“Els clubs de futhol s’han
convertit en parcs tematics”

Miquel de Moragas i Spa se

li nota que la passi6 culer li

recorre cada arteria. I s’entén:

el seu pare el portava cada dues
setmanes al Camp de les Corts per
veure jugar al seu Barga. I quan tenia
onze anys ja n’era soci. La seua vida
professional la va dedicar a I’estudi
de la teoria i la sociologia de la co-
municacio6, fins que, el 1992, els Jocs
Olimpics a Barcelona el van incitar
a introduir 1’esport en les seues ana-
lisis. Ha exercit carrecs com ara de
coordinador de la Catedra Interna-
cional d’Olimpisme-UAB i director
de I’'Institut de Comunicaci6-UAB.
Ha estat també membre del consell
d’investigacié del Centre d’Estudis
Olimpics del Comité Olimpic Inter-
nacional, a més d’autor d’un amplia
bibliografia.

—Quin paper tenen els grans es-
deveniments esportius en la conso-
lidacio de les identitats nacionals?

—L’esport té multiples nivells de
representacié identitaria. Hi ha els
Jocs Olimpics, com a representacio
culminant, perd també els petits es-
ports locals, les lligues de futbol, els
campionats europeus... Actualment
passa que aquestes representacions
son modulades d’alguna manera pels
mitjans per adaptar-les a les seves es-
tratégies de programacio, i es produ-
eix una sinergia entre els interessos
de ’esport i els mitjans, amb tendén-
cia que els esports perdin autonomia
davant el complex mediatic i els
patrocinadors, que controlen el gran
esport mundial.

—Dieu que els mitjans de comu-
nicacio dels estats naci6 fan servir
una retorica euforitzadora...

—Assistim a una important recu-
peracio del paper de I’esport en la
representacio dels estats naci6. Ho
hem vist a Pequin, no Unicament
perque la Xina ha utilitzat els jocs
olimpics per a la seva projeccid naci-

Societat

Miquel de Moragas (Barcelona, 1943) va créixer
veient com Kubala convertia el Barca en una
maquina de guanyar. Avui, com a catedratic de
comunicacio de la UAB i director del Centre
d’Estudis Olimpics, dedica part del temps a
investigar les relacions entre esport, comunicacio
i identitat.

onal a I’opinié publica mundial, sin6d
perque els respectius estats nacid
que hi han participat d’acord amb el
protocol olimpic han reforgat la seva
representacio des d’un punt de vista
euforitzador, renovador i modern que
amaga molts interessos politics dels
estats nacio.

—Com haurien d’actuar les naci-
ons que no son presents en aquests
esdeveniments?

—~Cal que busquin alternatives,
com ara no perdre I’oportunitat d’in-

corporar-se a competicions on hi
hagi representacions nacionals, co-
mencgant per esports en que les fede-
racions els ho autoritzin. En aquest
sentit, Catalunya hauria de continuar
la politica de trobar espais de repre-
sentacid propia en aquelles federa-
cions que li ho permetin. També cal
aprofitar les oportunitats que donen
els clubs. El Barga, per exemple, té
un paper de representacid nacional
amb moltissimes possibilitats en la
globalitzacid.
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acié ional de Catalunya al mén.

—Tanmateix, dieu que és impor-
tant que el Bar¢ca no monopolitze
aquesta representacio.

—El Bar¢a ha de saber modular
la seva potencialitat com a icona
esportiva de Catalunya, pero sense
ofegar 1’existéncia dels altres clubs,
ni en els altres esports ni en el futbol
mateix. Cal un equilibri que potencii
el Barga com a principal icona, pero
sense menystenir la resta. En posaré
un exemple: a Catalunya no hi ha
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dubte que Gaudi és un referent mun-
dial. Pero ens interessa que no tan
sols es conegui Gaudi, sino tota la
resta dels artistes, arquitectes... Aixo
també es pot aplicar al futbol.

—Com ha afectat els clubs de fut-
bol la globalitzaci6?

—Entre el 1995 1 el 1996, internet
obre la porta a la industria mundial
globalitzadora. En aquest esquema,
els clubs s’han trobat que disminuien
els ingressos per taquilla i per socis
1 augmentaven els provinents de la
televisid. I aquests darrers cinc anys
s’ha detectat un creixement dels in-
gressos per la mercantilitzacid dels
simbols. Aixo fa que els clubs tinguin
un enorme interés a vendre’s al mer-
cat mundial. I obliga a una dialéctica
molt interessant sobre com conservar
la propia identitat, construida i adre-
cada a la comunitat local alhora que

s’adrega a un mercat internacional.
En aquest sentit, crec que el Barca ha
fet bé les coses. El patrocini d’Unicef
ha servit per a internacionalitzar els
valors civics del Barga. Es un simbol
de descentralitzacio, que afavoreix la
participacid i la integracié i, per tant,
que pot tenir simpaties en 1’ambit
mundial.

—Hi ha qui hi veu el perill que els
clubs no acaben convertint-se en
una marca sense tenir en compte
els afeccionats?

—Els clubs son cada volta més una
marca, en el sentit que pot ser identi-
ficada. El problema és que avui dia les
marques no van soles, sin6 associades
a unes altres marques. Per exemple,
els jocs olimpics sén una marca i
s’associen a les grans empreses mun-
dials, que son els seus patrocinadors.
Els clubs també séon una marca. La



qliestidé és amb quines marques s’as-
socien. Jo no crec que sigui un perill,
sin6 que de fet ho han de potenciar. El
marxandatge, la televisio... van lligats
a la marca, i tot aixo genera molts in-
gressos. La marca ha de ser un simbol,
un iceberg: la punta visible d’una gran
massa d’activitat. En el cas dels clubs,
la marca és la part visible de tot un
conjunt d’estratégies. Barga i Madrid
son absolutament liders en 1’ambit es-
panyol i internacional de clubs que es
converteixen en multiindustries cultu-
rals. Per exemple, el Barca ven partits
de futbol, de basquet, ven samarretes,
ven pilotes... pero ara també ven espai
tematic. Els clubs s’han convertit en
parcs tematics dins la ciutat. El Barca,
per exemple, té¢ el museu, lloga les
seves sales per a activitats socials. I
ara es planteja no tan sols una requa-
lificaci6 de terrenys, sind, a més, la
necessitat que a I’entorn d’aquestes
marques hi pugui haver un espai que
tingui un inter¢es turistic i recreatiu per
a la poblacié. De manera que, igual
com hi ha un parc tematic infantil,
als entorns dels clubs es crea tota una
area urbanistica on hi ha restaurants,
cinemes, llocs d’esbargiment... Per ser
més que un club, el teu parc tematic
no pot estar relacionat només amb el
futbol, sin6 que també ha de tenir un
interés social.

—Qué se’n fa, del sentiment de
pertinenca dels jugadors envers el
club, en aquest procés de mercan-
tilitzacié?

—Els sentiments queden comerci-
alitzats. Igual que els clubs diversi-
fiquen els ingressos, els futbolistes
també. Beckham n’és el prototip: el
80% dels ingressos no li vénen de
la professid, sindé de la imatge que
ven. 15 milions dels 24 que guanya
Ronaldinho sén en concepte de pu-
blicitat; Messi se n’embutxaca 16;
Cristiano Ronaldo, 10 dels 19,5 que
guanya anualment. Que se’n fa, dels
sentiments? Els sentiments es profes-
sionalitzen. Crec que hi ha una cosa
que es manté: la capacitat dels atletes
de viure la seva activitat com els
altres professionals. Perd passa que
els atletes son victimes dels nous ca-
lendaris de competicid imposats pels
interessos economics dels negoci i la
televisio, que resulten insostenibles.
I vet aqui un dels grans problemes de

I’esport professional: la pérdua d’au-
tonomia en favor de les televisions,
les federacions...

—Si. Pero si finalment guanyen
tants diners és precisament per
aquest muntatge mediatic...

—Pero també els fa la vida esporti-
va més curta. L’atleta és sotmes a una
gran pressid i crec que cal apel-lar a
la responsabilitat de les federacions
per reclamar el dret dels atletes a una
vida professional sostenible.

—Siga com siga, televisié i futbol
van cada volta més de bracet.

—Hi ha moltes sinergies entre tots
dos i aix0 no ho podem perdre de vis-
ta. Si analitzem la programacio tele-
visiva veurem que el 10% de tot allo
que apareix a les pantalles té relacid
amb ’esport. D’una altra banda, la
societat necessita rituals i1 el futbol,
com a mobilitzador de masses, n’és
un. En aquest cas, la ritualitzacio
s’ha adaptat a les necessitats medi-
atiques.

—Penseu que la preséncia de ju-
gadors del planter reforca la iden-

tificacio dels afeccionats envers els
seus clubs?

—Us respondré com a afeccionat.
Jo séc de I’época del Kubala. Kubala
era un noi ros, alt, fort... que ve un
dia i ens proporciona moltissimes
satisfaccions. Es un exemple de com
hi ha una identificaciéo molt facil de
I’afeccionat del Bar¢a amb un jugador
de qualsevol part del moén. L’equili-
bri entre aquestes dues formules és
allo que realment dona identitat al
club, 1 aix0 continuara durant molt
de temps. Hi ha époques en qué la
pedrera subministra gent molt bona i
hi ha époques en qué no. Ara sembla
que dona uns jugadors magnifics.
Passem un moment interessant: Sergi
Busquets despunta, Europa admira
Xavi... Com a identitat, al contrari
que a 1’Atlétic de Bilbao, el soci del
Barga se sent comode amb aquest do-
ble joc de tenir la gent de casa, perd
també la gent de fora que ens ajuda a
aconseguir objectius col-lectius.
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Concert de Miquel Gil
1'Orquestra Arab de Barcelona

1 Pep el Botifarra

Divendres 21 de novermnbre, a les 22.30 hores
Centre Cultural Bernat i Baldovi (Sueca)
Preu 12.50 euros. Anticipada 10 euros

Venda anticipada en les taquilles del teatre,
de dimecres 19 a divendres 21, de 19.00 a 21.00 hores




