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Resumen: Las transformaciones logradas por el movimiento feminista desde
los 70 también tuvieron lugar en la practica deportiva, con altos niveles de cre-
cimiento de participacion de mujeres. Esta apertura produjo nuevos ideales
del cuerpo femenino —fuerte, deportista, independiente, y a la vez atractivo—;
construidos por la sociedad occidental y fomentados por la l6gica mercantil a
través de publicidades, redes sociales y ciertos referentes elegidos por las mar-
cas que fortalecen estos discursos, instruyendo sobre el cuidado corporal y el
“estilo de vida saludable”. Nuestro desafio es analizar las representaciones de
las deportistas que se construyen en tres practicas deportivas que han llegado a
niveles sin precedentes de participacion y visibilidad en Argentina: el hockey, el
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fatbol femenino y el running, sabiendo que el cuerpo es un elemento central de
dichas practicas. Para eso, reflexionaremos sobre nuestros registros de campo,
analizamos una serie de publicidades, videos e imagenes en las redes sociales,
donde estas précticas son representadas, o se autorrepresentan, como mode-
los/ejemplos del nuevo ideal de cuerpo femenino. Asi, pretendemos indagar
cudles son los ideales que se inscriben en estos deportes que eligen realizar las
mujeres, preguntandonos si en estas actividades atn existen libertad y agencia
de ellas como individuos, si detras siguen operando los ideales hegemdnicos
de la femineidad o si se presentan ambas alternativas.

Palabras clave: Thesaurus: cuerpo; género; practicas deportivas; deportistas.

“The Modern Sportswoman”: Gender, Class and Consumption in Argentine
Football, Running and Field Hockey

Abstract: The advances achieved by the feminist movement since the 1970s
have also been reflected in athletics, evidenced by the exponential growth in
the participation of women. This change has produced new ideals of the female
body —one that is strong, athletic, independent, and at the same time sexually
attractive— which have been constructed by Western society and fostered by its
mercantilist logic through advertising, social networks and certain messages
about caring for your body and leading a “healthy lifestyle” chosen by brands
which exploit these ideals. We analyze the image of women in three sports
where women have reached unprecedented levels of participation and visibili-
ty: field hockey, soccer and running. Our study is based on ethnographic field
work, along with the analysis of a series of advertisements, videos and pictures
on social networks, where such women are portrayed, or self-represented, as
models/examples of the new ideal of the female body. In this way, we hope to
throw light on the ideals found in the sports women choose to practice and ask
whether individual freedom and agency still exist in these activities. We also
wonder if the hegemonic ideals of femininity continue to operate there or if
the truth lies somewhere between the two alternatives.

Keywords: Thesaurus: body; sport practices; athletes; gender.

“A atleta moderna”: género, classe e consumo no futebol, running
e hoquei argentinos

Resumo: as transformacoes obtidas pelo movimento feminista desde 1970
também aconteceram na pratica esportiva, com altos niveis de crescimento
de participa¢do de mulheres. Essa abertura produziu novos ideais do corpo
feminino —forte, atlético, independente e, a0 mesmo tempo, atrativo-, cons-
truidos pela sociedade ocidental e fomentados pela logica mercantil por meio
da publicidade, das redes sociais e de certos referentes escolhidos pelas mar-
cas que fortalecem esses discursos, instruindo sobre o cuidado corporal e o
“estilo de vida saudavel”. Nosso desafio ¢ analisar as representacoes das atletas
que sdo construidas em trés préaticas esportivas que chegaram a niveis sem
precedentes de participagdo e visibilidade na Argentina: o hdquei, o futebol
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feminino e o running, sabendo que o corpo é um elemento central dessas
praticas. Para isso, refletimos sobre nossos registros de campo, analisamos uma
série de publicidades, videos e imagens nas redes sociais em que essas praticas
sao representadas, ou se autorrepresentam, como modelos/exemplos do novo
ideal de corpo feminino. Assim, pretendemos questionar quais ideais estdo vin-
culados nesses esportes que as mulheres escolhem fazer, perguntando-nos se,
nessas atividades, ainda existem liberdade e agéncia delas como individuos,
se por tras disso continuam operando os ideais hegemoénicos da feminilidade
ou se sdo apresentadas ambas as alternativas.

Palavras-chave: Thesaurus: corpo; esportistas; género; praticas esportivas.

c ( laca, alta, linda y talentosa: un combo irresistible”, asi comienza el
resumen en la contratapa de la biografia de la jugadora de hockey
sobre césped mds exitosa de la historia, la llamada “Maradona” del
hockey: Luciana “Lucha” Aymar (Calvano 2011). De los cuatro ad-
jetivos en la primera frase, sélo uno se podria relacionar con las

habilidades y los logros deportivos de la excapitana y representante principal de la se-

leccion femenina argentina de hockey, “Las Leonas”. Para alguien que sigue los depor-
tes de mujeres, estas descripciones no resultan ajenas. Por otra parte, las deportistas en

general reciben mucho menos cobertura en los medios masivos, tanto de forma im-

presa como emisora, que sus contrapartes varoniles (Cooky, Messner y Musto 2015).

Las coberturas frecuentemente trivializan las capacidades deportivas de las atletas a

través de estrategias de “ambivalencia’ Mediante imagenes o representaciones contra-

dictorias, la ambivalencia intenta conciliar la incompatibilidad entre la femineidad y el

mundo masculino del deporte (Cranmer, Brann y Bowman 2014).

A grandes rasgos, el deporte sirve como constructor social y promotor de
cualidades esenciales de la masculinidad hegemonica, incluidas la agresion, la fuer-
za, la competencia y, a veces, la violencia. Estas cualidades se establecieron como
masculinas al mismo tiempo que se consolidaba el estereotipo femenino a lo largo
del siglo XIX. Segtin Dora Barrancos, en Argentina la “mujer moderna” se caracte-
rizaba por “la debilidad fisica, intelectual y moral, asi como exceso de sentimentalis-
mo’, y sus funciones fundamentales eran “la maternidad y el cuidado de la familia,
que se crefan constitutivas de la esencia femenina” (2010, 11). Esta identidad feme-
nina, aunque anticuada, todavia se reconoce en la sociedad contemporanea argen-
tina, y en el ambito deportivo sigue manteniendo barreras y generando debates y
conflictos en torno a la participacion plena de las mujeres en los deportes.

Asimismo, el “ingreso” de las mujeres sobre todo a deportes tradicionalmente

“de hombres” desafia esta construccion social de género, y, por lo tanto, las depor-

tistas se ven enfrentadas no s6lo con obstaculos institucionales, socioculturales y
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econdmicos, sino también con marginalizacién y estigmatizacion sociales. Por el
otro lado, los deportes “femeninos’, clasificados asi porque las mujeres componen
la gran mayoria de los participantes, tienden a reforzar ideales femeninos hegemo-
nicos, enfatizando la belleza, la gracia y la cooperacién, entre otros. Sylvia Burrow
(2016) se refiere a las dificultades de las deportistas como un “double bind” o una
situacion sin salida, ya que las mujeres que quieren participar en deportes femeninos
se sujetan a una devaluacion irreversible por prejuicios y sesgos, mientras que las
deportistas que desean entrar a disciplinas tradicionalmente masculinas se enfrentan
con la posibilidad de marginalizacion y estigmatizacién; aunque Burrow no men-
ciona a las practicantes de deportes “neutros” como el running, se supone que ellas
deben afrontar un panorama parecido.

El género, sin embargo, no es el inico factor determinante del éxito o desprecio
de un deporte o un deportista, ya que en la construccion del imaginario deportivo
también influye la clase social, ligada al nivel socioeconémico materializado en el estilo
de vida y en el consumo. Por clase, entendemos un conjunto de individuos que poseen
en medida similar determinadas caracteristicas socialmente relevantes, como riqueza,
ingresos o prestigio, y a veces también en cuanto al estilo de vida o educacién. En un
auge por el cambio hacia una “vida mas saludable’, la necesidad de transformar el fisi-
co suele ser pautada en las redes sociales (particularmente, Instagram y YouTube) por
“los gurus del fitness” y deportistas profesionales, y también por “personas comunes”
elegidas por las marcas, que se presentan como amigos, impartiendo consejos para
que la vida de los demas mejore, al mismo tiempo que fortalecen tendencias basadas
en estereotipos hegemonicos del cuerpo moderno y atractivo. En la medida en que las
personas deben reinterpretar y reorganizar las cosas que han comprado en funcién de
un estilo propio que estan construyendo, el consumo se configura como un acto vo-
luntario y creativo. Sin embargo, esto no implica que sea un acto totalmente racional y
libre, ni de soberania y dominio sobre el mundo y las cosas (Sassatelli 2012).

Para observar la interseccién de género y clase en el deporte femenino argen-
tino, vamos a analizar y comparar tres disciplinas: hockey, futbol y running. Esta
eleccién nos permite tener un panorama representativo: en primer lugar, el hockey
simboliza un deporte femenino tradicionalmente asociado a las clases medias y al-
tas. El futbol aparece como el deporte masculino més importante del pais, y, aunque
histéricamente las mujeres que lo han practicado han sido de clases populares, hoy se
esta viendo una expansion hacia las clases mds altas. Por ultimo, el running se puede
clasificar como un deporte “neutro” en términos de género, que se presenta como
abierto a todas las clases sociales; sin embargo, al indagar se ve que existen limites
economicos y culturales al acceso total a la practica. Nuestra consideracion del hoc-
key se basa principalmente en representaciones mediaticas y sirve como disparador
para la comparacion, al mismo tiempo que nos permite examinar las “imagenes de
la mujer” y continuar el debate sobre cémo los medios de comunicacion y las redes
sociales trabajan los procesos y practicas de representacion para producir ideas so-
bre qué significa ser mujer (Hollows 2005). El analisis del futbol y el running parte de
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un trabajo de campo etnografico, porque a través de las técnicas y su posterior anali-
sis llegamos a conocer las practicas de los actores sociales y los significados que estos
les adjudican (Guber 2001). La etnografia, al ser un proceso dinamico de interaccion
y produccién de conocimiento, nos posibilita el acercamiento a las formas nativas de
pensar y realizar practicas deportivas. Ademas, como nuestro objetivo es indagar so-
bre las representaciones de las deportistas, una técnica fundamental para desarrollar
este trabajo es la observacion participante en entrenamientos y competencias, en la
que los grados de participacion/observacion quedan ligados a las condiciones creadas
por la interaccion establecida con los sujetos de investigacion, con las mujeres futbo-
listas y con las mujeres corredoras.

Hockey para algunas

En los ultimos afos, el hockey se ha convertido en el deporte en equipo mas popu-
lar para las mujeres. Histéricamente, ha sido practicado por mujeres pertenecientes
a sectores sociales medios altos y altos. Para quienes pertenecen a estos sectores, este
deporte representa un espacio de socializacion altamente eficaz para la produccion
de valores identitarios ligados a la clase social en conexioén con representaciones de
género (Uliana 2013). Sin embargo, como afirma Pablo Alabarces (2013, 32), “en una
cultura de masas en la que el deporte se ha vuelto una mercancia transclasista’, esta
condicidn de clase no ha impedido que el hockey alcance un nivel de reconocimiento
nacional sin precedentes en Argentina para un seleccionado femenino.

Aunque los éxitos deportivos de Las Leonas —lograron mas titulos internacio-
nales que cualquier otra seleccion argentina, de hombres o mujeres, a nivel interna-
cional en este siglo-' indudablemente fueron el gran motivo detras del aumento en
la atencion de las marcas y los medios, el perfil de las jugadoras y de la disciplina en si
también ha influido en su ascenso hasta la cima del deporte femenino. Segin la Con-
federacion Argentina de Hockey (CAH), entre 2000 y 2014, la cantidad de jugadoras
mayores de 12 afos afiliadas a clubes aumenté de 39 mil a 123 mil, sin incluir las que
participan en colegios, universidades y otras ligas no federadas®. Segtin Uliana (2013),
el mundo elitista del hockey femenino ha servido de punto de encuentro de clase social
y género, que a la vez ha producido un modelo particular de identidad y pertenencia
social. Si bien en los tltimos afos la practica se ha extendido a otras clases sociales, gra-
cias a la incorporacion de la disciplina en clubes que previamente se dedicaban a otros

1 Desde el afio 2000, Las Leonas fueron campeonas del mundo en dos ocasiones (2002 y 2010), obtuvieron
el tercer puesto en el Campeonato Mundial dos veces (2006 y 2014) y ganaron cuatro medallas olimpicas
(2000, 2004, 2008 y 2012), dos medallas de oro (2003 y 2007) y dos de plata (2011 y 2015) en los Juegos
Panamericanos y todos los Campeonatos Sudamericanos (2003, 2006, 2008, 2010, 2013 y 2014). Estos ti-
tulos hacen que el hockey femenino sobre césped supere los logros de los deportes masculinos y resulte asi
el deporte mads exitoso en el plano internacional de la Gltima década en Argentina, rompiendo cualquier
sobrerrepresentacion masculina.

2 “Luciana Aymar, la deportista argentina que super6 a Messi y Maradona”, Veronica Smink (BBC Mundo,
8 de diciembre de 2014). Disponible en http://www.bbc.com/mundo/noticias/2014/12/141205_deportes_
luciana_aymar_despedida_vs
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deportes como el futbol (en los casos de Nueva Chicago y San Lorenzo, por ejemplo),
se mantiene una distincion entre los clubes tradicionales (como Club Atlético San Isi-
dro y Club Gimnasia y Esgrima de Buenos Aires), que han conservado una conexion
fuerte con las élites, sirviendo de espacios privilegiados de sociabilidad.

Esta sociabilidad no se mantiene tinicamente entre las mujeres del hockey, mejor
dicho, entre compaiieras de los mismos equipos, sino que también existe un estilo de
complementariedad con el rugby, el deporte por excelencia de los varones pertene-
cientes a las clases medias y altas. Hasta el mismo apodo felino de la seleccion feme-
nina de hockey se relaciona con su contraparte masculina en el seleccionado de rugby.
Podria pensarse que el apelativo “Leonas” hace eco a la denominacién “Los Pumas’,
siendo su extension femenina con un sobrenombre que pudiera identificarlas del mis-
mo modo popular y medidticamente, aunque las mismas jugadoras que decidieron
autobautizarse asi aseguran que la eleccion residid sélo en las caracteristicas de garra y
coraje del animal. No obstante, este énfasis al que las jugadoras apelan haber otorgado
no es al que se recurre en la identificacion que se hace en las publicidades. Sino que mas
bien se observa un desarrollo de la imagen de jugadora “bella’, la cual ha servido para
la “captura” de marcas patrocinadoras internacionales como Adidas, Visa y Peugeot.

Al ser un deporte considerado como femenino, aunque haya una versiéon mascu-
lina’, hay un enfoque significativo en la apariencia fisica de las jugadoras. Desde la
cancha, con el uniforme de juego —pollera corta, medias altas y remera musculosa
ajustada al cuerpo, o en los colores de las actuales camisetas alternativas (rosa y vio-
leta)—, hasta las representaciones en las publicidades —hay varias que a la vez trabajan
como modelos (Delfina Marino y Luciana Aymar)-, se puede observar una enfati-
zacion en lo femenino, en lo bello. En la presentacion de la dltima camiseta de Las
Leonas para Londres 2012, Adidas puso el peso en la femineidad de las deportistas,
que si bien pueden tener garra y coraje como leonas, siguen siendo mujeres y, por
ende, sexis y atractivas. Ese evento se organizd como un “show” de alta moda que
comenz6 con modelos mostrando ropa de marcas de lujo y culminé con un desfile
de las jugadoras, peinadas y maquilladas, “luciendo” su nueva camiseta a lo largo de la
pasarela. Aqui, ademas econtramos la apelacion explicita a mujeres de clases medias y
altas en este formato de espectaculo de moda, mas alld de la exhibicion de los cuerpos
—femeninos y bellos, fuertes pero a la vez esbeltos— de Las Leonas, con un enfoque en
sus muslos descubiertos, bronceados y musculosos. Por lo tanto, segtn el mercado,
para ser Leona se necesita garra, esfuerzo, solidaridad, estatus social y belleza.

“Machonas”, modelos y mujeres futbolistas

Si bien recién reparamos en el deporte femenino mas visible de Argentina, ahora
pasamos a uno de los menos reconocidos, pero que hoy estd experimentando au-
mentos inéditos en los niveles de participacion y también en atencion mediatica. La

3 El seleccionado masculino de hockey sobre césped gand la medalla de oro en los Juegos Olimpicos de
Rio en 2016.
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practica historica del futbol de las mujeres en Argentina es dificil de rastrear, por va-
rios motivos relacionados con la historia del fatbol en si. Importado por inmigrantes
ingleses a mediados del siglo XIX, este deporte se popularizé de forma acelerada, y
ya en la década de 1930, cuando el ftitbol se profesionalizo, se habia establecido como
espectaculo masivo, ritual colectivo y espacio social masculino (Frydenberg 2011).
Ademas, el futbol se convirtio en herramienta clave en la construccion de identidades
masculinas barriales y nacionales a lo largo del siglo XX, a través de la representacion
en los medios masivos privados (Archetti 1999), pero también por mecanismos es-
tatales, como durante el mandato de Juan Domingo Per6n y en la tltima dictadura
militar, en la cual se organiz6 el escandaloso Mundial de Argentina de 1978, la culmi-
nacion de intervencion del Estado en el deporte (Alabarces 2008)*.

Entonces, a lo largo del siglo pasado, el futbol se construyé como deporte na-
cional, pero esta practica deportiva ademas conlleva una condicién de género, no es
un deporte neutral: es un espacio casi exclusivamente jugado y contado por varones,
donde se construyen y se refuerzan masculinidades hegemonicas (Archetti 1994). La
naturalizacién del futbol como espacio masculino, y ala vez como el deporte nacional
de Argentina, esta entre los obstaculos que han complicado y restringido el acceso de
las mujeres a este deporte, aunque la exclusion total del sexo femenino no se ha logra-
do. Como ya mencionamos, los medios masivos de comunicacién son en gran parte
responsables por el lugar de privilegio otorgado al futbol masculino, cobertura que
hasta la actualidad ha ignorado casi por completo el futbol jugado por mujeres,
aunque se encuentren indicios de que la practica femenina de este deporte ha existido
desde principios del siglo XX.

Sin embargo, existen por lo menos dos referencias tempranas al fatbol de mu-
jeres: una nota periodistica de 1921 en la revista deportiva El Grdfico y un poema
de Bernardo Canal Feijoo, “Futbol de mujeres’, de su coleccion Peniiltimo poema del
futbol de 1924. La nota de 1921 fue escrita por Andy Ducat, un jugador inglés, y se
titula “4Por qué la mujer no debe practicar el football?”. De acuerdo con el titulo, el
articulo explica que, por naturaleza, “la mujer” es demasiado fragil para participar
en un deporte tan “rudo’, y que al jugar este deporte de “machos”, corre el riesgo de
ganar musculatura y transformarse en un “marimacho’, dejando asi de “ser mujer”.
De la misma manera, el poema de Canal Feijéo condena la participacion femenina
a través de una descripcion de un partido jugado entre dos equipos de mujeres, en
el cual la accion de juego se asocia con el lesbianismo y la sexualidad descontrolada:
“los choques trataban a los jugadores en un abrazo lésbico inaceptable™. Aunque es-

4 La organizacion del Mundial del 78, dos anos después del golpe de Estado que dio lugar al “Proceso de
Reorganizacion Social” -la tltima dictadura militar en Argentina—, que duré hasta 1983, tuvo un papel
fundamental en la construccién de una “nueva imagen argentina frente al mundo”. Esta nueva imagen
involucraba una Argentina “unida’, “progresista” y “normal’, y a la vez representaba un intento flagrante
de repudiar las denuncias sobre las violaciones de los derechos humanos y encubrir los secuestros y fusi-

lamientos masivos llevados a cabo por el régimen militar.

5  Le agradecemos al Dr. David Wood por hacernos conocer este poema; se puede encontrar en su forma
completa en: http://descontexto.blogspot.com.ar/2016/04/penultimo-poema-del-futbol-de-bernardo.html
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tas dos criticas no afirman directamente la participacion temprana de las mujeres en
el futbol, implican una necesidad o un deseo de neutralizar una amenaza femenina
a un espacio construido como masculino.

El silencio mediatico general sobre el ftitbol femenino se puede atribuir en gran
parte ala informalidad de la practica previa a la inauguracion en 1991 de la liga feme-
nina oficial, organizada por la Asociacion del Fatbol Argentino (AFA). Sin embargo,
ya en la década de 1950 aparece evidencia de mujeres jugando al futbol, no sdlo en
notas periodisticas de la época, sino también en relatos recientes de las jugadoras que
formaron parte de la primera Seleccion Femenina de Argentina. En 1971, el primer
seleccionado se organizé independientemente de la federacion, para participar en
un torneo mundial femenino “no oficial” en México. En una entrevista por radio en
2017, Betty Garcia, una de las jugadoras seleccionadas, recuerda que el equipo no
contaba con director técnico, médico ni ningtin otro tipo de personal administrativo
durante la competencia, y que los organizadores mexicanos del torneo tuvieron que
proveer botines para las jugadoras argentinas que solamente tenian zapatillas depor-
tivas comunes. A pesar de las malas condiciones, la Seleccion argentina logré termi-
nar en la cuarta posicién, mientras que Dinamarca derroté al pais anfitrion delante de
un publico de 110 mil personas en el Estadio Azteca, en Ciudad de México.

Las primeras seleccionadas argentinas, y muchas de las jugadoras que actual-
mente participan en el torneo de AFA, se formaron jugando en torneos informales y
“de barrio”, no en las escuelas y divisiones inferiores de clubes como sus contrapartes
masculinos. Aqui también hace falta destacar que el término “barrio’, en cuanto alos
campeonatos, no solo hace referencia a un espacio fisico sino también a un espacio
social. En Argentina, “ser de barrio” no significa unicamente ser de una zona residen-
cial particular, sino que mas bien implica “ser de un barrio humilde”, o dicho de otra
forma, “ser de barrio” conlleva un significado ligado a las clases populares. Entonces,
la relegacion histoérica del futbol femenino en relacion con la version masculina es re-
sultado no sélo de una condicién de género, sino también de una condicién de clase.

A nivel internacional, el mismo afio que debutd el torneo femenino de AFA, la
Fédération Internationale de Football Association (FIFA) organizé el “primer” Mun-
dial de Futbol Femenino en China. Ya desde fines de la década de 1970, y alo largo de
los afios ochenta, cuando la FIFA comenz6 a notar un interés importante en el futbol
de mujeres, inici6 un proceso de “oficializacion” de la disciplina a través de un manda-
to que obligaria a las asociaciones de cada pais afiliado a la FIFA a incorporar el futbol
femenino. Aunque pareciera que la organizaciéon mas poderosa del futbol mundial
fuese responsable por el boom del fitbol femenino a nivel global —segun fuentes ofi-
ciales de la FIFA, el ultimo mundial femenino en Canada en 2015 atrajo a mas de 1.35
millones de personas, una cifra solo superada por el mundial masculino-, esta “legi-
timacion’, a la vez, ha intentado ocultar una historia que va mas alla de 1991. Como
en Argentina, antes de la oficializacion del futbol femenino, en muchos otros paises
habia mujeres que practicaban y competian sin el apoyo ni el reconocimiento de la
federacion de su nacién. En algunos paises, como en Brasil e Inglaterra, la practica
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del fatbol por mujeres fue prohibida porque se consideraba un deporte demasiado
“macho” y peligroso para el sexo “mas débil’, y que ademads podria perjudicar el siste-
ma reproductivo femenino, aunque este estd mucho menos expuesto a golpes que el
de los hombres (Rial 2013; Williams 2007). Desde la perspectiva “oficial” de la FIFA
y muchas asociaciones nacionales de futbol, no hay un intento de “borrar” el pasado
“no oficial’, sino que mas bien se trata de no hablar de él y mirar hacia adelante,
hacia un futuro en el cual las mujeres tendran las mismas oportunidades para jugar
al futbol que sus contrapartes masculinas.

Si bien este futuro imaginado por las asociaciones también es un deseo com-
partido por muchas jugadoras a nivel mundial, este proceso de borradura del pasado
excluye las experiencias de las mujeres que participaban de forma “no oficial” en
el fatbol y que ademds intentaron y lucharon para formar asociaciones y torneos
independientes fuera del mundo del fatbol asociacionista. La historiadora inglesa
Jean Williams (2007) atribuye este proceso de omision a un intento de “arreglar” o,
mas bien, “controlar el dano” del “problema de imagen” del fitbol femenino. Iré-
nicamente, muchas de las organizaciones deportivas, como la FIFA, la Unién de
Asociaciones de Futbol Europeas (UEFA) y la Confederacion Brasilefia de Futbol
(CBF), entre otras, que ahora contratan publicistas para “deshacer” la imagen pro-
blematica, fueron los principales responsables de auspiciar campafas que promo-
vian el fatbol como deporte de “machos” y fomentaban mitos sobre la inferioridad
de las capacidades del cuerpo femenino en comparacién con el masculino. Ademads,
en paises donde el fatbol ha sido construido como un espacio de hombres, como en
Argentina, tanto en la cancha como en la tribuna existia, y en algunos lugares sigue
existiendo, un estigma de que el ftbol femenino es un mundo de “lesbianas macho-
nas” o, en inglés, “butch lesbians”.

Como este estigma representa para las organizaciones y asociaciones deportivas
un obstaculo a la hora de “vender” la disciplina, se utilizaron ciertas estrategias para
combatir o suprimir esta imagen. Por ejemplo, en los “primeros” mundiales femeni-
nos de la FIFA, desde 1991 hasta 2003, el logo del evento siempre incluia la silueta de
una jugadora con pelo largo atado en una colita. En los deportes de mujeres, la colita
de pelo significa mds que una forma de sacarse el cabello de la cara. En los 70 y 80, la
colita representaba la reconciliacion de lo femenino con lo deportivo, asociado con lo
masculino, que antes se consideraba incongruente, pero en los tltimos afos se ha con-
vertido en una “estrategia de distanciamiento” para crear un espacio entre las depor-
tistas heterosexuales y las homosexuales, frecuentemente asociadas con la “machona”
estereotipica de pelo corto (Schultz 2014). Desde la FIFA se promueve una politica de
desarrollo del futbol femenino a través de programas y pautas que giran en torno de un
concepto mercantilista de la disciplina en el cual no encaja la imagen de un deporte
de “lesbianas” o “machonas”. Entre las prioridades declaradas para el futbol de mujeres
desde 2015 hasta 2018, denominadas “FIFAs 10, la cuarta es “mejorar el marketing y la
promocion del futbol femenino, construir una marca propia del futbol femenino” Para
decirlo de otra manera, las organizaciones mas influyentes y poderosas del deporte
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consideran que la mercantilizacidn, junto a la identificacién de un mercado todavia
no explotado, es un aspecto clave para el desarrollo de la disciplina. Mejor dicho, la
rentabilidad del deporte determina su éxito o su potencial de crecimiento.

Ahora, volvemos a Argentina, donde recién en los tltimos afos se estd dando
mas visibilidad al fatbol femenino en los medios masivos. Esta atencion varia desde
columnas y editoriales que se sorprenden por el boom del fttbol femenino hasta una
telenovela, Mis amigos de siempre, en la cual uno de los protagonistas es un jugador
profesional de futbol que comienza a entrenar un equipo de mujeres y se enamora de
una de las jugadoras®. En uno de los primeros articulos sobre este “fenémeno” de mu-
jeres futboleras se puede ver un intento manifiesto de suprimir o combatir la imagen
de masculinidad, o de las jugadoras machonas, ligada historicamente a esta practica:
“En su equipo son tan coquetas que se ocuparon de combatir los prejuicios que aso-
cian a las mujeres futbolistas con ‘machonas. Se llaman Glamour de bailanta y usan
camisetas grises con rosa pero a la hora de los bifes no se les quiebran las ufias™. La
nota es acompafada de una foto de las jugadoras de Glamour de bailanta en pose
femenina vestidas con zapatillas o botines rosados, con su camiseta del equipo: cin-
co usan short de running y las otras dos usan calza larga y ajustada, mientras que la
leyenda abajo explica que el equipo “eligié ese nombre y esos colores para dejar en
claro que ellas pueden jugar como varones sin dejar de ser diosas”. Es importante no-
tar que el enfoque cae sobre el futbol como espacio social y recreativo aceptable para
las mujeres, donde no hace falta perder la “femineidad” El campeonato de la AFA
recibe una sola referencia, mientras que la mayoria de entrevistadas hablan de su
participacion en torneos en cancha reducida, que implican una inversién econdémica
considerable por su parte para pagar la cuota de inscripcion, hacerse las camisetas,
comprarse botines, entre otras cosas.

Junto con un aumento en la visibilidad de la disciplina, también se estd viendo
un giro en cuanto a la aceptacion social de la practica de futbol por las mujeres.
Debido a la naturaleza informal de la disciplina se hace dificil obtener un nime-
ro preciso, pero segun una investigacion llevada a cabo por el Centre International
d’Etude du Sport (CIES), financiada por la FIFA y publicada en 2014, en toda la
confederacion sudamericana hay un total de 256.300 jugadoras entre las diez federa-
ciones (CIES 2014). Las autoridades de la Asociacién Femenina de Futbol Argentino
(AFFAR) y las directoras de algunas escuelas de futbol femenino observaron que en

6 Las relaciones amorosas entre entrenadores y deportistas a quienes entrenan es un tema problematico que
merece una discusion y un andlisis mas profundo que exceden el alcance de este articulo. Aun asi, hace falta
mencionar que, en los casos donde la atencion del entrenador no es deseada, en Argentina, y en otros paises,
el o la deportista tiene muy pocos lugares a donde recurrir por ayuda. Ademas, la posicion de poder ocupada
por el entrenador, sin pensar en diferencias de edad, ubica desde un principio al jugador en una posicion de
subalterno, y, por lo tanto, la capacidad de negacion del deportista puede resultar comprometida.

7 “Juntarse para ir a jugar al ftbol, una pasién que ahora atrapa a las chicas’, Gisele Sousa Dias (Clarin,

21 de marzo de 2013). Disponible en: https://www.clarin.com/sociedad/Juntarse-futbol-pasion-atrapa-
chicas_0_r1rzEnR9D7x.html
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los ultimos afios se ha presentado un crecimiento anual de un 400%?, mientras que
Carolina Garcia, ejecutiva de marketing deportivo y autodenominada referente del
fatbol femenino argentino, estima que casi un millén de mujeres juegan al futbol en
todo el pais, tanto en ligas federadas como no oficiales e informales®. En los primeros
cinco meses de 2017 se publico por lo menos un articulo sobre futbol femenino en
cuatro de los diarios mas influyentes y leidos del pais —La Nacion, Clarin, Pdgina 12
y Ambito Financiero-'°, y en cada uno se destacan el subdesarrollo actual de la dis-
ciplina a nivel oficial y la nueva “tendencia” de jugar al futbol tanto entre las mujeres
como entre las nifias, pero en ninguno se menciona el pasado de la practica. Esta
transicion cultural hacia un fttbol “neutral” sin marcas de género estd en gran parte
ligada a un tema de clase.

Ya sabemos que el fitbol femenino no es nuevo; sin embargo, s6lo en los ul-
timos afios se ha comenzado a reconocer y a aceptar la practica de este deporte a
gran escala por las mujeres. Es importante admitir que este boom en realidad es
un flamante interés por parte de las mujeres y las jovenes de los sectores medios y
altos, manifestado en aumentos en las demandas del alquiler de canchas en zonas de
afluencia, en los pedidos de indumentaria femenina para los equipos recreativos, en
la busqueda de espacios de formacion y entrenamiento. Dicho de otra manera, se ha
notado un mercado sin explotar. En una nota sobre el futbol femenino en el diario
argentino Ambito Financiero se destaca que “El mundo del futbol mueve miles de
millones de ddlares y ante la explosién de mujeres que se suman dia tras dia no parece
un negocio para dejar de lado. La FIFA lo entendi¢”. El futbol femenino en Argentina
estd en un momento de transicion de un deporte casi desconocido a un negocio cre-
ciente. Por lo tanto, se estan desarrollando estrategias de marketing y de publicidad
para transformar esta disciplina en un estilo de “alternativa” al hockey, un deporte que
ya no es de “negras, machonas y villeras” sino que se puede jugar “sin perder la fe-
mineidad”. Estamos viendo la emergencia de un nuevo futbol femenino de “mujeres
lindas”, un futbol “hiper-feminizado” en todo sentido, por lo menos eso es lo que
quieren vender los medios y las marcas, que se evidencia en las jugadoras “élite”
elegidas como referentes''.

8  “El boom del fitbol femenino”, Tomds Rudich (Pdgina 12, 30 de octubre de 2017). Disponible en: https://
www.paginal2.com.ar/25438-el-boom-del-futbol-femenino

9  “Pelota con perfume de mujer’, Gustavo Sencio (Nueva. La Revista del Interior, 2017). Disponible en:
http://www.revistanueva.com.ar/portal/verNota/1471

10 “Las chicas también son protagonistas” (Ambito Financiero, 15 de febrero de 2017). Disponible en: http://
www.ambito.com/872845-]as-chicas-tambien-son-protagonistas. “La crisis de la AFA ya ni siquiera respe-
ta géneros’, Olivia Diaz Ugalde (La Nacién, 22 de febrero de 2017). Disponible en: http://www.lanacion.
com.ar/1986654-la-crisis-de-la-afa-ya-ni-siquiera-respeta-generos. “El boom del fttbol femenino en el
mundo hace agua en la Argentina’, Antonella Ferraro y Melanie Kaczka (Clarin, 28 de abril de 2017). Dis-
ponible en: https://www.clarin.com/deportes/futbol/boom-futbol-femenino-mundo-hace-agua-argenti-
na_0_rlkzu8Kpx.html. “El boom del fttbol femenino”, Tomas Rudich (Pdgina 12, 30 de octubre de 2017).
Disponible en: https://www.paginal2.com.ar/25438-el-boom-del-futbol-femenino

11 Este proceso se ve en la atencion mediatica dedicada a dos jugadoras de la AFA, una de Boca Juniors, Flo-
rencia Galarza, y la otra de River Plate, Camila Gallea. Ninguna de las dos fue citada a la Seleccion mayor,
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Tomando en cuenta estas estrategias de marketing de la disciplina, habra que
ver como se adaptan, o no, las instituciones —la AFA, los clubes afiliados, las escuelas—
aesta “moda”. Una nueva politica de la Confederacion de Fatbol Sudamericano (Con-
mebol) exige que todos los clubes que deseen participar a partir de 2019 en torneos
internacionales deben, ademas, contar con un equipo de fatbol femenino. La mayoria
de los clubes argentinos de la primera division se veran afectados por este reglamen-
to, ya que tan solo seis clubes actualmente participan en la liga femenina de la AFA.
Con estos cambios y nuevos emprendimientos, acompanados de mayor cobertura
medidtica —aunque sea de una forma prejuiciosa—, se ve una expansion del fatbol
femenino, un cambio en el panorama de la disciplina, por asi decirlo, que incluye a
todas las clases sociales. Sin embargo, no hay que dejar atrds ni olvidar los origenes de
la practica, aquellas mujeres que jugaban a pesar de los prejuicios y los obstaculos, que
no contaban con ningtn tipo de apoyo institucional o mediatico, y que en muchos
casos no tenian ni botines, como las pioneras de la Seleccion argentina.

sTodas podemos ser corredoras?

Durante mucho tiempo, las personas que corrian fueron —casi exclusivamente- com-
petidoras de atletismo, aunque también lo hacian como complemento fisico quienes
entrenaban para otras disciplinas especificas. Hoy, la practica del running —como fe-
nomeno global en auge- nuclea a individuos de edades, sexos y condiciones socioe-
conodmicas diversos, quienes se congregan en las ciudades para entrenar y planificar
sus competencias en torno a los grupos de entrenamiento (running teams) organi-
zados por clubes, cadenas de gimnasios, marcas deportivas, reconocidos exatletas o
entrenadores amateurs, con un espiritu que promueve la inclusion y la participacion
“de todos” (Acciaresi 2014; Decca 2016).

“Sentir el placer de correr” suele ser una de las razones principales expuestas
por los runners para explicar su participacion en las carreras populares. Esta razon,
que pertenece a la categoria motivacional denominada satisfaccion, estd muy entre-
mezclada con la libertad que experimentan al correr y con los beneficios que pro-
duce este deporte (Llopis Goig y Llopis Goig 2006). De todos modos, es necesario
enfatizar la influencia que tiene sobre la decision de participar en carreras el hecho
de pertenecer a un running team y de contar con entrenadores, coaches (instructores)
y pacers (“liebres”)*? que dirijan y planifiquen los entrenamientos, y que establezcan,
de forma directa o indirecta, implicita o explicitamente, qué es lo que los corredores
necesitan para participar en esta disciplina. Es decir, las mediaciones entre “lo poco
que se necesita para salir a correr” y lo que se le impone y pauta desde afuera para ser

no fueron goleadoras ni tampoco “figuras” clave para sus equipos, pero ambas tienen la estética “fit” y
“sexy” y ambas tienen contrato como representantes de Adidas y Nike, respectivamente.
12 Los pacers o “liebres” son los encargados de marcar un ritmo determinado en carreras de media o larga

distancia, o “pasadas” de velocidad. Estos corredores experimentados funcionan como GPS, a los cuales se
puede seguir sabiendo que se llegard a la meta con el objetivo de marca (tiempo y velocidad) planificado.



“La deportista moderna”: género, clase y consumo en el ftbol, running y hockey argentinos
Gabriela Garton y Nemesia Hijos

runner. Asi, las industrias deportivas, que identifican aquellos mercados sin desarro-
llar en su totalidad, apuestan al potencial del running como disciplina.

Las mujeres no han tenido siempre el lugar protagonico que tienen hoy en
el mundo del running. El hecho de que no hubiera incorporacion de las categorias
femeninas en los Juegos Olimpicos se argumentaba desde la presumible inferioridad
fisica y la debilidad de las mujeres, un fendmeno que se materializaba en la invisi-
bilidad atribuida al sexo femenino, tan arraigada en los siglos pasados que no daba
lugar al debate sobre la igualdad de condiciones. En el caso del atletismo, que debuto6
como deporte olimpico en categoria masculina en la primera edicién, en Atenas
1896, las mujeres no pudieron participar hasta Amsterdam 1928, y sélo en las prue-
bas de 100 metros, 800 metros llanos (la cual fue suspendida hasta Roma 1960 por el
Comité Olimpico Internacional, ante las presiones presentadas en contra de la par-
ticipacion de las mujeres en este tipo de competencias, aludiendo a su extenuacion),
4x100, salto de altura y lanzamiento de disco. Cabe destacar que una de las pruebas
més significativas, la maratén, no tuvo categoria femenina hasta Los Angeles 1984.
De hecho, hasta 1972 las mujeres no pudieron inscribirse oficialmente en eventos
deportivos como las maratones. No obstante, hechos célebres como la participacién
de Roberta Gibb -la primera mujer que corrié una maratén en 1966 y quien lo hizo
a escondidas durante tres afios consecutivos en Boston (Estados Unidos)- o la mas
conocida Katherine Virginia Switzer —quien se inscribié con sus iniciales a través
de un club de atletismo, pero a pesar de haber sido rodeada de sus compaiieros,
fue descubierta y perseguida por el director de la competencia, quien le gritaba que
saliera de su carrera— sentaron las bases para reflexionar que los argumentos biologicis-
tas de exclusion de las mujeres de las carreras de resistencia no tenian fundamento.
Hoy, las actividades deportivas en las sociedades contemporaneas demuestran que
cuando las potencialidades fisicas de hombres y mujeres son activadas al maximo
mediante formas apropiadas de entrenamiento, extendidas a grandes masas de in-
dividuos de ambos sexos, las diferencias entre unos y otros se traducen en pocos
segundos, incluso en las distancias medias y largas, en las carreras de resistencia,
como en la natacidn, y en pocos metros en el lanzamiento de disco, bala o jabalina.

La explosion de movimientos de emancipacion y liberacion femeninos en casi
todas las sociedades industriales ha llevado a una reconfiguracion del lugar de las
mujeres, y el relato del empoderamiento, materializado en hechos como la apertura
a su participacion en el mundo del trabajo y de la politica, no se ha excluido de la es-
fera deportiva. Segun las estadisticas elaboradas por las empresas organizadoras de
carreras hace mas de una década atras, sélo 5% de las mujeres corria, mientras que
hoy el porcentaje alcanzaria el 49%. El running, si bien hermanado atn con las raices
del atletismo, se ha ampliado a un publico que excede notoriamente a los atletas fe-
derados de esa competencia o que lo practican de modo recreativo, para envolverse
en la logica del capitalismo y las presiones de la globalizacion. Este escenario de
masificacion de la practica deportiva ocurre en conjunto con la aparicion de lo que
podria ser un “individuo pragmético’, como modo de individuacién propio de la
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época neoliberal (Rubinich 2011), donde el sujeto se ve envuelto en el relato de la auto-
superacién constante —ponerse a prueba una y otra vez y todo el tiempo-, entrenando
tal vez sin una meta precisa en el horizonte, pero con la obligacion moral de tener que
hacerlo todos los dias (Rodriguez 2016). Asi, el running constituye la mejor plata-
forma de operaciones para este tipo de individuos que buscan probarse a si mismos
todo el tiempo, en el cual particularmente las mujeres experimentan un creciente
sentido de autorrealizacion y autoestima que se traduce en autonomia y confianza
para los distintos ambitos de su vida.

Maria de los Angeles —conocida popularmente como “Marita”~ Peralta, atleta
olimpica argentina, ha relatado que en los inicios de su entrenamiento, hace alrede-
dor de treinta afios atras, no tenia otra opcién que usar ropa de hombre para salir
a correr: “La ropa de aquella época casi que no nos incluia. Por suerte esa época ya
paso y hay tantas mujeres como hombres en las carreras. O, mejor dicho, nos esta-
mos acercando a la mitad”". A pesar del reconocimiento popular que ha adquirido
la figura de Peralta como representante femenina durante los dos ultimos Juegos
Olimpicos en distancias largas (2012 y 2016), su imagen suele estar construida a
partir de las referencias sobre su rol de madre y de esposa, como por ejemplo, el
apodo “Mamad Maratdén”, que resalta su identidad como mujer. Su contracara, par-
tiendo de la forma en la cual son representadas las mujeres vinculadas al runningy
al atletismo, podria ser la joven Sofia Luna. Debido a su belleza y a su cuerpo pro-
porcionalmente tonificado, de acuerdo con los parametros considerados aceptables,
es convocada por distintas marcas para realizar campafas de indumentaria urbana
que realzan su sensualidad, mas alla de su condicion de atleta Nike. La lectura de las
imdgenes y los posteos en las redes sociales de Luna (con mas de 44 mil seguidores
en Instagram) nos lleva a pensarla como modelo e “It gir]™*, antes que deportista.

Como indicamos en los parrafos anteriores, mientras que antes se corria con
ropa de algodon y zapatillas basicas, hoy se les atribuyen a la indumentaria y al calzado
una cuota de responsabilidad en el rendimiento de las deportistas. La tltima campana
de Nike en Argentina eligié a la actriz, modelo, DJ y corredora aficionada Carla “Calu”
Rivero para mostrar las nuevas calzas “strength tights”, especialmente disefiadas con
tecnologia para hacer running. La eleccién de Calu no ha sido aleatoria, ya que se
trata de uno de los personajes principales de la marca, considerada una celebrity en
las redes sociales, donde ademas promueve que las mujeres se comprometan para al-
canzar sus objetivos fisicos. De hecho, los casos de Luna y Rivero asientan resultados
ya mencionados por algunos estudios de mercado que ven el running como el deporte
con mas postureo (seguido por el fitness y el CrossFit), en el que se da este fendmeno social

13 “Informe: ellas y el running, mujeres que vuelan”, Damidn Cdceres (La Nacién, 23 de abril de 2015). Dis-
ponible en: http://www.lanacion.com.ar/1786930-informe-ellas-y-el-running-mujeres-que-vuelan

14 Las “It girls” son mujeres jovenes a las cuales se les atribuye un poder de atraccién y actitud. Actualmente,
haciendo uso de los espacios en la web y las tecnologias digitales, comparten sus experiencias a través de
imdgenes, su amor por la moda, los viajes, la fotografia y otros rubros, sugiriendo consideraciones estéti-
cas y preceptos morales.
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vinculado alas redes sociales. Y esto se liga a que muchas veces pareceria mas importan-
te dejar constancia en Instagram o en Facebook de los entrenamientos, la participa-
cion en carreras y los objetivos conseguidos, que la practica deportiva en si.

Hoy, a diferencia de la prohibicién que se mantenia antes de los 70, no se puede
pensar en el lanzamiento u organizacién de una carrera sin la participacion de las
mujeres, en particular, por la red de consumos que generan y por el nivel de protago-
nismo que ocupan en las redes sociales. De hecho, hay competencias exclusivas para
mujeres, las cuales se iniciaron con la finalidad de demostrar que las largas distan-
cias no eran s6lo para los hombres, ademads de servir como una prueba concreta de
que las mujeres también podian correr. Las empresas que organizan estos eventos ar-
gumentan que, si bien puede parecer sectario, no lo es, porque el objetivo no es aislar
al sexo femenino, sino integrarlo a un mundo pensado para hombres. Las carreras
organizadas por Nike para mujeres, por ejemplo, primeramente recorrian una dis-
tancia de cinco kilometros, pero en 2016 fueron reemplazadas por el “Nike Women
Victory Tour” (“Tour de la victoria de las mujeres”), una serie de medias maratones
exclusivas que la firma organizé en el periodo de marzo a septiembre en distintos
paises. La pagina oficial del evento'® menciona que el objetivo es inspirar y motivar
a mas atletas en la serie de eventos mas grande para las mujeres, para que superen
sus limites y alcancen sus metas, conectandose y formando parte de la “comunidad
Nike+” Ellema de la carrera, Join the journey and show the world your wings (“Unete
al viaje y muéstrale al mundo tus alas”), presenta una metafora entre la liberacion
femenina y el hecho de tener alas, y realza el repertorio de autosuperaciéon constante
en un contexto donde el ejercicio (en términos de moralidad) actda como una de las
marcas de diferenciacion mas efectivas (el hecho de “sacar lo mejor de uno mismo’,
para ponerlo a prueba y ser mejor que el resto).

En Argentina, hace diez afios, las mujeres representaban no mas del 20 o 25%
de los inscriptos en las carreras de resistencia, mientras que hoy el niimero casi se
iguala con el de los hombres. Si bien todavia predominan en distancias mayores, pau-
latinamente las mujeres se acercan. Por ejemplo, segtin el registro de inscripcion de la
edicion de la maraton de Buenos Aires en 2016, el evento mas importante y codiciado
entre los “corredores de calle” en Argentina, el porcentaje de inscriptas ascendi6 al 28%
del total, mientras que en las tltimas cuatro ediciones de los 21 kilémetros el cupo no es
menor al 31%. Asi, la creciente participacion de las mujeres en las competencias de re-
sistencia se traduce como una habilitacion y legitimidad en la practica deportiva para
el sexo femenino, que se relaciona con sus intereses estéticos vinculados a la transfor-
macion fisica del cuerpo y a la ampliacion de los vinculos de sociabilidad. El running
es entonces una herramienta de superacion y de cambio social, que también constituye
un potencial a ser acaparado por las estrategias del mercado. La indumentaria y el cal-
zado femenino son una forma de expresion y de estética para las deportistas, quienes
materializan su estilo a partir de la elecciéon en los modelos de calzas o remeras. Gran

15 Véase la pagina de Nike para mas informacién: http://www.nike.com/ar/es_ar/c/women/events
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parte de las practicantes considera importante, aparte de seguir una rutina de entrena-
miento, estar al tanto de las novedades y seguir las tendencias en la ropa deportiva o
tener algiin complemento tecnolégico a la tltima moda.

Una persona ajena a este entorno, que escucha lo que una corredora gasta
en unas zapatillas, en un reloj con velocimetro y cuentakilémetros, en las medias
de compresiéon o en la vincha que le combine con su atuendo, puede considerar
un despilfarro la cantidad de dinero invertido en esas elecciones. La explicacion
podriamos encontrarla en Pierre Bourdieu (2012), quien afirma que nunca es real-
mente posible ponerse en el lugar de los que estan situados en el otro extremo del
mundo social porque “la locura de unos es la necesidad primera de otros”. El hecho
de tener que pagar una inscripcion para participar de una carrera, y que los costos
oscilen entre los 13 y 39 délares'® —no siendo asi accesibles para cualquier bolsillo-,
es otro de los motivos por los cuales los que no forman parte de este mundo acu-
sen de irracionales estas elecciones. Muchos de estos gastos considerados ostentosos
desde la dptica de los outsiders, para las runners no tienen nada que ver con el despil-
farro, sino que son casi siempre una “excelente inversion” que les permite acumular
capital social y mejorar su rendimiento deportivo. Este sistema de necesidades que
rodea a la que ya lleva un tiempo entrenando se explica como una coherencia de
elecciones propia de su condicion, de su habitus de deportista. La accion de afirmar
lo que un espacio social, una cultura o un grupo es requiere una distincién -muchas
veces implicita— de lo que no es.

Las corredoras aficionadas que participan en estos running teams siguen ruti-
nas de entrenamiento mas o menos exigentes que alcanzan hasta dos horas de en-
trenamiento diarias, un culto a la vida fitness con un creciente respeto —de caracter
estético- por el cuerpo, para poder “seguir sumando kilémetros’, “entrenando para
ir logrando carreras de mayor distancia’, animadas por sus instructores y comparie-
ros. En esta preparacion de estar apta para alcanzar las metas, no sélo tienen lugar en
el debate la medicina, la educaciodn fisica y la nutricion: en la actualidad, el mercado
se presenta como una voz autorizada para decir quién puede correr, como, cuando,
por qué y con qué debe hacerlo. Las grandes marcas y las industrias interpelan a
los sujetos y presentan al running como un deporte simple, que todas las personas
pueden practicar, aunque hay ciertas aristas sobre las cuales reflexionar. La liberacién
de las ataduras, la soltura de las normas y la autonomia del ser que podria sentir
cualquier persona que sale a correr serian sobrepasadas por el mercado, el actor
principal que domina la organizacion del running como deporte institucionalizado.

Las reconocidas marcas deportivas no sélo han visibilizado a las mujeres en un
espacio anteriormente “de hombres”, y desarrollado elementos “para la corredora’,
sino que ademas han generado la necesidad en ellas, lo que las predispone a creer
que requieren tales elementos para realizar este deporte. Estos elementos que hacen

16 Estos precios refieren a las “carreras de calle” con distancias méximas de 42,195 metros. Las carreras de
trail, de montana, “ultramaratones” y ironman suelen duplicar o triplicar estos valores, debido a los costos
de seguros, asistencias para los corredores y habilitaciones.
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al ejercicio del running contemporaneo configuran determinados cuerpos, discursos
y practicas, al igual que desarrollan una estética particular que se asocia al consumo
de determinados alimentos y suplementos dietarios, o al ejercicio de otras usos cor-
porales como la musculacién, el entrenamiento funcional, la fisioterapia, la nataciéon
y el ciclismo urbano, los cuales pueden actuar como complemento para un mejor
rendimiento de la actividad principal.

Como vimos, el running es una de las practicas atléticas globales con mas cre-
cimiento en los ultimos afos, en especial entre las mujeres. El hecho de presentar-
se como individual, simple, que no requiere muchos recursos ni formacion y tiene
impactos positivos casi inmediatos en la salud motiva a las aficionadas, al mismo
tiempo que transforma esta practica en una instancia de rédito econémico plausible
de ser aprovechada por las industrias. No obstante, nos llevan a una encrucijada:
las expectativas de consumo que rodean la practica del running, ;son impuestas por las
marcas que pretenden fidelizar a las deportistas e interpelarlas como fanaticas, o
son generadas e impulsadas por los propios sujetos segun ldogicas identitarias que
responden ala pasion por el deporte? ;Dénde esta la agencia de los sujetos en cuanto
runners? Si nos remitimos a los registros de observaciéon de campo y a las distintas
conversaciones con las deportistas, podriamos asumir que hay influencias recipro-
cas: las grandes marcas deportivas hacen uso de las representaciones de las corre-
doras y de la identidad runner, fanificindolas, para generar consumo y, por ende,
ganancias, fidelizandolas como clientes exclusivas de sus productos. Asimismo,
como contracara, las corredoras hacen uso de las practicas fanificadas para ponerlas
ajugar en logicas identitarias y, asi, demostrar quién es mas pasional o, en definitiva,
quién es una “mejor” runner.

Consideraciones finales
Eldeporte, mas alld de la actividad reglada y competitiva que incluye la actividad fisica,
es hoy una de las principales mercancias massmedidticas desde donde se estructuran
ciertas representaciones y se planifican determinados consumos. Es asi que el alcance y
el éxito de un determinado deporte obedecen en muchos aspectos a la imagen que las
grandes marcas, legitimadas por la logica mercantil, proponen y construyen sobre esa
practica deportiva, orientada para una sociedad occidental de clase media. Bajo estos
aspectos es esencialmente percibida y reproducida, hasta nuestros dias, la imagen de
las mujeres como mero simbolo sexual, difundida por los medios de comunicacién
de masas y, en particular, a través de las redes sociales.

Uno de los sectores mas lucrativos del mercado deportivo es el de la indumentaria
—el cual incluye el calzado y los accesorios—, que se representa como una manera a tra-
vés de la cual la deportista puede “expresarse’, pero generalmente dentro de parametros
establecidos por las marcas a partir de un juego entre oferta, demanda y marketing. Al
confrontar las acciones y representaciones de las distintas mujeres que practican estos
deportes con las ideas de Sherry Ortner (2016), podemos indagar como se delinean las
caracteristicas de la agencia de los actores. Podriamos pensar entonces que hay agencia,
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esto es, mujeres que juegan con intenciones, motivaciones, habilidades e inteligencia.
La autora realza el lado intencional en la agencia, definiéndola como una forma de pro-
piedad de los sujetos sociales y, en un determinado nivel, también como una forma de
poder. De este modo, los “agentes” equivalen a “sujetos empoderados” que desafian las
construcciones y determinaciones de la estructura. Sin embargo, el poder de expresion
y libertad de estas mujeres a la vez puede ser ilusorio, ya que no son elecciones total-
mente independientes, sino que obedecen a una serie de factores e influencias sociales,
culturales y mercantiles. En este sentido, como podemos ver en el caso del running —una
practica mas individual-, la indumentaria y el calzado particularmente son una forma a
través de la cual las corredoras pueden “expresarse’, eligiendo el color de la remera para
que combine con las zapatillas con la ultima tecnologia, o bien comprando el nuevo
modelo de calza que hace que el cuerpo luzca modelado y mejor, y asi, sus decisiones se
toman segtin lo que venden las marcas. En cambio, en el fttbol y el hockey femenino, al
ser deportes que se practican en equipo, en general las deportistas tienen que encontrar
la forma de distinguirse dentro de las normas de vestimenta pautadas por el mismo de-
porte y se encuentran mas limitadas en términos de seleccién de indumentaria, aunque
su manera de expresion puede radicar en la eleccion de los botines o en la ropa interior o
de entrenar, aunque, como ya vimos, esta eleccion no es totalmente libre.

Si bien la practica del deporte por las mujeres hoy esta alcanzando niveles de
participacion y visibilidad sin precedentes en Argentina, todavia queda una grieta
importante entre el desarrollo deportivo y la calidad de cobertura mediatica dedica-
da alas deportistas, en comparacion con los hombres. Ademas, a través de ciertas re-
presentaciones y ciertos modos de consumo existen barreras a la participacion libre
en los deportes practicados por mujeres que no entran en las categorias propuestas y
fomentadas por las marcas y los medios masivos. Asimismo, hay que reconocer que
el deporte no es un mundo encerrado en si mismo, sino que influye en (y es influido
por) practicas, ideales y jerarquias sociales, culturales y de consumo. Es decir, el de-
porte es consumido por un publico —como participante y/o espectador-, es promo-
vido por entidades cuya finalidad es el lucro, ademas de la publicidad mediatica que
se debe disefar para incentivar un escenario de oferta y demanda en relacién con
el contexto nacional. En definitiva, el campo deportivo es un espacio donde a nivel
representativo se siguen reproduciendo las estructuras y las prenociones que delimi-
tan a las mujeres a ser representantes de ciertos estereotipos e ideales, pero que a la
vez ofrece posibilidades para desafiar a esas mismas estructuras hegemonicas.
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