo que en La Cantera. Acá no da para ponerse a cantar porque parecemos cuatro gatos locos. En cambio, allá éramos veinte que nos hacíamos escuchar una barbaridad, podíamos putear a los rivales y, además de que era un quilombo, estábamos todos más cerca. En el estadio es todo más distante. Puede haber 10 mil personas pero da la impresión de que somos poquitos", afirma Sebastián, asistente habitual en los juegos de Aldosivi.

Señores, yo soy del barrio de La Cantera;
lo sigo a Aldosivi a donde sea,
vayas a donde vayas,
la banda va a estar con vos.
Me gusta la marihuana y tomar alcohol.
Vamos, tiburón; vamos, tiburón.

"En La Cantera puteamos, estamos todos juntos, tenemos la cancha a un metro, presionamos a los rivales. Además es el puerto, viejo, no hay nada que hacerle. Y el verde es el puerto", cuenta Luis, un autodenominado hincha de fierro, que va a ver a Aldosivi "hasta en el torneo local".

Yo nací en el barrio del puerto
y sé dónde voy a morir.
No importa en qué cancha juguemos,
yo siempre te voy a seguir.
Por eso te aliento esta tarde,
te llevo en el corazón;
la hinchada quiere el campeonato,
quiere ser campeón.

Además de los comentarios de estos informantes, también es fácilmente observable la distinta actitud que toma el grueso de los hinchas (no los pertenecientes a "la doce" 9) en el estadio mundialista. Quienes en "La Cantera" saltaban, gritaban hasta la afonía e insultaban permanentemente a los rivales, ahora en el nuevo escenario la actitud es por demás pasiva. Cómodamente ubicados en las plateas o hasta con una buena panorámica desde una popular semivacía, se pasa del apasionamiento extremo a la contemplación del espectáculo deportivo.

"Yo disfrutaba más ir a La Cantera que el propio partido. Porque ahí uno se siente importante", comenta Sergio, docente universitario y socio del club. "Ahora en este estadio por ahí llevás chicos y el clima es mucho más tranquilo. Es cierto, es más 'sano' todo pero el clima de La Cantera es algo insustituible".

Pero quienes manejan el fútbol de Aldosivi todavía no han intentado comprender lo que significa para los hinchas el cambio de escenario. A todo lo expresado por los informantes, se puede agregar otro dato concluyente: La Cantera está emplazada prácticamente en el centro del puerto de la ciudad. Así era sencillo divisar que la gran mayoría de quienes asistían a la cancha lo hacía a pie, sin siquiera necesitar un colectivo como transporte. Hoy, sin que el Estadio Mundialista se encuentre lejos, la situación es distinta.

"La gente del puerto se tiene que acercar al estadio" se escuchó decir a los periodistas de FM Eclipse el 22 de setiembre, minutos antes del partido nocturno televisado para la TV, en una transmisión radial ya tradicional en la cobertura de la campaña de Aldosivi por todo el país, en obvia alusión a la desmovilización que en el núcleo portuense generó el cambio de escenario. Un cambio que sirvió además para poner en escena una serie de alteridades (Gil, 1998) que ponen de manifiesto la complejidad de las identidades deportivas, imposibles de reducir a la pasión por una camiseta. En este sentido, el nuevo escenario posibilitó que sectores variados de hinchas se apropiaran de ciertos territorios (ahora fácilmente disponibles) para diferenciarse de sus pares. Algunos de quienes se consideran "hinchas de verdad" de Aldosivi, mayoritariamente socios del club, afirman no acudir "más a la popular porque no queremos estar con esos negros que cuando el equipo pierde putean a los jugadores y que van a hacer quilombo", tal cual asegura Pablo, de 30 años y empleado en un comercio del puerto. Este informante, asegura demás que "en la platea pagamos un poco más pero estamos con la gente que quiere al club de verdad, cantamos y vemos mejor el partido".

Mientras tanto, resulta evidente la disonancia entre el sentir de los hinchas y las versiones periodísticas del medio que está implicado en la administración del club. El 27 de setiembre, en una columna firmada por Daniel Scarímbolo, pudo leerse lo siguiente: "La seriedad del proyecto encabezado por Jorge Solari mereció un escenario acorde a la magnitud de la idea y por ello el traslado al "Mundialista" se dio sin mayores complicaciones. Pero cuando el simpatizante pensó que allí se perdería aquella plaza fuerte como era La Cantera, sucedió todo lo contrario..."

"Seguramente el paso arrollador de un equipo por cualquier campeonato no depende de la fuerte condición de local sino de la calidad de sus componentes. Aldosivi cuenta con elementos importantísimos que, a la hora de jugar, hacen pasar a un segundo plano aquella circunstancia, que no se ha perdido por pasar a jugar al escenario más adecuado de la ciudad para un equipo que pretende ser de primera".

Todo parece jugarse en el terreno de una lógica superficial y de sentido común: Aldosivi es el equipo que más arriba ha llegado en el fútbol de AFA, por lo que debería aglutinar tras su paso a todos los aficionados al fútbol de la ciudad, mucho más en una escenario de las características del José María Minella. Pero los fenómenos identitarios son más complejos, en especial en sociedades atrapadas por la mundialización (García Canclini, 1995) y sus consiguientes procesos de fragmentación y heterogenización (Ford, 1994). Teniendo en cuenta estos aspectos, las estrategias se armaron en base a esa línea de acción. Como ya se mencionó más arriba, en ocasión del juego televisado de los jueves, se decidió que quien tuviera en sus manos el suplemento deportivo del diario La Capital del día de la fecha, el 22 de setiembre, ingresarían gratis al estadio. En cuanto a la convocatoria, la medida fue un éxito: más de 10 mil personas le mostraron al país un marco desacostumbrado. Sin embargo, los comentarios de un importante sector de la concurrencia a la platea descubierta ante momentos de cierto tedio en el encuentro ("devuelvan el diario") demostraron el tono con que un importante caudal del público tomó al partido de Aldosivi. La huida que algunas pequeñas gotas y un importante viento provocaron en esos mismos sectores pusieron en mayor evidencia la crisis de identidad: Aldosivi no representa demasiado ni para los que casi colmaron el estadio en el final del ascenso ante Belgrano ni para los que le dieron un marco importante en el antes mencionado cotejo televisado. Los ya citados comentarios jocosos acerca del costo de la entrada 10 y el rechazo de los habituales seguidores hacia quienes aprovecharon la ocasión ("seguro que los que pagaron no se van por un poco de viento") escenifican un conflicto de identidad hasta ahora irresoluble.

La llegada de los primeros resultados adversos como local, hacia finales del mes de octubre y comienzos de noviembre de 1998, constituyeron las válvulas de escape de lo que en el puerto, hoy único sostén identitario de Aldosivi, se piensa sobre el actual proyecto y que puede resumirse en un sola palabra: traición. Así es lo que un grueso sector de la hinchada manifiesta acerca de la manera en que se está manejando a Aldosivi. Para ellos Aldosivi es del puerto y ahora se lo quieren quitar. Los insultos hacia Jorge Solari en la noche de la derrota frente a Instituto, cuando pocos meses antes se cantaba que "de la mano del Indio 11 /vamos a ganar", no hace otra cosa que confirmar los sentimientos de quienes se suponen despojados de un legítimo referente de identidad.

 

El otro (equipo de la ciudad)

En forma paralela a la campaña de Aldosivi en la Primera B Nacional, el otro referente futbolístico de la ciudad, Alvarado, comenzó a concretar sus primeras presentaciones en el Torneo Argentino B 12. Apenas un par de encuentros alcanzaron para mostrar que la desmovilización que sufre Aldosivi se debe prioritariamente a inconvenientes de convocatoria del club y no sólo a las particularidades de la ciudad. Sin un sustento empresarial de relieve13 y, mucho menos, sin una cobertura mediática desmesurada 14, Alvarado logró congregar mayor cantidad de gente que Aldosivi, a pesar de la obvia diferencia en el nivel de cada uno de los espectáculos deportivos. Frente al slogan de "el equipo de la ciudad", Alvarado eligió presentarse ante la gente como "el equipo del pueblo marplatense" en las publicidades que paga en los medios locales. Intuyendo la posibilidad de que Alvarado congregara mayor cantidad de público que Aldosivi, en la anónima columna denominada El Bombardero en el diario El Atlántico se lanzó la siguiente pregunta el 19 de octubre: "¿Alvarado llevará más gente que Aldosivi cuando juegue contra Grupo en el Mundialista? En su último encuentro, el equipo del puerto convocó poco más de mil personas. «Alva» llevó casi 300 a Olavarría y dicen que contra los tandilenses van a llevar más de mil almas. ¿Quién ganará?". En esos términos, ganó Alvarado, metió mas de 2500 personas, aunque con entradas a 4 pesos. Una semana más tarde la pregunta fue contestada en la misma columna: "Alvarado ganó por goleada y no dejó dudas. En convocatoria -a eso me refiero- demostró cuál es el equipo de la ciudad. En popularidad y convocatoria, no tiene rivales". Hasta el momento, esa columna parece ser el único síntoma de una rivalidad de medios en Mar del Plata, al aprovechar el fracaso de convocatoria de Aldosivi para burlarse de La Capital:

"Mientras del otro lado se «rompen» la cabeza haciendo números y pensando cómo encontrarle la vuelta al asunto (incluso pensaron en convocar a Franco Bagnato 15 para que busque más gente), Alvarado se presentó en Mar del Plata y la rompió. En la semana previa al encuentro ante Grupo de Tandil, acertó con la promoción, planteó el desafío y el primer golpe de efecto fue la caravana organizada por la hinchada, y que partió desde el club con más de 600 hinchas" (25 de octubre, El Atlántico)


También en "El Bombardero" se volvió a tomar en forma burlona el ya mencionado episodio de "un suplemento por una entrada" y se alertó sobre un "inminente" pedido de informes por parte de la AFA, ante la irregular situación.

Ese mismo día, en su edición del 25 de octubre, El Atlántico puso de manifiesto una vez más no sólo la rivalidad entre las dos instituciones sino el conflicto que se juega en torno a la convocatoria. En una nota realizada por el diario, el jugador de Alvarado Christian Otero manifestó: "Hoy (por ayer) demostramos que somos el verdadero equipo de la ciudad. No necesitamos regalar la entrada para que la gente venga a la cancha. Es más, pienso que Aldosivi regaló el jueves porque sabía que nosotros íbamos a llevar más gente. Lástima que no les pudimos regalar a los hinchas un triunfo. Además, el EMDER 16 y el intendente tendrían que aportar su granito de arena y, por lo menos, prestarnos el estadio para entrenar en la semana. Así es muy difícil llegar". Mientras tanto, la hinchada de Alvarado, entonó durante el juego: "Hay que saltar/hay que saltar/es el equipo de la ciudad".

Obviamente, la lectura de "la otra parte" fue bien distinta. El día de la promoción del diario, el multimedios se jactó del supuesto éxito: "Evidentemente el canje (suplemento deportivo por entradas) dio resultado. En varios kioscos del centro de la ciudad y en el Puerto el diario se agotó. Esto en principio motivó algunas quejas del público que se acercó a la cancha. Aquellos que no pudieron conseguir un ejemplar hicieron oír su voz. Entonces los organizadores, con buen tino, decidieron que también ingresaran al estadio. esto calmó las quejas y todos contentos" (La Capital, 23 de octubre). Se anunció que la convocatoria se triplicó: 8000 personas. En realidad, en esta temporada fue mucho más, ya que apenas el promedio llega a 1000, con el encuentro frente a San Martín de Mendoza como punto más bajo (705 boletos).


A modo de cierre
Cuando a principios de esta década, en ciertas emisiones deportivas se lanzó el slogan "Mar del Plata capital nacional del deporte", evidentemente no se estaba pensando en el fútbol, a menos que los amistosos del fútbol de verano crearan la ilusión de protagonismo en el principal deporte del país. Esta ciudad, enorgullecida por los éxitos deportivos de sus nativos nunca dispuso en el fútbol profesional de referentes de identidad relevantes a nivel de equipo frente a lo que ocurrió en otras disciplinas. Hoy, el negocio del fútbol ha transformado en una necesidad empresarial que una ciudad de las características de Mar del Plata -la de mayor población de toda la provincia de Buenos Aires- se integre al fútbol de primera división. Por tal motivo, el único equipo a mano para conseguir tal objetivo, Aldosivi, ha sido objeto de una combinación de intereses que, obviando las tradiciones que lo identifican como institución, pretende "inventar" una narrativa que funde una nueva identidad futbolística descontextualizada y hasta pretenciosa. Quizás, la imponencia de algunos números tomados de manera superficial, que dan cuenta de por lo menos 600 mil hinchas potenciales -la población de la ciudad- ha ilusionado a algunos empresarios ávidos de ingresar en una actividad económica que mueve varios centenares de millones de dólares y que todavía es un misterio para Mar del Plata.

Entonces, la situación actual de Aldosivi parece mostrar dos caminos claramente enfrentados. Uno implica continuar en la senda prevista por Solari y su gente, junto con el multimedios. Esto significa seguir insistiendo con estrategias márketing primitivo para captar público y confiar en que una exitosa campaña concientice al público marplatense frente a la posibilidad certera de ascender a primer división, que es el objetivo deportivo. Aunque parezca difícil de creer, esto último surge como una meta mucho más sencilla comparada con la idea de transformar a Aldosivi en "el equipo de la ciudad".

El otro posible trayecto aparece, de acuerdo con los datos de esta investigación, como la única salida viable. Pero eso implicaría poner una "marcha atrás" a todo un trabajo de meses que los protagonistas difícilmente estén dispuestos a soportar. Este regreso al punto de partida significa volver a la fuentes, a las "raíces" de lo que es Aldosivi: el puerto. En principio, por una cuestión de fidelidad y respeto por la historia. Y además, porque este retorno a la identidad portuense, sin que implique un sectarismo que deje de lado al resto de la ciudad, estaría reposicionando a un símbolo que nunca dejará de pertenecer a ese lugar.

Y la posibilidad cierta de que Alvarado suba un par de categorías y equipare en el plano deportivo a Aldosivi es otro de los elementos que el fútbol en Mar del Plata necesita para proyectarse a un nivel superior, en cuanto a trascendencia interna. La existencia de rivalidades fuertes, lo que en otro trabajo hemos llamado segunda alteridad (Gil, 1998), es uno de los requisitos fundamentales para que la identidad deportiva sea aún más fuerte. Por supuesto, sin pretender que dos equipos se dividan a toda la ciudad, una eventual presencia de Alvarado en la Primera B Nacional serviría además para polarizar a los sectores de Mar del Plata interesados en el fútbol de la misma manera que la existencia de dos equipos de básquet en el primer nacional le posibilitó a este deporte transformarse en el ritual deportivo de mayor masividad y contenido dramático del deporte de Mar del Plata. No se trata de fusionar a Aldosivi y Alvarado, sino de crear las condiciones para que ambos equipos "se dividan a la ciudad", sin olvidar que las pasiones por los equipos de Buenos Aires no dejarán por ello de constituir la principal barrera para que una ciudad de más de 600 mil habitantes pueda espectáculos futbolísticos seguidos por importantes cantidades de público. Hace falta alguien a quien "amar", pero también alguien a quien "odiar".
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Notas

1. Apodo despectivo que los rivales de Aldosivi imponen al invertir la autoidentificación con el "Tiburón". Alvarado, autotitulado "El torito de mataderos" recibe una contestación similar: terneros. Volver.

2. En la ciudad de Mar del Plata existe un caso notorio de concentración multimediática. En torno a su medio base, el diario La Capital, el empresario de origen gallego Florencio Aldrey Iglesias logró cimentar un conglomerado económico que cuenta con las dos emisoras de amplitud modulada de la ciudad (LU6 y LU9) y sus correspondientes FM, un canal de cable (Canal 2) y el diario La Prensa de Capital Federal, además de la participación en empresas hoteleras, gastronómicas, de productos lácteos, salas de juego y hasta un importante centro asistencial. Volver.

3. Esta posibilidad todavía está negada legalmente, por lo menos hasta que se aprueben las sociedades anónimas. De cualquier manera, los estatutos del club prohiben cambiar los colores y el nombre. Aunque, en una asamblea de socios eso podría quedar modificado con cierta facilidad. Volver.

4. Para clarificar la manera en que se maneja el multimedios local, basta citar un recuadro aparecido en La Capital el 21 de octubre, en ocasión del encuentro televisado frente a Huracán de Corrientes. La Capital anunció allí que, tanto LU9 como LU6, emisoras integrantes del Multimedios La Capital, iban a transmitir el partido, mientras que "olvida" mencionar a FM Eclipse, 91.7, y a FM Sur, 104. Y se recalca que "como es tradicional", a pesar de que las radios mencionadas por el diario recién en este año se sumaron a las transmisiones, mientras que las de frecuencia modulada lo hicieron el año anterior de manera ininterrumpida, aún en los momentos más críticos del equipo, cuando el descenso al argentino B era una posibilidad no demasiado lejana. Volver.

5. Ciertas versiones periodísticas a nivel local y nacional indicaron que el temporario alejamiento del Multimedios se debió únicamente a la molestia que los insultos de la hinchada provocaron en el dueño de esa empresa. Volver.

6. Alusión al empresario Florencio Aldrey Iglesias, dueño del multimedios La Capital. Volver.

7. Este entrenador, de prestigio internacional, montó en Aldosivi un proyecto en conjunto con su club Renato Cesarini de Rosario, y lentamente comenzó a dejarle las funciones de entrenador a su ayudante Sergio Giovagnoli, para dedicarse a ser el manager de la entidad. Volver.

8. En el programa de cable "La Redonda" dedicado enteramente durante la temporada anterior a la campaña de Aldosivi, el conductor se mostró enojado ante el mensaje de un simpatizante que se quejó del cambio de camiseta. El periodista afirmó que "el rojo y el blanco son los colores de Mar del Plata y Aldosivi es el equipo de Mar del Plata, no del puerto". Volver.

9. Así se autodenominan los sectores radicalizados de la hinchada de Aldosivi. Volver.

10. Quienes están asociados al club, que en su gran mayoría lo son sólo para ver los encuentros de Primera B Nacional, comprobaron que el mes de setiembre les resultó más oneroso que al resto de los hinchas, ya que los 12 pesos de cuota significaron en esta ocasión un gasto extra frente a quienes aprovecharon la promoción del diario para ingresar sin pagar. Una iniciativa similar dos semanas más tarde (el suplemento deportivo más dos pesos) provocó una malestar todavía mayor. Volver.

11. Apodo que Jorge Solari tiene en el medio futbolístico. Volver.

12. Este certamen se encuentra dos escalones más abajo de la Primera B Nacional. Es decir, Alvarado debe, para equiparar deportivamente a Aldosivi, ascender al Torneo Argentino A, y luego a la B Nacional. Volver.

13. Las publicidades de los partidos de Aldosivi suelen contar con los auspicios de la Municipalidad de General Pueyrredón, Coca Cola, Multimedios La Capital, Andreani y El Amanecer. Volver.

14. Si bien está muy claro que Multimedios La Capital apoya económicamente a Aldosivi, no por ello ha colocado en una situación marginal a las presentaciones de Alvarado, su rival. Inclusive el equipo del "matadero" fue protagonista de una tapa en el suplemento de deportes el día que comenzó su participación en el Argentino B. Volver.

15. Este conductor televisivo trabajó, hasta insertarse en los medios de Capital Federal, en el Multimedios La Capital, más precisamente en LU6. Volver.

16. EMDER es la sigla del Ente Municipal de Deportes y Recreación, que tiene a su cargo la administración de la infraestructura deportiva de la ciudad de Mar del Plata. Volver.

