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			Prefacio

			Este libro es el resultado de un esfuerzo colaborativo entre la academia y el mundo del fútbol profesional. Surge del seminario «Fútbol Global: Liderazgo, Marca e Identidad en el Siglo XXI», un ciclo de diez módulos realizado en el campus de Florida International University (FIU) durante la primavera de 2024. Esta iniciativa fue copatrocinada por la Universidad Internacional de la Florida y la Asociación del Fútbol Argentino (AFA), dos instituciones que, desde distintos ámbitos, convergieron en una misma visión: examinar de manera crítica y profunda el papel cambiante del fútbol en un mundo globalizado.

			La génesis de este proyecto fue simultánea y simbiótica. Desde FIU, Eduardo A. Gamarra, junto con Gabriela Hoberman y Anthony Pereira, identificaron una oportunidad única: la ciudad de Miami estaba en plena consolidación como capital futbolística de las Américas. Albergaba la Copa América en 2024, sería sede de varios partidos de la Copa Mundial de Clubes en 2025 y, más adelante, sería anfitriona de siete encuentros de la Copa Mundial de la FIFA en 2026. Este contexto representaba no solo un momento excepcional para el desarrollo deportivo y comercial de la ciudad, sino también un laboratorio ideal para pensar los procesos de transformación que vive el fútbol contemporáneo.

			Simultáneamente, desde la Asociación del Fútbol Argentino, Leandro Petersen, responsable de la estrategia de expansión internacional de la marca AFA, trabajaba activamente en posicionar al fútbol argentino como actor relevante en el ecosistema deportivo de Estados Unidos. Su visión no se limitaba a exportar el talento futbolístico argentino, sino a proyectar su identidad, metodología formativa y valores culturales como parte de una marca global con impacto educativo, social y comercial. Así nació el seminario, como un espacio de encuentro entre estos dos mundos: el académico y el deportivo, el hemisferio sur y el norte, la reflexión crítica y la experiencia en el campo.

			Durante diez semanas, el seminario reunió a destacados periodistas deportivos, analistas internacionales, ejecutivos de clubes, exjugadores profesionales, académicos y emprendedores culturales, en una serie de conversaciones interdisciplinares sobre fútbol y sociedad. Cada módulo abordó una dimensión específica: liderazgo deportivo, sostenibilidad institucional, formación de talento, estrategias de internacionalización, marca personal de los jugadores, identidad nacional, psicología deportiva, innovación tecnológica, gestión de clubes y federaciones, y el rol de la pasión como motor económico y cultural.

			Los capítulos que integran este libro nacen de esos diálogos. Sin embargo, no se limitan a transcribir lo dicho, sino que toman ese material como punto de partida para construir una narrativa más amplia, enriquecida con investigación complementaria y análisis contextual. El resultado es una serie de textos que combinan rigor académico con lenguaje accesible, profundidad conceptual con ejemplos concretos, reflexión crítica con admiración por el deporte.

			Cada capítulo explora el fútbol como fenómeno global que conecta economía, cultura, política y emoción. Desde la transformación institucional de la AFA hasta la estrategia de la NBA para globalizar su producto; desde la creación de experiencias inmersivas como la de Lionel Messi hasta la evolución del liderazgo dentro y fuera de la cancha; desde la preparación de futbolistas para su transición posretiro hasta el desafío de la sostenibilidad frente a los clubes-estado. Este libro no es solo una crónica de lo que está pasando: es una invitación a pensar lo que viene.

			Agradezco a todas las personas que hicieron posible este proyecto: a los ponentes que compartieron su tiempo y conocimientos, a los estudiantes y profesionales que asistieron al seminario, y a los colaboradores de la AFA, especialmente a Leandro Petersen y a Pablo Díaz, quienes apostaron por este intercambio de saberes y trabajaron intensamente para identificar a los mejores ponentes de cada módulo. A Gabriela Hoberman, colega de siempre, cómplice en la creación de este proyecto, le expreso un profundo agradecimiento. Sin su aporte, este libro no hubiese sido posible. 

			Agradezco especialmente a Fernando Fiore, Luis Omar Tapia y Bruno Vain por la excelente moderación de los módulos, que permitió que nuestros invitados abordaran temas importantes, complejos y de gran actualidad con profundidad y claridad.

			Un agradecimiento profundo a Paola Serna por su dedicación a este proyecto, por presentarme a algunos de los periodistas deportivos más destacados del país y por su sobresaliente moderación de varios módulos.

			Finalmente, quiero agradecer de manera muy especial a Anna Pérez Gelman, mi asistente de investigación, quien dedicó mucho tiempo y esfuerzo a la revisión final de este libro. Espero que esta publicación contribuya a comprender mejor los cambios que atraviesan el fútbol a nivel global, pero también a alimentar la pasión que todos sentimos por este deporte extraordinario. Porque, al fin y al cabo, el fútbol es mucho más que un juego: es un lenguaje universal, una fábrica de sueños y un espejo de las sociedades que lo practican y lo celebran.

			Miami
Enero de 2026

		

	
		
			Capítulo 1

			Transformando una Pasión en una Marca Global:  El Caso AFA

			La Crisis Institucional (2014-2017) 
y su Superación

			El período 2014-2017 marcó uno de los capítulos más turbulentos en la historia de la Asociación del Fútbol Argentino (AFA). Tras el fallecimiento en 2014 de Julio Humberto Grondona, quien había liderado la AFA durante 35 años, la institución quedó sumida en un vacío de poder y en luchas internas. La situación alcanzó su punto crítico con las elecciones de 2015, recordadas por el insólito empate 38-38 entre dos candidatos (sobre un total de 75 asambleístas), un episodio realismo mágico que evidenció la profundidad de la crisis institucional.1Aquella «elección vergonzante» desacreditó la conducción de la AFA y llevó a la intervención directa de FIFA en 2016 mediante un Comité de Regularización. Durante este interregno, la AFA padeció graves problemas de gestión y financieros: los clubes arrastraban deudas, hubo retrasos en el pago a los jugadores y el torneo local se vio amenazado por huelgas. En marzo de 2017, tras nuevas elecciones, se eligió a un nuevo presidente y a un nuevo Comité Ejecutivo de más de 15 miembros.

			El diagnóstico al iniciar la gestión no podía ser más desafiante. Pese al inmenso legado deportivo de Argentina (dos Copas del Mundo, 14 Copas América y múltiples ídolos internacionales), la AFA carecía de liderazgo institucional y su estructura comercial era prácticamente inexistente. De hecho, en 2017 la AFA contaba con solo 6 patrocinadores comerciales activos, todos domésticos, y dependía casi exclusivamente de los ingresos tradicionales (derechos de TV y algún aporte estatal). La situación económica del país tampoco ayudaba, con una recesión e inflación que limitaban el apoyo local. Para la AFA, la única forma de salir de la crisis era profesionalizar la gestión y obtener nuevos recursos financieros para sostener el proyecto deportivo. Con el Mundial de Rusia 2018 a la vuelta de la esquina, la nueva dirigencia se enfocó en asegurar fondos para cubrir la logística y preparación de la Selección (por ejemplo, acondicionar un centro de entrenamiento adecuado en Rusia), a la vez que empezaba a sentar las bases de una transformación de largo plazo. En síntesis, la refundación de la AFA tras 2017 consistió en reconstruir la credibilidad institucional perdida y dotar a la asociación de una gestión moderna y capaz de capitalizar la enorme pasión futbolística argentina. Esta etapa inicial sentó los cimientos sobre los cuales la AFA construiría su espectacular evolución comercial y global en los años siguientes.

			Crecimiento Económico y Comercial (2017-2024)

			Superada la tormenta institucional, la AFA emprendió desde 2017 un notable proceso de crecimiento económico y transformación comercial. La asociación pasó de ser una entidad rezagada en marketing deportivo a convertirse en un caso de estudio de gestión exitosa.

			Un dato contundente ilustra el cambio: en 2017 había únicamente seis empresas patrocinadoras apoyando a la Selección (todas locales); a fines de 2022, esa cifra había crecido a cuarenta y cinco, y en 2024, la AFA ya superaba los cincuenta socios comerciales de alcance global. Esta diversificación de patrocinadores no solo incrementó los ingresos, sino que también redujo la dependencia crónica de la televisión, que históricamente aquejaba a las instituciones sudamericanas. Cada nuevo patrocinador representó nuevos recursos para infraestructura, desarrollo juvenil y preparación de los seleccionados, creando un círculo virtuoso entre lo deportivo y lo económico. La dirigencia entendió que «la única manera de sostener y lograr éxitos deportivos es con un proyecto institucional sólido… y para eso hace falta dinero». Hoy, la AFA dispone de ese músculo financiero que antes le faltaba y lo traduce en ventajas competitivas: puede contratar a los mejores técnicos y preparadores, invertir en ciencia deportiva y brindar condiciones de élite a sus selecciones, asegurando que los logros en la cancha se asienten sobre una base institucional sostenible.

			La estrategia comercial implementada desde 2017 fue integral e innovadora. Por primera vez, la AFA se consideró una marca de entretenimiento global, más allá del fútbol, y compitió por la atención del público al nivel de las grandes ligas y espectáculos. En la práctica, esto implicó crear múltiples unidades de negocio a nivel nacional. Se introdujeron nuevas categorías de patrocinio —incluidos patrocinadores digitales y regionales— para atraer a empresas de distintos mercados y rubros. Paralelamente, la AFA desarrolló productos y plataformas propias: lanzó fan tokens oficiales y NFT coleccionables para monetizar la interacción de los hinchas en el mundo cripto, creó AFA Play como plataforma de contenidos de vídeo, y promovió documentales sobre la Selección en las grandes plataformas de streaming. También se revitalizó el área de licencias y merchandising, históricamente descuidada. Por ejemplo, se firmó un acuerdo estratégico con Fanatics (gigante mundial del comercio deportivo) para operar la tienda online oficial, y se potenció la línea de indumentaria Adidas de la Selección, logrando que productos albicelestes se vendan en los grandes minoristas deportivos de todo el mundo. En redes sociales, la AFA pasó de una presencia básica a construir una comunidad global de más de setenta y cinco millones de usuarios, abriendo cuentas oficiales en múltiples idiomas y países. Vale destacar que muchas de estas iniciativas tomaron vuelo incluso antes de los últimos triunfos en el campo: para cuando Argentina se consagró campeona del mundo en 2022, la estructura comercial ya estaba madura (cuarenta y cinco patrocinadores ya respaldaban a la AFA antes de la final de Qatar). Por supuesto, los títulos recientes (Copa América 2021 y 2024, Finalissima 2022 y el Mundial 2022) actuaron como catalizador, incrementando aún más la exposición mediática y el interés de marcas asociadas al aura de campeón del mundo. Pero el salto comercial de la AFA no fue una consecuencia automática de ganar trofeos, sino el resultado de un plan sostenido durante siete años que profesionalizó la gestión, diversificó ingresos y posicionó a la marca AFA a la par de las organizaciones deportivas de élite.

			Estrategia Global en Mercados Clave: China, India y Estados Unidos

			Con las finanzas saneadas y una nueva visión estratégica, la AFA se planteó exportar la pasión argentina al mundo como nunca antes. Hacia 2017, Argentina era, sin duda, una potencia futbolística en la cancha, pero la marca AFA todavía no capitalizaba plenamente su potencial global. El equipo liderado por Leandro Petersen trazó una estrategia de expansión internacional focalizada en mercados clave, especialmente en Asia y Norteamérica, donde existían grandes oportunidades de crecimiento. Un principio rector fue «pensar globalmente, actuar localmente»: en cada región se buscó entender la cultura deportiva local y asociarse con socios estratégicos nativos, en lugar de pretender imponer la lógica argentina sin adaptación. Este enfoque glocal permitió a la AFA instalar su presencia en países muy diversos, lo que generó un involucramiento auténtico con las audiencias extranjeras.

			China: el desembarco pionero

			La primera apuesta fuerte fue China, un mercado de mil cuatrocientos millones de personas con enorme potencial. En 2017, la AFA prácticamente no tenía presencia allí (no tenía redes sociales en chino ni un sitio web local), pero identificó varios indicadores favorables: la liga china atravesaba un boom impulsado por el gobierno, fichando a estrellas internacionales (Carlos Tevez, Javier Mascherano y Ezequiel Lavezzi, todos jugadores argentinos, acababan de jugar en China). Detectando esta ventana de oportunidad, la AFA realizó su primer viaje comercial al exterior: figuras emblemáticas y dirigentes viajaron a Beijing para presentar un plan de trabajo a unos cincuenta directores ejecutivos de las principales compañías chinas, reunidos nada menos que en el Estadio Olímpico «Nido de Pájaro». El mensaje fue claro: Argentina ofrecía una historia futbolística gloriosa y talentos de élite, pero necesitaba socios para construir su plataforma de marca en China.

			«¿Cómo, entonces, obviar las complejidades culturales y, con ello, condenar el proyecto?». La AFA tomó una decisión clave: aliarse con un socio local experto. Contrató a All Star Partner, una reconocida agencia de marketing deportivo en Asia que había guiado a la NBA, a LaLiga española y a clubes ingleses en su desembarco en China. Con su asesoramiento, la AFA fue dando pasos firmes pero pacientes. Los primeros dos años fueron de inversión y siembra, sin retornos inmediatos, algo inusual en una asociación deportiva bajo escrutinio constante. Sin embargo, la dirigencia argentina respaldó la visión de largo plazo, comprendiendo que construir una marca en China requería tiempo y perseverancia. La constancia dio sus frutos: la siguiente jugada fue asociarse con el poderoso Wanda Group, uno de los conglomerados más grandes de China, enviando una señal de confianza al mercado. A partir de esa alianza, en solo dos años la AFA firmó acuerdos con una decena de empresas líderes chinas (de tecnología, banca, lácteos, etcétera), que se convirtieron en patrocinadores de la Selección Argentina.

			Este avance se logró notablemente antes del Mundial de 2022, demostrando que la apuesta no dependía únicamente de ganar una Copa, sino también de un trabajo constante. La presencia de marca también se materializó en iniciativas para los aficionados: la AFA lanzó una tienda online en las plataformas chinas con más de trescientos productos oficiales de la Selección y abrió su primer local AFA Shop en pleno Beijing, en el centro comercial más importante de la capital. Gracias a ello, la Selección Argentina se convirtió en la entidad deportiva con mayores ventas online en China, superando a clubes locales. Simultáneamente, con Fanatics como aliado, se desarrolló una tienda e-commerce global que acerca los productos albicelestes al público occidental, permitiendo, por ejemplo, que la camiseta argentina esté disponible en todos los grandes minoristas de deportes de Estados Unidos. En definitiva, China pasó de ser un territorio inexplorado a un bastión comercial de la AFA: hoy alrededor del 30 % de los patrocinios de la AFA provienen de Asia, y la asociación argentina es la federación de fútbol más activa en ese continente. La marca AFA logró resonancia cultural en China, integrándose en la vida de los aficionados locales más allá de meras apariciones de logotipo —un hito impensado apenas unos años atrás—.

			India: devoción convertida en oportunidades

			El otro gran pilar asiático de la expansión fue India (y, por extensión, el subcontinente indio, incluyendo Bangladesh). A diferencia de China, India sí posee una arraigada pasión futbolera por Argentina, casi folclórica, que viene de décadas atrás. Diego Maradona sembró esa semilla de idolatría en los ochenta con su histórica visita, y Lionel Messi la regó abundantemente en la era de las redes sociales. El resultado: millones de indios y bangladesíes visten los colores albicelestes y siguen con fervor cada partido de la Selección. Durante el Mundial 2022, se vieron escenas increíbles en India: plazas públicas con 50 o 60 mil personas mirando partidos de primera ronda de Argentina, y más de 100 mil reunidas para la final, cifras de asistencia que ni en la propia Buenos Aires se observan en fases iniciales. Conscientes de ese amor incondicional (un directivo de la AFA lo describió como «devoción» en el sentido literal), la AFA decidió en 2018 prestar especial atención a India como mercado estratégico. Representantes comerciales comenzaron a viajar regularmente a Mumbai y Nueva Delhi para entablar relaciones con empresas locales, replicando el método de promesa y plan de trabajo presentado en China. El resultado fue contundente: en pocos años, cinco de los grupos empresariales más grandes de la India se sumaron como patrocinadores oficiales de la Selección. Entre ellos destaca Amul, la mayor compañía láctea de la India (y del mundo por volumen), que ahora luce a la Selección Argentina en el envase de su leche y otros productos de consumo masivo.

			También el conglomerado Tata (industria automotriz, tecnológica y de consumo) firmó una alianza con la AFA, al igual que marcas alimenticias populares (por ejemplo, snacks Bingo! o fideos instantáneos YiPPee!, que lanzaron ediciones con licencia argentina). 2 Estas asociaciones van más allá del logo: implican promociones, sorteos de entradas, meet & greets con jugadores y mercancía exclusiva, integrándose verdaderamente en la experiencia del consumidor local. Una lección aprendida fue adaptar el contenido y los productos a la cultura india. La AFA no se limitó a traducir publicaciones al hindi, sino que contrató un equipo nativo para crear contenido pensado por y para indios, reflejando sus referencias y estilo. Por ejemplo, en redes sociales indias de la Selección se incluyen explicaciones pedagógicas del fútbol argentino, guiños a la cultura local y hasta palabras en bengalí o malayalam cuando corresponde, logrando que el aficionado asiático sienta la Selección como algo cercano.

			Durante la pandemia de 2020, esta apuesta digital se redobló: la AFA firmó con la agencia India On Track (líder en marketing deportivo en India) justo cuando el mundo estaba confinado, para que produjera contenido virtual exclusivo manteniendo viva la conexión con los hinchas que no podían salir de casa. Paradójicamente, el parón global aceleró el alcance digital de la AFA en India, pues captó la atención de millones de jóvenes ávidos de entretenimiento futbolero en sus teléfonos. Hoy, India y Bangladesh representan un porcentaje significativo de la audiencia global de la Selección en redes (se estima que cerca del 17 % del total, un porcentaje enorme considerando que esos dos países suman el 20 % de la población mundial). Mirando al futuro próximo, la AFA ya contempla organizar giras y eventos en territorio indio: no solo partidos amistosos, sino también clínicas de fútbol, visitas de exjugadores y acciones comunitarias que profundicen ese vínculo pasional. India, con la mayor población del planeta y un amor declarado por la celeste y blanca, se ha convertido quizás en el mercado extranjero de mayor potencial comercial para la AFA en la actualidad.

			Estados Unidos: el gran salto americano

			El tercer foco, y posiblemente el más prioritario, de la estrategia global de la AFA ha sido Estados Unidos. Se trata de un mercado singular: por un lado, es el país con mayor poder de consumo del mundo y una creciente base de aficionados al soccer; por otro, es un entorno hipercompetitivo dominado por ligas deportivas locales muy asentadas (NFL, NBA, MLB, NHL) que se disputan la atención del público y el patrocinio de las grandes marcas. La dirección de la AFA entendió que para prosperar en EE. UU. debía adoptar un enfoque inteligente: alianzas en lugar de competir frontalmente. Así, en lugar de ver a la NBA o la NFL como rivales, la AFA las abordó como plataformas complementarias. Ya en 2019 y 2020 organizó eventos conjuntos con la NBA, intercambiando experiencias de marketing y aprovechando la afinidad: muchos jugadores de la Selección Argentina son fanáticos de la NBA, y viceversa, varias estrellas de la NBA (incluido el propio Kobe Bryant, en su momento) han expresado admiración por Messi y el fútbol argentino. Este enfoque colaborativo abrió puertas inesperadas.

			En julio de 2022, por ejemplo, directivos de la AFA fueron recibidos en las oficinas centrales de la NBA en Nueva York para explorar iniciativas conjuntas, lo que subraya que ambas marcas pueden complementarse al compartir un público joven y globalizado. Más allá de estas sinergias institucionales, el desembarco comercial en Estados Unidos se basó en hitos concretos. El primero fue sumar un patrocinador de peso local: en 2019 se firmó un acuerdo con American Express como tarjeta oficial de la Selección en todo el continente americano, y en 2022 este convenio se amplió a nivel global. Hoy AmEx se ubica junto a Adidas y Coca-Cola entre los tres patrocinadores más importantes de la AFA, un logro notable que no solo aporta ingresos significativos, sino también prestigio al asociar la imagen argentina a una marca líder mundial. Otro paso clave fue establecer una infraestructura comercial y de marketing en territorio estadounidense. En 2021 la AFA abrió oficinas propias en Estados Unidos y lanzó formalmente la iniciativa AFA USA, concebida como una «submarca» de la AFA orientada al público norteamericano.

			La presentación oficial de AFA USA tuvo lugar en un evento multitudinario en Hialeah, Florida, a fines de 2021, con la presencia de directivos, del DT Lionel Scaloni, autoridades locales, figuras de la MLS y empresarios, lo que subrayó la importancia estratégica de la región. ¿En qué consiste AFA USA?

			En términos prácticos, implica desarrollar dos centros de alto rendimiento en EE. UU. (el primero ya en construcción en el sur de Florida), que servirán como academias y bases de entrenamiento permanente de la Selección en suelo norteamericano. El proyecto forma parte de una iniciativa más amplia llamada AFA Internacional, cuyo objetivo es llevar la metodología de formación argentina a distintos continentes mediante academias oficiales —comenzando por España, Colombia, Brasil y Estados Unidos— creando así una red global de escuelas de fútbol bajo el sello AFA. Esta internacionalización de la «fábrica» argentina de talentos no solo difunde el know-how de los entrenadores argentinos, también crea nuevas fuentes de ingresos (cuotas, patrocinios locales) y refuerza la presencia de marca a nivel de base, conectando con jóvenes y familias en cada país. En paralelo, la AFA adaptó su oferta comercial al consumidor estadounidense: junto con Fanatics lanzó la tienda online AFAstore.com enfocada en el mercado USA, con una experiencia de compra acorde a los hábitos locales (envíos rápidos, tallajes en sistema imperial, catálogo en inglés, etcétera).

			En las redes sociales se siguió el mismo libreto que en Asia: se crearon cuentas específicas para Estados Unidos con contenido en inglés y español, administradas por la empresa Fútbol Sites, radicada en Miami, logrando en apenas dos años más de siete millones de seguidores desde cero.

			La demanda por la Selección en Estados Unidos no tardó en explotar, impulsada también por el efecto Messi y los éxitos recientes. En septiembre de 2022, Argentina jugó un amistoso en Nueva York que convocó a ochenta y dos mil espectadores (llenando el MetLife Stadium) —la mayor asistencia a cualquier evento deportivo en Estados Unidos durante ese año—. Las tiendas Adidas de la ciudad agotaron existencias de camisetas argentinas esa semana (debieron limitar la venta a cinco por persona ante la avalancha de compradores). Y cada vez que la Albiceleste pisa territorio norteamericano se organizan reuniones de negocios en paralelo: es habitual que el mismo día de un partido, la delegación comercial de AFA encadene presentaciones con multinacionales interesadas en asociarse (cerveceras, tecnológicas, telecomunicaciones, etcétera), aprovechando la presencia del equipo y de Messi en suelo estadounidense. Un factor facilitador para cerrar acuerdos ha sido la flexibilidad regional que ofrece la plataforma de patrocinios de AFA. A diferencia de selecciones cuyos sponsors son casi todos globales, la AFA estructuró categorías que permiten, por ejemplo, tener diferentes cervezas patrocinadoras en cada territorio (una marca para Argentina, otra para Asia, otra para Estados Unidos, etcétera), maximizando así el ingreso en cada mercado. En consecuencia, el «techo» comercial parece haberse expandido: no hay conflicto en sumar socios nuevos mientras no pisen la misma categoría geográfica, lo que habilita a la AFA a seguir creciendo en asociaciones comerciales prácticamente sin límite aparente.

			De cara al horizonte, los próximos grandes eventos deportivos en Estados Unidos (Mundial de 2026) presentan una oportunidad de oro para consolidar lo construido. La AFA ya colabora estrechamente con CONCACAF en la organización de la Copa de 2024, y planea que su base en Miami esté operativa para entonces, sirviendo de cuartel general de la Selección durante el torneo. En paralelo, la asociación se ha vinculado con el ámbito académico firmando convenios con universidades (como la Universidad Internacional de Florida y Harvard) para programas de gestión deportiva, lo que suma otro canal de inserción en la cultura local. En resumen, en pocos años la AFA pasó de tener una presencia discreta en Norteamérica a ser un actor relevante en el ecosistema deportivo de Estados Unidos, asociada a grandes marcas (AmEx, Heineken, Verizon, etcétera), con academia propia, base de operaciones y millones de nuevos aficionados. Este despliegue en Estados Unidos refleja la culminación de la estrategia global de la AFA: una visión de la Selección Argentina no solo como un equipo ganador, sino como una marca global capaz de dialogar de tú a tú con las ligas y federaciones más poderosas del planeta.

			El Papel e Impacto Integral de Lionel Messi

			En toda esta transformación de la AFA, ningún factor ha sido tan determinante ni tan omnipresente como la figura de Lionel Messi. El rosarino, ampliamente considerado el mejor futbolista del mundo, ha sido no solo el emblema deportivo de Argentina, sino también un embajador global cuya influencia trasciende el campo de juego. Su papel ha sido integral en dos dimensiones: impulsar el rendimiento competitivo de la Selección y potenciar el valor de la «marca Argentina» a nivel planetario.

			En lo futbolístico, Messi lideró a Argentina durante este período de resurgimiento y logró los títulos más anhelados (Copa América de 2021 y Copa del Mundo de 2022), cortando rachas de décadas sin trofeos mayores. Estos logros deportivos fueron la condición necesaria para que la «marca Argentina» volviera a brillar con máxima intensidad internacionalmente. Sin el campeonato mundial, la estrategia comercial quizás no tendría el mismo impacto, y sin Messi es posible que ese campeonato no hubiera llegado. Su desempeño superlativo en Catar —donde fue Balón de Oro del torneo— confirmó su legado y colocó a la Selección en la cúspide mediática. «No es un campeón del mundo cualquiera: es el campeón del mundo con el mejor jugador de la historia del fútbol como capitán», resumió un directivo al destacar la combinación explosiva que Argentina ofrece a los sponsors. Efectivamente, Messi le da a la AFA un argumento de ventas único: asociar una marca a la Selección Argentina implica asociarla a Messi, ícono de alcance global que genera admiración y confianza en prácticamente todos los rincones del planeta. Los números lo reflejan: la final del Mundial de 2022, con Messi como gran protagonista, fue vista por cerca de mil quinientos millones de personas en todo el mundo, y fotografías suyas levantando la Copa dieron la vuelta al globo acumulando récords de «me gusta» en redes sociales. Esta exposición masiva es un imán para patrocinadores que buscan visibilidad a nivel planetario. Además, la imagen de Leo es sinónimo de valores positivos: talento, trabajo duro, humildad, perseverancia, que las empresas desean alinear con sus marcas. A lo largo de estos años, Messi mantuvo una conducta intachable fuera de la cancha, evitando escándalos y proyectando cercanía con la gente. Su conmovedora historia (de chico tímido con dificultades al ídolo máximo que finalmente toca la gloria) humaniza a la Selección Argentina y crea una conexión emocional con públicos incluso ajenos al fútbol. En países tan diversos como Bangladesh, Egipto o Indonesia uno encuentra murales de Messi y niños con la diez de Argentina; esa penetración cultural ha sido un activo invaluable para la AFA a la hora de presentarse ante potenciales sponsors en mercados lejanos.

			El impacto de Messi también se observa en las iniciativas específicas de la AFA. Por ejemplo, gran parte de la estrategia en India se apalanca en la devoción a Messi: contenidos locales enfatizan sus logros, y productos licenciados llevan su imagen junto a la del equipo, disparando las ventas (las empresas indias notaron que poner a Messi/Argentina en sus envases incrementa la preferencia de los consumidores). En Estados Unidos, el fenómeno se repite: tras su llegada al Inter Miami en 2023, la Messimanía inundó la MLS y amplificó aún más la ya de por sí creciente popularidad de la Selección en Norteamérica. La AFA capitaliza esa ola incluyendo a Messi en sus campañas en inglés y organizando eventos donde su presencia es central. De hecho, a medida que su carrera como jugador encamina eventualmente al retiro, la AFA ya visualiza nuevos roles para Messi. Los dirigentes han manifestado su intención de convertirlo en embajador global de la AFA una vez que cuelgue los botines.

			Esto podría implicar giras internacionales con Messi como invitado de honor, clínicas de fútbol en distintos países bajo su tutela simbólica y apariciones en actos comerciales representando a la Selección. La idea es «mantener viva la llama» de su influencia todo lo posible: si bien es inevitable que en lo deportivo surja un vacío cuando ya no juegue, su conexión emocional con millones de fans puede seguir nutriendo la relación de esos aficionados con la Albiceleste en la era pos-Messi.

			En paralelo, la AFA ha sido cuidadosa de no depender exclusivamente de él en términos de marketing: los acuerdos comerciales se gestionan a través de la imagen colectiva del plantel (contratos que exigen al menos tres jugadores en cada activación, nunca solo a Messi), de modo que otros jóvenes talentos vayan ganando visibilidad3. No obstante, la realidad es que Messi ha elevado el perfil de la AFA a un nivel sin precedentes. Argentina siempre fue una camiseta histórica, pero con Messi se volvió una marca global de primer orden. Como expresó un ejecutivo: «Tener a Leo Messi —un ídolo respetado universalmente— vistiendo la celeste y blanca nos da una puerta de entrada en cualquier reunión corporativa del mundo»4. La influencia de Messi es integral y difícil de exagerar: motor deportivo, estandarte de marketing y, posiblemente, socio estratégico para el futuro institucional de la AFA, más allá de su era como futbolista.

			Comparaciones con Otras Federaciones Nacionales (CBF, DFB, FFF, FA)

			El vertiginoso proceso de transformación de la AFA cobra mayor relevancia al comparar su situación actual con la de otras grandes federaciones de fútbol. Históricamente, Argentina compartió protagonismo con potencias como Brasil, Alemania, Francia o Inglaterra en lo deportivo, pero en lo institucional y comercial solía quedar rezagada respecto de sus pares europeos y de la CBF brasileña. Eso ha cambiado radicalmente en los últimos años. Hoy, la AFA es vista como un modelo de gestión global y sus cifras de patrocinio superan incluso a las de federaciones de países con economías más grandes.

			Brasil Confederación Brasileña de Fútbol (CBF)

			La Confederación Brasileña siempre fue un referente natural para Argentina por cercanía y rivalidad. Brasil ostenta cinco Copas del Mundo y un estilo de juego admirado, lo que le ha valido una marca global fuerte desde hace décadas (la «Canarinha» es reconocida en cualquier lugar). Sin embargo, a nivel institucional, la CBF enfrentó escándalos de corrupción y crisis de liderazgo en tiempos recientes; varios de sus presidentes fueron suspendidos o procesados alrededor de 2015, tras el FIFA Gate, lo que frenó en parte su evolución comercial.

			Aunque Brasil firmó lucrativos acuerdos, como su tradicional contrato con Nike (vigente desde 1996 y que ha sido uno de los más altos del mundo, rondando los USD 30 millones anuales), y patrocinios con grandes empresas locales (Banco Itaú, Brahma, etcétera), la estructura comercial de la CBF permaneció bastante clásica. De hecho, en 2024, la CBF registra en total unos 40 acuerdos de patrocinio activos, cantidad que ha sido ampliamente superada por la AFA, aunque Brasil no parece pensar que este sea un problema serio.5 Argentina, con 64 sponsors oficiales, no solo supera a Brasil en número, sino que también diversificó la procedencia de los mismos: muchas de las alianzas de la CBF son con multinacionales presentes en Brasil, mientras que la AFA incorporó decenas de marcas de Asia, Norteamérica y Europa en su cartera.

			Esto refleja filosofías distintas: la CBF se ha apoyado en el enorme mercado interno brasileño (más de 200 millones de habitantes) y en su exportación de estrellas a Europa, pero no desarrolló una presencia local en países lejanos. Por el contrario, la AFA, ante la limitación de un mercado nacional más pequeño, buscó activamente la internacionalización para crecer. No obstante, Brasil parece tomar nota: se comenta que, a partir de 2026, cuando venza su contrato con Nike, la CBF podría firmar un acuerdo de indumentaria sin precedentes (Adidas estaría dispuesta a ofrecer hasta USD 100 millones anuales por vestir a la «Verdeamarela»)6. Esa cifra, de concretarse, duplicaría lo que la DFB alemana recibía de Adidas y marcaría un récord, lo que indica que el «valor marca» de Brasil sigue siendo altísimo. Aun así, la AFA ha demostrado que no se trata solo de cuántos millones paga un sponsor principal, sino de cuántos patrocinadores totales se involucran con la selección y cómo se integran. En ese rubro, Argentina ha tomado la delantera sobre Brasil, complementando la mística sudamericana con una gestión más agresiva y globalizada.

			Alemania (DFB)

			La Federación Alemana de Fútbol (DFB) es reconocida por su robustez organizativa y financiera. Alemania ha sabido monetizar su éxito deportivo (cuatro Mundiales) con una estructura comercial sólida: tradicionalmente ha tenido menos sponsors pero de altísimo nivel de inversión.7 Por ejemplo, su contrato de indumentaria con Adidas duró 60 años, y aunque la DFB anunció recientemente un cambio a Nike a partir de 2027, lo hizo tras negociar un acuerdo récord de 100 millones € anuales, cifra que refleja el poderío de la marca Die Mannschaft8. Asimismo, la DFB cuenta con patrocinadores de peso como Volkswagen, Deutsche Telekom, bancos y aseguradoras nacionales, que juntos le proveen a la federación uno de los mayores presupuestos del mundo (se calcula que las cinco grandes asociaciones europeas —Inglaterra, Francia, Alemania, Italia y España— sumaban alrededor de 398 millones € anuales en patrocinios hacia 2021). Frente a ese panorama, la AFA históricamente parecía en desventaja: el mercado argentino es más pequeño en términos económicos y su liga local no genera los ingresos de la Bundesliga. Sin embargo, la nueva estrategia de la AFA rompió el molde al perseguir volumen y diversificación donde otros optaron por pocos acuerdos premium.

			Desde 2024, Argentina ostenta más contratos comerciales activos que cualquier otra federación —incluida la DFB—, con presencia de patrocinadores en 21 países. Esto la posiciona a la vanguardia en alcance global. Alemania, por su parte, tiene un alcance más concentrado en Europa y Asia (donde su selección realiza giras ocasionales). Un punto fuerte de la DFB es su estructura de desarrollo local: invierte fuertemente en academias domésticas y en la liga, lo que la AFA complementa ahora con su programa de academias internacionales. Podría decirse que Alemania y Argentina representan dos modelos exitosos pero distintos: la DFB maximiza su mercado doméstico y acuerdos de altísimo valor unitario, mientras la AFA exploró un camino de expansión extensiva, sumando numerosas alianzas medianas en todo el planeta. El resultado es que, por sorprendente que parezca, la AFA se ha puesto a la par o incluso por delante de Alemania en ciertos indicadores de marketing deportivo, algo impensado una década atrás. Prueba de ello fue la reciente incorporación de HSBC como sponsor global de la Selección Argentina en 2025, casi simultánea a un acuerdo de la DFB con otra empresa internacional, mostrando que ambas federaciones compiten hoy por socios en el mismo terreno.9 En suma, Argentina aprendió y adaptó algunas prácticas de los alemanes (profesionalismo gerencial, planificación estratégica), pero además añadió su impronta exploradora para captar audiencias donde Alemania quizás no llega (por idioma o cultura).

			Fédération Française de Football (Federación Francesa de Fútbol - FFF)

			La Federación Francesa vivió un ascenso deportivo formidable al ganar el Mundial 2018 y ser finalista en 2022 con una generación estelar liderada por Kylian Mbappé. Este éxito potenció el atractivo comercial de «Les Bleus», que ya contaban con patrocinadores de primer nivel. La FFF tiene convenios importantes con marcas como Nike (su proveedor de indumentaria, que renovó hasta 2034 asegurando continuidad a largo plazo),10 grandes grupos locales como Crédit Agricole (banco), EDF (eléctrica nacional), cadenas de comida rápida (KFC), plataformas digitales (Uber Eats) y más11.

			Muchas de estas alianzas explotan el fuerte mercado interno francés, donde el fútbol goza de gran popularidad, y también la influencia de Francia en África (varios patrocinadores de la selección francesa orientan sus campañas a excolonias francófonas donde «les Bleus» tienen enorme afición). No obstante, comparada con Argentina, la FFF no ha emprendido una internacionalización tan marcada de su marca. Por ejemplo, no existen oficinas de la FFF en Asia o América ni programas oficiales de academias francesas en el extranjero (más allá de acuerdos de cooperación esporádicos). Francia se ha enfocado más en organizar grandes eventos en casa (fue sede del Mundial femenino 2019, tendrá Juegos Olímpicos 2024) y en aprovechar su liga local con estrellas globales (el PSG con Neymar y Messi multiplicó la presencia de la marca Francia, aunque esto fue un efecto colateral vía club). Si bien Mbappé es hoy uno de los jugadores más marketineros del mundo, la FFF no lo ha utilizado individualmente al nivel que la AFA capitalizó a Messi —entre otras cosas porque el control de derechos de imagen en Europa es más estricto y la FFF prefiere campañas grupales—.

			A nivel de patrocinadores, Francia estaría por debajo de Argentina actualmente; de hecho, en 2024 la FFF contaba con alrededor de una veintena de socios comerciales oficiales, menos de la mitad de los que ostenta la AFA. La ventaja francesa radica en montos mayores por contrato (se estima que Nike paga unos USD 50 millones anuales a la FFF12[76], superando ampliamente lo que Adidas abonaría a la AFA), pero Argentina compensó esa brecha con volumen y alcance. Un factor institucional a mencionar es que la FFF atravesó recientemente una crisis dirigencial (la renuncia del presidente Noël Le Graët en 2023 por escándalos internos), lo que contrasta con la relativa estabilidad que la AFA alcanzó. Esa estabilidad le ha permitido a Argentina innovar y tomar riesgos comerciales que quizás Francia, en medio de disputas internas, no priorizó. En términos de audiencia internacional, la selección francesa, si bien ganó muchos seguidores nuevos tras 2018, todavía no parece generar la misma pasión fuera de sus fronteras que Argentina o Brasil —exceptuando casos puntuales como la gran comunidad francesa expatriada o países de África francófila—. En definitiva, la FFF sigue un camino más conservador en su mercadeo (priorizando consolidar su dominio local y europeo), mientras la AFA se aventuró a competir por fans y patrocinadores en el terreno global, logrando resultados sobresalientes.

			La Asociación de Fútbol de Inglaterra (English Football Association - FA)

			La Asociación de Fútbol de Inglaterra (FA) es la decana de las federaciones (fundada en 1863) y gestora del invento del fútbol moderno. Paradójicamente, a nivel de su selección absoluta, Inglaterra no ha tenido la misma catarata de éxitos de otros países (no ha ganado un Mundial desde 1966), pero goza de un valor comercial enorme, apoyado en la popularidad internacional de la «Premier League». La FA ha sabido monetizar el interés global por el fútbol inglés con acuerdos corporativos sustanciosos: su contrato de patrocinio técnico con Nike ronda los USD 40 millones anuales;13 además, cuenta con auspicios de marcas globales (Budweiser, EE Telecom, etcétera) y recibe dividendos indirectos de la exportación masiva de la Premier vía derechos televisivos. Sin embargo, cabe distinguir entre la marca «Premier League» y la marca «England Team».

			La liga inglesa ha hecho un trabajo impecable de internacionalización (partidos transmitidos en doscientos países, giras de clubes por Asia y América, etcétera), mientras que la FA se ha mantenido relativamente tradicional en la promoción de su selección. Por ejemplo, Inglaterra rara vez juega partidos fuera de Europa (prefiere Wembley para capitalizar taquilla local) y no posee cuentas en redes específicas para otros idiomas más allá del inglés (aprovecha que el inglés ya es idioma global).

			La FA tampoco ha desarrollado academias oficiales en el extranjero, confiando en que su sistema local (la academia de Saint George’s Park) es suficiente y que la Premier por sí sola actúa como embajadora. En número de patrocinadores, la FA probablemente cuenta con entre diez y quince socios principales, claramente inferiores a los sesenta y cuatro de la AFA. Pero en valor, varios de los contratos ingleses son jugosos (por ejemplo, el acuerdo con BT Sport para Wembley, o con Barclays para el fútbol femenino). Un área donde Inglaterra sí supera a Argentina es en la venta de entradas y merchandising local, pues su afición es de gran poder adquisitivo y llena estadios con regularidad, aunque eso es mérito compartido con la estructura de clubes.

			Interesantemente, la AFA ha logrado en los últimos tiempos algo que la FA quizás envidia: generar una afición internacional que adopta a Argentina como segundo equipo. En países neutrales, es más común ver gente con la camiseta celeste y blanca (atraída por Messi o Maradona) que con la cruz de San Jorge inglesa. Esa simpatía internacional es un intangible valioso que Argentina ha cultivado y que Inglaterra, pese a tener una liga global, no tiene al mismo nivel para su selección. En conclusión, la FA continúa entre las federaciones más ricas por su entorno privilegiado, pero en términos de iniciativa global y conexión emotiva internacional, la AFA ha tomado ventaja.

			Marco comparativo

			En apenas siete años, la AFA pasó de ser «el hermano menor» en gestión comercial a liderar las federaciones de fútbol en cantidad de acuerdos de patrocinio a nivel mundial. Con sesenta y cuatro acuerdos activos, Argentina ya supera tanto a la Real Federación Española (cuarenta y cinco acuerdos) como a la Confederación Brasileña (cuarenta acuerdos) en este rubro y se ubica a la cabeza de las asociaciones nacionales en presencia de marca multirregional.14 Esta proliferación de patrocinadores globales no ha sido azarosa, sino fruto de un plan innovador que está sirviendo de modelo. Otros órganos deportivos comienzan a estudiar el «playbook» de la AFA: su énfasis en integrarse culturalmente a cada mercado, la creación de experiencias para los aficionados (por ejemplo, concursos, encuentros con jugadores, contenido exclusivo) y la apertura de canales digitales locales son prácticas que marcan un nuevo estándar de engagement. Por supuesto, cada federación tiene contextos distintos. Pero lo logrado por Argentina demuestra que, incluso desde un país cuna con economía inestable, es posible construir una marca futbolística global potente si se conjugan visión estratégica, éxitos deportivos y gestión profesional. La AFA, versión 2024, se codea hoy con gigantes institucionales, como la DFB alemana o la FA inglesa, en valor de marca, y aventaja a la mayoría en creatividad comercial. Es un caso paradigmático de cómo transformar
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