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ASESINOS, TRAFICANTES Y DELINCUENTES. 
UNA CAMPAÑA CONTRA LA VIOLENCIA 

EN EL FÚTBOL 

1. POR UNA TEXTIJALIZACIÓN DEL FúTBoL 

El subtítulo que precede estas consideraciones no intenta, de ninguna manera, 
convencer a los lectores de la posibilidad de llevar a cabo un análisis del objeto 
fútbol en tanto práctica artística y por lo tanto de legitimar un objeto de estudio 
que, dentro de determinados ámbitos, puede parecer un tanto bizarro y alejado 
de los verdaderos problemas que ocupan a los intelectuales. 

No supongo tampoco por textualización del fútbol, una definición del 
proceso que, en el marco de una clara política de modernización de la imagen, 
se ha llevado a cabo en los últimos tiempos haciendo hincapié más que en el 
concepto de recuerdo implícito en la televisión en el de representación que 
también el fútbol televisado supone. I 

De esta forma, desechadas estas posibilidades, entiendo que es legítimo 
abogar por una textualización del fútbol en el marco de una poética que facilite 
lecturas del fútbol como un tipo de producción cultural asimilable a otro tipo de 
prácticas discursivas y no discursivas que constituyen el entramado sociaJ.2 

Esta necesidad podría justificarse en términos de sensaciones. Frente a la 
sensación de que el fútbol ha ido lentamente invadiendo espacios de represen­
tación que antes no le correspondían es necesaria una elevación del objeto para 
que pueda ser estudiado: frente a la sensación de que el fútbol hace público el 
tiempo privado del ocio es necesario por lo menos un acercamiento metodológico 

Ver G No\\ell-Smith. '"1 omeo~ y competencias por T\'" en E/medio es la TI·. La marca. 
Buenos Aires. I Q92. Traducción de Horacio Guido de ·"1ele\"ision - Football - The \\·orld·· en 
Bennet. Boyd-Bo\\man. Mercer y Wollacou leds.l. Poplllar telt!1'ision and Film. Londllll. BFI y 
The Open Uni,·crsity Press. 1981. 

: Me pan:cen imprescindibles en este sentido las afirmaciones de Slephen Greenblall acerca 
de una poética cultural que permila ··examinar la n:lación entre el discurso del ane y los discursos 
circundanles de la sociedad'· en -Capilalisl culture and lhe circulalory syslem·· en M. "-rieger 
Icomp.). The aims ofrepresentation: Suhieet text history·. Nuc,·a York. 1987. :!57. 
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que permita estudiarlo; frente a la sensación de que todo es fútbol y más aún de 
que en un futuro nada será por afuera del fútbol es imprescindible intentar quedar 
incluidos en la discusión que se avecina. 

Más allá de las sensaciones, hay algunos conceptos teóricamente más 
substanciales que también justifican este pedido de textualización. Por un lado 
los conceptos de cultura popular o de cultura de masas que cruzan --con las 
contradicciones y las diferencias que cada uno de ellos supone- una defmición 
básica del fútbol como objeto de estudio.3 

Por otro lado la ineludible relación -en estos momentos más que 
obvia- entre los medios de comunicación y el fútbol permiten que el espacio 
de los medios se construya como un lugar legítimo y privilegiado de lectura de 
sus modos de representación, teniendo en cuenta también su relación con las 
definiciones anteriores.4 

Un argumento más a favor de esta textualización del fútbol es que esta 
práctica presenta en su conjunto de formas de existencia diversas manifestacio­
nes asimilables a cualquier textualidad. Así una textualización del fútbol puede 
convertir en objeto de estudio elementos tales como !os cantos de las hinchadas, 
las inscripciones en sus banderas o las marcas que dejan las hinchadas en un 
soporte urbano, ya sea para marcar su dominio del propio territorio, ya sea para 
indicar su presencia en un territorio rival: los graffittis. Todas estas textualizaciones 
están además fuertemente condicionadas en sus modos de representación por los 
medios, que no solo las reproducen sino que, en algunas ocasiones, las redefmen. 5 

Finalmente, la manifestaciones discursivas de este objeto fútbol, lugar de 
cruce de ciertas características de la cultura de masas, de la cultura popular y de 
la cultura de los medios, con lo que en un principio es "un juego jugado con una 
pelota y con los pies", 6 es el argumento más fuerte para proponer la necesidad 
de una poética de lectura de este proceso. 

Entendemos que no solo no SP!) ténninos excluyentes sino que además las fronteras que 
separaban el ··arte culto'·, el arte "de masas" y el popular han prácticamente desaparecido. ya no 
existe la independencia con que funcionaban estos sistemas de representación. 

~ Cito al respecto consideraciones de AníbalFord en "Culturas populares y (medios) de 
comunicación'· en l .... avegaciones (Buenos Aires. Amorronu. \-994): "Para una lectura de este tipo 
es indispensable romper modelos culturales puros y reconocer que es imposible analizar la cultura 
de las clases populares sin reconocer su relación ( sus múltiples relaciones) con los medios'·. 
Concluye diciendo que poner en relación la lectura popular de los medios con la recuperación 
simbólica de lo corporal o con la persistencia de saberes que por no tradkionales hayan sido 
desjerarquizados son pistas abienas. entre muchas otras. para repensar no solo la crisis de In 
modernidad sino también una cultura que rnalorice las densidades de lo cotidiano y la riqueza 
cultural del hombre común. 

Sobre este tema es imprescindible el aniculo de ManiA Kohln. ··Futbol: e5uilica de lo ya 
pensado··. El ojo mocho. Buenos Aircs. N° 5. Primavera. 199-1.61-64. 

Cfr. Geoffrcy Nowell-Smith. op.cit. 
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Un acercamiento de este tipo obliga a convertir en texto todo lo que rodea 
a la representación de esta práctica. Así, el objeto se va desarrollando en un 
encadenamiento ¡nfmito de signos que seduciría hasta el propio Peirce en 
cualquier aspecto que se quiera estudiar. Es por eso necesario establecer un corte. 
parcial, autoritario, como toda operación de selección, pero no por eso menos 
abarcador que un abordaje al fútbol como totalidad, cosa por demás imposible. 

Una campaña contra la violencia representa satisfactoriamente una de 
estas irrupciones del fútbol en lo público. Invade los espacios cotidianos, los 
parques, las calles, las estaciones de tren, los cortes televisivos.7 Es un nuevo 
texto en el cual se puede analizar --ese es nuestro objetiv()- el funcionamiento 
d~ determinadas relaciones de poder dentro del objeto y el conjunto de discursos 
que intentan regularlo. 

Si el fútbol funciona como el escenario de las relaciones entre los sectores 
populares y la ley (de ahí la necesidad de regular la violencia), este trabajo 
intentará el análisis de los mecanismos que esa ley,pone en marcha para definir 
sus receptores mediáticos. Una campaña contra la violencia es un nuevo texto 
que además, repite, cierta nueva estética pensada para las publicidades y la 
presentación de los partidos de fútbol en la televisión. 

ll. POR UNA ESlEllZACIóN DE LA SANGRE 

Esta -nueva estética, que va más allá de esta campaña en particular, podría 
defmirse a partir de determinadas características básicas desde lo formal: 
revalorización del formato cinematográfico y del blanco y negro en tanto que no 
solamente dejan entrever cierta mediatización artística, que el formato de video 
no registra sino que además permiten un acercamiento más "desprolijo" al 
hincha de fútbol. 

Dicha mirada de la cámara sobre quienes llegan a la cancha con sus caras 
pintadas, sus banderas al viento o sus gorros en alto redefine un protagonista 
marginal y auténtico alejado de lo que indefectiblemente deberá presentarse en 
formato de video que es el desarrollo del partido y las jugadas dudosas para las 
cuales la cámara siempre tendrá la verdad. 

El protagonista de estas imágenes es el nuevo tipo de hincha, el hincha 
televisivo, inventa cantos para la televisión. escribe banderas para la televisión. 
espera de los jugadores jugadas de televisión y reafinna sus intuiciones de un 
buen o mal arbitraje con la tecnología de la televisión. s Curiosamente la 

"En la lnInsmisión de mensajes a la sociedad es imposible prescindir de los medios de 
comunicación de masa especialmente de la televisión·'. 

Esta in\"8siÓll mediática en el espacio futbolistico n(\ se reduce solo a la acción de 105 

cspecaadores. Los test~ios de los .iugadores al hacer los goles -que la mayoría de las veces denotan 
un periodo de preparación-pre,·io- también estarían pensados en relación con las cámaras que los 
rodean. 
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teJevÍSÍÓD iaIenta dadiIJujar la imagm del hipdta televisivo reccJllSlnJyéndla. 
En priacipio. al darle IDI fomaalo de película la ficcioaaIiza. &a seguncIo-lugar, 
la ubica ea espacios que se .,....,. caDO margioaIes Y atipicos para la 
televisión: las vías, los pvrates, el aa1pakado. Por úlbmo, edita todo desde la 
estéIXa del videoclipque IepenaitepreSi ... UD objetoabsoJuawnmte tiagmm­
lado.' 

La&agmodal iedaddelobjetologradadesde • .....qotéaúmnovedoso 
(para lo que aa CÍDCO aiios Iris la transmisión de 181 J8tido de fiídJol) 
condiciona el smtjdo de la ieplia:ulacióa que ahoJa opera ....... icnnmte. lO 

.Este nuevo modelo de reprea ilarión DO es patrimonio exclusivo de la "ausuú­
sión de los partidos sino que ...... ás se ccxraponde con los elementos que 
existen alrededor de ellas, tales como las publicidades, las preseotaciooes de los 
progaamas depoI1ivos y sus esccoografías. 

Además de obligar al receptor a leer satisf.actoriam la metonimia 
pre.seore en estas imágenes (el primer plano de una mejilla pimada de ami Y 
amarillo por la que corre una lágrima signific:a que Boca perdió el J8tid0), estas 

represemacioDes fuaciooan ea grao medida desde la ÍIItatext"a1idad, esta 
intertexluaIidad puede ser ya sea la propuesIa por las citas, las meláforas de las 
que echan mano los rela&ores o bien por GIro tipo de ~ que entran a 
coaformar el enllBlllado del objeto. 

Así una publicidad fimciona a partir de la música de una caación 
reconocida con una leila inventada y olla publicidad apela a una c:ancióa sin leIra 
pero que forma parte -junto COD la aota'ÍOr- de la baDda de sooido de una 
pelíalla.. I I Por olla parte la preso .tación de UD progaama deportivo ea el que 
participan jlagadores está armada a partir de una fuerte iotertextualida con una 
de las peliadas de 8atman De eslaiD8IIILD se defioe UD público particular capaz 
de axnpreoder estos significados Y de repooG'taido las intertextua1idades como 
los mmmismos retóricos de los cuales las imágenes echan mano. 

Una campaOa COII1Ia la violencia en el fútbol, realizada por los mismos 
personajes encargados de los programas de fiíabol, no debería escapar a estos 

postulados.12 De hecho en Iíaeas geuerales, no escapa. Películas en blanco y 

• Esto no solo es paII ÍiiiOltio de les prupa.1&5 f'aIboIísIicos sino que es el mecanismo 
pensado para ..,... pubficidades, 

.... Expreso CSIaS afirmaciones con abfoIuIas raavas azn:a de la pertinencia de la aplicación 

!le -fipras rdóríce- alalecbn de la ....... Sin cmIwpt. en CSIr caso ,.ciaa".1IIe prara:e que 
la clcfiRición de un (uncímllBlÍaaIO .... iIÍCO es acatada. 

I J Me refierO a una publicidad de CCft'CZ8 que lIIiIíza la miIsica ck la caKión Bom Slipp): ckl 
pupo UncIm\ortd ~ a la de una pseosa ... hafx lo mismo Caunque ~ no in,'ema 
n .... Iara) con ""OIIIi(" de BIMdíc ....... canciona índuidas en la ..... sonido ck 
Trllí"lpot""g. 

1; Si bien !MI de las difaale_ ~ las • r '1M de inIaés _ ' ... ~. las ..... icidIdes 
mide en la,..,. CIIidM eAáica de _ ....... _ .. QIO ...... de la C8fn ~ 
la \ioIcncia .. a .... por un C8llllde ldIYiIián • c:aI* esa di....... t I s _ 
rdlliYizada. 1CJUI_.w. por caw. COII Io6I11i11nos medios lKnicoJ ........ _ Ijn 
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negro, tipograiaa pmicular e iJná&eaes descentradas que escapan de &os límites 
e iaveda los carteles, las plazas, las estacioaes de tren y las pantallas de la 
tdevisióD. 

De esaa fonDa, se construye a partir de la misma estética '"moderna" que 
ha cambiado la transmisióa mediática del fútbol una campaña mediante la cual 
se iDteDta describir las causas y las soluciones al problema de la violencia. 

El formato de película que reconstruía la imagen de los hinchas televisivos 
con sus banderas al viento en los techos de los autos, de los colectivos y hasta de 
las canchas posibilita --en esta campaña- reconstruir una suerte de filmación 
policial, por supuesto en blanco y negro, en la que los hinchas siguen con sus 
cm::.as pintadas, aunque ahora de sangre y a algunos les corresponde el privilegio 
de estar disfrazados de cadáveres ya no en los techos sino en el empedrado para 
cuyos efectos son tapados con una lona. 

Si el modo de existencia del hincha de la televisión es la recuperación de 
su identidad desde su potencial mediático los protagonistas de esta campaña 
contra la violencia se construyen desde la no identidad, las caras borradas de las 
víctimas y lahomogeneizaciÓD de los "asesinos" todos vestidos igual, pelo largo 
y de similar fisonomía. 

Desde la producción este mensaje implica cierta igualación de los 
violentos-que como la campaña quiere sutilmente demostrar-no son solo los 
hinchas, sino también los dirigentes , los jugadores y los periodistas. Esta 
extensión de la violencia hacia todos se recorta en otrn igualación, la de los 
receptores que estos mensajes defmen a partir de sus instancias de producción 
y de circulación. u 

llI. POR UNA ES1E11ZAOÓN DE LA INGENUIDAD 

El receptor armado por los mecanismos actuales de construcción del fütbol 
televisivo tiene que ver con ~omo decíamos más arriba- un tipo de receptor 
capaz de realizar operaciones de 1ecturacomplejas, de entender intertextualidades 
y de reponer cierta retórica de la imagen que añade sentidos a una lectura lineal. 

" -Tradilionally_ mass-communicalions ~seardl has conceptualized the process of 
communicalion in Itrm os a circulalion circuit of loop_ This model has been crilicized for its 
lincarity -sendrri mcssagcí reccft'ler- for ilS conccntnltion on me Ic\-cl ofmessage exchange and 
for tht abseocr of a SIJlIctured conception of lile different momen15 as a ·complex structure of 
~Iaions. But it is aso possiblc (á'Id useful) 10 &hinL: of&his proce55 in terms of a structure produced 
and sUSlaincd Ibrou!h lile aniculaion oflinkcd but distincti\'e moments -production. circulation_ 
disuibutionl consumption. rcproduction_ This would be 10 minI.: 01" lhe proCC55 as a -complex 
SUUCllft in domiDancc· SUSlaiPcd tbrough me aniculation 01" connected praaiccs. eacll of which_ 
hcN~·n_maips its distincti,-encss and has iLS 0\\11 spccific modality _ ilS 0\\ n fonns and conditions 
of cxislcncr _ -'. Stuan Hall. -Encodingl decodill~f. e ullllrr .. 'kdiu_ Langlluge.s. Hall. D_ Hobson_ 
A_ Low!! _ P. Willis Ced&.). London. Hutdlinson 4:Co. 1986_ 
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En segundo lugar ese corpus textual en el que se materializa 
discursivamente el objeto (banderas, grafittis o canciones de las hinchadas) 
también permite reconstruir desde las huellas un sujeto con capacidad de 
establecer cierto tipo de manejos retóricos como por ejemplo la ironía o de 
producir textos a partir de relaciones de significado con otros textos. 14 

Si bien este sujeto no debe identificarse automáticamente con el receptor 
de los mensajes de la campaña contra la violencia es esperable pensar que es uno 
de los receptores posibles en tanto uno de los actores sociales que se pueden 
definir. 

De esta forma hay casi una coincidencia entre el lector construido por las 
publicidades o los propios programas televisivos con el sujeto que se puede 
reconstruir desde las marcas en los tres tipos de discursos -para nosotros 
fundamentales- en una lectura del fútbol. 

Una campaña contra la violencia dirigida a los protagonistas debería 
respetar este tipo de lector del mismo modo que respeta el tipo de estética de los 
programas y las publicidades futbolísticas. Sin embargo un análisis detenido de 
los mecanismos de construcción de esta campaña podrá establecer otras diferen­
cias además de la identidad borrada de los "hinchás violentos" que notábamos 
más arriba. 

y la diferencia más importante es que esta campaña contra la violencia 
apela a la ingenuidad de la lectura, es por eso que propone una lectura lineal, 
guiada y explicada en todos sus aspectos. El manejo discursivo presenta dos 
instancias que se podrían resumir en "ellos" y nosotros" , un ''nosotros'' que 
culmina en la mayoría de los casos en un "entre todos podemos parar esta 
locura", la locura de la violencia, de más está decirlo. 

Esta exageración, hasta lo grotesco, del lector ingenuo y esta diferencia 
tajante entre el ellos: los violentos y nosotros: los salvadores del fiítbollimp.io 
llega a su punto culminante en una propaganda en la que es necesario aclarar no 
solo el verdadero significado de las canciones patrimonio de las hinchadas sino 
el impresionante valor peñormativo de estas canciones. 

Me refiero a un corto en el que se recopilan algunas canciones con el 
estribillo "los vamos a matar~' cantadas por voces infantiles, la letra de estas 
canciones se aclara abajo l5 con lo cual se garantiza una lectura límpida ante la 
posibilidad de no descifrar lo que se está cantando. 

I~ Estas ideas se desarrollan más extensamente en el trabajo citado de Manin Kohan y en dos 
trabajos míos anteriores: "Fútbol y Fin de Siglo. Claves para una lectura" presentado al Congreso 
Internacional Fin(es) de Siglo y I\lodemismo y "Fútbol y muene. Variaciones alrededor de un 
corplls" en Deporte.l' Sociedad. P. Alaborces (ed.). Buenos Aires. Eudeba. 1998. 

l' Es interesante destacar que la letra no solo se aclara sino que además se \'0 coloreando a 
medida que se debe cantar de la misma forma que funciona en los videos infantiles de Walt Disney. 
Si la intertextualidad en los casos anteriores funcionaba con películas. canciones o textos: en estc 
cuso también funciona en un exceso de ingenuidad con los videos musicales infantiles. 
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Las imágenes que acompañan a este coro infantil son la de los cadáveres 
tirados o la de hinchas enfrentándose con la policía. La oposición es clara pero 
no tanto, ellos los violentos en las imágenes y nosotros los buenos, los niños que 
cantan. Es necesaria nuevamente la aclaración de lo que se está viendo y la 
aclaración no se hace esperar en aras de esta estética de la ingenuidad que defme 
esta campaña. 

Una veztenninadas las canciones una voz explica y aconseja: "No cantes 
que los maten porque cuando vos cantás que los maten ellos van y matan" con 
lo cual la oposición entre ellos y nosotros queda aclarada. Por otro lado este corto 
televisivo se completa desde una propaganda gráfica que indica en su texto: "Lo 
que se aprende de chico no se olvida más. Alentá a tu equipo, no a la violencia" 
yen la imagen divide nuevamente en buenos y malos: un cadáver de donde sale 
sangre que invade todo el cartel y un padre sosteniendo a su hijo. 

Otras partes de esta campaña vuelven a apelar a un receptor incapaz de 
llevar a cabo complejas operaciones de sentido: para indicar que periodistas y 
jugadores se "lavan las manos" frente al problema de la violencia es necesario 
mostrarlos frente a una canilla lavándose las manos 

Finalmente, en esta estetización de la ingenuidad, el último eslabón está 
presentado por una propaganda en la que una imagen en blanco y negro muestra 
a los violentos detenidos por la policía y puestos en libertad enseguida para 
volver a entrar a la cancha. Allí se fos defme "no son hinchas, son asesinos, 
traficantes y delincuentes" armando una vez más la oposición entre los buenos 
y los violentos. 

Ahora bien, creo que estas descripciones más allá de cualquier tipo de 
análisis permiten dejar planteadas ciertas preguntas ¿Qué tipo de receptor están 
construyendo las propagandas de estas características? ¿Es el mismo que puede 
reponer toda la intertextualidad presente entre canciones o películas ? 

. ¿Es el mismo capaz de establecer múltiples relaciones entre diferentes 
textos, de añadirle a los textos niveles de significado? ¿De dónde sale este lector 
ingenuo al cual hay que advertirle sobre las relaciones entre lenguaje y acción 
y acerca de sus posibles consecuencias? 

Indudablemente este receptor difiere de los sujetos que hemos mostrado, 
difiere del lector al cual se dirigen las publicidades y difiere del público de los 
programas deportivos al cual cada domingo se le brinda un nuevo e ingenioso 
juego de lenguaje. 

Es sin duda la utopía del lector ingenuo. es por ejemplo un niño que no 
sabe lo que canta en el medio de una tribuna exaltada. es un lector incapaz de 
reponer una metáfora "Iavarse las manos" sin que se le ofrezca el elemento 
elidido mediante una imagen clara, el lavatorio, el jabón. la toalla y alguien 
.Iavándose sus manos: es un lector gracias al cual las publ icidades pensadas desde 
las más sutiles intenextualidades estarían condenadas al más rotundo fracaso. 

No es tampoco el sujeto de la hinchada el que es capaZ de escribir en las 
paredes comparaciones tales como "River es como el SIDA. se lleva en la 
sangre" o en sus banderas frases del estilo de "Traigan copas que vino sobra". 



86 FLORENCIA CALVO FIL. XXXI. 1-2 

Es el lector ingenuo, para el cual igual valen todas las nuevas tecnologías 
de la imagen, porque de esta forma -la sangre chorreando o una toma desde 
arriba de un cadáver en el medio del asfalto- será capaz de entender mejor el 
problema. 16 Este receptor se instaura entonces 'como el receptor privilegiado, 
como el protagonista del fútbol y como quien ostenta la responsabilidad de 
convertir el fútbol en un juego limpio y seguro. 

IV. POR UNA POLITIZACJÓN DEL FÚTBOL 

Una campaña contra la violencia no comparte, en ninguna de sus características, 
la materialidad discursiva relacionada con el objeto, producida por los verdade­
ros protagonistas del fútbol, sus hinchas. 

Aún más, una campaña contra la violencia se construye como práctica 
discursiva ya no desde los mecanismos particulares para la lectura de las 
hinchadas (los más lógicos destinatarios de una campaña contra la violencia) 
que conjugan elementos de la cultura tradicional, la de masas y que intenta, en 
determinadas situaciones quebrar relaciones Pe podér fuertemente establecidas. 

Así esta campaña contra la violencia postula una mirada claramente 
identificada desde las prácticas dominantes y considera que la violencia es 
patrimonio ideológico de determinados grupos que --como el helicóptero de la 
policía donde la tecnología instala la cámara televisiva- miran los cadáveres 
desde la altura. 17 

Esto nos lleva a establecer algunas conclusiones, una que tendría que ver 
rI'\JLw,aJiiv.roninat:.ióILff'.rjal.d"' .. 1a .~i Q leNaia.tf"uiz.?Lhu\l}J\lll a1.tIlft.Ñr..d"'.sd.f .. ~fv .. 

sectores de poder. Sin embargo, para nosotros, lo más importante es que estos 
mensajes construidos alrededor de un problema planteado por el objeto ignoran 
las posibilidades discursivas que este objeto encierra: la. necesidad de una 
textualización del objeto con la que abrimos y cerramos estas reflexiones. 

Es solo de esta manera que se comprenderán las intrincadas redes 
textuales que sus protagonistas plantean y la capacidad de establecer operacio­
nes de significado desde la ptopia práctica. Nada más lejos en esta lectura 
estética de las redes de lecturas que la apología de la ingenuidad postulada por 
esta campaña antiviolencia. Nada más lejos que la dicotomía buenos y malos que 
esta campaña intenta fijar como constitutiva del público de las canchas. Nada 
más lejos que la idea de ofrecer una campaña inteligente a partir de una estética 

En realidad esta estclización d~ la ingenuidad tiene un funcionamiento similar al que posee 
en las can1pa~as oliciales contnl la drogadicción. las que sí se diterencian de esta camp8~a en la 
Iccnología utilizada. 

1- Es interesant&:. a est&: respecto. la construcción de la muerte que s&: puede delimitar a panir 
d( una lectura de la hinchada. O(sarrollo puntualmente eSle tema en "FLllbol y nluene .... ··. op.cil. 
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de la imagen inteligente. o por lo menos modernizada, mecanismo que -evi­
deotemente-- tiene buenos resultados en los mensajes publiCitarios. 1I 

Por último presentar una lectura de este tipo que implicaría la negación 
de un componente tan básico del lenguaje como la connotación o asumir que los 
receptores (violentos potenciales) son incapaces de operaciones de segundo 
grado por lo que los otros, los ya violen~s pueden engañarlos del mismo modo 
que se disfrazan de hinchas cuando solo son "asesinos, traficantes y delincuen­
tes" solo colabora para que la representación del fútbol quede en los meros 
estereotipos. 

De esta forma no solo se suceden los análisis de la cultura oficial que echa 
ihano de términos cristalizados tales como: violencia, canibalismo, rituales 
primitivosl9 sino que a partir de éstos se multiplican otro tipo de representaciones 
(tales como esta campaña) y se obtura cualquier tipo de análisis que da cuenta 
de las múltiples voces, relaciones y juegos de significado que además de ofrecer 
una mirada directa sobre este fenómeno deje entrever que también sus huellas 
discursivas pueden ser objeto de placer. 

Un paso más allá en el análisis debería preguntarse por las consecuencias 
políticas de una campaña de este tipo: la instrumentación de esta campaña en los 
medios de comunicación, el dirigirse a alguien que se construye como inocente, 
al que jamás va a ser violento, al niño que va a la cancha encima de su padre dejan 
entrever no solamente la intencionalidad de redefmir los protagonistas tradicio­
nales de esta práctica convirtiéndolos en seres asépticos sino que manifiesta 
además la imposibilidad de la ley de operar frente a los sospechosos, la necesidad 
que la ley tiene de transformarlos en inocentes.2o 

Una campaña contra la violencia de estas características implica 
también la legitimación mediática de la instrumentación política de una medida 
coyuntural: quiénes pueden ir a la cancha y quiénes no. 21 Implica que el 
verdadero sujeto del fútbol, el que escribe sus banderas, sus paredes y las del 
enemigos, el que inventa sus cantos no tiene cabida en esta ley e implica una vez 
más, y tal vez aquí de manera más clara que en otras prácticas culturales el 

.. Indudablemente el é'l:ito de esta estética más allá del mensaje en las publicidades tiene que 
ver con que en ellas todas las representaciones de los hinchas están presentadas positivamente. 

•• Pienso en una linea criiica que comenzaria con Martinez Estrada y cuyo último ejemplo 
lo padecemos en estos diJls coniCl best seller de Juan J. Sebreli denominado La era del fÚTbol. 

;:.. En las campañas contra la drogadicción estos inocentes van un paso más allá. so~ dibujos 
animados. 

:1 La coincidencia temporal con un aumento de las "medidas de seguridad" y de prohibicio­
nes judiciales para concurrir los domingos me llevan a pensar eso. La desconfianza popular frente 
a la aplicación de estas medidas residió en la discriminación a partir de la diferencia en el aspecto 
fisico, hecho quc, curiosamente. esta campaña contra la violencia esgrime en el momento de 
caracterizar los "buenos" y los "malos" .. 
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abismo en las relaciones entre el sujeto y la Ley a la que nunca puede tener acceso 

ahora custodiada por un nuevo gigante: el de los medios de comunicación. 
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