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El Barga és un dels pocs clubs de futbol que no és societat anénima esportiva. En son propietaris els 160.000 socis que té I'entitat.

El model de negoci del Barca
s'assembla al de Walt Disnev”

Factura gairebé 300 milions d’euros i és
propietat de 160.000 socis. El Barga té un
model de negoci propi, molt diferent del d’una
societat andonima esportiva, perd amb resultats
equivalents. El club assegura que és al moén per
a fer el bé social i no pas per a guanyar diners.

a font mes gran d’ingressos dels

clubs de futbol potents ja no pro-

vé de la rccaptacié de taquilla

dels partits a camp propi. Al segle
XX1, els comptes esportius els engrei-
xa el marxandatge, els patrocinis i els
drets televisius, és a dir, els mateixos
parametres comercials que regeixen les
activitats d’una companyia d’entrete-
niment global. De fet, un equip de fut-
bol i una companyia d’entreteniment
global tenen en comil molt més que
no ens pensem, perque tots dos venen
espectacle per a les masses i imatge de
marca.

Es en aquest sentit que el vice-pre-
sident economic del FC Barcelona,
Ferran Soriano, sosté que la gestid
economica del club catala té grans
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paral-lelismes amb la d’empreses que
comercialitzen oci al moén: “El model
de negoci del Barga s’assembla al de
Walt Disney, perqué té parcs tematics
on la gent va a divertir-se, t¢ marxan-
datge i ven samarretes d’en Mickey
Mouse, i fa films pels quals cobra uns

drets de projeccid. En el cas del Barga,
el nostre parc tematic és el Camp Nou,
no tenim en Mickey, perd tenim en
Messi, venem samarretes i tenim drets
televisius de retransmissié dels partits.
En tots dos casos es tracta d’empreses
ben gestionades que tenen beneficis”.



Ni accionistes ni propietaris
rics. El FC Barcelona, pero, té una
particularitat que el fa diferent en el
mén del futbol. No €s una societat ano-
nima esportiva, siné que és una mena
d’empresa publica propietat dels seus
160.000 socis. Una forma de gestid
excepcional en un negoci en que ja hi
han entrat de ple rics, empresaris de
la construccid i inversors disposats a
posar els diners alla on rendeixin més.
Pero el Barga pot fer bandera que el
fet de ser diferent des del punt de vista
de la gestio econdmica no li impedeix
de competir al maxim nivell i tenir
beneficis: “A ’hora de gestionar se’ns
afegeix una complicacié important.
Som una empresa piiblica en tant que
els gestors del club administrem un
patrimoni que és de 160.000 persones
i els hem de donar explicacions. Per
una altra banda, hem de competir amb
empreses privades amb les mateixes
armes i, a més a més, mantenint-nos
fidels als valors i la historia del club”,
defensa Soriano.

Competir en un mercat global sig-
nifica, entre més coses, lluitar perque
un nen que viu a la Xina, on hi ha 104
milions de persones que es declaren se-
guidores del Barga, compri una samar-
reta del club blau-grana i no del Milan
o del Reial Madrid, que encapgalen la
llista d’equips preferits en aquell pais.

“Hem de competir també perque un
nen ens compri la samarreta a nosal-
tres; som en un mercat on cada gest
d’aquests és important a 1’hora de tenir
la possibilitat de guanyar titols. I com-
petim amb clubs que sén propietat de
persones. El Chelsea, per exemple, és
propietat d’un senyor rus. Com que el
Barga no és propietat de cap ric ni de
grans empreses, és molt important que
siguem autosuficients econdomicament,
perque si tenim problemes no podem
anar a cap rus a demanar-li diners”,
recorda el vice-president econdmic del
Barga.

El 2003, en canviar la junta directi-
va, el club va comengar a fer un tomb
radical en la gestiéo econdmica. Amb el
nou pla d’actuacio econdmica, en tres
temporades ha passat de facturar 123
milions d’euros a facturar-ne 290 mili-
ons, una situacié financera que, segons
els seus gestors, els permet de “ser au-
tosuficients i no haver de vendre’ns res
ni fer cap operacid estranya perque el

club sigui viable”. Les previsions d’in-
gressos per a la temporada 2007-2008
se situen a 1’entorn dels 315 milions
d’euros, que equivalen als ingressos
que va obtenir el Manchester United la
temporada passada.

Els drets televisius, el gran
filo. En aquest periode, els ingres-
sos per drets televisius, marqueting,
patrocinis i entrades a I’estadi han
crescut considerablement. El maxim
increment ha estat en 1’ambit de la
televisid, en qué s’ha passat dels 67
milions d’euros recaptats el 2003 als
106 milions del 2007. La temporada
2005-2006, 2 bilions de persones a tot

Barca i Espanyol
fan d’ambaixadors
turistics de
Catalunya

Aprofitar el ganxo futbolistic per
mostrar al mon Catalunya com
a destinacid turistica de primer
nivell. Aquest és 1’objectiu dels
acords periodics entre Turisme
de Catalunya i el FC Barcelona
i el RCD Espanyol. Dur el lo-
gotip de Turisme de Catalunya
a les samarretes quan els equips
juguen torneigs internacionals o
rondes d’estiu, i passar videos
promocionals en qué els mateixos
Jjugadors conviden a descobrir el
patrimoni artistic i cultural catala
—que es projecten als estadis on
juguen partits— son les dues ac-
cions més visibles dels acords. A
banda, quan aquests equips van a
I’estranger en rondes esportives,
Turisme de Catalunya organitza
jornades per a operadors turistics
de cada palis, en que es fa promo-
ci6 de la marca Catalunya oferint
un atractiu diferenciat que per-
meti de seduir aquest mercat més
enlla dels mesos d’estiu. Aquestes
accions tenen una repercussié in-
ternacional considerable, ja que
els partits de futbol en que els
equips llueixen la samarreta amb
la marca Catalunya sén retrans-
mesos arreu del mon.

el mén van veure en algun moment
els partits del Bar¢a a la Champions
League. D’una altra banda, el FC
Barcelona ¢€s conscient del potencial
que representa la televisio en els seus
projectes internacionals. Actualment,
I’audiéncia mitjana de cada partit cor-
respon en un 23% a 1’estat espanyol,
i el 77% a ’exterior. Per tant, explica
Ferran Soriano, “el producte que ve-
nem, el Barga, €s global, perque la
majoria dels nostres clients sén de fo-
ra de I’estat. El repte que tenim i que
tenen tots els grans clubs €s convertir
aquesta audiéncia en clients que pa-
guin alguna cosa que repercuteixi en
els nostres ingressos”. Per contra, el
90% dels espectadors del Camp Nou
provenen de |’estat espanyol, on el
sistema de televisio per pagament ¢&s
molt car en comparaci6 amb els altres
estats europeus, mentre que a paisos
com ara Mexic o el Brasil els partits
son gratuits.

El mercat internacional és una
oportunitat. Les xifres avalen la tesi
del club sobre el camp que encara té
per correr a ’exterior. En el ranquing
del 2007 per nombre d’afeccionats
als setze paisos europeus amb grans
equips de futbol, el Barga és el primer,
amb 50 milions de fans. D’una altra
banda, la pagina web del Bar¢a reforca
aquest potencial. El 18% de les visites
hi trien I’opcié catala, el 37% 1’espa-
nyol, i el 45% I’anglés. També hi ha un
2% d’internautes que trien el japones i
un 1% el xines. En opinid de Soriano,
“som davant un mercat immens, i hem
de ser capagos d’explicar-los qui som i
quins son els nostres valors, que tenen
a veure amb aspectes intangibles més
enlla del joc”.

De fet, el club fa anys que treballa
per mirar d’explicar per qué el Barga
€s més que un club. I un dels canals
per fer-ho és el museu que, per cert,
és el més visitat de Catalunya. Durant
el 2007 va rebre 1.397.754 visites.
D’aquestes, el 82% va optar per fer
el tour Camp Nou, que inclou un
recorregut per les instal-lacions de
I’estadi i el museu, i un 18% van vi-
sitar unicament el museu. Tot plegat
va aportar a les finances del club 21
milions d’euros 1’any passat.

Perd, com es pot convéncer un nen
xingés que es compri la samarreta dels
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Ferran Soriano és el vice-president econéomic del FC Barcelona. Des del 2003, el club catala ha
passat d'ingressar 123 milions d’'euros a recaptar-ne 290 la temporada passada.

cracs blau-grana i no una del Milan o
del Reial Madrid? La politica del club
és aparentment senzilla: “Hem de dir-li
que ens agradaria que estimés el Barga
en comptes del Milan. Per a un nen
catald o espanyol no hi ha problema,
entén la diferéncia entre el Barga i el
Madrid perqué ho ha viscut a casa, hi
ha historia social i politica. Perd un
nen xinés no té aquesta historia i, per
tant, li hem de dir que som més que un
club. I que vol dir ser més que un club
al segle XXI? El Barga és futbol espec-
tacular, divertit, agradable i que doni
victories. També és compromis social;
el Barga €s un dels pocs clubs del mén
que ¢és dels seus socis, i no som aqui
per guanyar diners, sind per fer el bé
social”, sentencia Soriano.

El vessant solidari del club.
Segons aquest directiu, un dels signes
clarament distintius de la tasca social
del club respecte als clubs que sén
empreses privades és la rentncia a
dur un patrocinador a la samarreta:
“Vam triar de portar-hi Unicef per-
que ens serveix per a fer el bé i per a
explicar a aquest nen xinés qui som i
per que som diferents. El gran repte és
poder competir i guanyar preservant
I’esséncia d’un club ple de valors de
civisme i catalanisme. Podem guanyar
la Champions i facturar més que nin-
gu, essent un club dels socis; ho hem
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demostrat”, assegura el vice-president
economic del FC Barcelona.

Ferran Soriano, que va participar en
les VI Jornades Economiques de I’Eu-
ram celebrades a Terrassa el 8 de maig
passat, es planteja algunes qiiestions
que el club s’haura de respondre a
I’hora de dissenyar el seu futur inter-
nacional. En aquest sentit, posa sobre
la taula a quin mercat s’ha de dirigir el
Bar¢a: “Hem d’anar als Estats Units,
on hi ha un poder adquisitiu alt pero els
interessa poc el futbol?, o al mercat lla-
tinoamerica, molt interessat pel futhol,
perd amb un poder adquisitiu baix i
una competéncia local fortissima?” En
segon lloc, Soriano defensa el model
de negoci exterior actual del club amb
I’exemple del Japd, on “en una setma-
na ingressem uns 6 milions d’euros i
sortim tot el dia a les televisions”.

Finalment, el directiu del FC
Barcelona posa una darrera qiiestié a

debat. Que impediria que a Nova York
el Barga tingués un club que es digués
FC Barcelona-Nova York i que compe-
tis a la lliga nord-americana? “Es una
bona idea, perqué tindriem preseéncia
permanent als EUA, perd també és una
mala idea perqué aquesta lliga té un
nivell de qualitat baix i el salari maxim
que es pot pagar per tot I’equip son 2,3
milions d’euros —el Barga 1’any passat
va pagar 120 milions d’euros en sous.
Es impossible que un gran jugador eu-
ropeu jugui a la lliga nord-americana
de la mateixa manera que Pau Gasol
jano juga a la lliga espanyola. L’equip
del Barga de Nova York sempre seria
pitjor que el de Barcelona. I estem
disposats a tenir un Barga de baixa
qualitat?”

Les xifres i la pilota, separades.
Malgrat que el FC Barcelona ha tancat
la temporada amb una sequera total de
titols, el vice-president economic del
Barga continua assegurant que “una
cosa son els nimeros i una altra la pilo-
ta. Els resultats esportius no influeixen
de manera substancial en els comptes,
i si no guanyem titols durant dues tem-
porades la gestid6 econdmica no se’n
ressent”. Pero el fet és que la imminent
venda del crac brasiler pot implicar
perdre uns quants milions d’euros res-
pecte a alldo que en va pagar el club
en fitxar-lo. El febrer passat, Soriano
presentava els resultats economics dels
sis primers mesos de la temporada, i
assegurava que Ronaldinho havia estat
un encert: “En el cas de Ronaldinho
no hi ha consideracions econdmiques,
unicament esportives i humanes. Passi
que passi en el futur, la seva contracta-
ci6 haura estat un bon negoci per a to-
tes dues parts. El club i el jugador hem
fet un gran negoci. Ronaldinho ens ha
donat molt, i el Barga li ha donat molt
a ell. Pero per damunt dels diners, ell
és un dels nostres.”

Resultats esportius a banda, el fet
és que el FC Barcelona ha fet un gir
copernica en el model de gestid eco-
nomica, que I’ha situat en volums de
negoci molt propers als del Manchester
United, el segon club en facturaci6 del
mon. El primer en aquest ranquing €és
el que ha guanyat la lliga espanyola
2007-2008.

Gemma Aguilera



