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1. Introduccio

1.1 Interés i oportunitat de la investigacio

El futbol ha assolit en els darrers anys una gran transcendéncia social a molts llocs
del mén. La competicié i el seu entorn atrauen una gran atencié que es tradueix,
entre d’altres, en assisténcies massives als estadis, un altissim nombre de
participacions a Internet, grans tiratges dels mitjans especialitzats, un seguiment
exhaustiu per part dels diaris d’informacié general i audiéncies milionaries a les

radios i televisions'.

Tal com han explicat a bastament Giulianotti i Robertson (2004), es tracta d’un
fenomen que travessa fronteres i que serveix per a explicar 'abast de la
globalitzacié de I'imaginari col-lectiu. Una victoria o una derrota, el fitxatge d’una
estrella o fins i tot el canvi de president d’un dels principals clubs de futbol
europeus son noticies que segueixen milions de persones a tots els continents.
Sén fets que assoleixen una difusié global, perd mediatitzats per uns mitjans per a
unes audiencies locals amb trets socials i culturals particulars, i fins i tot amb

processos cognitius diferents.

En el cas del Japd, autors com Boduroglu i altres (2009), i Nisbett i Masuda (2003)
han demostrat que els asiatics tendeixen a implicar-se en processos de percepcio
més holistics i més dependents del context que els occidentals; per la seva banda,
Maynard (2007), sense negar la universalitat dels processos de creativitat en el
discurs, ha explicat com algunes de les estrategies retoriques usades en japones
sén particulars a aquesta llengua, i 'obra d’autors com Takada (2006) i Neumann
(2001) ha servit per a establir I'existencia de recursos narratius —com algunes

metafores— particulars a la llengua japonesa.

Tal com han argumentat Ferrand i Pages (1999) per a les organitzacions esportives

en general, Hill i Vincent (2006) pel cas particular del club de futbol Manchester

' Segons dades de la FIFA facilitades per Reuters (http:/in.reuters.com/article/2014/06/02/uk-soccer-world-fifa-television-
idINKBNOED1F820140602), 909 milions de telespectadors van veure com a minim un minut de la final de 2010 a casa seva.
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United i Shobe (2006) per al Futbol Club Barcelona, qualsevol organitzacié que
depengui de la seva bona imatge per al seu éxit ha d’analitzar com la representen
els mitjans de comunicacié per a poder avaluar el grau d’eficiencia i les mancances
de la seva politica comunicativa. El Futbol Club Barcelona és un bon exemple
d’aixo, tant per la seva vocacié d’entitat socialment responsable com per la seva

necessitat de generar constantment enormes quantitats d’ingressos?.

D’altra banda, el Japd, amb poc menys de 127 milions d’habitants® amb un poder
adquisitiu mitja molt alt* i un interés creixent pel futbol, és un pais on el Futbol Club
Barcelona ha fet explicita la seva voluntat de creixement, demostrada, entre
d’altres exemples, amb I'existéncia, des del 2012, d’una versid en japonés del web
oficial del club®. A més, el Barga té al Japd 314 socis i cinc milions de seguidors
en xarxes socials, i compta amb quatre contractes de patrocini amb marques

japoneses®.

El Japé és també un pais amb uns index d’alfabetitzacio i lectura molt alts que es
reflecteixen en uns nivells altissims de difusi6é de la premsa’ i una gran penetracio

social d’Internet®.

Els japonesos viuen assetjats per una gran profusié de missatges de tot tipus, i
amb una part molt important dels mateixos no poden fer res més que captar-los i
processar-los minimitzant la inversi6 en temps i esfor¢ fent servir dreceres
cognitives. Es per aixd que, a I’hora d’analitzar la representacié que del Futbol Club
Barcelona reben els japonesos a través dels seus mitjans digitals, resulta pertinent
tenir present la diferenciacié que en la psicologia cognitiva han fet autors com Petty

i Caccioppo (1986a) entre les vies periferica (de descodificacid rapida i heuristica

% ’exercici 2013-2014 es va tancar amb 530 milions d’euros d’ingressos.
® http://www.stat.go.jp/english/data/jinsui/tsuki/index.htm

* E1 2014, ocupava el lloc niimero 26 del mén al llistat de PIB per capita del Banc Mundial (Espanya el 30).

5 http:/ /www.fcbatcelona.cat/club/detall/noticia/temporada/2012-2013/ el-fc-barcelona-estrena-nova-web-
japonesa-www-fcbarcelona-jp
¢ Dades facilitades pel FC Barcelona I'octubre de 2015.

" Segons dades de I'assocciacio japonesa d'editors de premsa (Nihon Shinbun Kyokai), els diaris japonesos tenien una
circulacié combinada de 45 milions d’exemplars diaris. http://www.pressnet.or.jp/english/data/circulation/circulation01.php
® 109 milions de persones I'octubre de 2015 segons http://www.internetlivestats.com/internet-users/japan



Tesi doctoral
La imatge del Futbol Club Barcelona al Japé

dels missatges) i central (de descodificacié pausada i racional) de la persuasio.
Partint d’aquesta diferenciacio, i per no caure en la simple enumeracié d’enunciats,
és convenient analitzar els continguts buscant la preséncia de potents instruments

d’emmarcat de la informacio.

Per a qualsevol institucio, en qualsevol ambit geografic concret, és convenient
saber com és representada als mitjans de comunicacio. Aquesta tesi s’emmarca
en un pla més ambicios d’analisi, al si dels Estudis de Ciéncies de la Informacid i
de la Comunicacié de la UOC, de la projeccié del Futbol Club Barcelona a la
premsa digital de diversos paisos. A més, pero, els resultats d’aquesta recerca
concreta haurien de servir per a comptar amb un métode aplicable a objectes
d’estudi més allunyats del tema particular d’aquesta tesi, que és la imatge del

Futbol Club Barcelona a la premsa esportiva digital japonesa.
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1.2 Objectius de la tesi

La pregunta fonamental que pretén respondre aquesta recerca és:

Quina és la representacié que del Futbol Club Barcelona fa la premsa digital

esportiva japonesa?
Per a donar-hi resposta se servira de les segiients preguntes:

1. Amb quin to reflecteix el Futbol Club Barcelona la premsa digital esportiva
japonesa?

2. Quines altres realitats apareixen gracies al Futbol Club Barcelona a la
premsa digital esportiva japonesa?

3. Amb quin nom es refereix al club la premsa digital esportiva japonesa?

4. En qui es personifica el Futbol Club Barcelona a la premsa digital esportiva
japonesa?

5. Quins recursos expressius es fan servir per a representar el Futbol Club
Barcelona a la premsa digital esportiva japonesa?

6. Que reflecteixen les fotografies en qué apareix el Futbol Club Barcelona a la
premsa digital esportiva japonesa?

7. Hi ha discordances de valoracié del Futbol Club Barcelona a la premsa
digital esportiva japonesa entre titulars, fotografies i cos dels textos?

8. Hi ha diferéncies entre mitjans en la representacié que fa del Futbol Club
Barcelona la premsa digital esportiva japonesa?

9. Quin és el pes relatiu dels vessants esportiu, institucional i social en la
representacio que fa del Futbol Club Barcelona la premsa digital esportiva
japonesa?

10.Quins esdeveniments generen I'atencié en el Futbol Club Barcelona de la
premsa digital esportiva japonesa?

11.Quina és la variacio en 'atencié de la premsa digital esportiva japonesa en

el Futbol Club Barcelona al llarg de la temporada?
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1.3 Hipotesis

Aquesta tesi intentara demostrar que:

1. La premsa digital esportiva japonesa representa el Futbol Club Barcelona de
manera positiva.

2. Hihaaspectes de la realitat catalana i espanyola que s’hi representen gracies
al Futbol Club Barcelona.

3. La premsa digital esportiva japonesa es refereix al club com a F.C.
Barcelona, Barcelona, Barca i amb altres denominacions.

4. Lapremsa digital esportiva japonesa personifica el Barca fent servir les seves
estrelles nacionals i estrangeres.

5. La representacio del club es fa fent servir narratives, metafores i estereotips
universals i altres propis de la cultura japonesa.

6. Les fotografies en qué apareix el Futbol Club Barcelona a la premsa digital
esportiva japonesa reflecteixen la importancia de les estrelles i també del
col-lectiu.

7. No hi ha diferéncies en la valoracié que es fa del Futbol Club Barcelona als
titulars, fotografies i cos del text a la premsa digital esportiva japonesa
segons la via cognitiva periférica o la central.

8. No hi ha diferencies significatives entre mitjans en la representacié que fa del
Futbol Club Barcelona la premsa digital esportiva japonesa.

9. Els vessants institucional i social tenen un pes relatiu molt inferior a I’esportiu
en la representacié del Futbol Club Barcelona a la premsa digital esportiva
japonesa.

10.Els partits contra el Real Madrid i les finals sén els esdeveniments que
generen més atencioé en el Futbol Club Barcelona per part de la premsa
digital esportiva japonesa.

11.L’atencié de la premsa digital esportiva japonesa en el Futbol Club Barcelona

es concentra en la fase resolutiva de la temporada (abril, maig, juny).
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1.4 Metodologia

Aquesta tesi utilitza un plantejament metodologic pluridisciplinari basat en I’analisi
quantitativa i qualitativa del discurs. Parteix de la premissa que hi ha dues vies de
descodificacié de la informacié, una de més reposada, i que requereix una
important inversioé cognitiva, i una altra de caracter immediat i menys costosa. La
profusié6 de fonts d’informacié i la gran quantitat de missatges a que estan
sotmesos en I'era digital fan que els receptors, sovint, no tinguin la motivacio ni el
temps necessaris per a fer una descodificacié profunda dels missatges. Fins i tot
en el cas que tinguin temps i motivacio, la descodificacioé profunda i pausada és
concurrent amb una altra descodificacio rapida i amb escassos costos cognitius.
Es per aixd que resulta d’interés aprofundir en els estudis de la comunicacié que
també presten atencié a la via periférica o heuristica en la descodificacié dels
missatges, un cami que podra servir a I’'analisi de realitats comunicatives diferents

de la que és objecte d’aquesta tesi doctoral.
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1.5 Consideracions personals i agraiments

En primer lloc, la gran influencia que té el Futbol Club Barcelona a tot el mén
gracies a les tecnologies de la informacio i el coneixement (TIC) justifica I'interés
dels estudis de ciencies de la informacio i la comunicacié en I'analisi del seguiment
que en fan els mitjans digitals japonesos. Sobretot en la mesura que la influéncia
del club no s’entén, en el cas japones, sense aquest seguiment. Perque el que
permet que la institucié incideixi en milions de japonesos és la seva aparicio als
mitjans de comunicacié digitals. Aixo és aixi fins al punt que podem assumir que
molts japonesos coneixen el Futbol Club Barcelona exclusivament gracies als

mitjans de comunicacid digitals que consumeixen.

A més, atés que el Futbol Club Barcelona arriba a la majoria del public japonés a
través dels mitjans de comunicacié digitals, és de gran interes comptar amb
instruments que, amb rigor academic, descriguin la representacié que en fan i
identifiquin i analitzin els mecanismes que utilitzen per a fer-la. D’altra banda, el fet
que el Futbol Club Barcelona serveixi per a donar a coneixer Catalunya al mén

multiplica I'interes d’aquest estudi per a la comunitat cientifica catalana.

Pel que fa al fet de triar el Japé com a ambit geografic del meu estudi, no puc
obviar la influéncia en la decisié de la meva condicié d’ex corresponsal d’un mitja
de comunicacié catala en aquell pais durant més d’una decada i la meva implicacio
actual com a traductor i coordinador a Barcelona de mitjans de comunicacio
japonesos que segueixen el futbol espanyol en general i en particular el Futbol Club

Barcelona.

Més enlla de les raons personals, estudiar com apareix el Futbol Club Barcelona
als mitjans de comunicacié digitals del Japé té interés per als estudis de ciéncies
de la informacié i la comunicacié perqué sabem que la institucid genera una
atencié que no iguala cap altra del nostre pais. A més, com hem vist, la
representacio que fan del Futbol Club Barcelona els mitjans de comunicacio nipons
té caracteristiques particulars i, per tant, els seus punts forts i les seves mancances

sén diferents als que té en altres llocs.

12
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Per a acabar, vull agrair la seva col-laboracié al Departament de Comunicacié del
Futbol Club Barcelona i el seu suport als doctors Arturo Escandén, de la universitat
Nanzan (Nagoya, Japd) i Lluis Pastor (UOC). Sense el primer no hauria comencat
mai aquesta tesi, i sense el segon no I’hauria poguda acabar. | a la meva familia,

per la paciéncia que ha tingut.
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2. Marc teoric: revisié de la bibliografia
2.1La globalitzacié del futbol
2.1.1 La mundialitzacié del futbol

Si parlem de la imatge del Futbol Club Barcelona al Japé és perqué I'equip té una
presencia important en aquell pais. No es tracta, pero, d’un fenomen aillat. No
només el Barca és popular al Japd, altres clubs espanyols i europeus hi tenen
centenars de milers de seguidors. A més, és clar, no es tracta tampoc d’un
fenomen limitat al Japd, els equips de Lionel Messi, Cristiano Ronaldo, Wayne
Rooney o Zlatan Ibrahimovic sén populars al Japd, a bona part de la resta d’Asia i

a una majoria de paisos del mon.

Es dificil trobar un analista seriés que dubti que el futbol ha assolit en els darrers
anys una gran transcendeéencia social, econdmica i cultural a molts llocs del mén.
La competicid i el seu entorn atrauen una gran atencié que es tradueix, entre
d’altres, en assisténcies massives als estadis, un altissim nombre de participacions
a Internet, grans tiratges dels mitjans especialitzats, un seguiment exhaustiu per
part dels diaris d’informacié general i audiéncies milionaries a les radios i

televisions de molts paisos.

Una victoria o una derrota, el fitxatge d’una estrella o fins i tot el canvi de president
d’un dels principals clubs de futbol europeus sén noticies que segueixen milions
de persones a tots els continents. Son fets que assoleixen una difusié global, pero
mediatitzats per uns mitjans per a unes audiéncies locals amb trets socials i
culturals particulars, i fins i tot amb processos cognitius diferents. El futbol no és
un més dels moltissims fenomens que travessen fronteres, és també un argument

per a explicar 'abast de la globalitzacié de I'imaginari col-lectiu en general.

Nombroses escoles de pensament i alguns dels seus membres més prominents
han dedicat les seves analisis al fenomen de la globalitzacié en general i al de
'esport en particular, perdo entre les disciplines academiques que més han

contribuit a la comprensié de la globalitzacié destaca, segurament, la sociologia.

14
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El socidleg Roland Robertson (1992) va ser un dels primers teorics a parlar
explicitament de globalitzacié en un context academic. Robertson va definir la
globalitzacié com “la compressioé del mén i la intensificacié de la consciencia del
mén com un tot”. Per0, amb aquest o altres noms, la globalitzacié ha sigut
estudiada, abans i després de Robertson, per molts altres autors, com Manuel
Castells, Arjun Appadurai, Joseph Stiglitz, Zygmunt Bauman, Naomi Klein,
Arundhati Roy, Amartya Sen i Edward Said.

Tal com ens recorden Giulianotti i altres (2004), I’esport s’ha abordat, entre d’altres,
des de la perspectiva de les teories socials d’Emile Durkheim, Max Weber i Karl
Marx. També hi han dedicat algunes de les seves pagines pensadors com Theodor
Adorno, Antonio Gramsci, Anthony Giddens, Norbert Elias, Pierre Bourdieu, Michel
Foucault i el ja esmentat Arjun Appadurai. Aquestes reflexions sobre I'esport s’han
fet sempre en el context de projectes més amplis d’analisi de la societat,
I'economia i la cultura, i per aixo0 sovint han abordat la relacié entre I'esport i la

globalitzacio.

Entre els socidlegs que més pagines han dedicat a la globalitzacié de I’esport hi
ha dos autors que ja he citat: Giulianotti i Robertson. Els seus punts de partida sén

la cronologia de la globalitzacié i el concepte de glocalitzacié de Robertson (1992).

Robertson (1992: 58-9) estableix I'existencia de sis fases en la historia de la
globalitzacio: la primera, o germinal (entre principis del segle XV i mitjans del XVIII),
caracteritzada, entre d’altres elements, per I'expansié del catolicisme com a
sistema religidés global; la segona, o incipient (entre mitjans segle XVIII i 1870),
implica el naixement d’estats-nacié unitaris, l'increment de les relacions
internacionals i la millora dels sistemes de comunicacio; la tercera, o de
I’enlairament (entre 1870 i mitjans década de 1920), veu l'increment de les
expectatives globals de les nacions; la quarta, de la lluita per ’hegemonia (entre la
decada de 1920 i la de 1960), és testimoni de les lluites pels recursos i el poder

global; i la cinquena, de la incertesa (des dels anys 1960 fins als nostres dies) es
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caracteritza, entre d’altres factors, per un augment en els nivells de consciéncia
global. A la mateixa obra, Robertson introdueix el concepte de glocalitzacio per

referir-se a la interaccié entre el que és global i el que és local.

Giulianotti i Robertson (2004), basant-se en I'obra previa de Robertson, treballen
amb la idea que no hi ha cap fatalisme que determini que el que és global ha
d’eliminar el que és local. Parteixen d’una definicié de globalitzacié com a fenomen
que inclou dos processos: nivells creixents d’interconnexié entre nacions i regions;

i nivells creixents de consciéncia social del mén com a lloc Unic.

“L’esport, especialment el futbol, és a I’epicentre dels processos de globalitzacio
contemporanis”, afirmen (Giulianotti i Robertson 2004: 561). Per aixo consideren
que I'analisi de la globalitzacié del futbol pot ajudar no només a la comprensié de
la sociologia d’aquest esport siné també de la globalitzacié en general. Aixo és aixi
perque el futbol permet un ric estudi dels processos de glocalitzacio, permet
relativitzar les identitats socials mitjancant la universalitzacio del particularisme i la

particularitzacio de I'universalisme.

Giulianotti i Robertson expliquen que, de fet, el futbol ha experimentat sempre
diferents formes de glocalitzacid (transformacions locals, desenvolupament
d’identitats particulars, organitzacié institucional). Ara, pero, el creixent
cosmopolitisme de comentaristes i aficionats contribueix a reactivar la relativitzacioé
d’identitats en el mon del futbol. D’altra banda, les estructures de negoci del futbol
també mostren elements de glocalitat: alguns clubs s’han convertit en
corporacions transnacionals, perd mantenen estrets lligams legals, economics i

simbolics amb les ciutats i les cultures on tenen les seves seus.

La glocalitzacié, entesa com a simbiosi del global i el local, és per als autors una
de les caracteristiques de la globalitzacié contemporania. En el cas de I'esport, es
manifesta de diverses maneres, com I’'Us de termes locals, la referéncia a jugadors
locals per a parlar d’esdeveniments globals com la Copa del Mén, i els diferents

estils de produccié o comentari televisius segons els paisos, entre d’altres. A més,

16



Tesi doctoral
La imatge del Futbol Club Barcelona al Japé

la glocalitzacié es manifesta també en les diferéncies de significat dels clubs per
als seus aficionats; per exemple, els aficionats asiatics del Manchester United
poden sentir-se més atrets pels jugadors famosos de I’equip angles, mentre que

per als aficionats anglesos el primer sén les tradicions simboliques.

Giulianotti (2013) analitza la historia de la interrelacié entre esport i globalitzacié
seguint la ja esmentada cronologia de Robertson (1992). Se centra en la tercera
fase de la globalitzaci6 -d’enlairament- i els aspectes socioculturals i
politicoeconomics de I'esport global. Durant la fase de I’enlairament no només la
globalitzacio es va accelerar sind que I’esport va esdevenir un element significatiu.
Es I’época d’apogeu de les identitats personals i nacionals, els marcs institucionals
en forma d’estats-nacio, 'augment de les relacions internacionals i la creixent
consciencia d’una humanitat global. Paral-lelament, I'esport va experimentar
també el seu enlairament en la forma de la seva codificacio, difusié internacional i
institucionalitzacid; a més, I'esport va ser un element clau tant en la invencié de
tradicions i identitats nacionals com en la seva dimensié d’espai soci-cultural
d’implicacié i competicié d’individus marginats amb els membres de grups socials

més poderosos.

Al concepte de glocalitat, Giulianotti i Robertson (2007) hi afegeixen els de
transnacionalisme, connectivitat i cosmopolitisme per a situar el futbol al centre de
I'analisi de la globalitzacié (amb especial emfasi en el que anomenen dualitat de la
glocalitat) en I'analisi de tres esferes concretes del mon del futbol: la subcultura

dels aficionats, el periodisme esportiu i la cultura futbolistica japonesa.

Per als autors, la dualitat del terme glocalitzacid fa referencia a la interdependencia,
empiricament verificable, de tendéncies d’homogeneitzacié i d’heterogeneitzaciod
a la globalitzacio. Transnacionalisme s’aplica aqui per a referir-se als “processos
que interconnecten individus i grups socials a través de fronteres geopolitiques

especifiques” (Giulianotti i Robertson 2007: 170); en el cas del futbol, han existit
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des dels seus inicis, i s’han incrementat amb les Ultimes fases del procés de
globalitzacié amb manifestacions com el reclutament de jugadors i de fans més
enlla de les fronteres. Aix0 ha estat aixi gracies a la connectivitat, I’'augment de les
relacions transnacionals entre clubs a través de tornejos (que, alhora, ha fet més
manifesta la desconnexié d’aquells que n’han quedat més o menys al marge). Pel
que fa al cosmopolitisme, els autors I'entenen en el sentit de reconciliar
I'universal/global i el particular/global; consideren que adopta dues formes, una de
prima, que implica el reconeixement d’altres cultures, i una de gruixuda, que té una

orientacié més universalista i suposa, a més, la implicacié amb les mateixes.

Seguint Beck (2002, 2005), Giulianotti i Robertson (2007) parlen de cosmopolitisme
banal en relacié amb I’existéncia d’una naturalesa cada vegada més mundana de
la vida social transnacional. En el cas del futbol, aquest cosmopolitisme banal es
manifesta en els mitjans (increment de partits televisats internacionalment), el
reclutament de jugadors i aficionats, els viatges dels aficionats i les seves
comunicacions, en quée hi ha implicit un cosmopolitisme prim (tot i que no
descarten el sorgiment de tendencies a llarg termini cap a un cosmopolitisme

gruixut).

Per als autors, les identitats dins del mén del futbol posen de manifest I'estreta
interrelacié entre el local i el cosmopolita en formes diverses, com I'apreciacio de
qualitats estetiques en el joc d’un rival per part dels aficionats, tal com va passar,
apunten, amb els “aficionats del Real Madrid apreciant la brillantor de Ronaldinho
a I’estadi Bernabéu al novembre del 2003” (Giulianotti i Robertson 2007: 173). El
cosmopolitisme, auguren els autors, fara que els aficionats al futbol afavoreixin els

equips que representin millor I'’ética cosmopolita.

Pel que fa a la subcultura dels aficionats, els seus estudis s’han centrat, d’una
banda, en el caracter glocal de les relacions transnacionals dels grups de fans, en
qué han identificat manifestacions de cosmopolitisme, tant prim com gruixut; i, de
I'altra, en les associacions d’aficionats a la diaspora (especialment en el cas dels

dos principals clubs de futbol escocesos) pel mén.
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Quant al transnacionalisme social del periodisme esportiu, depén, per a Giulianotti
i Robertson (2007), de tres factors: context, contactes i contingut. Pel que fa al
context, cal tenir en compte que el futbol ha esdevingut cada vegada més
transnacional, i els mitjans també; pero, alhora, els clubs s’han anat dotant de
mecanismes per accedir directament a les audiencies globals. D’altra banda, el
futbol ha guanyat exposicié en els principals mitjans de comunicacid, fet que ha
augmentat la necessitat de crear continguts i ha permés I'assumpcié de graus més
alts de cosmopolitisme prim per part dels periodistes. A aix0 cal afegir que no han
parat de créixer les xarxes transnacionals de contactes socials entre periodistes
esportius, i que la migracié de jugadors també ha fomentat la necessitat de

comunicar histories a través de les fronteres.

L’exemple del Japd és especialment interessant per als autors perqueé ja va reflectir
la dualitat de la glocalitat avant la lettre amb el lema de la revolucié Meiji del 1868:
wakon yosai (esperit japones, aprenentatge occidental). Com en altres paisos del
mon, el vector de la introduccié del futbol al Japd van ser els treballadors britanics.
La reaccid japonesa va ser glocalment ambivalent: molts estudiants universitaris hi
jugaven, mentre que els seus professors criticaven aquest esport com a contrari
als costums nacionals. La glocalitzacié va prendre de nou forma al Japé a la
decada dels 60 del segle XX amb la creacié d’una lliga formada pels equips de les
grans corporacions industrials. Als anys 90, pero, va augmentar la sensacioé de
desconnexio internacional del mén del futbol japoneés, sobretot amb la constatacié
dels pobres resultats de la seva seleccid. Aixo (entre altres factors) va portar a la
formacié de la J.League, la lliga professional, al 1993. Aix0 si, van copiar molts
aspectes de la lliga de futbol america NFL, tot i que després els clubs japonesos
van mirar cap a Sud-America i Europa per a desenvolupar el nivell de joc dels seus

equips.

Els autors troben algunes explicacions endogenes a les particularitats del futbol
japonés: “El manteniment de I’heterogeneitat del futbol japonés se sustenta en
gran mesura en el concepte nihonjinron, que apunta a la suposada singularitat del
Japd, que és fomentada amb forca pels propis japonesos” (Giulianotti i Robertson

2007: 181). Amés, “Les jerarquies socials asiatiques, la deferéncia cap a I’autoritat,
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el compromis amb les relacions harmonioses, i la preferéncia pel col-lectivisme
sobre l'individualisme, sén vistos pels professionals estrangers com a valors

indigenes distintius hostils a I'eéxit competitiu” (Giulianotti i Robertson 2007: 181).

Pel que fa a la cultura dels fans japonesos, Giulianotti i Robertson (2007) destaquen
que mostra barreges glocals de processos indigenes i transnacionals. Per
exemple, esmenten que, sobretot en els inicis de la J.League, els aficionats
aplaudien els esforcos de tots dos equips (no només del propi) i no es mostraven
critics amb els seus jugadors encara que perdessin. A més, la capacitat de control

dels fans per part dels directius és superior al Japé a la d’Europa o Sud-America.

Expliquen també com, en els darrers anys, 'augment de la connectivitat ha permes
que el futbol japones entri en el cosmopolitisme de les audiencies globals. Una fita
molt important en el desenvolupament del futbol nip6 va ser la concelebracié de la
Copa del Mén de 2002 amb Corea del Sud, que va augmentar el cosmopolitisme
prim dels seguidors de futbol japonesos al permetre que avaluessin els jugadors
nipons segons parametres internacionals o, fins i tot, que poguessin seguir les

seves fortunes en el futbol europeu.

Ja en I'Gltima decada, Giulianotti i Robertson (2012) aporten un model d’analisi del
futbol global basat en quatre quadrants: neoliberalisme (individual i dels grans
clubs), neomercantilisme (dels estats-nacio i dels sistemes futbolistics nacionals),
relacions internacionals (en els cossos internacionals de governanca) i societat civil
global (associat a institucions que treballen pel desenvolupament huma o per la

justicia social de la humanitat).

Els quadrants sorgeixen a partir d’'un eix horitzontal i un altre de vertical. L’eix
horitzontal té en un extrem la comunitat (solidaritat a nivell local, nacional o global)
i a l'altre extrem la societat (formes de relacié social menys estretes i més
individualistes). L’eix vertical té& en un extrem el particularisme (de barris, nacions o
regions) i en I'altre l'universalisme (que transcendeix les diferéncies anteriors)

(Giulianotti i Robertson 2012: 218-219).
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Cadascun dels quatre quadrants (neoliberalisme, neomercantilisme, relacions
internacionals i societat civil global) conté: un principi operatiu principal (politic i
ideologic), un punt de referencia elemental (pel que fa als individus, als estats-
nacio, a les relacions internacionals o a la humanitat) i un tema elemental (relacions
comunitat/particularisme, comunitat/universalisme, societat/particularisme i

societat/universalisme) (Giulianotti i Robertson 2012: 220).

Els autors consideren que el seu model és Util per a assenyalar les afinitats entre
institucions, ideologies, politiques i interessos en el mén del futbol; pero reconeixen
I’heterogeneitat, no pretenen que el seu sigui un model determinista, i es basen

més en principis dominants que no en absoluts (Giulianotti i Robertson 2012: 220).

El quadrant neomercantilista esta dominat pels sistemes nacionals de futbol i
pateix basicament tres tensions: interna, entre els actors de cada sistema nacional,
internacional, amb altres sistemes; i intercultural, amb altres esports. El quadrant
del neoliberalisme t¢ com a principals beneficiaris els clubs d’elit, els grans
jugadors i els seus agents, les corporacions mediatiques i els patrocinadors, i els
espectadors que “estan en una posicié d’avantatge en el mercat internacional”
(Giulianotti i Robertson 2012: 224). Al quadrant de la governanca és on es produeix
la tensid entre les naturaleses adaptativa i transformadora de les institucions del
futbol mundial. El quadrant de la societat civil global inclou manifestacions internes
(questions d’inclusié social, drets humans, desenvolupament, justicia social) i
externes (politiques i programes que impliquen el futbol més enlla del seu ambit)

(Giulianotti i Robertson 2012: 221-230).

Cada quadrant rep la pressid d’altres temes elementals i principis operatius
dominants. Les tensions i conflictes més substancials s’han produit els Ultims anys
al si del neomercantilisme, el neoliberalisme i la governanca internacional, pero
també s’ha produit un avang significatiu de la societat civil global en el mén del
futbol (Giulianotti i Robertson 2012: 230) .

En la relacié entre neomercantilisme i neoliberalisme, els conflictes s’han produit

en 'ambit de la regulacid i 'autonomia (per exemple, dels clubs respecte els
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estats). En la relacié entre neoliberalisme i governanca internacional, els conflictes
son de reconeixement i regulacio (per exemple, el G-14 respecte a la UEFA). Entre
neomercantilisme i societat civil global destaca la tensidé que enfronta universalisme
i diferenciacié (per exemple, en les diferencies nacionals pel que fa a la
consideracié dels drets civils). Entre la governanca internacional i la societat civil
global s’han produit tensions pel que fa a I'igualitarisme i la transparéncia (en la
forma de pressions d’organitzacions no  governamentals a favor de la
transparencia i de la implicacié de les institucions de govern del futbol). Entre
neoliberalisme i societat civil global la principal tensio és pel que fa a I'equilibri entre
I'interés del mercat i la inclusid social. Entre neomercantilisme i governanca
internacional un dels conflictes sorgeix pel que fa a la colonitzacid i
desenvolupament que afecta els sistemes europeus de futbol i els organs de
govern d’altres zones com Africa i Asia, que es queixen de I’efecte que tenen les
retransmissions del futbol europeu i el seu glamur sobre el desenvolupament dels

clubs locals d’aquests continents (Giulianotti i Robertson 2012: 230-233).

Giulianotti (2013) recupera I'analisi de la interrelacidé entre esport i globalitzacio.
Explica que l'analisi dels aspectes socioculturals de la globalitzacié sol estar
dominat per les visions d’heterogeneitzacio (o de divergencia) o homogeneitzaciod
(o convergencia). Les visions d’homogeneitzacio caracteritzen la globalitzacié pels
processos d’unificacio cultural, mentre que les d’heterogeneitzacié destaquen les

diferéncies culturals.

La visié de la divergencia ens serveix per a veure com hi ha esports que han sigut
transformats per determinades societats i en altres s’ha produit la criollitzacio (que
fa que determinades societats en produeixen versions estetiques, técniques o
normatives propies). Tanmateix, la visié de la convergencia pot ser més util per a
identificar les diferéncies de poder que sovint caracteritzen els fluxos en 'esport,

normalment entre nord i sud.
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Per a mirar de trobar un punt teoric entremig que aprofiti les dues visions, és Util la
teoria de la glocalitzacié (referida a la interrelacio entre el local i el global) i més
concretament a la dualitat de la glocalitat, la interrelacié entre tendencies de
convergencia (homogeneitzacio) i divergencia (heterogeneitzacio) pel que fa a
I’esport global i a la cultura global en general: “A I'esport modern, els impulsos
heterogeneitzadors sén evidents en els diversos codis estéetics i identitats
historiques i socials dels clubs esportius i les nacions. En contrast, les tendencies
homogeneitzadores sén evidents en com estan estructurats els organs de govern

i les federacions esportives nacionals” (Giulianotti 2013: 22).

Pel que fa a I’estat-nacié i a la identitat nacional, per a Giulianotti continuen essent
rellevants, tot i que el que és nacional esta sota pressié, hi ha noves formes
d’identitat nacional i I'esport serveix per a situar grups marginats dins de les
nacions. En els aspectes politicoeconomics, cal assenyalar que I'esport reprodueix
I’existéncia de nacions centrals i altres de perifériques i la creixent importancia de
les corporacions transnacionals, tant en sentit estricte —pel que fa a les de mitjans
de comunicacié o mercaderies— com als grans clubs entesos com a tals. En aquest
sentit, cal destacar que, també en I'ambit de I’esport, veiem com les corporacions
transnacionals mantenen formes caracteristiques d’identitat local, cosa que fa que
puguem dir que els clubs son entitats glocals. Un altre emmirallament entre esport
i economia en general es produeix, segons l'autor, pel que fa a la creacié de
desigualtats financeres favorables als grans clubs generades per les politiques
neoliberals (Giulianotti 2013: 25).

Segons Giulianotti, la hipermercantilitzacié de I’esport genera diversos conflictes
socials i politics: intensifica la desigualtat financera, augmenta la volatilitat
financera, enfronta per les politiques d’accés als esdeveniments, assenyala
I’'esport com a facilitador d’altres politiques neoliberals. Perd no cal veure aquest
procés de mercantilitzaci6 com a absolut o incontestat, cal tenir en compte la
influencia que intenten exercir els diferents interessats (stakeholders). D’altra
banda, hi ha diferéncies entre clubs, paisos i sistemes esportius pel que fa a la
seva economia politica i a la seva governanca (un exemple serien les diferéncies

en els sistemes de propietat dels clubs) (Giulianotti 2013: 25).
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Fins ara, hem vist una visié de la globalitzacio, la de Robertson i Giulianotti, basada
en un model que déna molta importancia a la interrelacié entre el local i el global.
Perd hi ha lectures més critiques, com la de Ritzer i Ryan (2002). Aquests autors
admeten que hi ha diverses versions de la teoria de la globalitzacid, pero recorden
que, en gairebé totes, hi ha una tendéncia a apartar el focus d’occident i examinar
els fluxos que van en diverses direccions o aquells que sén independents de
qualsevol nacié o area del mén. Robertson, per exemple, es refereix al que
considera elements clau de la teoria de la globalitzacio: relacié directa entre canvi
global i homogeneitat/heterogeneitat; relacié entre local i global; que mena, que

impulsa el procés de globalitzacié.

Davant del concepte de glocalitzacié de Robertson, que emfasitza la integracié del
global i el local, el que fan Ritzer i Ryan és proposar el concepte de grobalitzacio,
que consideren més equilibrat: “La glocalitzacio es pot definir com la
interpenetracié del global i el local que dona resultats Unics en diferents arees
geografiques”; en canvi, la grobalitzacié “se centra en les ambicions imperialistes
de les nacions, corporacions, organitzacions i similars i el seu desig, de fet

necessitat, d'imposar-se en varies arees geografiques” (Ritzer i Ryan 2002: 56).

En aquest context, Ritzer i Ryan introdueixen el concepte de globalitzacid del no
res (globalization of nothing), entenent com a no res “formes (en gran mesura)
buides, concebudes i controlades centralment, i relativament mancades de
contingut distintiu” (Ritzer i Ryan 2002: 51). Per als autors, el no res és més facil
d’exportar arreu que les formes carregades de significat distintiu. Aquestes formes
buides son més susceptibles de xocar amb els continguts locals, perd son facils
de replicar, i tenen un avantatge pel que fa als costos (un exemple serien els grans
centres comercials). El no res es pot classificar en: no-llocs (per exemple, els
centres comercials), no-coses (les targes de credit), no-gent (els televenedors) i no-
serveis (els caixers automatics). Estem veient la globalitzacié del no res; i també el
que tendeix a ser quelcom esta essent globalitzat, perd en un grau menor i amb

menys impacte al mon.
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Aquests dos conceptes es basen en visions competidores del mén contemporani.
“La grobalitzacié és una visid molt moderna que emfasitza I’habilitat creixent a
nivell mundial per part, especialment, de grans organitzacions capitalistes i estats
moderns d’incrementar el seu poder i abast arreu del méon” (Ritzer i Ryan 2002: 56).
Aquesta perspectiva es basa en les teories de Kark Marx, Max Weber i els seus
seguidors. La de la glocalitzacid, en canvi, “esta més en sintonia amb la teoria
social postmoderna i el seu emfasi en la diversitat, la hibridacié i la independéncia”
(Ritzer i Ryan 2002: 57).

Els elements fonamentals de la glocalitzacid, vistos per Ritzer i Ryan, serien: 1.El
mén és cada vegada més plural; 2.Individus i grups locals tenen molt poder per a
adaptar-se i innovar; 3.El processos socials son relacionals i contingents, la
globalitzacié provoca reaccions variades; 4.Les mercaderies (commodities) i els

mitjans no sén totalment coercitius de les capacitats dels agents.

Per contra, la grobalitzacio es basa en les seglients idees: 1.El mén és cada vegada
més igual; 2.Individus i grups tenen poca habilitat d’adaptar-se, innovar i
maniobrar; 3.Els processos socials sén molt unidireccionals i deterministes;
4.Mercaderies i mitjans son les forces i arees clau del canvi cultural i constrenyen,

amb el seu poder, la capacitat dels agents.

Si hibridacio, heterogeneitzacié i criollitzacié sén gairebé sindnims de glocalitzacio,
homogeneitzacio, uniformitat i purificacid ho sén de grobalitzacié. Aquests tres
ultims processos busquen eliminar arreu alternatives indigenes i crear pures formes

capitalistes, macdonalitzades i americanitzades (Ritzer i Ryan 2002: 62).

El capitalisme és, segons Ritzer i Ryan, la forca que més ha contribuit a la
globalitzacié en general i a la grobalitzacié en particular (sobretot en I'area del
consum, amb la creacié de la majoria de no-llocs, no-coses, no-gent i no-serveis).
La macdonalitzacio es basa en la idea de crear models basats en pocs principis i
repetibles gairebé arreu (Ritzer i Ryan 2002: 65). L’americanitzacié és la

“propagacié d’idees, costums, patrons socials, industria i capital americans arreu
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del mén” (Ritzer i Ryan 2002: 68). Capitalisme, macdonalitzacid i americanitzacié

sén processos implicats en la grobalitzacid del no res.

Ritzer i Ryan reconeixen que, tot i basar la seva tesi en la confrontacié entre
glocalitzacié (i quelcom) i grobalitzacid (i no res), també hi pot haver glocalitzacio
del no res i grobalitzacido de quelcom. La grobalitzaciéo del no res provoca, de
vegades, reaccions que fan que sorgeixi o ressorgeixi una tradicid local; de
vegades, pero, el que sorgeix com a reaccio no és un quelcom glocal sind un altre
no res. També pot passar que els elements glocals responguin al que ja Robertson
(1995) anomena nostalgia deliberada i crein productes lligats amb el passat
indigena d’una area; igualment, pot passar que aquests, al seu torn, esdevinguin
grobals. Per part seva, les corporacions grobals creen productes amb nostalgia

deliberada per a mercats especifics.

Una analisi del mén de I'esport basada en el concepte de la grobalitzacié ens la
donen Andrews i Ritzer (2007). Els autors insisteixen a superar el debat entre el
local i el global en I'analisi de la cultura contemporania de I'esport i emfasitzen la
interdependeéncia dels dos conceptes. Als limits de la seva conceptualitzacié de la
globalitzacié s’hi situa, de nou, per una banda el grobal: “les ambicions
imperialistes de les nacions, corporacions i organitzacions”; i per laltra la
glocalitzacio: “la interpenetracio del global i el local, produint resultats singulars en

diferents arees geografiques” (Andrews i Ritzer 2007: 137).

Andrews i Ritzer denuncien el domini de la tendencia, en els estudis academics, i
sobretot en els estudis culturals, a veure la forca de resistencia del que és local
respecte del que és global. En el cas de la literatura sobre la globalitzacié de
I'esport, pero, citen Rowe (2003: 281), que qliestiona també la interdependéncia
del que és global i el que és local i fins, i tot I’habilitat de I’esport per a dur a terme,
completament, el projecte de globalitzacié, basant-se en la seva importancia com
a marcador de la pertinenca local (municipal, regional, nacional). Per als autors,

pero, Rowe “polaritza falsament globalitzacié i localitzacié d’una manera que
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implicitament privilegia, i potser fins i tot converteix en romantic, el que és local”

(Andrews i Ritzer 2007: 136).

La perspectiva dominant en els estudis, perd —ens recorden una vegada més— és
la de Robertson, és a dir, la idea del que és glocal com a integracié del que és local
i el que és global. | Andrews i Ritzer consideren que aixd ignora la idea de
grobalitzacid, que destaca que hi ha processos globals que aclaparen alld que és

local, més que no pas integrar-ho.

Per als autors, I’'Gs alhora dels termes grobal i glocal és més instructiu, ja que
practicament no queden arees no afectades per la globalitzacié. Per tant, és
necessari reconsiderar tot el que teniem per local i passar a pensar-hi com a glocal.
| saber que el que és local perdura en el glocal, que les forces grobalitzadores no
poden aconseguir el monocultiu a I'esport, perd no per aixdo es pot menystenir,

com fa Rowe (2003), la seva influéncia.

Gairebé tots els aspectes de les institucions de I'esport global estan definides,
segons Andrews i Ritzer, per processos interrelacionats de corporativitzacio
(quiada pels beneficis), espectacularitzacié i mercantilitzacié (commodification).
Malgrat el vessant grobalitzador de les corporacions esportives, aquestes romanen
glocals (ho exemplifiquen amb una campanya de Nike al Japé feta amb referents
culturals no exportables a altres paisos). Pel que fa al monocultiu, consideren que
els espectacles globals contribueixen a la reinvencio de la particularitat (associada
per Giulianotti, 2005, a la glocalitat). Per exemple, els Jocs Olimpics sén “grobals

en abast i filosofia”, pero “glocals en realitzacié” (Andrews i Ritzer 2007: 143).

Una altra lectura critica de la globalitzacié de I’esport és la de Smart (2007): fa un
repas a la historia de la difusio de I'esport des del segle XIX i destaca que, malgrat
que no s’ha produit una hegemonia dels esports americans al mén, si que es pot
dir que I'extensiva comercialitzacié de I’esport mundial ha seguit un patr6 assajat

primer als Estats Units mitjancant el cultiu de I'esport com a espectacle
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d’entreteniment, els desenvolupaments en les retransmissions esportives i

I’extensid de la cultura de les celebritats.

A partir del treball de Katwala (2002), Smart afirma que, mentre que a mitjans segle
XX hi havia preocupacié pel creixement del professionalisme, la seriositat i el
comercialisme en I'esport, a finals de segle el que amoinava eren “els reptes que
plantejaven els negocis esportius globals a la governanca i la credibilitat de
I’esport” (Smart 2007: 131).

Ara, diu Smart, I’esport és una part consolidada de la industria global de
'espectacle. Els esportistes han assumit el seu rol més enlla de I'exit en la
competicié, com a professionals de I’entreteniment que participen en la promocié
de l'espectacle a canvi de beneficis economics. | encara hi ha uns altres
professionals que es dediquen a vendre la imatge dels esportistes a corporacions
que busquen associar-hi la seva per a millorar els resultats comercials.
Esdeveniments i celebritats esportives sén, doncs, importants per a la promocio
del consum, gracies a la capacitat que tenen de transcendir diferéncies (étniques,
religioses, socials, politiques...) i de promoure una sensacié “d’experiéncia
compartida i significat comd” (Smart 2007: 131). En definitiva, I’esport globalitzat

ha anat perdent el seu caracter ludic i convertint-se en un negoci profitos.

Per part seva, Frost (2004) analitza els efectes de la globalitzacié del futbol en tres
esports indigenes de tres paisos anglosaxons: el futbol america, el futbol australia
i el futbol gaelic irlandés. Afirma que I’éxit d’aquests esports “depen més de la seva
organitzacié i gestid que de si tenen o no competidors globals” (Frost 2004: 355).
Recorda que, tot i que sovint s’anomena al futbol the world’s game, el seu domini
se centra a Europa, América Llatina i Africa. Aixo és aixi malgrat el matrimoni entre
el futbol i el mén dels negocis que ha dut a I'organitzacié de la Copa del Mén als
Estats Units el 1994 i a Corea i Japd el 2002, i a la “transformacié de les lligues

europees per a crear productes per al consum global” (Frost 2004: 357).
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Frost es mostra optimista respecte a la supervivéncia dels tres esports indigenes
esmentats perque cadascun té “cultures de suport i sentits de tradicié
profundament arrelats” (Frost 2004: 357). | també perque, segons diu, la demanda
mundial de futbol televisat esta aclaparadorament adrecada a la lliga anglesa; a
més, observa que I'existencia de restaurants tematics del Manchester United a
Singapur i Malaisia o les seves gires per la Xina, el Japé, Tailandia i Australia no
s’han traduit en la 'establiment de lligues de futbol professional potents en aquests
paisos o a Nord-Ameérica; el tercer motiu de Frost per a I'optimisme és que els
ajustos estructurals que s’han dut a terme als tres esports els permetran continuar

atraient jugadors i espectadors en el futur.

Frost reconeix, pero, el superior marge de creixement del futbol per la seva
capacitat d’atraure una base global de clients. Tot i aix0, dubta que arrasi tot el
mén i recorda que hi ha esports amb gran capacitat de resiliencia que han
prosperat dins dels seus propis mercats i hi estan ben arrelats. Cita el cap de
marqueting del Real Madrid, que diu que la globalitzaci6 esta consolidant el mén
del futbol i en el futur hi haura sis marques liders i la gent arreu donara suport a un
equip local i a un d’aquests sis grans clubs. Frost admet que pot ser que aixo passi
(i que aquests sis clubs siguin tots europeus), perd també avisa que no hi ha cap
rad per pensar que I’equip local al qual la gent donara el seu suport sera un equip
de futbol, potser en alguns casos es tractara d’un equip d’un esport indigena (Frost
2004: 367).

Un altre estudi que contempla la desigualtat dels efectes de la globalitzacio i els
impactes dels processos transnacionals en el futbol local és el d’Eriksen (2007),
que fa servir els simils de la seleccié natural i els ninxols ecologics: és cert que els
esports més forts sobreviuen, perd també que n’hi ha que, sense ser forts

globalment, aconsegueixen sobreviure a base d’assegurar-se un ninxol.

Segons Eriksen, no hi ha una explicacié satisfactoria per a la popularitat global

d’alguns fenomens i la no popularitat d’altres, tot i que alguns factors determinants
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poden ser els seglents: que tinguin una corba d’aprenentatge curta; que tinguin
un atractiu sensorial o intel-lectual que transcendeix el local; i que siguin venuts de
forma efectiva més enlla de les fronteres (Eriksen 2007: 154-156). Pel que fa als
esports en concret, cal tenir present que, d’una banda, n’hi ha que tenen molts
participants per tot el mon, pero reben poca cobertura mediatica; i de I'altra, hi ha
esports que sén molt populars en participacio i atencié en alguns llocs del mén

perd desconeguts a la resta (Eriksen 2007: 157).

La veritat és que, a la majoria de paisos, els mitjans tendeixen a concentrar-se en
alguns esports. Aix0, afegit al fet que les audiéncies tendeixen a la suma zero, fa
que la dominacié del futbol hagi convertit altres esports en marginals. Ara bé,
Eriksen remarca que la difusié dels esports és desigual al moén, com ho
exemplifiquen els seglients casos: els quatre esports d’equip més populars dels
Estats Units (beisbol, futbol america, basquet i hoquei sobre gel) tenen escas
seguiment a la majoria de llocs del mén; el criquet és molt popular a molts paisos
membres de la Commonwealth; i el futbol australia i el futbol irlandés tenen molts

aficionats als seus respectius paisos.

El futbol és I’esport que ha assolit un caracter més transnacional, tot i mantenir
“relacions complexes de territori i identitat” (Eriksen 2007: 158). | els grans clubs
competeixen i es comparen internacionalment. Gracies a les retransmissions
internacionals, el futbol és “com I’anglés o les franquicies comercials, ha creat una

conversa global en perjudici de la diversitat” (Eriksen 2007: 160).

Segons Eriksen, les persones implicades en altres esports es queixen de I’escassa
atencié mediatica que reben de mitjans i patrocinadors, i fins i tot hi ha esports que
han deixat de ser populars, com el patinatge de velocitat i les curses d’orientacio
a Noruega (Eriksen 2007: 160).

En canvi, com ja hem assenyalat també, hi ha esports, com el futbol australia i el
futbol gaelic, que sobreviuen amb bona salut en el seu ninxol especific. Entre els
motius per a aquesta dualitat, Eriksen apunta també caracteristiques intrinseques

d’aquests esports, com la visceralitat o un imaginari compartit en part amb el
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futbol, i el fet que hagin servit per a la construccié de la respectiva identitat nacional
(Eriksen 2007: 164).

Eriksen cita Ritzer i Ryan (2004) i el seu contrast de la grobalitzacié del no res
(podria ser el cas de les caracteristiques nacionals del futbol essent eliminades)
amb la glocalitzacié de quelcom, com les dues cares de la globalitzacio. Per a
Eriksen, aquesta visio és insuficient perqué no contempla la possibilitat que alguna
cosa sigui només local (Eriksen 2007: 164). Amb tot, ell mateix reconeix que, en el
cas del futbol, els ninxols locals han esdevingut dificils de mantenir per la

intensificacio dels fluxos i les comparacions transnacionals (Eriksen 2007: 165).

Entrant en I"analisi de casos més concrets, Sondaal (2012) fa servir I’exemple del
Liverpool FC per a estudiar I'impacte de la globalitzacié en les institucions locals,
amb especial emfasi en la interaccié entre forces globals i locals i en les teories de
la glocalitzacid, que remarca I"augment de la hibridacio, i de la grobalitzacié, que
prediu I'augment de la homogeneitzacié. Per a Sondaal, ambdues teories
menystenen la capacitat de resisténcia del que és local i la diferéncia en I'impacte
de la globalitzacié segons la “configuracio social local i la capacitat institucional

local de suportar pressions unificadores” de cada entitat (Sondaal 2012: 339).

Sondaal proposa el concepte de nou localisme (localism anew), que “sosté que les
entitats locals poden ser la forca transformadora de la globalitzacié emprant el que

és local per a triomfar globalment” (Sondaal 2012: ii).

Per a la seva analisi, fa servir el club de futbol perqué és una institucié local
globalment omnipresent, emociona bona part del moén i déna identitat local,
regional o nacional a milions de persones arreu. Els clubs estan al “nexe entre
globalitzacid i localisme”, tenen caracteristiques Uniques, pero funcionen
globalment com a entitats socioculturals i politicoeconomiques importants; i per
aixo estudiar I'impacte que hi ha tingut la globalitzacié pot ajudar a comprendre

millor el fenomen, més enlla de I'esport (Sondaal 2012: 5).
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Segons I'analisi de Sondaal, el poder de la base local del Liverpool es veu en la
resisténcia de la seva popularitat més enlla del seu entorn immediat i malgrat els
escassos exits esportius que pugui tenir I'equip en un periode concret. L’estudi
que cita, de la consultora Sport+Markt, mostra clarament que els clubs més
populars sén els més exitosos. “Tot i que la correlacié no implica causalitat, I’exit
d’un club s’entén, en general, que és la principal forca que guia el creixement de
la base de seguidors. A I’Orient llunya molts nous aficionats al futbol segueixen el
Manchester United perquée I’admiren com un club consistentment exités” (Sondaal
2012: 349). Aquest seria un exemple de glocalitzacio, de reaccid particular a la
globalitzacio, pero també que el global pot comprar (buy into) el local. | també que
el local pot servir per a tenir eéxit global. Aixdo va més enlla de la hibridacié. La
resisténcia de la marca Liverpool, basada en la seva tradicié (funcié de la seva

herencia sociocultural local) n’és un altre exemple (Sondaal 2012: 349).

Sondaal cita King (2000), que apunta a aquesta possibilitat pel que fa a I’evolucié
dels aficionats del Manchester United, i recorda que la construccié d’identitats
subnacionals o postnacionals és comprensible en una Europa on ciutats i regions
competeixen entre elles -posa els exemples de Barcelona/Catalunya,
Antwerp/Flandes i Munic/Baviera— (Sondaal 2012: 350).

Explica Sondaal que I'intent del Liverpool, en el seu dia, de vendre els seus drets
de televisio individualment és un altre senyal que les institucions locals poden ser
la forca que guia, fent servir I’atractiu del local per tenir éxit globalment. “Sembla
que el Liverpool, i potencialment altres clubs com el Barcelona, poden reforgar el
seu caracter local en una era globalitzada” (Sondaal 2012: 351). Es aqui on
considera que el concepte de nou localisme pot servir per a superar la dicotomia
entre glocalitzacid i grobalitzacié a I’hora de mesurar la interaccié entre el que és

local i el que és global.

Una visi6 diferent de la globalitzacié del futbol I’aporten Dolles i S6derman (2005)

a partir del reconeixement que el focus a I’Asia sembla ser la recepta estratégica
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dels grans clubs. Analitzen la globalitzacio del futbol des de I’ambit dels negocis

internacionals i identifiquen les particularitats del negoci del futbol.

Consideren que el futbol europeu esta mancat de prou recerca en el camp dels
negocis internacionals i de I'administraci6 d’empreses, malgrat els motius que
justifiquen el seu interés: és un enorme negoci en creixement mundial; és molt
popular, té fans entusiastes; comporta incertesa; la seva practica esta més enlla
de I’étnia, el genere o 'adscripcid social i economica (tot i que aquests elements
tenen interés per als espectadors); “I'equip habil o el jugador amb talent sén
visiblement obvis, és quelcom percebut per tots els espectadors”; a més, és un joc
amb una estructura piramidal amb tot tipus de practicants en els diversos nivells
(Dolles i S6derman 2005: 5).

Per a Dolles i S6derman, avui en dia el futbol és un negoci internacional que
s’esmenta cada vegada més com una industria en si mateixa, cada vegada més
propera als serveis i al negoci de I’entreteniment, i que representa un percentatge
important del PIB d’alguns paisos. La globalitzacié d’aquesta industria ha
concentrat els recursos en mans d’uns quants clubs. Avui, els problemes i reptes
que afronta el futbol sén similars arreu: amateurisme contra professionalisme,
jugadors joves que van als grans clubs, clubs contra seleccions, el creixement de
la imatge de marca (branding) i 'esponsoritzacié com a generadors d’ingressos, i
“els mitjans creant expectatives incertes per a millorar els ingressos” (Dolles i

Séderman 2005: 6).

Dolles i Séderman fan un repas a la historia del futbol, que des del seu
desenvolupament al segle XIX no ha parat d’internacionalitzar-se. Apunten que hi
ha hagut dues fases: la primera és la de prerequisit; la segona és la d’eclosid,
durant els darrers vint anys, caracteritzada per la necessitat dels clubs de cobrir
costos i el desig d’augmentar els seus beneficis econdmics alla on fos viable. Als
anys noranta, es va produir un canvi important: es va passar de clubs que tenien
com a objectiu I'éxit al terreny de joc a clubs amb altres consideracions comercials,
que van entrar al mercat internacional per la necessitat de beneficis que els

donessin un avantatge competitiu. Els clubs van desenvolupar aleshores aliances
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amb “industries de suport”, tals com les de material esportiu, i van sortir a la borsa,
van establir aliances amb altres grans clubs, van augmentar les transaccions
internacionals de jugadors i es van dedicar a penetrar mercats estrangers nous i

lucratius (Dolles i S6derman 2005: 9).

Segons aquesta lectura, la comercialitzacié internacional del futbol s’ha produit a
I’ensems de canvis politics, socials i legals. El futbol ha esdevingut un gran negoci
internacional, i els clubs s’han convertit en companyies internacionals de

I'entreteniment (que apliquen estrategies competitives de negocis).

Vist aixi, el futbol és: servei, experiencia i entreteniment; pero també és “alguna
cosa més”. El futbol ofereix: (1) Un joc, que s’ha convertit en un esdeveniment
mediatitzat; (2) mercaderies relacionades amb I’equip, pero que aquest no fabrica;
(3) jugadors que cal “desenvolupar”; (4) un equip en qué cal articular habilitats
individuals; (5) clubs sovint centenaris dels quals els equips professionals només
sén una part (Dolles i S6derman 2005: 10-11).

Dolles i Séderman es pregunten per qué els aficionats trien un equip i no un altre.
| apunten alguns motius: divertiment, emocié, jugadors habils, radicacioé regional. |
també afirmen que, entre els motius, “Possiblement el principal sigui la cultura
corporativa del club de futbol” com a element de valoracié per part del consumidor
(com a cultura corporativa cal entendre “un conjunt de tradicions i creences d’'una

organitzacié”) (Dolles i S6derman 2005: 13).

La varietat de possibilitats que sorgeixen d’aquesta lectura crea una aproximacio
més amplia al futbol, a partir d’alguns elements com: 1. La base d’aficionats; 2. Els

membres; 3. Els mitjans; 4. Els patrocinadors (Dolles i S6éderman 2005: 13).

Pel que fa a la base d’aficionats, Dolles i S6derman citen la taxonomia de I’aficionat
de Hunt i altres (1999) que diferencia entre el temporal, el local, el devot, el fanatic
i el disfuncional; ells hi introdueixen la dimensié internacional i diferencien entre
I'aficionat local (identificat amb la regié del club, on ha nascut o habita) i

I'internacional (que participa sobretot en forma virtual). Es per a arribar a aquests
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aficionats internacionals que els clubs han establert Gltimament una estrategia
diferent (Dolles i S6derman 2005: 14).

Quant als membres, recorden que el futbol és, originariament, diversié, competicid
i exercici, i el club pot facilitar-los aquestes coses als que sén actius. D’altra banda,
els mitjans han esdevingut el “principal canal de vendes” dels clubs, i el futbol és,
seguint Ferrand i Pages (1996), un vector natural per al patrocini, perque aporta
imatges potents, té una audiencia internacional i és atractiu per a totes les classes
socials (Dolles i S6derman 2005: 15-16).

Els autors també dediquen una atenci6 especial a la visié del club en el sentit de
“més alt i ample nivell d’objectiu de negoci” (Dolles i Sdderman 2005: 17).
L’objectiu es refereix a la posicié que el club vol ocupar en el futur i va més enlla
del resultat d’un partit concret, inclou objectius de futur: “guanyar el campionat,
romandre a la lliga, obtenir beneficis o internacionalitzar-se”. Es per a aconseguir
aquests objectius que els clubs necessiten aplicar determinades estratégies, com

la recerca de nous aficionats (Dolles i S6derman 2005: 18).

Es aqui que s’insereix, segons els autors, 'estratégia present de recerca de noves
audiéncies per part del futbol europeu, especialment a I’Asia i ’América del Nord,
zones on la popularitat d’aquest esport és creixent i hi ha molts aficionats sense

fidelitat a un club local concret.

Dolles i Soderman presten una especial atencié al cas del Japd i Corea del Sud,
dos paisos que, diuen, van tenir motivacions extra futbolistiques per a allotjar la
Copa del Mén del 2002: fer de catalitzador de la pacificacié amb el nord en el
primer cas; promoure la infraestructura i I'estabilitat politica del pais en el segon.
Des del punt de vista de la FIFA, atorgar I'organitzacié als dos veins asiatics va ser
un moviment “estrategic cap a la globalitzacié del futbol” (Dolles i S6derman 2005:
7). | el mundial de Corea i Japé va facilitar que equips com el Manchester United i
el Futbol Club Barcelona posessin els seus ulls a I’Asia. Recorden, a més, que al
Japo el futbol s’ha promocionat com a novetat, seguint un principi de marqueting

tipic japones (Dolles i S6derman 2005: 20).
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Una de les més recents aportacions a la reflexié sobre la globalitzacié de 'esport
des de la sociologia és la de Maguire (2015), que situa el lligam sistematic entre
esport i el concepte de globalitzacio als anys 80 i 90. Hi destaca els treballs de
Heinila (1982), sobre la totalitzacié de I’esport internacional, i d’Elias (1986), que va
observar el domini de les tensions entre estats en I'esport, en concret en
I’'anomenat achievement sport. En la mateixa decada, el propi Maguire (1988) ja va

examinar I’americanitzacio del basquet angles.

Recorda Maguire que la difusid de I'esport modern esta lligada a les esferes
d’influéncia del Regne Unit i la resta dels imperis europeus. Hi ha academics que
han vist aquest procés com a alliberador, generador d’oportunitats de contacte
huma, dialeg i amistat, d’acord amb la visi6 del que anomena complex
medico/esportiu i industrial (SMIC). D’altres, en canvi, han mostrat I'’estructura de
I'esport global com a simptoma de la nova fase del capitalisme occidental
dominada pel consumidor. Aquesta visid contempla I’esport com a part del poder
occidental que ha destruit la diversitat [idica del mén (joc, dansa, formes musicals):
“El SMIC global esta lligat a I’obertura de nous mercats i la mercantilitzacié de les
cultures; el consum de I’esport és una fita del capitalisme tarda”; és una forma de
“pillatge global” que fa guanyar importancia a una curta serie de cultures esportives
occidentals (Maguire 2015: 521).

Maguire assenyala, pero, que hi ha proves de resisténcia: “Noves varietats de
cultura del cos han emergit, i aspectes de diversitat lidica han sobreviscut, fins a
cert punt, globalitzades” (Maguire 2015: 521). A més, hi ha exemples de
permeabilitzacio de formes no occidentals de cultura en la cultura occidental. La
resisténcia als processos d’esportivitzacio global sén evidents: domini no
occidental a certs esports, i implicacié de no occidentals com a entrenadors,
oficials, administradors, productors de material esportiu i comunicacio, i hostes de

tornejos importants (Maguire 2015: 522).
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En aquest darrer sentit, assenyala, pero, que la celebracié dels Jocs Olimpics i de
la Copa del Mén de futbol a Russia i al Brasil ofereixen un balang mixt (positiu i
negatiu) per als hostes. A més, potser mostren un canvi en I’equilibri de poder en
I'esport mundial i, alhora, la necessitat de més control i atencié en temes com la

democracia, la transparencia i la responsabilitat al SMIC (Maguire 2015: 522).

Una aproximacié academica al fenomen de la globalitzacié de I'esport feta a
Catalunya ha estat la de Ginesta (2011), que analitza la relacié entre els clubs de
futbol i el negoci mundial de [I'entreteniment. L’autor descriu I’estratégia
d’internacionalitzacié del Real Madrid i el Futbol Club Barcelona (a partir sobretot
de I'arribada a la presidéncia, respectivament, de Florentino Pérez i Joan Laporta).
Les dues entitats han imitat, segons Ginesta, el Manchester United i la relacié que
Helland (2007: 107; a Ginesta 2011: 145) ha anomenat de “simbiosi i parasitisme”

amb empreses del sector de I'oci.

Els dos grans clubs de la lliga espanyola pertanyen a un nou model de
multinacional de I'oci que exporta un espectacle mediatitzat a nivell mundial i
estructura una oferta de productes complementaris adrecats als seus fans. En
paraules de I’ex vicepresident del Barca Ferran Soriano, s’ha produit “un cambio
de modelo fundamental que convierte el negocio de los clubes de futbol en un

negocio de entretenimento global” (Ginesta 2011: 149).

Una fita important en aquesta evolucié es va produir al 1997, quan el Manchester
United va fitxar com a director executiu Peter Kenyon, de 'empresa de productes
esportius Umbro, que va implementar I’esmentada estratégia sustentada en quatre
potes: acords de patrocini amb marques globals; acords amb organitzacions
esportives d’altres mercats; acords amb empreses de comunicacid per a emetre
continguts; desenvolupament de la responsabilitat social corporativa (RSC).

Aquest és el model que han seguit el Real Madrid i el Futbol Club Barcelona.

Un punt basic en aquest sentit és la fidelitat dels aficionats convertits en

consumidors, que esdevenen una font d’ingressos que realimenta el model d’éxit.
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Segons Ginesta, Madrid i Barcelona s’han beneficiat del seus exits esportius i del
sistema de venda de drets de televisié a Espanya per a fidelitzar aficionats arreu.
Aix0 ha fet que hagin pogut crear pools de patrocinadors desitjosos d’aprofitar-los
com a vector per a consolidar els seus productes al mercat mundial (Ginesta 2011:
154).

Els exemples dels dos clubs de la Liga de Futbol Profesional mostren també com
“las organizaciones comerciales deportivas y las empresas de comunicacion han
creido en los productos y servicios TIC para internacionalizar sus negocios”
(Ginesta 2011: 159).

Cal afegir que els projectes d’expansié de responsabilitat social corporativa,
sobretot a través de les respectives fundacions, han ajudat, segons Ginesta, a
internacionalitzar la marca tant del Real Madrid com del Futbol Club Barcelona
(Ginesta 2011: 161).

Tot i que anterior a alguna de les presentades, he esperat a referir-me al final
d’aquest capitol a I’obra que Giulianotti (2002) dedica a fer una taxonomia dels
aficionats al futbol, per no trencar I’exposicié dels arguments més generals referits
a la globalitzacio del futbol. El fet de presentar aqui la classificacié de Giulianotti
no implica, pero, una consideracié inferior de la mateixa. Al contrari, la reflexio
sobre els diferents tipus de seguidors és molt pertinent en el context de la present

tesi.

Giulianotti distribueix els aficionats en quatre categories: supporter, follower, fan i
flaneur (he decidit deixar els termes en angles per no trair la precisié connotativa
que tenen) i argumenta que la tendéncia global al mén de 'esport és d’allunyar-se
dels primers (identificats amb les tradicions i els clubs locals) i anar cap als darrers,

més deslligats i orientats al consum.

Com a precedents teorics d’aquesta classificacio, Giulianotti assenyala I'obra de

Taylor (1971a, 1971b), que identifica la transformacié impulsada per les
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corporacions que visqué el futbol des dels anys 60; i de Critcher (1979), que estudia
les canviants relacions culturals dels espectadors respecte als clubs de futbol a
partir de la classificacié entre membres, clients i consumidors feta per Williams
(1961) respecte de les relacions dels individus o grups socials amb les institucions.
Tant Taylor com Critcher van basar les seves analisis en el futbol anglés per a
explicar el fenomen del hooliganisme i es van mostrar critics amb la

mercantilitzacié del futbol impulsada pels seus gestors.

Ja al segle XXI, Giulianotti fa la seva taxonomia en el context postmodern d’una
hipermercantilitzacié del futbol menada per ingents sumes de capital provinents
de noves fonts: “xarxes de televisio per satel-lit o de pagament per visié, Internet i
corporacions de telecomunicacions, empreses transnacionals de material esportiu,
empreses de relacions publiques i els principals mercats d’accions mitjancant la

venda de participacions dels clubs” (Giulianotti 2002: 29).

Giulianotti explica que, en les Ultimes décades, han sorgit noves relacions socials
i culturals que en el mén del futbol s’han manifestat, per exemple, en un augment
de la migracié de I'elit laboral, una proliferaci6 de competicions internacionals,
'augment astronomic dels ingressos dels jugadors, noves vies de difusié dels
mitjans de comunicacié (satel-lit, canals de clubs, Internet), i noves formes de
codificacié de I'espectacle. A més, el futbol ha viscut 'augment del poder i la
influencia de les corporacions transnacionals de mitjans de comunicacio, de

mercaderia esportiva i dels mateixos grans clubs.

En aquest context, les quatre categories en qué Giulianotti classifica els
espectadors se situen en quatre quadrants formats per la interseccié dels eixos
hot/cool i tradicional/consumidor. L’eix tradicional/consumidor va des de la
identificacio cultural més duradora, local i popular de I’espectador amb el club fins
a la centralitat del consum de productes en la relacié que hi estableix. Pel que fa a
I’eix hot/cool, marca el grau de centralitat del club en el projecte d’auto-formacio

de I’espectador, i el grau de lleialtat, identificacié i solidaritat que hi inverteix.
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Els supporters estarien en el quadrant superior esquerre, és a dir, més hot i
tradicional; els followers en el més cool i tradicional; els fans en el hot i consumidor;
i els flaneurs en el cool i consumidor. Sén categories idealitzades que, segons
'autor, serveixen per a analitzar els canvis historics i les diferencies
experimentades per determinats grups d’espectadors respecte als clubs amb qué
s’identifiquen; no estableixen tipus monolitics, sind que permeten variacions i

diferencies entre els seus constituents (Giulianotti 2002: 21).

Aquestes quatre categories es poden veure també a partir de les motivacions
especifiques dels espectadors i de les relacions d’espai de les seves identitats. Pel
que fa a la motivacid, el supporter és I'espectador obligat a donar suport al club,
que li aporta una representacié viva de la seva identitat publica; el follower, en
canvi, manté diverses formes de lleialtat al club perque aquest li aporta sentit de
participacio en el futbol; als fans els motiva la produccié de formes no reciproques
de relaci6 amb altres, que afavoreixen el consum com a forma de mitigar la
separacio social i espacial; per acabar, el flaneur busca sensacions, emocions, i
per aixo passeja la seva mirada entre clubs, jugadors i paisos a la recerca del

guanyador o del chic (Giulianotti 2002: 41).

Quant a les relacions amb I’entorn fisic, el supporter té un lligam biografic
inextricable amb la seu del club; els followers sén conscients de la significacio
simbolica de I’entorn fisic del club, amb el qual mantenen, perd una relacid
mediada; els fans tenen una relacié social i espacial distant respecte els clubs i
estrelles favorits, expressen la seva lleialtat mitjancant el consum de productes
centrats en estrelles pero no arriben a superar la barrera; finalment, el flaneur és
I'espectador que prefereix els estimuls audiovisuals, no té capacitat d’assegurar la
seva lleialtat envers un club en tant que institucioé lligada a un lloc i es relaciona
amb els seus significadors adornats en un estil cool i orientat al mercat (Giulianotti
2002: 41).

Per a Giulianotti, la seva taxonomia permet veure amb claredat la paradoxa a que
s’enfronta el mon del futbol: supporters i flaneurs es troben diametralment oposats,

pero depenen I'un de I'altre. Els supporters realistes saben que el club necessita
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dels flaneurs per a competir, i les estructures del futbol contemporani (les
transnacionals dels productes esportius, els organs de governanca internacional i
els grans clubs) estan orientades al consum global; el fladneur és el consumidor que
tots volen seduir. D’altra banda, si tots els supporters esdevenen flaneurs
I’espectacle que proporcionen ara els primers desapareixera i els darrers ja no hi

podran passejar les seves mirades (Giulianotti 2002: 42).

2.1.2 El futbol mundial al Japo

Per a diversos autors, el Japd és un cas interessant en l'estudi tant de la
globalitzacié en general com de la del futbol en particular. Ja ho hem vist, en
I’apartat general, en I'obra de Giulianotti i Robertson (2007). Recordem que aquests
sociodlegs consideren que el Japo va reflectir la dualitat de la glocalitat avant la lettre
amb el lema de la revoluci6 Meiji de 1868 wakon yosai (esperit japones,
aprenentatge occidental). En el cas del futbol, la reaccié japonesa va ser, i continua

essent, també glocal.

Una de les obres més citades en articles acadéemics que parlen de 'arribada i
evolucié del futbol al Japd és un assaig, obra del periodista Sebastien Moffett
(2002). Moffett se centra en una detallada i documentada presentacié de I'apogeu
del futbol al Japd a la década dels 90, que va suposar la creacio de la primera lliga
plenament professional i va culminar amb la celebracié de la Copa del Mén al 2002,

compartida amb Corea del Sud.

A través de la historia del propi futbol al Japé —des de la seva introduccio pels
anglesos el 1873, la d’altres esports com el beisbol, i també d’aspectes diversos
de la realitat nipona —com la cultura, la societat, ’economia i la politica— Moffett
ens ajuda a entendre algunes de les particularitats del futbol japonés. Entre

d’altres, ens mostra el gran ordre amb qué s’organitzen les grades d’animacio, la
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mitomania dels aficionats o la falta d’agressivitat, malicia i capacitat de decisio dels

jugadors.

Durant decades, el futbol viu al Japé a I'ombra del beisbol, un esport que va arrelar
més al pais asiatic gracies, apunta Moffett, a la relativa similitud entre el cop amb
el batil’Us de I’espasa per part dels samurais, glorificat encara en la cultura popular
japonesa i reminiscent avui en dia en el kendo: “una lluita amb espases
s’assemblava al conflicte entre llangador i batedor, especialment considerant el
moviment de vaivé d’aquest darrer” (Moffett 2002: 8). L’any 1935 ja es va crear una
lliga professional de beisbol, i durant la postguerra el passatemps america es va

convertir en I'esport més popular entre els japonesos.

Fins a finals del segle XX, el futbol va ser al Japd un esport eminentment escolar,
una eina més per a formar ciutadans disciplinats en el respecte a la jerarquia i
sacrificats per I'organitzacio. Als anys seixanta, a aquesta faceta educativa del
futbol ja se li va afegir la competicié semi professional entre els equips de les grans
empreses. Perd no va ser fins al 1993 que es va crear la primera lliga professional,

la J.League, i el futbol va a passar a ser el simbol d’un nou Japé.

En paral-lel a I'evolucié de la competici6 domestica, cal tenir en compte el gran
progrés que ha experimentat la seleccié nacional japonesa de futbol. A part de la
bona actuacié als Jocs Olimpics de Meéxic (1968), I'estatus del Japd al futbol
mundial va anar, durant déecades, molt per darrere de la progressié de la seva
economia després de la Segona Guerra Mundial. Aixo és molt evident en relacié a
I'actuacié de la seleccid nacional de la veina Corea del Sud, sobretot a la década
dels 80, quan ja havien quedat clares la supremacia del futbol entre els esports
mundials i la poténcia economica del Japé. La consciéncia d’aquest endarreriment

va posar les bases per a la promocié del futbol professional japones.

La J.League es crea amb el Japé ja consolidat com a potencia economica mundial
i es promociona com a novetat que aporta una metafora del que necessita el pais:
després de décades de créixer gracies a I’organitzacio, la disciplina i el sacrifici, el

Japd es trobava estancat i volia comptar amb individus creatius capacos de
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competir amb la resta del mén. Per aixo, és natural que 'atencio se centrés en les

persones més que en les organitzacions, en els jugadors més que en els equips.

Encara que portava anys al Jap9d, als anys 90, el futbol representava una novetat
per a molts japonesos respecte al beisbol: “A les lligues professionals de beisbol,
equips com els Nippon Ham Fighters jugaven contra els Daiei Hawks (un
processador de carn contra una cadena de supermercats). Els jugadors mostraven
expressions severes com d’estar a la feina i cabells curts i negres, bastant similars
als treballadors d’oficina que els anaven a veure jugar. Ras i curt, el beisbol reflectia
la forma de vida corporativa que havia dominat la vida japonesa des de la guerra”
(Moffett 2002: 3). El beisbol era la realitat del pais, el futbol no. Per aixo hi havia
gent que s’hi sentia atreta, perquée “era nou i no tenia res a veure amb el Japé sever

i addicte a la feina del miracle economic” (Moffett 2002: 3).

La J.League es va crear des de dalt, i va ser una operacié amb els aspectes
comercials molt ben planificats, perod alhora va evitar el sistema de franquicies
desarrelades dels Estats Units i va obligar els participants a plantar-se al territori i

establir vincles amb la comunitat local.

Alhora que es volia que la gent s’identifiqués amb alguna cosa més que una marca,
pero, calia popularitzar el futbol entre una majoria de la poblacié que ni I’havia jugat
ni tan sols n’havia vist mai un partit sencer. Per a fer-ho, es va manllevar I’habilitat
i la personalitat de figures internacionals com Zico o Lineker (i d’alguna de local
com Kazuyoshi Miura). L’intent de captar I’atencié dels japonesos cap al nou futbol
professional nacional suposa també donar-los a conéixer el futbol mundial,
sobretot a través, primer, dels equips anglesos i de jugadors com David Beckham,
que a les seves habilitats esportives sumaven atractius que els convertien en
celebritats entre la majoria de la poblacié. A aquest fenomen va seguir la creixent
sortida de jugadors japonesos cap a les lligues europees, que va contribuir a

generar I'interés dels seus compatriotes en aquestes competicions.

Moffett acaba recordant que, després d’un gran éxit en els primers anys, la

J.League va patir una crisi de creixement i fins i tot una reculada a mitjans dels 90,
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pero la popularitat del futbol al Japd repunta i s’aferma després, en gran part
gracies a I'organitzacioé de la Copa del Mén del 2002 i a la consolidacié del pais

com a poténcia futbolistica a I’Asia i contendent a nivell mundial.

Si 'obra de Moffett se centra en la creacié de la J.League, els sociolegs Hitoshi
Ebishima i Rieko Yamashita (2006) estudien el context sociocultural del futbol
japonés al moment de maxima popularitat d’aquest esport al pais asiatic: la

celebracio de la Copa del Mén de 2002.

Comencen recordant la importancia de I'aillament en la historia del pais, i la
conseqliéncia de la falta de comunicacié i sensacié d’incompatibilitat amb
Occident. La globalitzacid, pero, ha permés que els japonesos sapiguen que “estan
absorbint cultures estrangeres”, i que cerquin “vies de reconeixement
internacional” (Ebishima i Yamashita 2006: 125). Es en aquest context que s’ha de
valorar la importancia de la creacié de la J.League al 1993 i la celebraci6é del
Mundial al 2002.

Els autors analitzen quatre fenomens relacionats amb la celebracié de la Copa del
Mén: regionalisme, nacionalisme japones, conflictes amb seleccionadors

japonesos i gran presencia de dones entre I'aficio.

Pel que fa al regionalisme, destaquen el caracter centralitzat del sistema politic i
administratiu japonés, en que les provincies tenen escassa autonomia, i la
tendéencia a concentrar el poder economic en unes quantes metropolis, sobretot a
Toquio. En aquest sentit, segons els autors, la Copa del Moén i la creacié de seus i
camps d’entrenament en arees rurals, va servir per a reivindicar zones deprimides
i també per a dotar-les d’infraestructures, sobretot esportives, a més de permetre

als ciutadans locals experimentar la comunicacio intercultural de forma directa.

Quant al nacionalisme, Ebishima i Yamashita corroboren que I'esdeveniment del
2002 va servir perqué molts japonesos mostressin, per primera vegada, sense

complexos, uns simbols nacionals que per a bona part de la poblaci6 fins poc
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abans encara tenien una forta connotacié negativa, lligada al passat imperialista
del pais: “Va ser una sorpresa que els joves espectadors japonesos presents als
estadis de futbol es pintessin el sol naixent a les galtes, cantessin I’himne nacional
Kimigayo (que es considera dedicat a I'Emperador) i agitessin la bandera nacional
durant la Copa del Mén de 2002” (Ebishima i Yamashita 2006: 128).

Respecte als entrenadors estrangers, Ebishima i Yamashita se centren sobretot en
la figura del francés Philippe Troussier i els seus problemes per a fer-se entendre i
per a acceptar la cultura japonesa: “De manera tipica, veia la cultura japonesa i els
japonesos com a heterogenis i irreconciliables amb els occidentals” (Ebishima i
Yamashita 2006: 131). Posteriorment, Troussier, que va ser seleccionador japonés
entre 1998 i 2002, va acabar afirmant que reconeixia la necessitat que hi ha de ser
moderat al Japd, pero sense deixar d’afirmar que aixo constituia un impediment
per a vencer en el mén del futbol. | insistia el frances que li semblava impossible
desenvolupar 'individualisme al Japo, i aixo era un obstacle per a I’éxit del futbol.
Sorprenentment, durant la vigencia del seu contracte, en el moment en que el
frances semblava estar més en perill de ser cessat pels seus enfrontaments amb
alguns mitjans de comunicacié i amb directius de la federacio, va rebre el suport
dels aficionats més joves, que el veien, possiblement, com a guia d’una generacio

que lluitava contra una societat tancada.

Per a acabar, Ebishima i Yamashita destaquen la presencia de dones entre els
aficionats japonesos durant la Copa de Mén, un fet que va sorprendre la premsa
estrangera desplagada per a cobrir ’esdeveniment. Especialment en el cas de la
seleccié anglesa, que comptava a les seves files amb David Beckham, i
possiblement va ser una de les causes que els jugadors anglesos fossin tractats
gairebé com a idols del pop al Japé. Els autors inclouen tres entrevistes amb dones
joves aficionades sobre les seves motivacions i historial. Es remarcable que, en
totes tres, la primera motivacié per aficionar-se al futbol va ser el bon aspecte fisic
dels jugadors blancs europeus, tot i que després van desenvolupar el seu interes
per I'esport fins abastar aspectes tecnics del joc. Tot i la seva aficié al futbol
internacional i a la seleccio, les tres dones coincidien també en la seva falta

d’entusiasme per assistir a partits de la J.League, vista encara per elles com un
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mdén massa dominat per als homes i amb tics poc moderns, tals com la forma

d’animar als equips amb molta coreografia i imitant el beisbol.

Per als autors, la Copa del Mén va ser un exit d’organitzacié i esportiu. Els diaris la
van fer servir com a metafora de la possibilitat de sortir de la crisi econdmica en
que es trobava el pais. Era una metafora dirigida als homes japonesos de mitjana
edat, molts dels quals se sentien frustrats per no poder continuar protagonitzant el
creixement economic nacional que els havia precedit. Ara bé, no esta gens clar
que per a les generacions més joves, les que han abracat el futbol amb més
entusiasme, el futbol tingui aquest significat: “Perd com se sent la generacié jove
sobre la implicacio que el futbol esta sent utilitzat com a metafora de la recuperacio
economica del Japd? Sembla que els joves només volen gaudir del futbol
purament com un esport, i que res no canviara a través d’ell” (Ebishima i Yamashita
2006: 138).

També el sociodleg Wolfram Manzenreiter (2004) parteix de la fita que va suposar
I'organitzacié de la Copa del Mén del 2002 i la situa en un context més general.
Manzenreiter ubica el futbol japonés al mén per a obtenir elements d’analisi de la
dialectica en el flux del global i el local. Observa les institucions, interessos i
relacions de poder entre els actors de la produccid, practica i el consum de futbol

al Japo.

Per a Manzenreiter, la globalitzacié del futbol no s’ha de veure com un procés guiat
només per interessos comercials (desitjosos de crear un mercat global a base
d’estandarditzar cultures), sind que cal tenir també en compte els interessos

populars i les politiques que els donen forma.

Segons 'autor, quan observem les relacions centre/periféeria veiem que el Japé és
central en termes de poder econdmic, perd roman periferia pel que fa al mon del
futbol. La decisioé d’atorgar a Corea i el Japé I'organitzacié de la Copa del Mén no

va ser impulsada per un desig humanitari sind per la voluntat de la FIFA i els seus
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socis comercials de “posar un peu al prometedor mercat asiatic” (Manzenreiter
2004: 293).

El futbol portava més de cent anys al Japd sense atraure grans audiencies. Als
anys 60 es va institucionalitzar una lliga amateur lligada a les grans empreses, pero
els mitjans i els anunciants no hi veien potencial d’augmentar el seu negoci. Per
aixo, el gegant de la publicitat Dentsu va rebutjar fer-se carrec del marqueting de
la J.League, la lliga professional inaugurada el 1993. Contra les previsions de
Dentsu, pero, I'invent va ser un éxit durant els primer anys. Al 1998, quan el futbol
semblava haver tocat sostre al pais, la classificacié per a la Copa del Mén de

Franca i la perspectiva d’organitzar la del 2002 va donar-li un nou impuls.

La lliga professional japonesa va introduir la novetat de vincular el futbol a la
comunitat local; fins aleshores, estava lligat a les empreses i a les escoles. D’altra
banda, es va aconseguir que la FIFA acceptés caracteristiques particulars del
futbol japonés, com la lliga partida en dues fases o el gol d’or per a desempatar
partits (fins i tot es va adoptar com a prova a nivell internacional). La idea de lligar
el futbol a la comunitat local formava part d’una estrategia més ampla per deslligar

aquest esport del segment de clients format per homes de classe mitjana baixa.

Irdnicament per a Manzenreiter, I’éxit comercial de la J.League és atribuible en part
al’ls que va fer ’'empresa de marqueting Hakudo de I'estratégia de vendes al Japo
de la FIFA i el COlI, dissenyada precisament per la seva rival, Dentsu. Segons
Manzenreiter, “Capital japonés, xarxes intercorporatives i know how en marqueting
han estat al centre de la comercialitzacié de I'esport mundial durant els Ultims vint
anys” (Manzenreiter 2004: 295-296) .

Recorda també que, a Europa, la principal font d’ingressos dels clubs ha passat
de ser primer els participants, a després els espectadors, i finalment els negocis,
patrocinadors i canals de televisio. Al Japd passa el mateix. | també sén els clubs
amb un suport financer ferm per part del patrocinador principal els que millors
resultats obtenen. No en va, el futbol pot ser un negoci, pero necessita reinversions

permanents. Com a espectacle mediatic, I'interes dels mitjans, guiat per les
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perspectives d’obtenir audiéncies, és un element determinant a I’hora de decidir-
ne I'éxit. Per aix0, a finals dels 90, el futbol japonés va caure en un cercle vicids,
per la caiguda de les audiéncies dels partits, molts dels quals van desapareixer de

les emissions en prime time.

Un esdeveniment important en I'esport mediatic al Japd és I'entrada del magnat
Murdoch a l'accionariat d’Asahi TV, i la posterior formacié de la plataforma de
televisié per satel:lit SkyPerfectTV, que va augmentar els seus subscriptors a base,
sobretot, d’emetre partits de la lliga italiana de futbol en qué jugava Hidetoshi
Nakata, aleshores una gran estrella al Japd. Es una estratégia que després s’ha
seguit amb altres lligues europees i altres jugadors japonesos com Shunsuke

Nakamura.

Cal tenir en compte I'oportunitat d’adaptar les retransmissions als gustos locals
que han suposat les noves tecnologies de la informaci6. Hi ha estudis que han
demostrat que les imatges de la Copa del Moén del 1998 que s’emeteren al Japo
inclofen un nombre superior de plans curts d’estrelles, a més d’una gran atencio
per alsjugadors japonesos; en canvi, comparativament, hi havia menys talls per a
repeticions, un element que alguns comentaristes atribuiren a la falta d’habilitat

dels realitzadors i altres a la influéncia del beisbol en I’estil de les retransmissions.

En aquest sentit, és important remarcar que el sistema de la J.League esta orientat
a aconseguir que cap equip domini en les retransmissions, i que cap canal domini
la J.League. Es part d’una filosofia que pretén protegir els interessos de la lliga en

el seu conjunt i no deixar que cap equip faci fallida.

Finalment, cal tenir en compte que la J.League va suposar importants inversions
de diners public a nivell local, sobretot en la construccié d’infraestructures, i fins i
tot en alguns casos en la propietat i gestid6 de clubs. Des del punt de vista
institucional, aixo es va justificar com una mesura de desenvolupament local per a
pal-liar la despoblacié. Els esports, doncs, es van considerar un generador

d’ingressos i una forma de dotar d’infraestructures la poblacié local.
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Malgrat nombroses evidencies que en qliestionen els beneficis, Manzenreiter
afirma que es continua gastant diners publics en infraestructures esportives.
Sovint, els edificis tenen un important poder simbolic que els converteix en fites
més enlla dels beneficis reals per a la comunitat local. Es pot dir, per tant, que el
futbol ha afectat decisions politiques, i cal, en conseqiliéncia, considerar-lo un

agent politic.

Pel que fa a la Copa del Mén, es pot dir que ha deixat algunes preocupacions que
afecten aquesta dimensio d’agent politic: ni la J.League ni la Copa del Mén han
aconseguit un equilibri regional; no esta clar I'aprofitament futur de les
infraestructures construides; i, a més, s’ha produit un desequilibri financer de

I’esport local.

La promocié del futbol internacional al Japé ha tingut, segons Manzenreiter, tres
objectius nacionals deslligats de I’economia cultural global: enfortir la seleccid,
millorar els resultats internacionals dels equips japonesos i obtenir I’organitzacio
de la Copa del Mén. Es un exemple de com la globalitzacié no es pot veure només
com un procés estandaritzador per a crear un mercat mundial. Si bé és cert que
les icones, marques i productes del futbol global han arribat també als
consumidors japonesos, no es pot oblidar que I'atraccié dels consumidors
mundials per als mateixos productes, té multiples causes i dimensions. Recorda
que diversos estudis, com el de Shimizu (2000), han mostrat peculiaritats de ’aficid
japonesa al futbol, exemplificada per fendomens com la moda Beckham o la forma
d’animar no només el propi equip sind també la resta de seleccions que van jugar

al Japo durant la Copa del Mon.

Hi ha elements com la governanca o la creixent importancia dels ingressos pels
drets de televisid que mostren una tendéncia a I’lhnomogeneitzacid, perod “la manera
en que el futbol es juga, es veu, i es consumeix mantindra el seu sabor distintiu”
(Manzenreiter 2004: 310). Manzenreiter acaba citant Appadurai (1990: 307) quan
diu que “la globalitzacié de la cultura no és el mateix que la seva homogeneitzacio,
pero0 la globalitzacié involucra I'Gs d’una varietat d’instruments

d’homogeneitzacié”.
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El mateix Manzenreiter (2006), a partir de I’estudi de I'Us de les samarretes de les
seleccions per part dels espectador japonesos, analitza la Copa del Mén de 2002
com a megaesdeveniment esportiu, un espectacle del qual els espectadors

directes passen a formar part.

Per a l'autor, es pot veure els uniformes com a possibilitat que tenen els
espectadors de representar la nacié, perdo també com a via d’expressié de la
identitat personal dels mateixos espectadors. La narrativa que es va imposar va de
la Copa del Mén va ser la dels japonesos units sota una mateixa bandera, pero
aquesta és només una de les visions possibles. Manzenreiter desafia la idea dels
uniformes com a supressors de la personalitat real dels individus, ja que els
considera “bastant alliberadors” (Manzenreiter 2006: 157). Es a dir, les samarretes
dels equips serveixen per a experimentar la comunitat i també per a mostrar les

propies particularitats de cada individu.

Manzenreiter recorda la sorpresa de molts observadors internacionals davant els
espectadors japonesos a les diferents seus dels mundial quan canviaven facilment
la seleccié a la qual dedicaven el seu suport. Es una actitud que recorda la
categoria postmoderna del flanéur (Giulianotti 2002), caracteritzat per les seves
relacions amb I'equip, sobretot virtuals i orientades pel mercat. Els aficionats
japonesos determinaven el seu suport sobretot per I’historial de I'equip i per la
presencia de celebritats. El suport per Anglaterra, en concret, venia determinat pel
complex d’inferioritat japones respecte als creadors del futbol, i per la presencia a
les seves files de David Beckham. Es per aixd que Manzenreiter tampoc creu que
la profusié de samarretes de la seleccidé japonesa als estadis indiqués una

afirmacié positiva de I'estat japoneés.

Des del punt de vista de I’estudi dels negocis, Dolles i S6derman (2013) repassen
el desenvolupament del futbol professional al Japd. Parteixen del concepte xarxa

de captures de valor (network of value captures) constituit pel conjunt de relacions
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que s’estableixen entre els parametres del futbol com a negoci a partir de tres

dimensions: 1)Producte; 2)Consumidors; i 3) Visio estrategica de futur dels clubs.

Com a producte el futbol es dificil de definir; per aixo els autors fan servir el
concepte de el que ofereix (offerings) el futbol: 1) Equip; 2) Competicions; 3) Club;
4) Jugadors; 5) Serveis; 6)Esdeveniment, instal-lacions, camp; 7)Marxandatge;

8)Altres activitats comercials.

A la banda dels consumidors, amb un plantejament ampli, trobem diversos grups:
1) Espectadors i aficionats; 2) Membres; 3) Mitjans; 4) Patrocinadors; 5) Comunitats

locals; 6) Altres equips.

Pel que fa a la visio del club, es refereix al seu objectiu de nivell més alt, per sota
del qual trobem les estrategies necessaries per implementar-la (estrategies de lliga,

club, de negoci i funcionals).

Es important tenir en compte que I’éxit esportiu pot augmentar els ingressos d’un
club, pero aquests depenen també de I’estrategia, la gestid del club i del producte
i de les relacions amb tots els grups de clients. La historia de la J.League en el
marc de la xarxa de captures de valor serveix per a explicar les condicions que
permeten la transferéncia amb éxit al Japo de practiques europees. Algunes de les
observacions que fan ales autors a partir de I'estudi de la xarxa de captures de

valor del futbol japones sén:

Relacionant visio estrategica, equip i els cinc grups de consumidors, es veu que
I’entusiasme pel futbol al Jap6 esta més lligat que a Europa a I'éxit de la seleccio

nacional (Dolles i Séderman 2013: 711)

Connectant els nivells d’estrategia, la competicio, els mitjans de comunicacié i els
patrocinadors, s’observa que un dels principals objectius de la J.League durant els
seus primers anys de vida va ser la supervivencia a través de la simplicitat en els
contractes i estructures organitzatives i també d’inversions substancials en
marqueting (Dolles i S6derman 2013: 711). Cal tenir en compte, a més, que el futbol

havia de competir al Jap6é amb el beisbol i el sumo.

51



Tesi doctoral
La imatge del Futbol Club Barcelona al Japé

Pel que fa a la connexié entre la competicid i I'estrategia, aquesta permet veure,
com a element caracteristic, la centralitzacié i simplificacié de la gestié i les
decisions a la J.League. Es important recordar que la lliga professional japonesa
va néixer convencuda de la necessitat de crear un sistema de compromis mutu
entre els clubs i les comunitats locals i evitar el sistema de franquicies tipic de

I’esport professional dels Estats Units (Dolles i S6derman 2013: 711).

Finalment, Dolles i S6derman donen la seva visié de I’evolucié del futbol japones
com a negoci a partir de la seva relacié amb el futbol mundial: “Un dels ingredients
clau del negoci del futbol és el seu caracter alhora global i local. La J.League ha
continuat proveint un bon ambient de competicid, pero és I'experiencia del futbol
internacional el que ha fet pujar I'estandard del Japdé. Encara hi ha jugadors
estrangers a la J.League, perd no del nivell dels del principi, quan el brasiler Zico
o I'alemany Littbarski jugaven al Japd. Aquelles antigues superestrelles van causar
un gran efecte entre els joves jugadors japonesos de I’época, i van contribuir molt
a 'augment de la popularitat de la J.League. Avui, la J.League és atractiva per a
jugadors no japonesos, especialment asiatics, i els jugadors japonesos cada
vegada més fan la seva carrera en clubs d’alt nivell de tot el mén” (Dolles i
Séderman 2013: 715).

Amb les eines de I'antropologia, i amb un coneixement directe del futbol japones,
Edwards (2014) examina la relacié entre el discurs neoliberal i la representacié del
futbol al Jap6 a la década dels 90, quan el pais viu una crisi economica que impulsa
el discurs de la necessitat de moure’'s de l'interes de la collectivitat a

I'individualisme.

L’auge del futbol al Japo va coincidir amb les discussions, a tots els nivells, sobre
que fer perque els aturats i les empreses en declivi superessin la seva situacié. Es
va produir, en aquell periode, una coincidéencia de burst i boom i el futbol va
proporcionar “vocabulari, metafores i simbols Utils per a definir i desconstruir els

problemes del Japd” (Edwards 2014: 433); alhora, al mén del futbol es manlleven
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raonaments de I’entorn politic i economic, com eficiéncia, competitivitat,

responsabilitat personal i exit.

Per a Edwards, el futbol als 90 al Japd serveix les necessitats de I'economia
neoliberal, és una “tecnologia de la subjectivitat” per a “potenciar la maximitzacio
de I'eficiéncia i privilegiar les forces del mercat i 'acumulacié de capital sobre el
benestar dels treballadors” (Edwards 2014: 434).

La lliga japonesa de futbol és un exemple de terreny d’entrenament per a
practiques consumistes, gracies al desenvolupament de les tecnologies de la
informacié i a innovacions en el camp del marqueting. "En molts sentits, la
J.League personifica la neoliberalitzacio de |'esport, ja que efectivament no existia
abans de la seva inauguracié a principis de 1990 com a entitat hipercomercial, i
una quantitat substancial de la profusié de béns de consum produits pels aficionats
previstos va arribar a les botigues abans que la majoria dels jugadors trepitgessin
el terreny de joc per un partit oficial” (Edwards 2014: 437). Aquest canvi ha convertit

els membres del clubs esportius en consumidors.

Segons Edwards, “el llenguatge esportiu ha sigut sempre historicament contingent
i ha estat culturalment incrustat” (Edwards 2014: 438). Idees com treball dur,
disciplina, sacrifici i responsabilitat personal han estat sempre presents al mén de
I'esport al Japd, pero el seu contingut i la seva importancia han anat canviant i
reflectint la cultura del moment. Als 90, al Japd es va destacar la individualitat,
representada per les imatges de jugadors amb aspectes fisics poc convencionals:
cabell tenyit, arracades, roba cridanera (Edwards 2014: 439). Aixo va fer que el
futbol fos vist com a quelcom estranger, tant pels critics com pels defensors.
Aquests Ultims el presentaven com a oportunitat per als japonesos d’alinear-se

amb el mon.

Des de la perspectiva del marqueting, Okubo (2007) fa una revisié de I’evolucio del
futbol japonés. Des que els anglesos el van introduir, també al Japd, a les darreries

del segle XIX, el futbol es va anar consolidant com un esport sobretot escolar. La
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primera lliga nacional, amateur, la Japan Soccer League (JSL), és del 1965. Com
ja hem vist amb altres autors, Okubo situa I’aparicié i consolidacié de la J.League
i la coorganitzacié de la Copa del Mon del 2002 com dues de les principals fites
del futbol nipé: “L’éxit de funcionament de la J.League i la Copa del Mén del 2002
en reformat el futbol japonés i I’nan convertit en un negoci més sostenible. Malgrat
algunes dificultats durant I’Gltima decada, en general els clubs i la lliga mostren una
millora en la seva gestio, i la base d’aficionats locals creix gradualment. El futbol
sembla ser ara el segon esport professional més popular al Japd, per darrere del
beisbol” (Okubo 2006: 338).

Avui en dia, el futbol és encara un esport seguit, sobretot, per les generacions més
joves. Apunta Okubo que la imatge de la J.League com a quelcom nou, fresc i lligat
a la comunitat pot haver atret més els joves que busquen una nova identitat. A
més, el futbol resulta especialment atractiu pel jovent japonés desitjos de seguir la
cultura americana i europea. La popularitat dels uniformes esportius, també entre

els joves, es deu a que aquests els consideren a la moda.

Una altra caracteristica que destaca també Okubo, des del punt de vista del
marqueting, és el fet que la seleccié japonesa aconsegueix molt bones entrades
en els seus partits, molt millors que les dels partits de la lliga domestica. Aixo pot
ser degut, segons 'autor, als relativament bons resultats de I’equip nacional en les
darreres décades, especialment a I’Asia. Ara bé, segons Okubo, els bons resultats
de I’equip nacional també es reflecteixen en una millora de I'atencié de la lliga
domestica. A més, avui en dia, moltes persones no especialment interessades en
I’esport del futbol segueixen la seleccid, que es converteix aixi en un vehicle d’un

nacionalisme experimentat de forma positiva.

Pel que fa a I'impacte dels clubs europeus al Japd, recorda Okubo que, I'estiu del
2005, Manchester United, Real Madrid, FC Barcelona, Bayern Munich i Juventus
van jugar al Japd. A més de les gires, alguns clubs europeus han establert acords
de col-laboracié amb equips japonesos (Feyenoord amb Omiya Ardija; Osasuna
amb Shonan Bellmare; Urawa amb Bayern Munich). Entre aquests acords

s’inclouen, segons els casos, intercanvis de personal, jugadors joves i informacid,
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camps d’entrenament conjunts, partits amistosos o fins i tot accés a patrocinadors.
Destaca també Okubo I'acord de I'Inter de Mila amb el gegant japonées de la

publicitat Dentsu per a organitzar la seva promocié a I’Asia.

Per a Okubo, tant els clubs europeus com els clubs i les empreses japonesos
poden beneficiar-se mituament. Els europeus poden rebre suport de les empreses
japoneses en telecomunicacions, comerg electronic i coneixement del mercat
local. Els clubs japonesos poden aprendre técniques de gestid dels clubs
europeus. A més, els clubs japonesos i els europeus, treballant junts, poden seguir
obtenint avantatges en I'intercanvi de personal i jugadors joves, a més de en les
arees de marxandatge i promocié. També destaca les possibilitats d’explotacié
que planteja la Copa de Mén de Clubs (Toyota Cup) i la necessitat de desenvolupar

les competicions asiatiques de clubs.

Seguint en I’enfocament del marqueting, centrat en els aficionats asiatics al futbol,
Simon Chadwick (2007) considera que els clubs europeus no han entes prou bé
les especificitats dels mercats asiatics. Chadwick identifica i analitza les
motivacions dels aficionats de Corea, el Japd i la Xina a I’hora d’animar-los.
Destaca que el Manchester United és (a I'época de I’estudi, 2007) el club europeu
favorit dels fans, seguit de Madrid, Barca i Milan, tot i que al Japé el Barca passa

per davant del United.

Constata Chadwick que els clubs amb un jugador nadiu d’un pais asiatic tenen
més probabilitats de tenir-hi seguidors que els que no en tenen cap. Una altra
motivador de seguiment és la preséncia d’una estrella internacional determinada

al planter. Hi ha altres caracteristiques comunes als aficionats dels tres paisos:

“Els aficionats dels tres paisos mostren algunes caracteristiques comunes
significatives, especialment que els aficionats volen estar tan a prop com puguin
de les seves icones, que normalment estan remotes des d’un punt de vista

geografic” (Chadwick 2007: 349). Per aix0, als tres paisos, els aficionats aprofiten
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oportunitats com les gires per entrar fisicament en contacte amb els seus idols, i

intenten obtenir-ne el maxim d’informacié possible.

Chadwick fa una proposta de deu punts als clubs europeus que vulguin tenir exit
a I'’Asia: 1. No tenir una estratégia homogeénia pel continent. 2. Admetre i apreciar
la dimensi6 i diversitat de I’Asia. 3. Entendre les motivacions especifiques dels
aficionats de cada pais i donar-hi resposta. 4. No sobreestimar la forca de la seva
marca, especialment en comparacié amb altres marques globals competidores. 5.
No tenir una actitud miop envers els competidors, inclosos altres clubs, esports
rivals i altres marques. 6. Fitxar jugadors asiatics d’alta qualitat, que puguin ser
reconeguts globalment. 7. Alinear els millors jugadors, i fer que s’esforcin, en les
seves gires. 8. Potenciar la identitat i imatge de jugadors iconics clau. 9. Tenir una
actitud seriosa i competitiva en els partits. 10. Tenir una estrategia comunicativa
coherent, incorporant relacié amb els mitjans, relacions publiques i promocions de

marqueting (Chadwick 2007: 349).

Rowe i Gilmour (2010) també analitzen la comercialitzacié de I'esport a I'Asia,
especialment a la Xina. Per als autors, la saturacié dels mercats occidentals i el
desenvolupament de les tecnologies de la comunicacié ha fet que es donés un
tomb per anar a cercar public pel consum d’esport a altres llocs del mén. | I'Asia

ha sigut I'objectiu principal.

Rowe i Gilmour analitzen criticament el fenomen de la comercialitzaci6 a I’Asia de
I'esport occidental: “La involucracié dels aficionats a I'esport en el ‘complex
cultural de mitjans esportius’ a I’Asia tendeix a produir una forma de consum
predisposat a afavorir les competicions esportives occidentals comercialitzades
globalment i les seves celebritats (alguns d’ells estrelles esportives asiatiques
‘migrants’) i per tant dificulta el creixement dels esports i els mitjans ‘indigenes’”
(Rowe i Gilmour 2010: 2).

Els autors recorden la necessitat de prudéncia al parlar de I’Asia, un continent

divers amb societats relativament homogenies com les del Japo i Corea i d’altres
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amb més heterogeneitat com les dels paisos del sud-est del continent. Aquesta
diversitat també es reflecteix al mén de I'esport. L’analisi de Rowe i Gilmour se

centra en el futbol i el basquet, i especialment en la Xina.

Malgrat la diversitat esmentada, per Rowe i Gilmour és cert que s’ha anat creant
un mercat audiovisual interasiatic; ara bé, 'esport n’ha quedat al marge i ha romas
“predominantment de caracter occidental” (Rowe i Gilmour 2010: 5). Els grans
dominadors de les plataformes mediatiques a I’Asia sén la Premier League i a més
distancia I'NBA i les lligues de beisbol america (MLB). Pel que fa als mitjans, el
principal actor de la regié és ESPN. Rowe i Gilmour citen Manzenreiter per a dir
que I’excepcio a aquest domini estranger de I’'esport als mitjans asiatics la presenta
la J.League. | afirmen que aquest domini dels esports europeus ha portat molts
jugadors asiatics (sobretot coreans i japonesos) a jugar a les lligues europees, fet
que ha reforcat I'interés dels seus compatriotes per les lligues estrangeres i ha

debilitat, al seu torn, les lligues asiatiques.

Per a Rowe i Gilmour, caracteristiques culturals especifiques de la Xina, el Japoé i
Corea, com la influencia del confucianisme, que afavoreix d’'una banda I'ordre, i de
I'altra el que és col-lectiu sobre el que és individual, fan que, en aquests paisos,
sigui dificil crear rivalitats nacionals o locals similars a les que caracteritzen les
ligues de futbol d’altres continents. Per exemple, “en les noves lligues de futbol
aqui no s’aconsegueix que hi hagi dos equips rivals d’una mateixa ciutat” (Rowe i
Gilmour 2010: 14).

Aquestes caracteristiques i I'orientacié del marqueting dels esports occidentals,
centrada en la marca, ha produit a I'’Asia tipus d’aficions flexibles, orientades a les
celebritats i conscients de la imatge, lligades a I'estatus i els valors de classe
mitjana que aporten, i en bona mesura feminitzades i juvenils (la popularitat de
David Beckham exemplifica en bona mesura aquestes caracteristiques de I'aficio
al futbol europeu a I’Asia). La rivalitat no és tan real entre nacions o equips com
virtual entre marques i celebritats, per als “ingressos per subscripcié i consum de
mercaderies” (Rowe i Gilmour 2010: 15). Citen I’estudi de Manzenreiter (2004: 302)

per destacar com I'obsessié per les celebritats ha quedat demostrada amb la
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preeminéncia de primers plans de jugadors famosos en les retransmissions de

futbol al Japd.

Precisament, Chiba, Ebihara i Morino (2001) estudien el cas d’unes celebritats molt
particulars: analitzen la globalitzacié del futbol a partir dels primers futbolistes
estrangers nacionalitzats japonesos perqué poguessin jugar amb la seleccid

nacional nipona, els brasilers Wagner Lopes i Rui Ramos.

Parteixen de I'exemple de la adopcié del beisbol per part del Japé com a mostra
de la localitzacié al Jap6 d’esports occidentals i del fet que el Japd “historicament
ha domesticat la cultura estrangera convertint-la en japonesa de maneres originals
(seria el cas de menjars com el sushi o els fideus xinesos, de les religions, la llengua
i altres)” (Chiba i altres 2001: 209). En el cas d’aquest article, el que s’analitza, pero,

és la domesticacio de jugadors estrangers.

Expliquen que “Els mitjans de comunicacio japonesos tendeixen, en general, a
presentar de forma positiva els casos de naturalitzacio i les activitats relacionades
de les estrelles esportives” (Chiba i altres 2001: 215). En concret, Wagner i Ramos
van ser presentats com a més japonesos que els japonesos. En realitat, pero, els
autors creuen que “Per als mitjans, la seva naturalitzacié al Japd i el seu
comportament com japoneés son practiques clares que indiquen que fins i tot els
estrangers poden servir com a agents per demostrar I’excel-léncia del Japé i de la

cultura japonesa” (Chiba i altres 2001: 217).

A Europa i als Estats Units pot ser diferent, perd molts japonesos tenen un sentit
dels valors en el qual la nacionalitat és igual a etnicitat. Els autors s’atreveixen fins
i tot a fer una prospeccié del futur: “Es pot predir que, en el procés de globalitzacio,
el valor de la ciutadania i la nacionalitat seran menors i el sentit personal de la
identitat es diversificara. Ara i en el futur necessitarem una relacié nova amb els
jugadors nascuts a l'estranger, no domesticant les seves diferencies sind

reconeixent-les” (Chiba i altres 2001: 219).
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Es interessant citar un altre estudi de Manzenreiter (2008), aquest sobre el génere
a l'esport japonés, perqué pot ajudar a coneixer i comprendre més algunes
peculiaritats del futbol al Japd, de marcat caracter cultural. Manzenreiter explica
que homes i dones s’han apropiat el futbol al Japd, perd que, malgrat aixo, aquest

segueix sent, principalment, un mén d'homes.

El futbol es va convertir, segons Manzenreiter, en |'Ultim recurs de la masculinitat
al Jap6 durant la década de 1990. Pel que fa a la participacio, les nenes encara
n’estan, en gran mesura, excloses, i els equips de dones competeixen de forma
subordinada. Malgrat aixo, el futbol femeni japones ha aconseguit ja un exit relatiu
als terrenys de joc internacionals. A més, la semi-professional L.League
(anomenada també Nadeshiko League) es va posar en marxa uns anys abans que

la J.League.

Tot i que l'index de dones per capita al mén del futbol del Japd (0,08) és molt
superior al 0,03 del conjunt de I’Asia, aquests éxits no sén conseqiiéncia d’una
politica positiva de génere en |'esport japonés. Com va observar Hargreaves:
“Quan més temps els homes s’han apropiat d’una activitat practicament i
ideologica, més dificil és per a les dones entrar-hi” (Hargreaves 1994: 279).
L'apropiacié masculina del futbol no estava tan profundament arrelada al Japdé

com en altres paisos, i aixo va fer possible la relativa apropiacié femenina.

Com hem vist, per I'autor, les dones sén ampliament excloses d'exercir com a
productores. Aix0 si, poden ser consumidores: “Mentre que les dones son
amplament excloses de I'oportunitat d’exercir el poder de definici6 com a
productores, si que ho poden fer com a consumidores” (Manzenreiter 2008:255) .
Precisament, I'obertura de nous espais de consum va ser una de les explicacions
per a |'exit de la J.League, que es va vendre amb I'arrelament a les comunitats
locals dels equips de futbol com una activitat d'oci respectable, net i segur per a
tota la familia. La identitat corporativa dels equips (uniformes, mascotes, cantics,

lemes...) es va idear per atraure el grup de consumidors més important del Japo
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de la decada de 1990: les dones joves. L'estrategia de marqueting va funcionar bé:
fins i tot passada la novetat, les dones constituien una gran proporcié de les
multituds a les grades (segons una enquesta de la J.League, el 42,3% dels

aficionats al futbol en qualsevol partit durant la temporada 2005 van ser dones).

El fenomen es correspon amb la divisié de papers a la societat burgesa: els homes
com a actors, i les dones amb funcions de suport. Ara bé, les dones japoneses
cada vegada han estat més en condicions de definir i d'imposar els models de la
masculinitat. Aix0 va provocar una reaccié: “La mateixa tendencia també va
provocar un contraatac reaccionari per part d’alguns homes aficionats que
preferien aferrar-se a les idees establertes de la masculinitat. Molts homes van
expressar obertament la seva incomoditat amb I’estil femeni de I’aficié al futbol”
(Manzenreiter 2008: 255).

Manzenreiter recorda que l'apropiacié del futbol al Jap6é per homes i dones
requereix un estudi contextualitzat de les relacions de poder i de génere. La
subordinacié femenina es realitza a la vida quotidiana, la codificacié politica i
administrativa i les relacions economiques, i es reprodueix a la cultura popular.
Pero les relacions de génere no son estatiques, i el futbol és “un camp de batalla
per a la reconstruccié de I'ordre de génere en la societat japonesa” (Manzenreiter
2008: 255).

Des d’un punt de vista sociologic, Holden (2003) analitza les particularitats del
discurs sobre la globalitzacié transmes pels mitjans de comunicacié japonesos a
partir dels seus discursos sobre la identitat amb tres exemples concrets: els
programes televisius sobre menjar, la moda de les joves adolescents, i la

comunicacié mitjancant adorns corporals.

A més, presenta el cas de la reimportacio dels esportistes exportats, japonesos
que han sortit a jugar en lligues professionals estrangeres (sobretot de beisbol i
futbol) als quals s’atribueix una gran importancia als mitjans. “Aquest émfasi en

com els japonesos competeixen amb éxit a I'ample mén de I'esport té un poder
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metaforic: suggereix el lloc i I'eficacia del Japd al mén de les nacions” (Holden
2003: 167).

Parteix d’unes bases en qué el Japd no es diferencia d’altres paisos: “al Japd, com
arreu, la identitat es construeix via connexié a referents exogens -coses fora de la
comunitat nacional, subgrups i actors individuals- que I’'ajuden a conjugar i
cristal-litzar”. “També és uniforme el fet que els mitjans sén complices en aquest
procés. Perque localitzen audiéncies, proporcionen contingut i ajuden a determinar
com es rebra aquest contingut. No és només el tipus de mitjans disponibles siné
també la manera en qué comuniquen el que pesa en els tipus de discursos
identitaris i identificacions especifiques que flueixen cap als receptors dels
missatges. En el cas de les mediacions examinades aqui, encara que sovint
semblen ‘globals’, les identificacions que en resulten sé6n molt centrades en el
Japd” (Holden 2003: 145).

Holden admet que la signatura de cada nacié en la globalitzacioé és diferent. Quan
s’analitza la globalitzacié al Japd hi ha diverses tendéncies: veure-la amb
perspectiva de fora a dins, com una sintesi amb parts iguals o amb una perspectiva
de dins a fora. Per a Holden, “el Jap6 té un perfil Unic. Aixo es pot atribuir a la seva
composicidé etnica, historia cultural, practiques religioses, desenvolupament
tecnologic, estructura politica, sistema economic, i barreja de recursos” (Holden
2003: 148).

Cita Manuel Castells (1996) quan afirma que la segona activitat en importancia en
les societats urbanes és el consum de mitjans de comunicacio, i posa el Japé com
a exemple, amb la TV i els diaris com els dos mitjans principals. A més, destaca la
gran penetracio dels teléfons cel-lulars al pais i ’'ample Us que se’n fa per navegar

per Internet.

Pel que fa a la identitat japonesa, cita Befu (2001) i Dale (1996) per recordar que,
després de la Segona Guerra Mundial, la tendéncia dels estudiosos era a veure la
poblacié nipona com a “unificada, relativament uniforme i diferent” (Holden 2003:

150); en canvi, ara esta més de moda dir que el pretés caracter Unic de la societat
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japonesa és un mite. Per a Holden, “la veritat probablement esta en algun lloc
entremig” (Holden 2003: 150) d’aquestes dues tendéncies, i al Japé contemporani
els signes d’identificacio col-lectiva sén omnipresents, tot i que també és facil

trobar signes de diferéncia individual.

El paper dels mitjans japonesos, segons Holden és “no només orientar els
japonesos cap a un moén globalitzat; serveixen com a conductor per comunicar la
competencia -fins i tot I’excel-lencia- en un moén sense fronteres domestiques.
Ajuden els japonesos a interpretar-se. En mans dels mitjans d’avui en dia, en I'era
de la globalitzacio, per als japonesos, el local ja és, de fet, prou bo” (Holden 2003:
167).

Holden (2007a) fa posteriorment una analisi més centrada en les importacions i
exportacions d’esportistes japonesos i del conjunt de tecniques amb les quals els
mitjans presenten la informacié esportiva i I'audiéncia la consumeix. Es el que ell
anomena sportsports. Per a Holden, “la comunicacié sobre els sportsports s’ha
convertit en un text social basic a la vida quotidiana dels japonesos, amb efectes

significatius concrets” (Holden 2007a: 117).

Els sportsports impliquen fluxos —cap a dins i fora dels paisos— de bens esportius
com partits, jugadors, practiques o filosofies. Per a Holden, la seva importancia és
tan gran avui dia al Japd que arriba a considerar-los com alld que condueix la

carrera global del pais.

Ara, a diferencia del que havia passat abans, sén més les exportacions que les
importacions; en qualsevol cas, el seu significat acaba sent el mateix, després de
passar pel filtre de la identitat nacional que operen els “mitjans informatius i
publicitaris” (Holden 2007a: 119). La difusié dels sportsports per tots els mitjans ha
multiplicat el discurs sobre la identitat a partir de la codificacié de la informacio en
forma de concepcio de les dualitats dins/fora, local(nacional)/global, i nosaltres/els

altres.
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Els efectes d’aix0 han sigut multiples: elevacio de 'esport a la societat japonesa;
increment de la sensacid que el Japé és “una nacié entre les nacions”;
magnificacié del rendiment japonés a I’exterior. “En definitiva, els sportsports han
tingut una profunda influencia sobre la psicologia i la identitat nacionals" (Holden
2007a: 120).

Fins el canvi de segle, les importacions d’esportistes superaven les exportacions,
sobretot a partir de I'obertura de I’economia a la decada del 1960. L’any 2000, en
canvi, la tendéncia havia canviat i hi havia més japonesos jugant a beisbol a les
MLB i futbol a Europa que mai. Malgrat que es tracta d’esports d’equip, el focus
mediatic s’ha aplicat en aquests casos sobre els individus japonesos, destacats
com a agents lliures que anaven a ’estranger a competir amb els millors, i que
s’han afegqit a altres japonesos destacats en esports individuals (natacid, atletisme,
golf, tennis, ping-pong) que també sortien per a participar en competicions a

I’estranger.

L’exportacié de jugadors de beisbol com Hideo Nomo o futbolistes com Hidetoshi
Nakata ha servit per a augmentar 'interés japonés en les lligues de beisbol
americanes o de futbol europeu. De fet, aquestes han passat de ser rareses a
convertir-se en part normal del paisatge mediatic. Ara bé, Holden remarca: “la
cobertura de I'estranger existeix només per la preséncia de jugadors estrangers,

no pels partits o equips involucrats” (Holden 2007a: 124).

La mediacié que ha posat el focus en els sportsports amb proposits especifics s’ha
produit a través de practiques diverses com I'establiment del marc mental (frame)
del rendiment dels japonesos a I’escenari mundial en capsules informatives
creades a tots els mitjans per a parlar-ne. “Els efectes, m’atreviria a dir, sén
multiples, distorsionant el retrat real dels sportsports japonesos; sobretot, a base
d’inflar la preséencia i influencia dels atletes japonesos al mén” (Holden 2007a: 125).
Holden destaca tres formes de distorsid: acrecié (apilament d’imatges fins a
establir constancia i ubiquitat); amplificacié (inflant la mida i preséncia a base

d’atenci6 i detall); i magnificacié (atribucié d’una importancia exagerada als éexits).
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Cal tenir en compte que els esports sén tractats pels mitjans japonesos com a
entreteniment i com a informacioé. “De fet, els sportsports poden ser una causa
directa de la fusié de géneres i, per tant, de que es difuminin els limits” (Holden
2007a: 132).

Pel que fa als mitjans publicitaris, els anuncis japonesos que impliquen sportsports
japonesos solen destacar I'acceptacié i admiracié d’aquests a I’estranger,

normalment al pais on desenvolupen la seva activitat competitiva.

Per a Holden, els fenomens que descriu “demostren la forma en qué els processos
globals treballen per potenciar el local” (Holden 2007a: 135). L’interior i I’exterior
estan lligats i creen una sinergia que pot difuminar o debilitar la comprensioé social
i cultural del que és exogen i el que és indigena. El que queda clar, pero, és que
els sportsports han servit per a estendre un discurs centrat en la identitat nacional

a partir dels éxits japonesos al mon.

El mateix Holden (2012) aprofundeix en I'’estudi del fenomen de les celebritats en
I'esport japoneés. Explica que els atletes tenen una posicié especial a la societat
japonesa contemporania, amb dimensié cultural, politica i comercial facilitada pels
mitjans i influenciada per forces com el nacionalisme, la globalitzacié i la
construccié de geénere. Aquestes forces s’han manifestat en formes com el
creixement del PIB, interessos corporatius per associar-se amb I’esport, difusié de
la tecnologia, generalitzacié d’un estil de vida centrat en I'oci, afeccié per la nacié
o difusié d’una mentalitat esportiva. Holden arriba a parlar del Japé com a imperi
de I'oci i d’un estil de vida centrat en la relaxacié, el temps alliberat i els ingressos
disponibles; I'imperi de l'oci és “re/productiu socialment, politicament,

economicament, historicament i/o moralment” (Holden 2012: 100 ).

Al Japé, els atletes han tingut un paper important en el desenvolupament i difusio
dels mitjans. Aquests els han caracteritzat com a: celebritats (reconeguts per

personalitat, talent o éxits); estrelles (que tenen un talent excepcional); o herois
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(icones emocionals, de vegades puntuals). Les linies entre aquestes categories,

pero, s’han anat difuminant.

Recordem que Holden fa servir el concepte sportsport com el “ventall de técniques
amb les quals els mitjans domeéstics empaqueten i les audiéncies consumeixen
informacié associada amb atletes i esports” (Holden 2012: 82 ). Al Japd, després
d’algunes decades, el sportsport ha tingut una profunda influencia sobre la
psicologia i identitat nacional, que es pot veure en aspectes com I’elevacié social
de I'esport, la idea del Japd connectat al mén, I’'autoimatge dels japonesos com a
socis interactius, cada vegada més al centre del mén, i la magnificacié dels éxits
dels japonesos a I'estranger (entre d’altres, de futbolistes com Hidetoshi Nakata o

Shinji Ono a Europa).

El Japd ha avancat en les darreres decades en la direccié de convertir-se en un
imperi de I’oci. Ha augmentat el temps disponible, i ha augmentat també el consum
de mitjans, especialment de la televisio, i aixd s’ha traduit en més temps per pensar
en I’esport, en les seves figures principals i en els seus temes centrals: “consum,
oci, interpenetracioé global, assoliment internacional i identitat nacional” (Holden
2012: 100).

També Frost (2007) es refereix a la identitat i a I’esport al Japd, en aquest cas des
dels estudis culturals. Frost analitza la identitat personal i la cultura del cos al Japé
a partir de la importancia de la celebritat a I’esport modern. Per a ell, “el paradigma
de l'estrella esportiva és, en si mateix, un dels factors que contribueixen a la
gairebé ciclica recurrencia del ‘complex d’inferioritat esportiva japonesa’ i a la

resultant repetida necessitat de superar-lo” (Frost 2007: 355).

Els assoliments dels atletes japonesos en competicions internacionals s’han
convertit, en diversos moments, en simbols de la modernitat. En tot cas, les
estrelles esportives sdn una construccio social que té un important efecte social:
“conjuntament amb els star systems transnacionals i els models paradigmatics que

donen forma a les seves imatges, reporten un enorme, tot i que inestable, poder
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d’influenciar el que la gent pensa sobre els seus cossos i com els tracta, un poder
per emmotllar

66



Tesi doctoral
La imatge del Futbol Club Barcelona al Japé

la cultura del cos de maneres diverses i en multiples nivells en una societat” (Frost
2007: 348-349).

Un altre plantejament d’estudis culturals és el de Ho (2014), que fa servir I'analisi
textual per a analitzar com els mitjans japonesos reflecteixen les dones esportistes.
Concretament, estudia com la seleccié japonesa de futbol femeni (Nadeshiko
Japan) va apareixer després de proclamar-se campiona del moén el 2011 al magazin

matinal Sukkiri!! de la cadena privada Nippon TV.

Conclou Ho que nacionalisme, atleticisme i feminitat hi apareixen de manera
inconstant, incrustats en les relacions de poder que afecten les jugadores. “Tot i
que les ambivalents representacions que fa Sukkiri!! de Nadeshiko Japan estan
lluny de ser progressistes, deixen enrere representacions de les dones esportistes
com a filles obedients o heroines nacionals —etiquetes que descriuen Toyo no

Majo- oferint potencial per a la transgressi¢” (Ho 2014: 179).
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2.2 Elfutbol i els mitjans de comunicacié de masses

Gantz (2011) afirma: “El camp academic dels mitjans i I'esport (batejat mediasport
per Wenner, 1998) és enorme i reflecteix el treball de psicolegs, sociolegs,
antropolegs, economistes, fisiolegs, historiadors, cientifics de la comunicacio i

académics de la retorica i de la critica cultural” (Gantz 2011: 7).

L’Unic que podem afegir a les paraules de Gantz és que, possiblement, es queda
curt, i es descuida alguna especialitat cientifica que ha abordat les relacions entre
mitjans i esports. Donar-ne una visié exhaustiva escapa els objectius d’aquesta

tesi.

Coincideixo també amb Gantz en la impressié que un nombre molt alt dels estudis
academics que tracten la relacidé entre mitjans de comunicacio i esports se centra
en I'analisi de les audiéncies, i que també sén forca abundants les analisis de
continguts que s’han dedicat a valorar la forma en qué el periodisme esportiu ha
reflectit les dones, la discriminacié racial i els conflictes relacionats amb la

nacionalitat i el nacionalisme (Gantz 2011: 8).

Bernstein i Blain (2002) ja assenyalaven la importancia d’aquest bastissim camp:
“La relacié entre mitjans i esport ha esdevingut de particular interés als académics
sobre mitjans durant I’Gltima década. Malgrat aixo, com I'esport mateix ha sigut
objecte d’interes en una varietat d’altres disciplines, I’estudi de les maneres en qué
els mitjans i I'esport interactuen travessa limits i pot trobar-se en literatura
relacionada amb la sociologia de I'esport, la historia de I'esport, els estudis de
génere, els estudis culturals, el periodisme, els estudis sobre 'oci i més enlla”
(Bernstein i Blain 2002: 1).

A part dels temes ja assenyalats, en I'ambit dels estudis dels mitjans en particular,
s’han produit moltes analisis de temes comuns amb la resta dels estudis sobre els
mitjans, com la capacitat de representacio simbolica, la relacié amb la globalitzacid

o aspectes de I'economia politica dels mitjans. En aquest sentit, cal tenir en
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compte que el desenvolupament simbolic de I'esport s’entén millor si es considera
com a part del debat de la cultura, I'esport, els mitjans, 'economia i la ideologia
(Bernstein i Blain 2002: 1).

Andrew Billings és un dels autors i editors que més ha contribuit a sistematitzar i
donar cos a la literatura academica referida a la relacié entre els esports i els
mitjans de comunicacié. A La comunicacion en el deporte Billings (2010) fa una
introduccié als assumptes que considera que més mereixen |'atencié dels

estudiosos de la comunicacio.

En referencia a la comunicacié en I'era que s’anomena dels megasports, Billings
afirma que “la teoria de la agenda-setting nos informa que aunque los medios de
comunicacion no nos digan exactamente qué pensar, pueden decirnos de forma

bastante proactiva en qué pensar” (Billings 2010: 17).

Pel que fa a la relacié entre el consum virtual i el directe, recorda: “Esto contrasta
con el deporte, que si bien ofrece tanto a los fans ocasionales como a los
consumidores mas entusiastas, cada vez mas posibilidades de consumo (a través
de paquetes de television de pago e innumerables sitios deportivos de Internet),
aun une a toda la gente para vivir en directo un momento deportivo de importancia”
(Billings 2010: 18).

Sobre la importancia de I'alfabetitzacié mediatica dels espectadors, també dels
d’esports, posa I’exemple de 'acusacio a I’equip xinés de gimnastica femenina
d’incloure atletes massa joves, i adverteix que “los mensajes relacionados pueden
ser juzgados desde diferentes perspectivas, segun que nos centremos en el
género, la edad, la politica, el nacionalismo, el altruismo o la justicia. El consumidor
culto de medios de comunicacion se hara preguntas no solo sobre el impacto de
una penalizacion en contra del equipo gimnastico de mujeres chinas sino también
sobre los testimonios y las motivaciones de las entidades mediaticas que han

informado sobre el caso” (Billings 2010: 25-26).
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Avisa també que no n’hi ha prou a analitzar els continguts dels mitjans, siné que
cal tenir en compte també “las intenciones y motivaciones de aquellos que
producen los relatos mediaticos” (Billings 2010: 26). A més, cal considerar que els
consumidors sén també avui dia productors d’informacié: “deben ser capaces de
crear mensajes alfabetizados sobre el deporte actuando reciprocamente dentro de
y entre estas entidades de medios de comunicacion que ofrecen un flujo y reflujo
comunicativo que es relativamente nuevo en todas las sociedades” (Billings 2010:
27).

Per a Billings, és important recordar la importancia de la forma en qué es comunica
sobre esports: “los deportistas y los equipos ejercen una influencia importante en
como estas historias se desarrollan” (Billings 2010: 28). Alhora, pero, hem de tenir
present la importancia del paper de filtre i potenciador dels mitjans: “los medios de
comunicacion deportivos deciden con frecuencia qué historias contar (ya que
existen innumerables puntos de vista que uno puede adoptar con respecto a los
distintos eventos deportivos) y quién, de manera destacada, es presentado como
el protagonista y el antagonista, el héroe y el perdedor” (Billings 2010: 28). Per aixo,
per avaluar els missatges cal tenir present més que el nom de I’emissor, cal
coneixer el tipus de font, els vincles del grup mediatic i les participacions de grups

externs als esports.

Billings recorda també que els mitjans de comunicacié no sén inocus: “pueden ser
muy simplistas y dafiinos reforzando estereotipos basados en diferencias raciales y
étnicas, sin embargo cabe decir que también han ayudado a superar muchas
barreras o divisiones poniendo de manifiesto la falsedad de algunos de estos
estereotipos...” (Billings 2010: 36-37).

|, malgrat tot, els productors de missatges no sempre son conscients dels seus
efectes: “En los medios de comunicacion deportivos impresos encontramos las
mismas confusas separaciones de rol, como las del periodista que cree que
solamente proporciona informacion objetiva sobre lo sucedido en una competicion

deportiva (puntuacion, ganadores, perdedores, lesiones, etc.) cuando en realidad
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esta tomando decisiones de valor con respecto a lo que él considera que es

importante para incluirlo en un articulo o en una nota” (Billings 2010: 53).

Un altre aspecte a considerar, segons autor, és la relacié entre el consumidor i el
missatge esportiu: “La forma en que el aficionado trata el mensaje deportivo es
diferente a como lo hace con otros tipos de noticias. Si, hay ocasiones en que los
periodistas deportivos nos proporcionan los relatos deportivos que necesitamos
oir, pero estos relatos son complementados por una fuerte dosis de lo que

queremos oir” (Billings 2010: 57).

Recorda també Billings que un aspecte important a tenir en compte és la tipologia
dels aficionats. En els apartats anteriors d’aquesta tesi ja hem vist diverses
taxonomies d’aficionats al futbol. Billings parla de la de Hugenberg, Haridakis i
Earnheardt (2008), que els classifiquen a partir d’elements com identificacié,
motivacié i coproduccié de continguts. Segons aquest model, hi hauria: seguidors
en primera persona, devots casolans, addictes socials a I’esport i aficionats en el

mén virtual (inclosos els tafaners i els que busquen participar).

Billings té molt present la importancia de la tecnologia en la relacié entre esports i
mitjans de comunicacié. Recorda que, avui dia, la tecnologia facilita la presentacio
d’esdeveniments historics, pero també permet adulterar-los o crear-ne de falsos.
Cal tenir en compte els perills que aixd comporta: “El problema de limitar la historia
a relatos simplificados que se puedan ensenar y asimilar facilmente por las masas
es que el relato que tiende a recordarse es el ‘mas pegajoso’ con un punto de vista
que haga que la historia parezca lo suficientemente interesante como para formar
parte de la idiosincrasia cultural” (Billings 2010: 106). Ens adverteix a més que els
mitjans poden fer canviar la consideracié d’un atleta, d’heroi a traidor, de vegades
només pel seu afany de proporcionar un relat atractiu. En aquest sentit, no es pot
oblidar tampoc la influéncia que tenen aquests relats: “A través de la combinacion
de los relatos de acontecimientos histdricos y sobre las imagenes biogréficas, en
general los aficionados y los consumidores de los medios de comunicacion
deportivos configuran, en buena parte, sus ideas a cerca de las culturas y las
actitudes” (Billings 2010: 113).
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D’altra banda, Billings confereix importancia a les expectatives dels aficionats a
I’esport sobre els mitjans de comunicacié esportius. Aixo és aixi, en part, perque
amb la interaccid, “los aficionados dan a conocer sus opiniones con un creciente
sentido de empatia, compasion y testimonio que puede tener influencia en la
manera en que formulan los mensajes emitidos hacia otros aficionados y entidades
mediaticas” (Billings 2010: 120).

Billings resumeix en cinc els factors que considera que s’han de valorar per a
entendre els missatges dels mitjans de comunicacio esportius del segle XXI: la
globalitzacio; els formats integrats que permeten la interactivitat; la gana insaciable
i la formacié de ninxols (a partir de les motivacions de les audiencies: de I'evasié,
la interaccié social, la identitat, la informacié/educacid, i I'entreteniment); la
participacio creixent en I’'esport; i la coexisténcia de cultures esportives alternatives

(d’esports o0 esdeveniments no dominants).

En apartats posteriors d’aquesta tesi es veuran amb més extensié diversos
exemples d’estudis d’aspectes concrets de la relacio entre mitjans de comunicacié
i esport. Aqui en presentaré algun només a tall d’exemple de la varietat de temes i

enfocs i de la concrecio de I’'abast.

Un cas d’estudi molt especific de la relacié entre esports i mitjans és el de Lee i
Choi (2009), en que, a partir del newsworthiness model (quan més significant i
desviant és un esdeveniment més cobertura rep; els autors ho valoren a partir de
ranquings internacionals) examinen la cobertura de la Copa del Mén de futbol als
mitjans tradicionals i digitals dels Estats Units i Corea del Sud. Arriben a la
conclusié que amb el model s’explica millor la cobertura dels mitjans tradicionals

que no pas la dels digitals.

Una mostra molt diferent a I'anterior és I'analisi d’Oates i Pauly (2007) del

periodisme esportiu als Estats Units, en qué intenten demostrar que no és gaire
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diferent a altres formes de periodisme. De fet, recorden que el New Journalism dels

anys 60 i 70 va aplicar al periodisme esportiu les seves millors arts.

Per als autors, el menyspreu a qué se sotmet el periodisme esportiu ve
fonamentalment del fet que el periodisme es defineix a si mateix a partir de la
seriositat moral de les seves formes més respectades. En canvi, el periodisme
esportiu no arriba al criteri d’importancia politica o social, i a més “viola
constantment les normes éetiques segons les quals la professié demana ser jutjada.
Perd aguestes mancances no suposarien cap problema més enlla del fet que les
audiéncies adoren els relats esportius i els mitjans miren de satisfer sense

complexos aquest entusiasme” (Oates i Pauly 2007: 333).

Per als autors, les critiques morals de la professié periodistica cap al periodisme
esportiu dificulten la reflexié sobre les “obligacions morals del periodisme esportiu
com a forma de representacié cultural” (Oates i Pauly 2007: 333). “Defensem que
el periodisme i la informacidé esportiva han de valorar I’ética no només del
comportament informatiu sind també de les seves practiques narratives” (Oates i
Pauly 2007: 334).

Escriure sobre esports comercialitzats, diuen Oates i Paulty, és un “exercici de
construccié de comunitat”, perd sovint s’obvia la significacid moral d’aquest tipus
d’escriptura. “Potser els partits tenen escassa conseqiiéncia social, pero les
histories que se’n expliquen donen constantment forma a valors comunals
profundament sentits, incloent-hi I'auto-sacrifici, la possibilitat d’aconseguir coses
com a grup, el poder de la voluntat de I'individu, i el caracter capricios de les
jerarquies socials. Com s’expliquen aquestes histories planteja qliestions etiques
vitals. El fet que s’expliquin és vital per a la nostra experiencia compartida de

cultura democratica” (Oates i Pauly 2007: 346).

Acabem aquest apartat presentant un Ultim exemple, la tesi doctoral d’Alicia
Naranjo (2011), que aporta una perspectiva del periodisme esportiu espanyol

contemporani basada en les croniques aparegudes als diaris As, El Pais, Mundo
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Deportivo i La Vanguardia dels enfrontaments entre el Futbol Club Barcelona i el
Real Madrid de les temporades 1990/91 a 2009/10. Naranjo presenta els
enfrontaments classics entre els dos equips com a confrontacions amb “un
sustrato politico referente a las identidades de las ciudades y el valor simbdlico de
éstas” (Naranjo 2011: 1). Fa una analisi de continguts que no defuig les gliestions

mediatiques, culturals, politiques, economiques i socials del fenomen.

Des d’una perspectiva del discurs, intenta identificar les diferéncies entre mitjans i
descobrir les tecniques, emmarcats i valors editorialitzants utilitzats per uns i altres
per a parlar del classic. A més, també aporta una reflexié sobre la relacié entre el

que és global i el que és local en la construccié mediatica de la realitat esportiva.

Naranjo parteix de la hipotesi que les croniques dels classics espanyols
reprodueixen la rivalitat historica entre Barcelona i Madrid i reflecteixen la tensid
entre les identitats espanyola i catalana. A més, pressuposa que els trets de la

identitat cultural apareixen més definits en les croniques dels mitjans catalans.

El seu estudi es basa en I'analisi comparada i intenta integrar “los diferentes
elementos que constituyen el modelo de representacion periodistica del deporte,
con atributos tedricos del campo de la comunicacion relacionados con las teorias

del framing, la agenda-setting y los estudios culturales” (Naranjo 2011: 11-12).

També ens interessa remarcar el repas que fa Naranjo en la seva tesi d’'una part de
la bibliografia académica referida a la relacié entre periodisme i esport. Hi destaca
sobretot I'obra de David Rowe, Raymond Boyle, Garry Whannel i Miquel de

Moragas.

De Sport, Culture and the Media (2004), de Rowe, en subratlla I'analisi de la
dependencia entre esport i mitjans i la creixent importancia que té en aquests la
informacidé esportiva; les relacions entre politica, cultura, economia i esport;
aspectes com raca, étnia i genere en el periodisme esportiu; els valors i practiques
dels productors d’informacio; i el fenomen del periodisme esportiu en el context

de la globalitzacio.
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De Power Play: Sport, The Media and Popular Culture, de Raymond Boyle i Richard
Haynes (2000) en recull I'analisi d’aspectes com: la relacié del periodisme esportiu
amb el génere, I'étnia i la cultura popular; les audiencies; la televisio i
I'esponsoritzacio; la relacio entre identitat nacional i esport (concretament I’Us per

part dels governs, com el de Franco a Espanya).

Pel que fa a Whannel, cita I’obra Culture, Politics and Sport (2008) en qué s’analitza
I'oposicid globalitzacid/localitzacid i s’apunta al caracter clau de I'esport en la

construccio de les identitats nacionals.

Quant a Moragas, comenta sobretot Barcelona’92. Los Juegos de la comunicacion
(1992) i Comunicacion y deporte en la era digital (2008) com a exemples de la seva
obra basada en la relacié entre esport i comunicacié. D’aquesta Ultima cita la
caracteritzacio dels mitjans com a “verdaderos actores y productores de las nuevas
formas culturales de expresion del deporte” (Moragas 2008: 21; a Naranjo 2011:
34).

Ja en I'ambit linglistic, cita: I’obra de Néstor Hernandez Alonso, El lenguaje de las
cronicas deportivas (2003); El periodismo deportivo en la sociedad moderna (1980)
d’Antonio Alcoba; i Comunicacion y deporte: nuevas perspectivas de analisis
(2005), coordinat per Joaquin Marin Montin. De I'obra de Hernandes Alonso, ens
interessa destacar la seva referencia al llenguatge bél-lic: “La explicacion que
presenta Hernandez Alonso respecto a la abundancia de este tipo de términos es
que el espectaculo deportivo se narra como un relato épico en el que esta en juego
el orgullo del colectivo que representa cada equipo. Ademas, la velocidad y el
dinamismo de numerosos deportes hacen que el periodista encuentra semejanzas

entre el desarrollo de estas practica y los hechos bélicos” (Naranjo 2011: 301).

A més dels tres autors espanyols, Naranjo cita el linglista italia Giacomo Devoto
(1972: 164; a Naranjo 2011: 86-87) que anomena tres caracteristiques del
llenguatge esportiu: presencia de tecnicismes; situacié de I’esdeveniment esportiu

en el pla fantastic-emotiu; referencia a la mentalitat agonistica del joc d’equip.
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Sobre la relacio entre politica i esport, Naranjo fa referencia a I'obra de Bairner i
Tomlinson, Giulianotti, Maguire, i Bernstein i Blain. | es refereix a I'article de
Sopena, Ginesta i Pozo (2008) que presenta els discursos periodistics relacionats
amb la identitat espanyola en el cas de I’éxit de la seleccid espanyola de basquet
al Campionat del Moén de 2006.

En el seu repas pel fenomen de la globalitzacié de I'esport també cita Herman i
McChesney (1997) i Sinclair (2004), com a autors que es refereixen a la
simultaneitat del fenomen amb la formacié d’uns mitjans de comunicacié de
masses globals. | es fa resso de reflexions de diversos critics culturals sobre el

fenomen, com Pascal Boniface (1999), o Ignacio Ramonet (1999).

Un subfenomen interessant a qué també fa referencia Naranjo és el de la celebritat:
“clara tendencia en el periodismo actual a idealizar a ciertos deportistas,
convertirlos en idolos e incluso ‘héroes’” (Naranjo 2011: 169). En aquest sentit,
recorda Naranjo que Boyle (2006) ja assenyala com a explicacié de I'expansié del
culte a les celebritats el predomini dels interessos econdmics als mitjans. | afegeix
al respecte: “Teniendo en cuenta las caracteristicas actuales de los protagonistas
deportivos es oportuno plantear una dualidad entre el ‘jugador-héroe’ y el ‘jugador-
villano’” (Naranjo 2011: 171) La linia que separa aquestes percepcions és “facil de
traspasar, dado que un jugador puede pasar en muy poco tiempo de ser idolatrado
a detestado o viceversa.” Per a I'autora, aix0 esta relacionat amb la funcié de
agenda-setting dels mitjans de comunicacié a la qual es referia Billings (2010: 28;
a Naranjo 2011: 171), “ya que estos deciden tanto lo que cuentan, el punto de vista
que se toma respecto a un determinado evento, como a quién destacan y

presentan como protagonista o antagonista, incluso como héroe o perdedor.”

Pel que fa a la metodologia concreta de la recerca de Naranjo, es tracta
fonamentalment d’una analisi qualitativa de continguts, amb alguns elements
complementaris d’analisi quantitativa: “es un trabajo fundamentalmente empirico
y desde el andlisis se intenta proyectar una vision sistémica, en la que se integran
los diferentes elementos que constituyen el modelo de representacion periodistica

del deporte, con atributos tedricos del campo de la comunicacion relacionados con
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las teorias del framing, la agenda-setting y los estudios culturales” (Naranjo 2011:
223).

En el seu estudi, Naranjo analitza: emplagcament, imatges (quantitat, ubicacio,
tipus, mida), temes principals agrupats (arbitratge, identitat territorial, jugadors,
rivalitat esportiva, nacionalisme, violéncia), géneres, trets estilistics (recursos
narratius i figures literaries). A més, Naranjo estudia el protagonisme (protagonistes
pel joc, per altres motius, institucions); caracteristiques presents al text (entre
altres: adjectivacid, adverbis de manera, malnoms, augmentatius, critica,
cultismes, emocions, estrangerismes, llenguatge beél:lic, procedéncia dels
personatges, referencies historiques, topics, tractament familiar dels

protagonistes, Us del catala).

Algunes de les conclusions de la investigaci6 de Naranjo soén: el periodisme
esportiu té una gran transcendéncia sobre I’opinié publica; el periodisme esportiu
és molt diferent en diaris esportius o generalistes, encara que pertanyin a un mateix
grup; als quatre diaris analitzats hi ha una presencia moderada d’elements amb
biaix nacionalista: “la narracion periodistica no instrumentaliza el futbol como
instancia identitaria mas alla de la propia dimension deportiva” (Naranjo 2011: 339);
especialment als diaris esportius, s’estimula la subjectivitat com a mecanisme de
cohesio dels lectors-aficions; els quatre diaris mostren mecanismes de fidelitzacio
de l'audiencia; es crea tensidé informativa i de vegades cohesié de I'audiéncia
reforcant els idols, magnificant-ne la preséncia; la rivalitat esportiva és un element
basic de la competicid; I'excitacié passional de I'aficid es reflecteix més als diaris
esportius que als generalistes; els valors étics que s’atribueixen al periodisme
(divisid entre opinié i informacid, imparcialitat i objectivitat, contrast de fonts i

pluralitat) gairebé no existeixen a la premsa esportiva especialitzada.
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2.3 El futbol i les identitats

A la introduccié de la seva obra sobre el Barca durant el franquisme, Carles
Santacana (2005) afirma: “I és que la importancia del club no s’escapa a ningu, i la
rellevancia social del fenomen va molt més enlla del domini dels afeccionats, per
empeltar-se —per a bé o per a mal- en el conjunt de la societat catalana. Pero, a
més, la significacié publica del club creix més encara quan esdevé, arreu del mon,

una icona de la ciutat de Barcelona i de Catalunya” (Santacana 2005: 17-18).

Santacana no fa servir la paraula identitat, perd queda clar que d’aixo és del que
es tracta quan escriu “la significacio publica del club” i “icona de la ciutat de

Barcelona i de Catalunya”.

El cert és que és dificil posar en dubte que el Barca és més que un club perque
forma part d’una identitat. Ara bé, com diu Crolley (2008), aix0 es pot afirmar de

gairebé qualsevol altre gran entitat esportiva.

La relacio entre identitat i esport és estreta no només a casa nostra, i és un tema
que ha estat ben estudiat. Per a situar-lo, primer cal esmentar algunes de les

teories i dels conceptes més generals en qué es basen.

A la seva obra seminal sobre la globalitzacio, Castells (1997) defineix identitat de
la seglent manera: “Per identitat, ja que es refereix als actors socials, entenc el
procés de construccié de sentit sobre la base d'un atribut cultural o un conjunt
relacionat d'atributs culturals, al qual es déna prioritat sobre altres fonts de sentit.
Per a un individu determinat, o per a un actor col-lectiu, pot haver-hi una pluralitat
d'identitats. No obstant aix0, una pluralitat d'aquest tipus és una font de tensio i
contradiccié tant pel que fa a auto-representacié com a accio social. Aix0 es deu
al fet que la identitat s'ha de distingir del que els socidlegs han anomenat

tradicionalment rols i conjunts de rols” (Castells 1997: 6).

Per a Castells, les identitats ho sén només “si els actors les internalitzen i en
construeixen el significat al voltant del procés d’internalitzacié”. Entén significat

com a “identificacié simbolica per part d’un actor social del proposit de la seva
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accio”. | afegeix: “Per a la majoria d’actors socials, el significat s’organitza al voltant
d’una identitat primaria (és a dir, una identitat que emmarca la resta)” (Castells
1997: 7).

Castells accepta que les identitats sén construides, perd posa I’accent en com es
produeix aquesta construccio, que fa servir materials diversos: geografia, biologia,
institucions productives i reproductives, memoria col-lectiva, fantasies personals,
aparells de poder i revelacions religioses. Proposa tres formes i origens de la
construccié d’identitat en un context marcat per les relacions de poder: identitat
que legitima; identitat de resistencia; identitat de projecte. Cada una genera un
resultat diferent en la constitucié de la societat: la identitat que legitima genera
societat civil; la identitat de resisténcia genera comunes o comunitats; la identitat
de projecte produeix subjectes (en el sentit que dona al terme Alain Touraine: el

desig de ser un individu, en oposici6 a les comunitats i el mercat).

Castells recorda que la globalitzacié és també I'era del ressorgiment del
nacionalisme com a repte als estats nacio establerts i la “(re)construccié de les
identitats amb base a la nacionalitat, afirmada sempre contra I’alie”. Segons I'autor,
el ressorgiment del nacionalisme s’ha produit malgrat la globalitzacid,
I'universalisme i els atacs académics en forma de conceptes com “comunitats
imaginades”, d’Anderson, o “invencions historiques arbitraries”, de Gellner, entre
d’altres (Castells 1997: 30).

Castells déna la seva propia explicaciéo de com es construeix la identitat local: “la
gent es resisteix al procés d'individualitzacié i atomitzacié social, i tendeix a
agrupar-se en organitzacions de la comunitat que, amb el temps, generen una
sensacio de pertinenca, i en Ultima instancia, en molts casos, una identitat cultural
comuna”, i afegeix que, perque aixo passi, cal que hi hagi un procés de mobilitzacid
social (Castells 1997: 64).

Acaba Castells lligant identitat i globalitzacié per oposicid, en el sentit que les
comunes culturals amb fonament religiés, nacional o territorial semblen ser una

alternativa de construccié de sentit (o significat) per a aquells exclosos de —o
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resistents a- la individualitzacié de la identitat lligada a les xarxes globals de poder

i riquesa.

Una de les obres que més han influenciat el debat académic sobre les identitats al
tombant des segle XX al XXI és La invencio de la tradicié, d’Eric Hobsbawm i
Terence Ranger (1983). A la introduccio a I’'obra, Inventing Traditions, Hobsbawm
escriu: “’Tradicions’ que semblen o pretenen ser antigues sovint son recents, i de
vegades inventades” (Hobsbawm 1983: 1). Fa servir el terme ‘tradicié inventada’
en un sentit ampli, que inclou “tant les tradicions realment inventades, construides
i formalment instituides, com aquelles que sorgeixen d’una manera més dificil de
reconeixer en un periode breu i mesurable —en qliestié potser d’uns quants anys-

i que s’estableixen amb gran rapidesa” (Hobsbawm 1983: 1).

Una descripcié més detallada de ‘tradicié inventada’ és: “una série de practiques,
normalment governades per unes regles acceptades explicitament o tacitament, i
un ritual de natura simbolica que intenten inculcar certs valors i normes de
comportament per repeticiod, la qual cosa implica automaticament continuitat amb
el passat” (Hobsbawm 1983: 1). Per a Hobsbawm, el que fa peculiar aquestes
tradicions és que s’estableixen unes relacions de continuitat amb el passat en gran

part ficticies.

Fa Hobsbawm una classificacio de les ‘tradicions inventades’ en tres tipus: “a)les
que estableixen o simbolitzen cohesié social o la pertinenca a grups, comunitats
reals o artificials; b)les que estableixen o legitimen les institucions, I'estatus o les
relacions d’autoritat, i c)les que tenen com a objectiu principal la socialitzacio, la
inculcacié de creences, de sistemes de valors i de convencions de comportament”
(Hobsbawm 1983: 9).

Un altre dels autors més citats per parlar d’identitats en el mén de 'esport és Elias.
El socidleg alemany fa servir, a The Society of Individuals (1991), el concepte de
habitus (ja utilitzat per Aristotil i que ha fet fortuna al mén de la sociologia, sobretot,

gracies a I'obra de Pierre Bourdieu). Elias I'utilitza per a referir-se a les estructures
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psiquiques particulars de l'individu emmotllades per les actituds socials. Els
habitus sén una mena de tradicions inculcades al subconscient i activades per

simbols que representen la identitat nacional.

Per a Elias, la identitat de les persones es conforma a base de moltes capes
d’afiliacié (locals, regionals, nacionals, internacionals) que conformen la identitat
de la gent. Segons aquesta visid, aquestes capes constitueixen I’habitus d’un
individu. La quantitat de capes varia segons el tipus de societat: “En societats
menys diferenciades, com les dels grups de cacadors i recol-lectors de 'Edat de
Pedra, '’habitus social potser tenia una sola capa. En societats més complexes té
moltes capes” (Elias 1991: 187). La identitat nacional es constitueix a base de la

interseccid de visions individuals i col-lectives del mon.

Per a acabar amb la presentacioé d’obres de referencia, no es pot deixar de citar
Anderson (1983) i la seva idea de ‘comunitats imaginades’: “El meu punt de partida
és que la nacionalitat, o, com hom pot preferir dir-ho a la vista de les multiples
significacions del mot, el caracter de nacid (nation-ness), igual que el nacionalisme,

son artefactes culturals d’una mena determinada” (Anderson 1983: 48).

Anderson, basant-se en un ‘esperit antropologic’ proposa la segiient definicié de
nacid: “una comunitat politica imaginada -i imaginada com a alhora limitada i
sobirana”. Es ‘imaginada’, explica “perqué els membres de fins la més petita nacié
mai no coneixeran la majoria dels seus co-membres, no se’ls trobaran, o fins i tot
en sentiran a parlar, i tanmateix a les ments de cadascun d’ells viu la imatge de la
seva comunio”. Com ja expressa el titol del llibre, les nacions no sén les Uniques
comunitats imaginades: “De fet, totes les comunitats més grans que les viles
primordials de contacte cara a cara (i potser fins i tot aquestes) son imaginades”
(Anderson 1983: 49).

La nacid, en concret, és, segons Anderson, imaginada “com a limitada perqueé fins
i tot les més extenses d’elles, que abasten potser un bilié d’éssers humans vius, té

limits, encara que elastics, finits, més enlla dels quals es troben altres nacions”.
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Per a acabar, la nacié “és imaginada com a comunitat perque, independentment
de la falta d’igualtat i I'explotacié actuals que puguin prevaler en cada una, la nacié
sempre és concebuda com a camaraderia horitzontal. Al cap i a la fi és aquesta
fraternitat la que fa possible, al llarg dels passats dos segles, que tants milions de
persones, no tant es matin com estiguin disposats a morir per aquestes

imaginacions limitades” (Anderson 1983: 50).

Un altre dels estudis concrets de la imbricacié entre identitat i esport que
sorgeixen, en bona part, dels conceptes anteriorment exposats, és I’'obra de
Hargreaves i Garcia Ferrando (1997) sobre els Jocs Olimpics de Barcelona. Des de
la sociologia, els autors analitzen I'impacte dels Jocs de 1992 en la integracio i la
identitat nacional a Espanya. Conclouen que els Jocs van servir per a reforcar la
confianca i la identitat nacional d’Espanya, malgrat que la majoria dels espanyols
van quedar amb la idea que els principals beneficiaris en van ser Barcelona i
Catalunya; que el nacionalisme catala va adoptar predominantment una forma que
no amenacava la integritat d’Espanya; que els exits esportius i organitzatius es van
percebre com a patrimoni del conjunt d’Espanya; que tots els principals agents
politics en van obtenir guanys. Per als autors, “la presencia d’identitats nacionals
duals va ser un factor estabilitzador que va contribuir a la integracié nacional”

(Hargreaves i Garcia Ferrando 1997: 85).

El 1999 Joseph Maguire i Emma Poulton analitzen el rol de la premsa esportiva en
la construccidé i la representacid de la identitat nacional i de les politiques
d’identitat. Ho fan a partir d’un estudi de la cobertura dels diaris alemanys i
anglesos de la Copa d’Europa de Futbol de seleccions de 1996. Mitjancant I'analisi
qualitativa del discurs, identifiquen i comparen la preséncia d’estereotips
nacionals, habitus codes, imatges del jo i el nosaltres, relacions identitaries

establert/alie, i processos d’europeitzacio6.
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Conclouen: primer, que “la cobertura de la premsa britanica/anglesa de la Euro96
va servir més per ‘dividir’ que per ‘unir’ les nacions d’Europa” (; segon, que els
diaris anglesos “van reflectir els corrents socials evidents en la politica britanica del
moment”; tercer, que el discurs nacionalista dels diaris britanics “tendia a dos
temes entreteixits”: nostalgia i defensa étnica (Per als autors, “Aquest discurs dels
mitjans esportius reforca les tradicions inventades, perd també els habitus codes
nacionals, especialment per una nacié con Anglaterra”); quart, que la premsa
alemanya va establir el seu discurs a partir de la politica contemporania més que

no pas en el passat (Maguire i Poulton 1999: 27-28).

Per als autors, “el discurs dels mitjans al voltant de la Euro96 —caracteritzat per la
nostalgia i la assertivitat/defensa étnica— es pot entendre com a part d’una
construccid activa de ‘carisma de grup de fantasia’, i que aixo es basa alhora en la
‘invencié de les tradicions i, a un nivell més profund i resistent, els habitus codes
que assenyalen el ‘caracter nacional’ de les nacions europees” (Maguire i Poulton
1999: 18).

No queda clar que la contribucié a aquest discurs sigui una caracteristica
especifica de la premsa sensacionalista britanica, pero si que I’actitud dels diaris
anglesos diu molt de la situacié del pais: “El discurs nostalgic es va barrejar amb
els sentiments antialemanys i antieuropeus prevalents aleshores en seccions dels

mitjans” (Maguire i Poulton 1999: 27)

Per part seva, King (2000) explora el tema de la identitat en el que ell anomena una
nova Europa que va cami de transformar el rol dels estats nacié. En un grup
especific d’aficionats del Manchester United, radicats a la mateixa ciutat de
Manchester, detecta traces d’aquesta nova Europa en que les ciutats i les regions
competeixen desvinculades dels seus contextos nacionals i integrades en noves
matrius transnacionals. Afirma King que la identitat post-nacional en aquesta nova

Europa possiblement no consistira en un supranacionalisme monolitic siné en
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“identitats culturals canviants que corresponen a la integracid simultania

d’individus en xarxes de relacions diferents i en competéncia” (King 2000: 420).

Reconeix King les contribucions d’Anderson (1990) i Appadurai (1994, 1996) a la
comprensid de la construccié d’identitat, sobretot en relacié a la globalitzacié.
Recorda que I'existéncia d’un lloc no determina els tipus de relacions que s’hi
estableixen, que els llocs només tenen significats informadors d’accions a partir
que els individus, integrats en xarxes socials, els les atribueixen. Per aixo el que és
local esdevé el simbol de la xarxa social. En el cas concret dels aficionats del
Manchester United, la seva nocié del que és local no es referencia primordialment
en el naixement o residéncia a la ciutat (tot i que no soén irrellevants) sind en

I'adopcid de formes centrals de practica del grup.

King destaca el context de comercialitzacio del futbol i de creacié de competicions
europees que augmenten la connexié entre grans ciutats d’Europa i comunica
quines metropolis i regions sén financerament poderoses i quines sén marginals.
Aix0 subratlla la competicidé existent entre ciutats europees i 'augment de la
identitat urbana i regional dels individus, que so6n conscients que els seus
interessos estan cada vegada més lligats a la seva ciutat o regié que a la seva
nacio. A més, cal tenir en compte que I'evolucié de la competicié a Europa ha fet
que els aficionats anglesos tinguessin cada vegada més ocasions d’experimentar

el continent.

Sobre el futur, King afirma: “Es probable que la Nova Europa vagi de competéncia
i identitats regionals emergents, pero les identitats nacionals i els estats
continuaran essent extremadament importants, com a minim en el futur albirable,
en oposicié amb aquestes afiliacions regionals de vegades i de diverses maneres
depenent de les fidelitats que exigeixen determinades xarxes de relacions socials”
(King 2000: 438)

Hand, Crolley i Jeutter (2000) estudien el rol de la identitat en les informacions

sobre futbol a Europa. Per a fer-ho, analitzen els reportatges i articles apareguts
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en diaris de qualitat del Regne Unit (The Times), Espanya (El Pais, ABC), Franca (Le
Monde) i Alemanya (Stddeutsche Zeitung) durant la Copa d’Europa de seleccions
de futbol disputada al Regne Unit el 1996.

En concret, els autors estudien els mecanismes de creacié d’estereotips nacionals.
| conclouen que es pot afirmar que el discurs de la premsa europea escrita sobre
el futbol reforca els mites de caracter nacional (esperit de lluita anglés, tenacitat
espanyola, estil frances, eficiencia alemanya): “Sembla, aixi, que el paper jugat pel
discurs sobre futbol de la premsa escrita europea és el de reforgar, si no inculcar,
mites de caracter nacional que estan arrelats en realitats objectives politico-

diplomatiques i socio-economiques més amplies” (Hand i altres 2000: 25).

Cinc anys després, Hand i Crolley (2005) identifiquen els elements de construccié
de les identitats espanyoles com a autotipificacio i heterotipificacid mitjangant
I’analisi de I’'estructura dels textos dels diaris espanyols ABC i El Pais i els anglesos
The Times i Guardian, i les circumstancies socials en qué sén produits. Parteixen
de la base que els mitjans contribueixen a la “creacio i perpetuacié de creences
socials” (Hand i Crolley 2005: 299), i que tenen un rol semi-autonom en el sentit

que la seva produccio té lloc en un marc preexistent.

Hand i Crolley troben dues formes contradictories amb qué els espanyols es
representen a si mateixos: Espanya com a Unica unitat nacional d’'una banda;
reconeixement de les diferents nacions i regions dins d’Espanya, de I'altra (Hand i
Crolley 2005: 299-300). Els autors identifiquen la preeminencia del discurs de la
necessitat d’una identitat nacional forta; i també la generalitzacié de la idea que
aquesta identitat s’hauria de transmetre en la forgca, passié i compromis que
caracteritzen I'anomenada furia; alhora, pero, troben mostres d’una resisténcia a
fomentar només la furia a favor d’un ideal que la combinaria amb un futbol d’atac

i elegant.

Consideren els autors que la construccié de I'autodefinicié del caracter nacional

dels espanyols té facetes multiples, sovint contradictories, no només pel que fa a
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I'estil de joc. Un element inclos en la percepcié que els espanyols tenen de si
mateixos reflectida en els textos sobre futbol és el fatalisme, entés com a mala sort

o incapacitat de rendir en els moments importants (Hand i Crolley 2005: 302-305).

D’altra banda, tot i que els mitjans analitzats sén nacionals hi ha evidencies que
Espanya no és percebuda com una sola nacié. Al diari E/ Pais hi troben formes
estereotipades d’abordar les identitats nacionals catalana i basca. En concret, el
Barca és retratat com a industriés, diligent, una maquina que avanca, en
consonancia amb I'estereotip catala, i a més se’n destaca la mentalitat de treball
col-lectiu més enlla de les individualitats. A part del cas catala i basc, detecten
certa singularitzacié d’Andalusia i Valéncia en els textos (Hand i Crolley 2005: 306-
308). En els diaris britanics, al Times es detecta una consciéncia que Espanya és
un estat compost per diverses nacions, encara que la visié que se’n dona no deixa

de ser estereotipada (Hand i Crolley 2005: 308-311).

També constaten Hand i Crolley que, en I’escriptura sobre futbol, es transmet la
imatge estereotipica d’Espanya com a pais religios, famds pels toros, el clima calid
i la seva apassionada poblacié; aixo es du a terme a través de metafores i de
terminologia, sovint manllevada de la tauromaquia, perd també de la religié i del
mén militar. Pel que fa a la terminologia militar, els autors afirmen que és especifica
de la cultura espanyola en els sentit que es fa servir sobretot per parlar d’equips
sense estructura, direccid, estratégia o organitzacid, mentre que en el cas britanic
s’usa per referir-se en positiu, a equips ben organitzats o disciplinats (Hand i
Crolley 2005: 300-302).

Pel que fa als diaris britanics analitzats, el tractament despectiu que donen els
tabloides als estrangers en contextos esportius esta ben documentat, no tant el
dels diaris de qualitat. La imatge que donen aquests d’Espanya, amb un llenguatge
una mica més subtil, és similar, perd, a la que donen els tabloides, plena de
referencies taurines, castanyoles i paella, i on la imatgeria militar beu dels conflictes

historics entre Espanya i la Gran Bretanya (Hand i Crolley 2005: 312).
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Posteriorment, Crolley (2008) fa un estudi de com es reflecteix la identitat en les
comunicacions que fan els propis clubs de futbol espanyols. Analitza la forma en
que aquests es comuniquen amb els seus aficionats com un reflex del context més
ampli de modernitzacié cultural i esportiva d’Espanya. | se centra en veure fins a

quin punt els clubs fan Us de les seves pagines web per a reforcar la seva identitat.

Es interessant la valoracié que fa de la identitat en la relacié entre clubs i aficionats:
“Els clubs de futbol, més que la majoria d’altres organitzacions, gaudeixen d’una
forta imatge amb la qual molts fans s’identifiquen” (Crolley 2008: 723). Per a
I'autora, els aficionats ho sén per alguna cosa més que un interés en els resultats
del club, accepten unes normes de comportament i passen a formar part ells
mateixos de la identitat de I’entitat. Com ja hem vist Crolley diu que, tot i que potser
la seva identitat no sigui tan forta com la del Barga, qualsevol club de futbol podria

fer-se seu el lema més que un club.

Recorda que hi ha forga estudis sobre la identitat i els clubs de futbol centrats en
el comportament dels aficionats o en els discursos dels mitjans de comunicacio,
pero el que és interessant és comprovar quin discurs es genera des dels propis
clubs, fent servir per exemple les seves pagines d’Internet, en un context en qué

cada vegada és més important la singularitzacié de les marques.

Crolley identifica el Barca com un del pocs clubs espanyols que expliciten a la seva
pagina una explicacié de la seva identitat. La pagina transmet la idea de la
identificacié del Barca amb les preocupacions de la seva gent, el seu caracter
d’ambaixador de Catalunya, preocupat per la gent a escala global i defensor dels
drets democratics i la llibertat. A més, la identitat del Barca es reforca a la pagina
web amb la presencia de la cobertura del seu compromis amb la comunitat. Crolley
considera que la identitat del Barca online esta alineada amb la identitat del club
“existent (o imaginada?)” (Crolley 2008: 733).

Es interessant també I’estudi que fan Wong i Trumper (2002) perqué en ell

combinen els conceptes de celebritat, identitat i transnacionalisme. Els autors
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analitzen els casos del futbolista xile lvan Zamorano i el jugador canadenc d’hoquei
sobre gel Wayne Gretzky com a exemples de ciutadans transnacionals i persones
de negocis globals que viuen, alhora, en espais nacionals i transnacionals. Ho
emmarqguen en un moén de transnacionalisme i desterritorialitzacié que aporta nous
significats als conceptes d’identitat i ciutadania en un moment de declivi de I'estat

nacio.

Paradoxalment, Per als autors, Zamorano i Gretzky, que sén simbols nacionals als
seus paisos, personifiquen “practiques de negocis capitalistes i culturals” (és
central la porositat de fronteres que, en realitat afecta a mercaderies i a les
persones que pertanyen a I’elit per la seva capacitat economica, fisica o cultural) i
serveixen també com a “icones culturals per a la formacio i reafirmacié d’identitats

nacionals” (Wong i Trumper 2002: 169).

Lechner (2007), seguint la linia dels estudis que defensen que la globalitzacio
suposa una redefinicié de les identitats nacionals, fa servir la historia recent del
futbol holandes per a mostrar com la participacié en la competicié global de la
seleccié nacional ha ajudat a la construccié del mite del futbol holandes, que els

mitjans han convertit en un element clau de la reimaginada comunitat nacional.

La nocié que els holandesos, mitjancant el futbol total, que reflecteix les seves
virtuts especials, han fet una aportacié que ha enriquit aquest esport esta molt
estesa. Partint de la idea que les nacions sén comunitats imaginades, |'autor
contempla la possibilitat que el suposat estil holandés sigui també un escut de
defensa respecte la globalitzacio, fruit de la imaginacié. L’autor, pero, no parteix
d’una concepci6 de la globalitzacié de la qual calgui defensar-se, siné d’'una que

creu que permet |'estratificacié de la identitat.

El futbol mostra, per a Lechner, com multiples identitats es desenvolupen dins dels
processos globals, com funciona la nacié com una sola identitat dins del “nou
medievalisme de les identitats superposades” (King 2001: 247; Scholte 2005; a

Lechner 2007: 226), com el nacional i el global poden ser complementaris (Holton
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2005). Alhora, cal tenir en compte que els esdeveniments esportius tenen mdltiples
significats, i que sovint simbolitzen capes d'identitat, com il-lustra Hargreaves
(2002) en el cas dels Jocs Olimpics de Barcelona. La globalitzacié és entesa com
a “desterritorialitzacié" (Scholte 2005), pero tot i aixo es realitza en a través de les
nacions. D’altra banda, lluny de ser una amenacga uniforme, els fluxos globals en
entorns nacionals produeixen barreges Uniques, degudes, en part, a la participacio
activa dels actors nacionals. Seguint Giulianotti i Robertson (2004), Lechner afirma
que les nacions postmodernes participen de la complexa globalitzacié per a
produir noves identitats, que defineixen la seva particularitat en relaci6 amb

normes universals (Lechner 2007: 226).

Vincent i altres (2010) estudien el retrat de la identitat nacional en les narratives de
la cobertura que fan cinc diaris anglesos de la participacié de la seva seleccié a la
Copa del Mén de Futbol de 2006. Parteixen de les teories d’Anderson de la
comunitat imaginada i de Hobsbawm de les tradicions inventades, del concepte
d’Elias (1991) de habitus codes i dels estudis precedents de la identitat a I'esport
de Maguire i altres (1999) i Crolley i Hand (2006), entre d’altres.

En el context del procés intern de creacié d’autonomies dins del Regne Unit
("anomenada devolution), de construccié europea, de globalitzacié i de psicosi
pels atemptats islamistes, el discurs reduccionista dels diaris anglesos fa una
construccié essencialista d’una identitat nacional suposadament homogenia. Les
narratives per captar el suport del public fan Us de victories militars passades i d’un
passat mitic i imperial amb un discurs en forma de “nosaltres” contra “ells". Els
diaris proporcionen als seus lectors “un escut de fantasia per cimentar i unificar el
sentiment nacional per a la comunitat imaginada” (Vincent i altres 2010: 219).
L’estudi confirma el que ja havien apuntat Maguire i altres (1999): que la cobertura
dels mitjans anglesos reflecteix una nostalgia d’'una “edat daurada d’Anglaterra”
(Vincent i altres 2010: 210).

89



Tesi doctoral
La imatge del Futbol Club Barcelona al Japé

Collins (2007) analitza la tendéencia a fer consideracions politiques sobre la fuga de
jugadors japonesos de beisbol a les lligues nord-americanes i la contextualitza
historicament a partir dels discursos oficials relacionats a les candidatures
japoneses per a hostatjar els Jocs Olimpics de 1940, 1964, 1998 i 2016. Aquests
discursos han servit per a canalitzar una imatge del Japd en qué sovint s’ha
identificat, erroniament, modernitat amb I'est i tradicié amb I'oest, i s’ha fomentat
la idea de I'excepcionalisme nipd. L’autora accepta la nocidé que les tradicions sén
sempre inventades, pero considera que I'important és preguntar-se “com, per qui,
sota quines circumstancies, i amb quins efectes politics i socials” (Collins 2007:
369).

Mitjancant I’analisi critica del discurs (CDA), Nie (2013) estudia el rol dels diaris
China Daily i The New York Times en la construccié de la identitat nacional a partir
de la seva cobertura dels Jocs Olimpics de Londres de 2012. Revela com la
comprensié de cada diari “esta relacionada amb la ideologia propia de la nacid i la
cultura social” (Nie 2013: 18). “La cobertura que fa el China Daily dels atletes
xinesos revela la lluita de la Xina per projectar una nova imatge diferent del seu
estereotip, i alhora respecta la seva ideologia tradicional dominant i un estat mental
molt arrelat, que admet la seva deficiéncia, i manté la humilitat i la introspecci6”
(Nie 2013: 33). En canvi, “les lectures que fa el New York Times sobre els atletes
nord-americans duen el segell de la tendencia ideologica predominant. La principal
diferéncia és que als atletes nord-americans se’ls va donar un caracter més

llegendari comparat amb el dels atletes xinesos” (Nie 2013: 42).

Amb una aproximacié interdisciplinar amb elements propis de les investigacions
historica, sociologica, politica o de la comunicacid, Rojo-Labaien (2014) fa un repas
de la historia del futbol a Espanya i mostra la relacié causa efecte entre la

necessitat de representacié col-lectiva de les nacions que hi ha al seu si i la
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preeminéncia duradora que hi té el futbol. Dit d’una altra manera, per a Iautor la

forca del futbol a Espanya rauria, precisament, en la influéncia que hi té el fet social.

Destaca la capacitat del futbol de “generar identificaciones colectivas en
confrontaciones aparentes”, que produeix la “adhesion temprana de masas bajo
cualquier sistema politico”, i la falta de resultats dels intents homogeneitzadors

realitzats des de I’estat nacié espanyol (Rojo-Labaien 2014: 31).

Bairner (2015), des dels plantejaments de la sociologia de I'esport, proposa un
estudi de la relacié socio-cultural entre esport i nacié que vagi més enlla de I'analisi
de mitjans. Denuncia “la tendéncia al si de la sociologia de I’esport a donar per
establerts els conceptes de nacid, estat nacid, nacionalitat, identitat nacional i
nacionalisme, i ignorar els debats sobre aquests conceptes dins dels corrents
principals dels estudis del nacionalisme (Bairner 2008; a Bairner 2015: 375-376)” i
recorda que, sovint, aquests conceptes es troben “submergits en els debats sobre

la globalitzacié”.

Bairner salva 'estudi de Jackson (1994) sobre la relaci6 entre I’esport i la identitat
nacional en un pais concret, el Canada, i els seus treballs posteriors (Jackson
1998), perque hi parla de “la relacidé entre canvis socioeconomics, mediatitzacio,
interseccid entre raca i identitat nacional, i representacions generals de la naci6”
(Jackson 1998; a Bairner 2015: 376). També destaca el fet que Rowe (2003) fes
avancar el debat sobre la interaccié entre I'esport, el que és nacional i el que és
global, en concret la capacitat de I'esport per produir diferéencies nacionals (Bairner
2015: 376).

Pel tema d’aquesta tesi ens interessa especialment la seva referéncia a I’estudi ja
citat de Hargreaves i Garcia Ferrando (2002) Freedom for Catalonia: Catalan
Nationalism, Spanish Identity and the Barcelona Olympic Games, per la seva
especial atencid a la importancia de I’'esport per als estudis sobre nacionalisme,
que massa sovint I’han negligit i han centrat Iatencié en altres aspectes de la

cultura, com la llengua o la religié. L'estudi de Hargreaves té, segons Bairner, el
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merit de permetre distingir entre estat nacié (Espanya) i nacié historica (Catalunya)
i entre nacionalitat (espanyola) i identitat nacional (catalana) (Bairner 2015: 376-
377).

Un dels ultims treballs academics que hem pogut identificar per a aquesta tesi
d’entre els que tracten la relacié entre esports i identitat és el de Sydiq (2015) sobre
les copes del mén de futbol de Corea-Japd i del Brasil. Fent servir teories de
politica performativa i dels mitjans tecnics (fonamentalment la consideracié del
mitia com a part del missatge), I'autor parteix de la consideracido dels
esdeveniments esportius com a “centrals per a la construccié nacional i les
reproduccions del nacionalisme” (Sydig 2015: 3). Manlleva el concepte de
comunitats imaginades d’Anderson i la preséncia dels mitjans de comunicaci6 de

masses com a precondicié del nacionalisme (McLuhan 1962: 199; a Sydiq 2015:4).

Destaca que, en les dues copes del mén de futbol analitzades, s’observen formes
molt diferents de nacionalisme: en el primer cas trobem dues nacions que s’han
considerat enemigues durant decades; en el segon ens trobem amb una nacid
jove. A Corea del Sud destaca que els mitjans van promoure la fusié d’una marca
sudcoreana utilitzada per a I’economia, mentre que al Japé el missatge economic
es va acompanyar de la normalitzacié de I’'Us de la bandera i I’himne nacionals. Pel
que fa a Sudafrica, els liders politics es van mostrar desitjosos de donar una imatge

d’unitat nacional i una narrativa panafricanista amb el seu pais com a hegemonic.
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2.4 La imatge, la marca i el futbol

La imatge és un dels conceptes basics d’aquesta tesi. Es una idea fonamental per
entendre I'éxit o el fracas de totes les institucions que depenen del favor del public.
Una idea que, d’altra banda, de vegades és dificil destriar del concepte d’identitat
vist anteriorment. Es el cas del Barga, com a minim vist des de Barcelona. En molts
ambits, inclos I’academic, es té generalment assumit com una veritat incontestable
que la identitat catalana és un dels components basics de la imatge del Barca, aqui
i arreu. Un dels objectius principals d’aquesta tesi és certificar fins a quin punt aixo
és aixi al Japd. De moment sera Util repassar com reflecteix la bibliografia diversos
aspectes de la imatge a I'esport, com la seva relacié amb el concepte de marca i

el seu Us per a finalitats politiques.

Ferrand i Pages (1999) sén dels primers autors que analitzen la importancia de la
marca per a les institucions esportives. Estudien com la imatge pot crear valor per
a les organitzacions esportives, millorar el seu valor de marca (brand equity) i
produir canvis en el comportament dels consumidors a partir del cas del club de
futbol Olympique Lyonnais, dels dos clubs de futbol de Tori (Juve i Torino) i del

Gran Premi de tennis de Lio.

Parteixen del fet que les organitzacions projecten una imatge que deriva de facetes
com les connotacions de I’esport, la personalitat dels seus principals exponents, o
el seus sistema de premis; i que I’esport comporta una diversitat de valors i

simbols. El seu focus es trasllada de I'individual al col-lectiu.

Al seu estudi de finals de segle XX ja assenyalen que “Algunes organitzacions
esportives ja estan desenvolupant estratégies competitives de marqueting de
marca” (Ferrand i Pages 1999: 388). Un dels exemples més clars és el del Comité
Olimpic Internacional, una de les primeres institucions esportives a dissenyar una

estrategia integrada amb una identitat mundial basada en uns valors universals.
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A partir dels estudis d’Aaker (1991), Ferrand i Pages contemplen la imatge com a
forma de coneixement social compartit per un grup, és a dir, com una visié comuna
de larealitat. La imatge és Util per a garbellar i valorar la informacié perque sintetitza
un conjunt de caracteristiques. En el cas de les organitzacions esportives, serveix
per a a diferenciar-les i posicionar-les, ajuda a decidir entre un gran ventall
d’ofertes i pot crear un sentiment positiu envers un esport o un club (Ferrand i
Pages 1999: 389).

“Alguns clubs de futbol com el Manchester United, la Juventus o el FC Barcelona
reflecteixen imatges que poden sostenir un suport de naturalesa molt amplia”
afirmen. En relacié a la dimensié comercial afegeixen: “Les imatges d’aquests
clubs donen suport a activitats de marxandatge que reforcen la seva comunicacio

i son també extremament profitoses” (Ferrand i Pages 1999: 389-390).

Un exemple concret de resultat de I'estudi de Ferrand i Pages és la constatacio de
la relacié entre la imatge que es té de I’Olympique Lyonnais i la propensié a
comprar entrades per veure’n un partit. Pel que fa als dos clubs de la ciutat de Tori
queda clar, Per als autors, que cadascun d’ells té la seva propia imatge especifica,
i que és dificil per a la Juve atraure seguidors del Torino; una altra conclusid, en
aquest cas, és que cadascun dels dos clubs piemontesos ofereix oportunitats

diferenciades per al patrocini.

Seguint els treballs d’Irwin i Asimakopoulos (1992) i Meenaghan (1991a), recorden
la relacié entre patrocini i emotivitat i afirmen que I’efectivitat d’'una gestié de
patrocini depen de la seva integracié al pla de marqueting de la companyia. D’altra
banda, també citen I’obra d’Otker (1988), que considera que les possibilitats d’exit
d’un patrocini sén més altes si existeix un lligam real i l0gic entre patrocinador i

patrocinat (Ferrand i Pages 1999: 395).

Un aspecte que queda molt clar en I'estudi és la importancia que té per a la imatge
dels clubs de futbol la dimensié emocional: “Des d'un punt de vista tedric, la imatge
d'una organitzacié esportiva, com a representacié social, t¢ un alt contingut

emocional. Aquest punt de vista de la imatge permet que centrem la nostra atencio
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en l'impacte emocional de I’experiéncia social de I'esdeveniment esportiu i sobre
el significat simbolic de les imatges relacionades. No obstant aixd, hem d'entendre
que la imatge predisposa el consumidor a actuar. Pero, en ultima instancia, el
comportament esta lligat a la intensitat de la component afectiva i simbolica
connectada amb |'objecte. En algunes situacions l'individu pot ser més racional
que emocional (compra d'alta implicacid). En altres situacions el contrari és el cas”

(Ferrand i Pages 1999: 400).

També a finals de segle XX, Szymanski (1998) ja fa una analisi de I’éxit economic
del Manchester United i arriba a la conclusié que aquest esta lligat a I’establiment

de la marca a través dels bons resultats esportius.

Symanski afirma categoricament: “El Manchester United s’assembla a marques
com Coca-Cola, els cigarrets Marlboro o Nescafé. Tot i que competeixen en
mercats atapeits de productes superficialment similars, els consumidors tenen una
tendencia a confiar en la seva imatge de marca establerta sobre les dels seus
rivals” (Szymanski 1998: 51). Tenir una marca guanyadora consolidada és, doncs,
segons I'autor, el que ha permeés al club anglés vendre més car que els rivals, fins

i tot en aquells moments en que les victories al terreny de joc no arriben.

Per a Szymanski, la marca és Util als consumidors perque els evita haver de
processar més informacid, els estalvia un procés cognitiu costés. Pero les marques
acumulen llargs processos de desenvolupament de productes, i en el cas del
Manchester United aixd vol dir la necessitat de mantenir el compromis amb el
futbol atractiu i guanyador. L’éxit és especialment important per als aficionats que
no trien donar el seu suport a ’equip local, que necessiten altres criteris, i un de
probable és la historia i la imatge. Pel que fa als aficionats que trien entre diversos
equips locals, I'experiéncia directa d’exit (en algun moment) també pot ser una de
les principals influéncies. Ras i curt, tenir una imatge de marca de club guanyador

ajuda a tenir seguidors.
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Tot i les llicons que obté del cas de I’equip anglés, Szymanski avisa de la dificultat
de copiar el model: “L’analisi mostra que la majoria del que explica I'éxit del
Manchester United és contingent, guiat per la bona i la mala sort, i dificilment és el

resultat d’un pla estrategic conscient” (Szymanski 1998: 54).

Anholt (2006) fa una analisi de la idea de marca de paisos regions i ciutats molt
ligada al concepte d’identitat competitiva i a 'esport. “Vaig escriure per primera
vegada sobre una idea anomenada ‘marca de pais’ al 1996. La meva observacio
inicial era simple: que les reputacions dels paisos sén bastant similars a les imatges
de marca de les empreses i productes, i igual d’importants. La idea de la gestié de
marca és encara una part important de la meva obra, perd ara anomeno
I’enfocament Identitat competitiva, perque té més a veure amb la identitat nacional
i amb les politiques i ’'economia de la competitivitat que amb el ‘branding’ tal com
se I’entén habitualment” (Anholt 2006: xi)

Per a Anholt, el branding és “una quasi-ciencia relacionada amb el shopping”
(Anholt 2006: xi). En canvi, la idea d’identitat competitiva és Util per abordar
aspectes com “la naturalesa de la percepcid i la realitat, la relacio entre els objectes
i la seva representacié, el fenomen de la psicologia de masses, els misteris de la
identitat nacional, el lideratge, la cultura i la cohesié social, i encara molt més”
(Anholt 2006: xii).

La idea d’identitat competitiva és “la sintesi de gestié de marca amb diplomacia
publica i amb comerg, inversid, turisme i promocié de I'exportacié” (Anholt 2006:
3). Per a entendre el concepte, hem de pensar que la majoria de persones i
organitzacions “no tenen temps d’aprendre sobre com soén altres llocs. Tots
naveguem a través de les complexitats del mén modern armats amb un grapat de
simples clixés que formen la columna vertebral de les nostres opinions” (Anholt
2006: 1).

Segons Anholt, per un pais és molt dificil “persuadir persones d’altres llocs del mén

perquée vagin més enlla de les imatges simples i comencin a entendre la rica
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complexitat que hi ha al darrere.” | es pot dir el mateix en el cas de les ciutats i
regions (Anholt 2006: 1-2).

Un dels punts més interessants de I’estudi d’Anholt és la presentacié de 'index de
marques de ciutat, que revela la gran consciéncia global sobre els Jocs Olimpics,
i també que I'associacié propera, en el temps, de les ciutats seu amb
I'esdeveniment és un factor significatiu per a la seva reputacié. En una escala
percentual d’associacid instantania de la ciutat amb els joc olimpics, Paris (1924)
no arribava al 5, en canvi Sidney (2000) aconseguia el 87 i Barcelona (1992) era la
segona amb 70. L’estudi mostra que I'associacié declina amb el temps; pero, poc
o molt, roman. Els Jocs, diu Anholt, sén I’Unic esdeveniment esportiu important en
aquest sentit, els Mundials no, possiblement perqué la seva celebracié no es
concentra en una sola ciutat o regié. Només el Tour de Franca i la maraté de Nova

York tenen un rol significatiu en aquest sentit.

Vuit anys més tard, el mateix Anholt (2014) explica que el concepte de marca de
lloc s’ha estes amplament malgrat que no hi ha prou evidéncies de la seva
efectivitat. Aixd hauria passat pel desig de molts paisos de creure que la seva

imatge es pot millorar deliberadament.

Recorda que la idea de marca de lloc es basa en el fet que els llocs tenen imatges
que influeixen en la seva competitivitat a I’hora de comerciar amb bens, serveis,
persones i idees. | insisteix: “la idea del branding com a técnica o conjunt de
técniques per a millorar la imatge d’una marca (o, pel que fa al cas, el seu valor)

és completament falsa: aquesta técnica no existeix” (Anholt 2014: 168).

Es per aixd que diu que la idea que els llocs poden tenir marca és una vaguetat i
no és susceptible d’analisi académica rigorosa. Anholt reclama una metodologia
que permeti avaluar els guanys tangibles i intangibles de les despeses fetes en
activitats de branding (Anholt 2014: 169).
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Amb el proposit d’entendre les possibilitats de construccié de la marca per part
dels clubs de futbol, Richelieu, Pawlowski i Breuer (2011) fan una analisi qualitativa
dels factors catalitzadors de la mateixa, interns i externs, a partir del cas de set
equips: tres alemanys (Spvgg Vreden, SC Fortuna Kdln i SC Paderborn 07), tres
francesos (Olympique Lyonnais, Olympique de Marseille i Paris Saint-Germain) i el

Futbol Club Barcelona.

Consideren la marca “I’actiu més important d’un equip esportiu”; a més, Per als
autors, la marca aporta “direccié i significat” (Richelieu i altres 2011: 179). Cal tenir
present que els autors consideren que els equips esportius tenen les
caracteristiques de “veritables productes”: beneficis intangibles (emocions,
sentiments) i dimensions tangibles (resultats dels partits, productes de
marxandatge) (Richelieu i altres 2011: 180). Com ja havien fet Ferrand i Pages (0.c.),
destaquen la capacitat dels equips de construir valor de marca a partir de la
connexié emocional amb els fans, quelcom que els diferéncia d’altres industries i
els acosta a la de I’'entreteniment, a la religié i la politica (Richelieu i altres 2011:
180).

Un dels aspectes que més valoren en la seva revisié de la literatura existent sobre
la gestié d’una marca és el caracter essencial de la coherencia. D’altra banda, I’exit
esportiu també és important per a la construccidé de la marca, perd no suficient,
per aixo els equips han de tenir cura de la resta d’atributs o valors que li donen a

la marca la seva personalitat.

En la seva caracteritzacié de la marca del Futbol Club Barcelona destaquen que
és un dels equips esportius més exitosos i que es beneficia “d’una connexid
emocional Unica amb els seus fans”. El Barca, diuen, “sembla capa¢ de combinar
una forta identitat regional amb un atractiu de marca internacional entre els fans
del futbol” (Richelieu i altres 2011: 184).

Entre els factors catalitzadors interns que tenen un fort impacte en la identitat de
marca del Barga i els altres grans clubs analitzats assenyalen: resultats esportius

(presents i passats), estrelles estrangeres, estrelles locals, botiga de I'equip i
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marxandatge, comunicacié de patrocini i plataformes d’activacid, infraestructures
esportives, pagina web, recursos financers disponibles; i entre els catalitzadors
externs: desenvolupament de noves formes de comunicacio, localitzacié del club

(metropolita o rural) (Richelieu i altres 2011: 184).

Yoshida i altres (2015) fan un estudi comparatiu dels aficionats japonesos de les
ligues de beisbol i futbol professional que ens interessa pel paper que hi juga la
idea de marca. Posen en valor la importancia del sentit de pertinenca a una
comunitat, la creacié d’un sentit de camaraderia entre els aficionats que permet
augmentar la seva relaci6 amb la marca, el desenvolupament del seu valor i

’augment del suport.

En aquest sentit, els programes de fidelitzacio de fans, tenen un paper en la millora
del boca-orella positiu en les comunitats d’aficionats. Consideren Util la tipologia
de fans de Hunt i altres (1999), que els divideix en: temporals, locals, devots,
fanatics i disfuncionals. Es troba a faltar en aquest estudi un Us més exhaustiu i

consistent d’aquesta tipologia.

D’altra banda, cal assenyalar que els autors es refereixen erroniament el cas del
Barca quan parlen de la importancia que donen moltes institucions esportives a
les comunitats d’aficionats: “sport teams routinely encourage fan communities —
for example, the Green Bay Packers “Cheeseheads” in the United States,
Newecastle United “Magpies” in England, FC Barcelona “Blue Elephant” in Spain,
and the Hanshin Tigers “Hanshin Fans” in Japan* (Yoshida i altres 2015: 205). Per
algun motiu dificil d’imaginar, sembla que els autors han confos la plataforma

Elefant Blau amb una penya o amb el moviment de penyes del Barca.

Un dels casos que criden més 'atencié en el context actual pel que fa a la relacié
entre imatge i esport és el de Qatar, i no és estrany que ja hagi captat I'interes del

mén academic. Brannagan i Giulianotti (2014a) han examinat I'importantissim
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paper que ha jugat I'esport en I’estratégia internacional de I’emirat, especialment
mitjancant la seva candidatura per a organitzar la Copa del Mon de futbol del 2022.
La seva analisi es basa en els conceptes de globalitzacid i de poder tou i presenta
dues noves idees lligades a alguns conceptes coneguts: consciencia glocal i

peérdua de poder tou (que lliguen als riscos de la reputacio).

Basant-se en el treball de Robertson (1992), fan servir la definicié de globalitzacid
com a fenomen que inclou dos processos: nivells creixents d’interconnexio entre
nacions i regions; i nivells creixents de consciéncia social del mén com a lloc Unic;
també es fonamenten en la idea de glocalitzacié de Robertson (1992) per a explicar
la relacié entre el global i el local i defensar que no hi ha cap fatalisme que determini

que el global ha d’eliminar el local.

Presenten també la idea de consciéncia glocal per a referir-se a “com els estats-
nacidé s’imaginen a si mateixos en el context global, i es posicionen respecte els
processos de globalitzacié” (Brannagan i Giulianotti 2014a: 5). Un exemple serien
les candidatures per a hostatjar grans esdeveniments esportius, oportunitats per a

ciutats i paisos de construir i situar les seves identitats al mon.

Pel que fa al poder tou, es basen en la definicié del politdleg Joseph Nye que s’hi
refereix com a “habilitat d’aconseguir el que vols a través de I'atraccid, sense
recorrer a la coercié o als pagaments” (Nye 2004: 256; a Brannagan i Giulianotti
2014a: 6). Els grans esdeveniments soén, segons Brannagan i Giulianotti,
oportunitats per als governs per a augmentar el seu poder tou gracies a les
retransmissions televisives que els permeten construir o refer la seva identitat-

marca i aconseguir objectius de politica internacional o domeéstica.

Es en aquest punt on els autors introdueixen la idea de pérdua de poder tou per a
referir-se al risc que I’'exposicié a les audiéncies globals provoqui efectes contraris
als desitjats, és a dir, per a remarcar que les accions toves que empréen un pais
poden provocar tant efectes positius com negatius. En el primer cas el pais estaria

augmentant el seu poder tou, en el segon estaria patint una péerdua de poder tou.
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En el cas concret de Qatar, ’emirat ha fet servir una estrategia de poder tou per a
construir una imatge d’estat atractiu i eficient, pero els seus ciutadans corren el
risc de malmetre la seva reputacié internacional i ser percebuts com a “mancats
d’integritat, honestedat, amicalitat i compassioé cap als ciutadans d’altres nacions,
finsitot per a aquells que treballen dins les seves fronteres” (Brannagan i Giulianotti
2014a: 18).

En un altre estudi sobre el cas de Qatar, Brannagan i Giulianotti (2014b) recorden
que “qualsevol estrategia basada en el poder tou comporta riscos de reputacié, ja
que la nacié s’exposa més plenament a I’escrutini internacional, especialment per
part de grups defensors dels drets civils i dels mitjans d’esquerres (Chalip 2005)”
(Brannagan i Giulianotti 2014b: 164).

Tornant als estudis basats en les teories de la imatge de marca, trobem el treball
de Blumrodt (2014) sobre I'assisténcia als estadis (lligada a la compra d’entrades,
abonaments, marxandatge i serveis de restauracid) a les lligues professionals de
futbol de Franca i Alemanya. Blumrodt parteix del fet que els clubs de futbol son
marques i que hi ha elements de la imatge d’aquestes marques que fan que els
aficionats vagin als estadis a veure partits. Arriba a la conclusié que la imatge de

marca influencia directament les intencions de compra dels aficionats.

Desenvolupa el seu model a partir de la visié de Keller (1993) de la imatge de marca
com a compost d’elements pertanyents a tres categories: atributs (partit, equip,
exit, jugadors, gestid); beneficis (associats pel consumidor al producte) i actituds
(perspectiva de I'ética corporativa). Per a Blumrodt, sovint se sobreestima la
importancia del partit en si a I’hora de determinar I’assistencia dels aficionats. Partit
i estadi son, evidentment, elements importants, pero també ho és la imatge del
club en relacié a la comunitat. Aquesta imatge, per a ser exitosa, ha de ser la “d’un

bon club per a la comunitat” (Blumrodt 2014: 1.551).
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Fent servir alhora la teoria de I’emmarcat (framing) i la teoria de la identitat
competitiva d’Anholt (2006), i amb la metodologia de I'analisi qualitativa de
continguts, Fensterseifer (2014) estudia la imatge de marca del Brasil al New York
Times durant tot I'any 2013, i conclou que el futbol és I’element principal de la

mateixa.

L’autora fa un repas de diferents usos de la teoria de 'emmarcat a les ciencies
socials i se centra en la seva aplicacié al periodisme. Cita Cissel (2012: 68; a
Fensterseifer 2014: 15) quan diu que les noticies poden ser vehicles de persuasio
perque “tenen I'oportunitat de formar estereotips i generalitzacions en les ments
dels seus lectors”; aixi doncs, estereotips i generalitzacions sén elements que
intervenen en el procés. Per a I'autora, “es pot crear, reforcar o canviar els
estereotips sobre llocs amb la manera en qué els missatges sén emmarcats als

mitjans i amb la prominencia que reben” (Fensterseifer 2014: 16).

Recordem que la teoria de la identitat competitiva d’Anholt es basa en la idea que
els paisos creen la seva reputacid, deliberadament o no, centrant-se en les seves
identitats. Ho fan a través de sis canals naturals: turisme, marques d’exportacio,
governancga, cultura, gent i inversié. Com ja hem vist, Anholt és el creador de la
idea de marca de pais, que ha evolucionat per convertir-se en identitat competitiva,
més ajustada a una realitat més relacionada amb identitat i competitivitat que amb
el branding. La idea central de la teoria és que, en un mercat globalitzat, els llocs
(paisos, regions, ciutats) competeixen per les idees, la influéncia, la reputacié i la

confianca.

A més de la idea d’indentitat competitiva d’Anholt, per a Fensterseifer és important
el concepte d’imatge. L’autora fa un repas de diferents caracteritzacions del
concepte a les ciéncies socials, perdo no es decanta per cap d’elles. Podem
extreure, pero, del seu estudi, la idea que la imatge d’un lloc és quelcom extern al
mateix, que pot ser multiple i variar segons un ampli ventall de factors; i que,
seguint Niesing, la imatge és forta si molta gent en comparteix les mateixes

associacions i debil si aixo no passa (Niesing 2013: 16; a Fensterseifer 2014: 23).
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L’analisi del concepte d’identitat comengca amb una afirmacié que podem posar
directament en dubte a partir dels exemples ja presentats: “A la literatura, la
identitat s’ha estudiat normalment en el context de productes, serveis i
corporacions més que no pas en el el context de les nacions”, afirma Fensterseifer

(2014: 24) seguint Dinnie (2010).

L’autora segueix Poole (2012) en relacié amb la nocié d’identitat per a dir que “un
nombre d’artefactes culturals permet a la gent identificar-se amb la seva cultura,
com la llengua, els simbols publics, la historia i la literatura, la musica, la moneda,
les activitats esportives i els mitjans informatius” (Fensterseifer 2014: 24). Un
concepte interessant que recull de Dinnie (2010: 42) és el de “bretxa identitat-
imatge” entre el que un pais és i com és percebut, font sovint de frustracions
(Fensterseifer 2014: 24).

Lligada amb les idees d’imatge i identitat trobem la de reputacié; segons 'autora,
el concepte de reputacié corporativa, funcidé de la percepcidé i actitud envers la

mateixa, es pot aplicar també a paisos, regions i ciutats.

Quant al concepte de marca, Fensterseifer recorda que Dinnie (2010) afirma que
les marques existeixen al cervell dels consumidors i que, per tant, hi ha un limit al
seu control extern. El mateix autor es refereix a la marca de pais com “la barreja
Unica i multidimensional d’elements que aporten a la nacié diferenciacid
culturalment basada i rellevancia per a les seves audiencies objectives” (Dinnie,
2010: 15; a Fensterseifer 2014: 28).

Fensterseifer aplica el model de sis passos de Stacks (2011) per a analitzar el
contingut dels articles del New York Times en els nivells manifest (que es pot veure
i comptar) i latent (missatges profunds i temes d’un missatge particular). Busca
enquadraments destacats i to del retrat del Brasil i conclou que el retrat del Brasil
gira al voltant de tres enquadraments: politica i govern; malestar social; crim i
violencia. El Brasil, diu, “és retratat com a pais de futbol, apassionat amb les seves
figures esportives, pero violent i amb grans contrastos socials” (Fensterseifer 2014:
71).
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Per part seva, Biscaia i altres (2015) estudien el rol de la pertinenca a penyes
d’aficionats en la percepcié que aquests tenen del valor de la marca dels clubs de
futbol. Partint de la importancia de la gestido del valor de marca per als clubs
esportius professionals per a generar beneficis a llarg termini, i de la possibilitat de
variar aquest valor a partir de la relacio psicologica amb els aficionats, els autors
estudien les diferéncies en percepcié de la marca entre els que son membres d’un
club i els que no ho soén, aixi com la predictibilitat del comportament que se’n

deriva, en el cas de la lliga portuguesa de futbol professional.

Quan es refereixen a valor de marca, parteixen de la definicié de Yoo i altres (2000:
195): “el valor o utilitat creixent aportat a un producte pel nom de la seva marca”
(Biscaia i altres 2015: 3). En el cas del mon de I’esport, el valor de la marca inclouria
també el valor atribuit pel consumidor al nom i el simbol del seu equip favorit
(Gladden i Milne 1999; a Biscaia i altres 2015: 3).

Pel seu estudi, els autors recullen el model Spectator-Based Brand Equity (SBBE),
desenvolupat per Ross (2006), basat en I'experiéncia de I’espectador, refinat per
Biscaia i altres (2013), que té en compte com a subescales del valor de la marca la
percepcié del valor de la marca, la interaccié social, el compromis, la historia de
I'equip, els atributs organitzacionals, I’exit de I’equip, I’entrenador principal, la
gestid, I'estadi, aixi com el grau d’internalitzacié (entesa com a incorporacié de

I’equip a la personalitat de I’aficionat) (Biscaia i altres 2015: 3).

El resultat de I'estudi és que hi ha diferéncies significatives entre els dos grups pel
que fa a la percepcid del valor de la marca, la interaccié social, el compromis, la
historia de I’equip, els atributs organitzacionals, I'eéxit de I’equip, I'’entrenador
principal, la gestid, I’estadi i, sobretot, pel que fa a la internalitzacié. En canvi no hi
ha diferencies significatives entre els dos grups quant a la relacié entre valor de la
marca i intencions de comportament. En tots dos casos, la valoracié de la
interaccio social i I'exit de I’equip i la internalitzacié sén predictors positius de les

intencions de comportament dels aficionats (Biscaia i altres 2015: 8-10).
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Tot i l'interes del métode i I'esfor¢ que fan a desglossar els aspectes que configuren
la valoracié de la marca, és dubtds que els resultats siguin extrapolables a altres
contextos si es té en compte la categoritzacié reduccionista que fa I’estudi dels
aficionats: “és important tenir en compte que els membres dels club de fans sén
diferents als abonats. El titular d’un abonament compra un paquet per tenir accés
a tots o gairebé tots els partits de I'equip a I'estadi per un preu raonable, pero no
necessariament ha de participar en un programa per a membres” (Biscaia i altres
2015: 2). Es evident que aquesta taxonomia no contempla la gran varietat de graus
de relacid6 economica entre aficionats i instituci®é que es pot trobar en I’esport

professional.

2.4.1 Barca, imatge i identitat

Tenint en compte la magnitud econdomica, social i cultural del Barga, sorprén que
hi hagi tan pocs estudis academics monografics dedicats al club. Possiblement,
aquest deéficit es degui encara a la inércia de considerar frivol tot el que té relacioé
amb I'esport. El normal seria que a totes les universitats del pais hi hagués catedres
i especialistes dedicats al fenomen. Afortunadament, I’erm no és absolut. Hi han
germinat els extensos treballs realitzats des de I'antropologia per Salvador (2004)
i des de la historiografia per Santacana (2005). | darrere seu altres com Xifra (2008,
2009a, 2009b), Ginesta (2008) i Shobe (2008) a casa nostra i a fora. En gairebé tots,

la imatge i la identitat son dos aspectes sempre presents.

A partir del convenciment de la insuficieéncia dels estudis fets des de I’antropologia
i la resta de ciencies socials sobre el futbol en general i el Barca en particular, Jordi
Salvador es proposa, amb la seva tesi, respondre una serie de preguntes que es
poden resumir en una de principal: “Per qué el Barca ocupa tant d’espai social?”
(Salvador 2004: 15).
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Com a excepcions al menyspreu tradicional dels estudiosos de les ciéncies socials
envers el futbol, Jordi Salvador salva Manuel Vazquez Montalban, Mario Benedetti,
Albert Camus i Eduardo Galeano. |, dins de I’'ambit dels académics que aborden el
futbol en termes de conflicte, destaca les visions marxistes en general, i Michel

Foucault, Pierre Bourdieu i els seus seguidors i entorn en particular.

L’esport i el futbol son, segons Salvador, un objecte d’estudi recent dins de les
ciéncies socials, entre les quals I'antropologia ha estat una de les darreres a
arribar-hi. Entre les contribucions d’aquesta ciéncia a la comprensié del fenomen
de 'esport, destaca ’Homo Ludens (1938), en qué Johan Huizinga “reivindica la
importancia del joc com un element central en una historia de la humanitat”

(Salvador 2004: 23).

Pel que fa a les altres ciéncies socials, reconeix I'aportacié de la sociologia
britanica, entre els anys 60 i els 80, centrada sobretot en la problematica de la
violéncia dels aficionats, com a continuacié de les esmentades visions marxistes,
que la presenten com a catartica i desmobilitzadora de la lluita de classes.
L’excepcio és I'obra de Peter Marsh, de la qual destaca, com a sorprenent, la seva
consideracié de la violencia com a ritual inofensiu on es canalitzen instints i se
sublimen conflictes socials. D’importantissima qualifica I'obra d’Eric Dunning i
Norbert Elias, sobretot El proceso de civilizacion (1988), d’Elias, i Quest for
Excitement: Sport and Leisure in the Civilizing Process (1986), dels dos autors. Cita,
a més, com a significatives, les obres From ritual to record (1978), de Guttman i E/

deporte Rey (Morris, 1982), que presenta el futbol com un esdeveniment simbolic.

Tornant a I’'antropologia, Salvador situa els fonaments conceptuals de la seva tesi
en l'estudi de Geertz (1995) realitzat als anys 70 sobre la interpretacié de les
baralles de galls a Bali, que “marca un veritable punt d’inflexié en I’antropologia de
I'esport” (Salvador 2004: 26). | afirma que el que ha fet ell és “recuperar I'immens
bagatge historic teoricoanalitic de I"antropologia sociocultural i aplicar-lo al mén
de I’esport” (Salvador 2004: 27). Reconeix també I'interés de I'article d’Augé (1982)
Football, de I'histoire sociale a I’'anthropologie religieuse i la recerca de Bromberger

(1995) centrada en la passi6 pel futbol a Marsella, Tori i Napols.
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Pel que fa als estudis sobre el Barca en particular destaca Sobrequés (1994) i Burns
(1999); la resta, diu, “son productes amb poc o cap rigor academic”; i afegeix que
“sobre el Barca, des de la sociologia /o des de I'antropologia, no hi ha
practicament res” (Salvador 2004: 28), més enlla de I'article de Feixa (1992) E/

Barca, un fenomen inexplicable? (Salvador 2004: 29).

Justifica ’adequacié de I'antropologia per estudiar el Barca en qué es tracta d’una
“realitat eminentment social que ultrapassa la dimensi6 exclusivament esportiva o
de gran club de futbol, i perqué I’estudi dels fenomens socioculturals especifics i
universals, la connexié entre estructura social i les creences, els simbols, els
costums i els valors ha estat, tradicionalment, I'objecte d’estudi original de

I’antropologia” (Salvador 2004: 31).

Els tres objectius de la tesi de Salvador, resumits, sén: 1.Exposar com I'esport i el
futbol esdevenen un fet social en el context europeu en que ens trobem. 2.Explicar
en la seva globalitat la racionalitat que hi ha en I'éxit, magnitud i importancia socials
del Barca. 3.Reivindicar el Barca com a observatori per a “una comprensié més

amplia i profunda de la mateixa societat catalana” (Salvador 2004: 33).

Parteix de les seglients hipotesis: 1.El Barca com a institucié central de I'univers
simbolic catala i fort dispositiu de produccié i reproduccié d’identitat
etniconacional. 2. El Bar¢ca com a mecanisme que posa en moviment tot un univers
simbolic suficientment ric per permetre a la societat pensar-se ella mateixa. 3. En
els rituals que el Barca produeix hi ha un significat social emmagatzemat més
important del que es pensa. 4. L’estudi del Barga ofereix un immillorable material
per a una diagnosi antropologica de la societat catalana. 5. Tot i que deixa oberta
la possibilitat de valorar com a correcta I'opcidé d’anar més enlla de I’analogia entre
el Barca i el fenomen religids, defensa la vinculacié entre els ritus esportius,
concretament els produits pel fenomen Barga, i el camp semantic i conceptual

religios.

Pel que fa a la metodologia de I'estudi, aquesta consisteix en “I’observacio i la

lectura de tot tipus d’informacié referent al F.C. Barcelona i en el context
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sociocultural catala” (Salvador 2004: 38) fent servir diverses fonts, que agrupa
com: gent del Barca; mitjans de comunicacid; analisis dels experts o savis del

Barca; i observacio dels escenaris i rituals.

Dedica un capitol a contextualitzar historicament el fenomen social del Barga en el
marc general de la genealogia de I’esport i del futbol europeu. Situa a la segona
meitat dels anys 30 I'inici del periode fundacional del gran mite del Barca, el més
que un club que perdura fins avui. Sobre el paper de les dictadures de Primo de
Rivera i Franco en la historia simbolica del Barca, afirma: “sén dues epoques clau
a I’nora d’explicar historicament la gestacié del fenomen Barca i la seva
transformacié en un simbol i una metonimia de Catalunya. Al fet que el futbol es
converteixi en I'espectacle de masses de I’época, cal afegir que la supressié de
tots els simbols oficials de Catalunya, en aquestes dues dictadures, provoca una
substitucié simbolica. Tota la simbologia del Barca sera acceptada com un

excel-lent i digne suplent” (Salvador 2004: 92).

En particular sobre el franquisme, diu: “En el Barca es va concentrant tota una
complexa mitologia identitaria i, a més, es configura com un dels Unics ambits que
permet una timida reivindicacié catalanista i antifranquista, amb la particularitat
que, en ser una manifestacio indirecta, ambigua, hiperbolica i, al mateix temps, un
espai de permissivitat obligada, el régim no pot fer sin6 tolerar-lo com un mal
menor” (Salvador 2004: 92). Destaca a continuacié que aixd es produeix “de
manera independent del president i dels directius de torn, sovint molt fidels al

regim”.

En referéncia al tardofranquisme i a la mitificacié de la figura de Johan Cruyf afirma:
“El Barca, metafora de la nacié imaginada, tradicionalment ha estat un club
perdedor i victimista. Per aquest motiu els responsables de les seves glories
esportives adquireixen al pais la categoria de mites nacionals en rescatar I’orgull
col-lectiu” (Salvador 2004: 105).

Pel que fa, més en general, al mecanisme que déna al Barca el seu paper simbolic

i ritual, diu que aquest “contribueix a la construccié, manteniment, reproduccié i
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expressié de la identitat étnica o nacional catalana” (Salvador 2004: 119); i recorda
que “els simbols només ho sén perque els seus usuaris, en tant que col-lectiu, I’han
adoptat com a instrument o receptacle significatiu” (Salvador 2004: 148). A més,
el Barca “és un simbol i, alhora, produeix simbols que sovint es presenten
interrelacionats amb els altres referents de la catalanitat” (Salvador 2004: 151). La

senyera i la masia en serien exemples.

Una de les claus de I’éxit simbolic del Barga és oferir una continuitat amb el passat;
aixi s’estableix com a metafora de Catalunya en el sentit que el canvi és possible
pero alhora es manté i es reconeix una personalitat. A més, el club permet “la
concentracié al voltant seu de moltissimes persones, molt diverses” (Salvador
2004: 172). El Barca, doncs, té caracter polisémic, inclou ambiguitat, i té potencial
metonimic i metaforic. “Aquesta caracteristica del Barca com a referent polisemic
i ambigu permet, paradoxalment, localitzar multitud de penyes seguidores del F.C.
Barcelona fora de Catalunya, ja que el significat que es projectara en aquest i
d’altres casos, com veurem, és molt diferent, per exemple, a la d’un culer amb una
sensibilitat nacionalista molt acusada” (Salvador 2004: 173). En clau interna, el
Barca (i altres entitats) “ha substituit I'escola i I'exércit com a maquines

pedagogiques d’educacio sentimental/patriotica” (Salvador 2004: 177).

Per a acabar la reflexio sobre el caracter simbolic del Barga sense oblidar el paper
d’altres clubs importants en la societat catalana, com el Real Madrid o I’Espanyol,
Salvador recorda que “els clubs de futbol permeten adquirir una identitat col-lectiva
o rebutjar-ne una altra, o patir I'atribucié per part dels altres d’una identitat resultat
de I’estereotip nacional que socioculturalment ha adquirit un determinat club amb

relacié a una identitat etnica” (Salvador 2004: 182).

Pel que fa a la quasi religiositat del fenomen Barga, afirma que “els ritus no només
enforteixen els llacos d’unié amb la col-lectivitat que representen, que es recreen
les lleialtats tribals, sin6 que també sacralitzen una simbologia i els seus significats
sentimentalment compartits” (Salvador 2004: 259). A més, amb I'adquisicié

d’objectes i la participacio en ritus “el seguidor entra en comunié amb el club i amb
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el que representa” (Salvador 2004: 268). També és el desig de comuni6 el que

explica actes com que les penyes vulguin tenir el seu escut a I'estadi.

Quan a la retorica beél-lica, cal recordar que el futbol “és un joc que com la guerra
esta basat en la confrontacié entre dos bandols que lluiten per un bé que no es pot
repartir: el triomf, I’honor, el sentiment de superioritat, I’orgull del grup (valors, tots,
molt castrenses). | el resultat és Unic: la victoria o la derrota de I'adversari o enemic”
(Salvador 2004: 282). El seu caracter agonistic fa que els equips siguin “vistos com
a exercits, i els jugadors com a guerrers”. A més, com a la guerra, “en el futbol mai
guanya o perd un individu, sempre perd I’equip i el conjunt que forma el club”. A
més, “els protagonistes defensen els ‘nostres’ colors (samarreta/bandera), els
‘nostres’ simbols” (Salvador 2004: 284).

En relacié amb el caracter ritual del futbol, cal recordar, segons Salvador, més que
“el caire participatiu dels espectadors”, el seu “compromis militant”. Si per a Elias
(o.c.) la recerca d’emocions era un pilar explicatiu de I'esport, “en I'actualitat,
logicament, per tal que les emocions es puguin experimentar, cal un compromis
en el joc superior al de simple espectador”, que fa que la gent no sigui neutral quan
va a veure un partit de futbol (Salvador 2004: 284).

D’acord amb Bromberger (1995), Salvador considera que “la condicié de militant
competitiu de "afeccionat al futbol és una de les claus de la passié, i la rad que fa
que el drama sigui tan real” . Arriba a afirmar que “No existeixen els afeccionats
aseptics, ‘esportivament purs’, que veuen futbol com qui mira un anunci publicitari,
sense més interés que el de gaudir de I’esport-art” (Salvador 2004: 284); i rebla:
“No conec cap seguidor de futbol, per molt que s’estimi aquest esport i segueixi
tot tipus d’esdeveniments futbolistics, o sigui un erudit en futbol mundial, etc., que

no tingui un equip de referencia” (Salvador 2004: 285).

També repassa I’Us intencional de I’esport per part del poder, que va fer que el
nacionalisme d’estat i el nacionalisme étnic veiessin ben aviat “clar el potencial de
I’esport com a vehicle generador de mites, simbols i ritus identitaris, de sentiment

nacional, pero també com a instrument, paradoxalment, tant de manifestacioé de
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poder com de contestacié al poder, que calia controlar, encara que només fos

perque no caigués en mans enemigues” (Salvador 2004: 305).

“Els simbols i els ritus generats al voltant del futbol sén els instruments i les armes
d’aquesta particular ‘guerra’, perd també camp de batalla i artilugi (sic) productor
de discursos sagrats i basics per a la creacio d’identitat nacional” (Salvador 2004:
305).

El futbol permet “passar de la idea de comunitat imaginada a la de comunitat
visualitzada, existencial, tangible, satisfent la necessitat i la il-lusié de pertanyer a
una mateixa col-lectivitat tant dels individus com de la propia col-lectivitat”
(Salvador 2004: 306). Una seleccio o un club permeten “que la comunitat doni fe
al mén de la seva existéncia com a societat diferenciada de les altres amb les quals
competeix” (Salvador 2004: 307). En aquest sentit, hi ha molts exemples (com
I’Argentina, el Brasil, Italia, I’'Uruguai, Costa Rica, Franca o Holanda) d’estats en

queé la seleccio6 de futbol és una eina cohesionadora important.

Els mitjans de comunicacié també juguen a aquest joc: I’esport és noticia quan hi
ha un jugador ‘nostre’ o ‘el nostre equip’. Aixd passa, segons Salvador, a nivell
catala, espanyol o en qualsevol altre estat. | és que, destaca, per als mitjans
I'important no son els esports i la competicié en si (tret dels grans esdeveniments)
sind 'actuacio dels ‘nostres’: “La gloria mai pertany en exclusiva a I’esportista o a
I'equip, sind que és una victoria de la patria, i per aixo el poble la celebra com a
seva i homenatja els herois de la gesta” (Salvador 2004: 313). En aquest sentit, és
molt significatiu I’Us que fan els mitjans de la primera persona del plural: “El
llenguatge utilitzat és creador d’identitat i d’alteritat de manera taxativa, sense
matisos. Qui juga, guanya o perd, s’enorgulleix o plora, és tota la comunitat. |
aquest és un dels mites més arrelats a I'actualitat: la fusié de la nacio i la seleccid
o representant nacional en una unitat conceptual indissoluble. Quan juga la naci6é
juga la patria” (Salvador 2004: 313-314). Seguint Barth (1976), Salvador recorda
també el caracter contrastiu o reactiu de les identitats, la necessitat d’un enemic

exterior que facilita el contrast.
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D’altra banda, una seleccié nacional, com a simbol, serveix per a posar limits
mentals, per a “demarcar un espai de poder”. Per aix0, segons Salvador, impedir
I’existéncia duna seleccio catalana oficial “és impedir que es posi una frontera clara
i reconeguda internacionalment” (Salvador 2004: 323). Connectant amb la manca
de seleccié reconeguda, per I'autor, aquesta “ha estat suplida, en certa manera,
pel F.C. Barcelona. ‘Ser’ del Barca ha esdevingut un carnet d’identitat arreu del
moén” (Salvador 2004: 323).

| aqui ve la metafora amb queé titula la tesi: “La lluita pel monopoli identitari a I’'Estat
espanyol i a Catalunya és una guerra freda encara oberta i clarament observable”,
que es manifesta en els enfrontaments entre Barca i Madrid; “tota construccié
estatal o paraestatal necessita I’eliminacié, la reduccié dels contrincants interiors

com a pas fonamental i necessari” (Salvador 2004: 368).

Un partit Bargca-Madrid, “no deixa de ser una representacié que per ser ritualitzada
ha de ser per forca molt important per als participants” (Salvador 2004: 371); pero
cal recordar que un partit de futbol “no altera la historia”, “només la representa i la
fa més vivible”. |, en el cas que ens ocupa, encara més: “a Catalunya, el Barca per
a molta gent, funciona com un dispositiu de representacié simbolica que en moltes
cultures i epoques, no hauriem dubtat de qualificar de religiosa o, si més no, d’una
religié civil, seguint les tesis de Salvador Giner” (Salvador 2004: 376). “L’adhesi6
dels aficionats al Barca satisfa les mateixes funcions socials que en un passat no
tan llunya (i present encara en altres cultures) satisfeia la religi¢” (Salvador 2004:

377).

Gairebé simultaniament a la tesi de Salvador, apareix el llibre de Carles Santacana
(2005) El Barcga i el franquisme, en qué I'historiador aborda un periode basic per
comprendre I’'evolucié del club fins a convertir-se en el que és avui. El proposit
declarat de Santacana és: “elaborar una cronica i una interpretacié del que va
significar el Barca en els darrers anys del franquisme i la transicié” (Santacana

2005: 18). Com hem vist anteriorment, Santacana recorda que la “significacio
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publica del club creix més encara quan esdevé, arreu del moén, una icona de la
ciutat de Barcelona i de Catalunya”. Ara bé, també adverteix: “Hi ha el risc, pero,
de creure que el simbolisme del Barca ha estat perenne. Lluny d’aixo, sabem
perfectament que les identitats no sén pas estatiques siné dinamiques, i que
aquest és un repte per als historiadors, els principals interessats a fixar en el temps

el perqué d’aquests processos socials” (Santacana 2005: 18).

Sobre la conversié del club en un fenomen diu: “Es pot dir, i en part és veritat, que
el sol fet de les dimensions del club, pel que fa a volum d’associats i potencial
economic, va situar el Barca d’aquesta época al marge de la resta d’entitats
esportives. Pero també és cert que altres clubs esportius de dimensions similars
amb relaci6 a les seves ciutats no van traspassar mai la frontera que separa les
entitats que son rellevants per la seva importancia quantitativa d’altres a les quals
s’uneixen consideracions immaterials diverses, amb una dimensi6 simbolica que
no depén dels triomfos o del seu potencial en un moment determinat” (Santacana
2005: 18).

Santacana situa en el tardofranquisme la consolidacié de la dimensié politica del
Barca: “Abans del 1968 el club tenia un significat sociopolitic”, pero “les
possibilitats d’expressié en el context de la dictadura eren gairebé inexistents”. Es
a partir del 68 que “comenca a fer-se notoria la vinculacié del club amb uns valors,
pero sobretot la d’'una gent que, per grat o forcada per determinades

circumstancies, fa un acte d’afirmacié¢” (Santacana 2005: 19).

El relleu generacional, 'empenta d’alguns activistes nacionalistes, el suport de la
massa social, la implicacié de periodistes, la nova mirada dels intel-lectuals i els
“greuges infligits per les autoritats politicoesportives del regim” sén alguns dels
factors que suposaran un canvi en la dimensié simbolica del Barca (Santacana
2005: 19).

Des de la perspectiva de la geografia cultural, Hunter Shobe (2005) analitza la

relacio entre el Barca i Catalunya/Barcelona, la implicacié del club en la
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construccié de la identitat nacional catalana i urbana barcelonina, en el context de
I'estudi general de la relacié entre lloc, identitat i esport; mostra la implicacié de
I’esport en la construccio social de la idea de lloc i les implicacions de la promocio

global de la marca del club per a la triada club/lloc/identitat.

Recorda Shobe que la relacié entre clubs esportius i identitat s’ha estudiat des de
diversos ambits academics com: la geografia (Gaffney 2002, Bale 2001, Bale 1997);
la sociologia (Bairner 2001, Brown 2004, Giulianotti 1999, Mangan 2002); o
I'antropologia (MacClancy 1996a); i també pel periodisme (Foer 2004, Bellos 2002,
Kuper 2003, Kuper 1994, Winner 2000).

El fenomen de la identitat lligada a un lloc es complica, segons Shobe, en el context
de la globalitzacié per la dificultat de determinar on comenca i acaba el que és
local. L’esport ha tingut, historicament, arreu, un paper important en el
desenvolupament de les identitats lligades a un lloc (amb diferents escales
d’espai); pero la globalitzacié I’ha afectat de diverses maneres, com per exemple
en el rol de I’estadi com a llar del club i la comunitat que li déna suport. En el cas
del Futbol Club Barcelona aixo porta Shobe a preguntar-se si el desenvolupament
global de la marca Barca erosiona el seu paper pel que fa a la identificacio

col-lectiva amb Catalunya i Barcelona.

Recorda que autors com Appadurai (1996), Philo i Kearns (1993), Zukin (1992) i
Castells (1989), entre d’altres, han apuntat, de diverses maneres, que la
globalitzacié ha posat en questio el rol del lloc en la formacié de les identitats
col-lectives. En el cas del futbol, veiem com el suport a determinats clubs, de
vegades, sembla deslligat d’on és seva seu; els simbols esportius que eren locals
ara son arreu. Recorda que una part de la literatura academica (Giulianotti 1999,
entre altres) ha assenyalat el futbol com a especialment procliu a la globalitzacid.
D’altra banda, se n’ha destacat, per una part, la capacitat per a promoure el sentit
del que és local i, per una altra, la de fer avancar I’hnomogeneitzacio dels llocs i les
identitats. El Barca, cada vegada més global alhora que referma el seu lligam local,

exemplifica aquesta aparent contradiccio: “ll-lustratiu d’aquests processos, el FC
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Barcelona és vist per molts com esdevenint més global alhora que reafirma les

seves arrels locals. El propi club afirma que és aixi” (Shobe 2005: 26-27).

Per a entendre la nova dimensié de les identitats locals cal recérrer, segons Shobe,
a I'efecte de la globalitzacié. Castells (1989: 349), Emberley (1989: 754) i altres ja
han destacat la logica del capital que dirigeix la globalitzacié com a disruptor del
lligam entre lloc i identitat. El sentit social derivat del que és local es dilueix ara en
“espai dels fluxos” (space of flows). Es en aquest context que els llocs
competeixen per distingir-se i tenir un paper en I'economia global, i les ciutats

s’han convertit en un nou focus d’atencié (Shobe 2005: 43).

Una altra dimensié que cal tenir en compte és el paper dels mitjans de comunicacio
locals com a mobilitzadors de la identitat local per a obtenir guanys comercials.
Cal dir que hi ha altres grups i individus que també fan Us del club per a mobilitzar
significats particulars i identitats lligats al al lloc; entre ells trobem immigrants,
dones, intel-lectuals, estudiants) (Shobe 2005: 30). Pero els mitjans locals tenen un
paper fonamental: “Els mitjans juguen un paper extraordinariament influent en
I'emmarcat de la connexié entre el FC Barcelona, la ciutat de Barcelona i la nacié
catalana, aixi com en fer avancar la idea del club com a marca global” (Shobe 2005:
31).

D’altra banda, el Bargca, com altres clubs, gracies sobretot a Internet i a la televisié,
no ha parat d’incrementar el nombre de seguidors arreu, molts d’ells persones que
“mai han ni sentit a parlar d’un lloc anomenat Catalunya”. Aixo porta I'autor a
afirmar que “els lligams col-lectius que abans solien formar-se en un lloc ara es
formen cada vegada més a través dels mitjans”. Es com a conseqiéncia d’aquest
fenomen que sorgeix el dubte: “;Pot la creixent globalitzacié de la base
d’aficionats del club erosionar el paper del club en relacié a la identitat catalana?”
(Shobe 2005: 31-32).

Segons I'autor, cal tenir en compte que, en I’'esport, la construccié de la identitat
sovint pren forma d’oposicié, com en el cas del Barca en relacié al Real Madrid.

Aquest paper del futbol en la construccié de la identitat ha sigut reconegut per
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autors provinents de disciplines academiques diverses i s’ha abordat sovint a partir

de la idea de comunitats imaginades d’Anderson (1991).

En el cas del Bargca, sembla clar que el club s’ha considerat historicament una
representaci6 de Catalunya. Aix0 és evident quan s’anomena els jugadors
“ambaixadors” o “exércit desarmat” del pais, perd també es pot construir a partir
de I'estil de joc entes com a tradicié cultural. En aquest sentit, cita Crolley i altres
(1998) quan parlen de que ‘els catalans sén tradicionalment considerats una
poblacié treballadora’ i aixd troba la seva expressié en descripcions del FC

Barcelona com una implacable ‘maquina que no para’ (Shobe 2005: 80).

Explica Shobe que Bale (2001: 179; a Shobe 2005: 101) ha suggerit que el futbol,
convertit en espectacle, acabara erosionant el paper basat en el lloc dels “super-
clubs” europeus; Shobe afirma que si bé és cert que cada vegada poden generar
més suport no relacionat al seu lloc d’origen, continuen implicats en la construccio
d’identitats locals. De fet, els clubs no només simbolitzen comunitat, identitat i lloc,
sind que “estan activament implicats en com les comunitats, les identitats i els llocs
sén conceptualitzats i produits”. D’altra banda, per 'autor, és dificil imaginar que
I’experiéncia Unica d’assistir a un partit a I'estadi llar dels sUper-clubs europeus
deixi de ser possible aviat (Shobe 2005: 101). El cas del FC Barcelona “suggereix
que grans clubs comercialment exitosos continuaran tenint papers importants en
la formaci6 d’identitats basades en el lloc”, perd és important no oblidar que el
paper que juguen els mitjans en la conversié de I’esport en una mercaderia (Shobe
2005: 102).

Pel que fa al paper simbolic del Barca, el suport que rep de fora de Catalunya no
sembla coherent amb el rol identitari del club. |, alhora, el FC Barcelona mostra
com un club pot tenir un paper en la manera com les persones s’identifiquen amb
un lloc: “Es a través del FC Barcelona que molta gent, sobretot fora d’Espanya,

coneixen Catalunya o Barcelona” (Shobe 2005: 104).

Shobe fa un repas a la historia del club i destaca que I'arribada a la presidencia de

Joan Laporta suposa un reforcament del discurs identitari del FC Barcelona que
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combina els seus lligams amb Barcelona i Catalunya i el seu cosmopolitisme.
Aquesta és la idea que detecta en les actuacions que ha dut a terme el club per

definir la marca Barga i situar-la al mon.

Com hem vist, Shobe fa servir un plantejament que reconeix que el que és local
continua tenint un rol identitari important en el context d’una globalitzacié que
alhora afecta la construccié del local: “Per entendre millor com la globalitzacioé
impacta en la manera en que els llocs sén construits, és Util tenir en compte com
el global i el local s’uneixen en el lloc. En altres paraules, més que tenir en compte
el no-lloc de la globalitzacio, jo tinc en compte la fluidesa dels lloc en el context de
la globalitzacié” (Shobe 2005: 187). Recorda també Shobe que, des de la geografia
cultural, s’ha defensat que la identificacié amb el que és local és, precisament, una
de les maneres que té la gent d’enfrontar-se a la globalitzacio, experimentar el mon

i entendre la seva propia existéncia (Shobe 2005: 220).

En el cas del Barca, la globalitzacid genera un nou discurs de club i lloc per
promoure la marca a escales diverses. Es fan servir narratives tradicionals i noves
per a parlar del club que representa Barcelona i Catalunya i és, alhora, un dels
principals del mén. Un cas d’escala particular que fa servir Shobe seria el dels
immigrants instal-lats a Barcelona que s’identifiquen amb la nova ciutat a través

del Barca, i per als quals la catalanitat pot ser “no important” (Shobe 2005: 190).

Amb un plantejament d’estudis culturals, Watson (2008) explora, a partir de I’analisi
de les pagines del diari Avui, la retorica nacionalista generada al voltant de I'esport
a la Catalunya i Espanya contemporanies. Contempla el FC Barcelona com a
institucid amb estatus simbolic quasi mitologic i I'estadi i el propi club com a
metafores de la nacid imaginada. L’estudi s’obre amb una molt significativa citacio
de Hobsbawm: “La comunitat imaginada de milions sembla més real com a equip

d’onze persones amb nom” (Hobsbawm 1993: 143; a Watson 2008: 5).

Mostra Watson com les “narratives hegemoniques han construit la naci6 catalana

com a conjunt de simbols culturals populars facilment identificables”. Aixd ha
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passat en tres periodes: la Transici; del 1992 endavant; i el Barca en un marc ja
“realment globalitzat” (Watson 2008: 6).

L’autor considera que els periodistes poden ser “agents del discurs dominant
hegemonic”. Parteix, d’acord amb Anderson (1991), de les identitats com a
quelcom “construit i reconstruit, amb els mitjans jugant un paper historic important

en la seva constitucio i transformaci6” (Watson 2008: 9).

Per a I'autor, la cobertura de I’'esport té un rol especial en la formacié de la identitat
nacional perqué connecta el concepte abstracte de nacié amb la vida quotidiana
de lindividu. ElI consum simultani dels mitjans que fan aquesta cobertura
“construeix una nacié imaginada els individus de la qual potser estan distants pero
d’alguna manera continguts”. Per a |'autor, el futbol i els mitjans tenen una relacioé
simbiotica que en el cas del Barca ha servit, al llarg de la historia, per a representar
el club com a cosificacio de les caracteristiques de la nacié catalana (Watson 2008:
10).

Malgrat el paper que atribueix als mitjans com a perpetuadors de mites, no
considera les audiéncies com a automaticament programades; reconeix, com
Hodge i Kress (1988: 12), que “el significat sempre és negociat en el procés
semiotic” (Watson 2008: 10-11).

La tesi de Watson parteix del fet que els textos sobre futbol dels mitjans de
comunicacio catalans no son objectius, i considera que el que els fa Unics no és la
falta d’objectivitat, sind que el partidisme estigui assumit i fins i tot s’esperi.
Periodistes i seguidors volen identificar-se amb el club, que usen per a projectar el
seu propi sentit identitari. Un concepte clau en I'estudi és el club com a “espai
polisemic de projecciod i reflexid” en que el “procés d’apropiacio és determinat més
per la posicié individual, social, cultural i politica de I'autor”, que no pas
“exclusivament per la condicié semiotica del club” (Watson 2008: 14). Queda clara,
doncs, la importancia dels textos sobre futbol per entendre, entre d’altres, les

mobilitzacions nacionalistes catalanes. “El futbol no existeix isolat”, forma part de
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“processos sociologics i culturals més amplis”, i per aixd no pot ser ignorat pels
estudis culturals (Watson 2008: 97).

El procés de globalitzacié i conversié del futbol en mercaderia ha afectat els
elements simbolics del Barca. El Camp Nou continua essent el lloc on la visié
utopica de la societat es posa en practica, pero ha vist posat en perill el seu paper
com a lloc sagrat, seu de I'expressid popular sense restriccions, per culpa de
fenomens com els canvis demografics en la massa social, ’'augment del preu de
les entrades i, en definitiva, de la transformacio de I’experiéncia dels dies de partit
a I’estadi (Watson 2008: 250).

Per a I'autor, és innegable que la marca Barca és lider al mén, i aix0 ha estat
economicament beneficids pel club, que ha pogut obtenir recursos per a continuar
essent competitiu als terrenys de joc. Watson alerta, pero, del risc de la conversid
en mercaderia, “que es pot veure com a reductora del valor de qualsevol acte o
objecte només al seu valor de canvi monetari, ignorant el seu valor historic, artistic
o relacional” (Watson 2008: 251).

El que veiem a I'Avui és el Barga com a “interficie entre transformacions macro
d’un sistema economic, social i cultural cada vegada més global i els individus i la
seva capacitat de posicionar-se a través d’actes de consum i negociacié” (Watson
2008: 253). No hi ha hagut una negacié de la globalitzacié, siné la percepcio d’una
oportunitat financera pel club i oportunitats de projeccio de la ciutat i la nacié Utils
en la competéncia per atraure capitals i turistes. La identitat transnacional del
Barca ha estat i continua essent configurada per les seves especificitats locals;
aix0 permet veure la globalitzacié del club com a “barreja d’homogeneitzacio i
heterogeneitzacié” (Watson 2008: 254). La globalitzacié comporta I'existéncia
d’una comunitat territorialment fragmentada de fans, pero I'analisi de les pagines
del diari Avui mostra que el consum del Barca continua produint-se en ambits
socials i culturals locals. “Potser es distribueix globalment, perd es consumeix
localment i la seva natura polisemica vol dir que és consumit amb una varietat

il-limitada de formes” (Watson 2008: 255-256).
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Un altre dels pocs estudis académics destacables que tenen el Barca com a
objecte principal és el de Ranachan (2008), que parteix d’una contextualitzacio
historica de la influencia que ha tingut I’esport sobre la societat per a centrar la

relacié entre el Barca i el moviment nacionalista catala.

Ranachan atribueix una gran importancia a la significaci¢ adoptada pel club durant
el franquisme, i arriba a afirmar: “Va ser a través del club i dins dels murs del Camp

Nou que Catalunya va poder sostenir la seva identitat” (Ranachan 2008: iii).

També analitza la relacié entre el Barca i la identitat catalana després de Franco i
lliga la permanéncia del caracter del Barca com a “receptacle de les aspiracions
nacionalistes catalanes” al fet que “el problema del reconeixement i de la

representacio de la nacié catalana encara ha de ser resolt” (Ranachan 2008: 3).

Pel que fa al manteniment del Barca com a ‘més que un club’ dins de la
globalitzacio, afirma: “La possibilitat que el club abandoni la seva part simbolica a
favor exclusivament dels seus interessos comercials és inconcebible: I'equilibri
entre ambdues sera el repte més important que afrontara el club en el futur”
(Ranachan 2008: 106).

Apunta Ranachan la possibilitat que el cas del Barca serveixi com a model per a
estudiar el rol de les institucions culturals en relacié a les identitats nacionalistes
subestatals: “Observar una institucié com el Barca pot fer possible desenvolupar
una comprensio de les comunitats nacionalistes que no confii només en la idea de
les ‘comunitats imaginades’ i que estigui més alineada amb la idea de Michael
Warner de contrapublic. Contrapublic suggereix un grup que respon al mén al
voltant del grup, que seria el cas del Barca. La reaccid i relacié del Barca envers el
poder dominant és una de les principals raons que I’han mantingut com a simbol
important dins de Catalunya” (Ranachan 2008: 105).

Cal destacar que un dels constituents més importants de la identitat del Barca

destacat per Ranachan és el seu caracter inclusiu: “Aquesta és la forca més gran
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del Barca; la seva habilitat per crear un sentit de solidaritat entre una poblacié
ampla independentment de la raca, classe, génere i, de manera creixent,

geografia” (Ranachan 2008: 105).

Un estudi molt més limitat pel que fa al tema, perd no per aixd menys ben
contextualitzat, és el de Ginesta (2008) que, dins del seu pla d’estudi de I’Us de les
tecnologies de la informacid i la comunicacié per part de les organitzacions
esportives, analitza el cas del Barca. En concret observa com s’utilitzen les TIC en
la relacié del club amb els seus treballadors, aficionats i altres organitzacions i
institucions. Ho fa atenent a la connexié que s’estableix entre tres elements clau
pel Futbol Club Barcelona en el context de la globalitzacié: la identitat, el mercat i

els mitjans de comunicacio.

Les TIC en general, i Internet en particular, sén claus, segons Ginesta, per a
entendre I'evolucié del Barca gracies a la compressié del temps i I'expansié de
I'espai que han permes: “Internet ha estat clau per a expandir la imatge corporativa
del club arreu del mén” (Ginesta 2008: 20). | és també la clau del futur de I'entitat
al mén: “Un entorn que obliga al Barca a usar la seva épica per construir una
identitat local exportable a nivell global” (Ginesta 2008: 23). Apunta Ginesta que el
fet que la pagina web compti ja (al 2008) amb versions en angles, japones i xines,

“és el primer pas per consolidar-se globalment” (Ginesta 2008: 23).

Des de la perspectiva de les relacions publiques, pero aplicant coneixements
sociologics, antropologics i etnologics, Xifra (2008) afirma que el Barca pot ser

considerat una forma de “religio civil” que estableix, manté i reforca relacions amb
els seus aficionats fidels mitjancant I’is d’un model de comunicacié que anomena

“devotional-promotional” (Xifra 2008: 193).

A partir de les obres de Berger (1967) i Salvador (2004), Xifra afirma que la devocio

que mostren els aficionats del Barca compleix funcions socials associades a la
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religié. El Barca “construeix una nova forma de religiositat” fent servir varies
tactigues comunicatives per fomentar una relacié de llarga durada amb els seus
“publics heterogenis” (Xifra 2008: 197).

Xifra connecta els mites, rituals i instruments simbolics que giren al voltant del
Barca amb el camp semantic i expressiu de la religio, i alhora amb la construccid
de la identitat catalana: el Barca “engendra una munié de rituals i devocions que
creen o recreen la comunitat nacional, reforcen la seva cohesio i hi atribueixen un
aspecte transcendental, alhora que ajuden a fer sagrada la identitat i els simbols
mitologics de la comunitat catalana imaginada i els seus significats” (Xifra 2008:
197).

En I'esquema presentat per Xifra, els aficionats sén els fidels i el Barca és, alhora,
com a institucid, el clergue que intercedeix i, com a equip de futbol fet a base
d’estrelles, el déu (junt amb Catalunya con a nacid). Ara bé, I'autor reconeix que al
futbol “hi ha religiositat, pero falta la creenca en la presencia real d’ésser o forces
sobrenaturals” (Xifra 2008: 198).

Com ja hem vist anteriorment, també des de I’ambit de les Relacions Publiques, el
mateix Xifra (2009a) analitza la paradiplomacia catalana, que fa servir I’esport per
a transmetre una identitat i construir una reputacié internacional. Partint de les
nocions de societat de la informacio, poder tou i noopolitik, Xifra destaca que el
poder simbolic de Catalunya s’articula a través de la societat civil en general i
sobretot del Futbol Club Barcelona. El Barga fa d’ambaixador de Catalunya (Xifra
2009a: 72).

El mateix Xifra (2009b) recorda que el Barca és el producte catala més conegut a
I'estranger i una de les principals metonimies de Catalunya. El Barga té una funcié
de subsidiari informatiu (proveidor d’informacié noticiable), pero és, a més, un
mediador de comunicacié utilitzat en campanyes publiques de promocié de
Catalunya a I'estranger (Xifra 2009b: 510).
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En la seva tesi de master, Maria Victoria Carreras (2010) defensa la idea que el
nacionalisme catala va prosperar durant el franquisme tant en oposicié al regim
com en cooperacié amb el mateix, i que el Futbol Club Barcelona va ser un dels
promotors del creixement d’aquest nacionalisme entre els anys 50 i 1975 gracies
a la seva integracid, en un mateix projecte, de les elits nacionalistes catalanes, els
immigrants i les dones: “El FC Barcelona va ser central en la promocié del model
pujolia de nacionalisme en tres grups durant tres décades: els politics nacionalistes
catalans als anys 50, els immigrants espanyols en els 60 i les dones en els 70”
(Carreras 2010: 1-2).

Possiblement se li pot retreure a Carreras que fa una excessiva identificacio entre
elits catalanes dels anys 50 i nacionalisme, i atribueix a Jordi Pujol una capacitat
poc demostrada de marcar "agenda no només del catalanisme clandesti sind
d’aquestes ‘elits catalanes’. Curiosament, també dona una gran importancia a la
promocié de les diversitats regionals per part del régim franquista, a partir dels
anys 50, com a catalitzador pel creixement del nacionalisme catala: “Tal i com la
literatura recent i aquesta tesi suggereixen, la repressié massiva de les identitats
regionals només es van produir en els primers deu anys del régim; el que explica

I'increment posterior de I’'expressio regional” (Carreras 2010: 21).

Fa servir Carreras la idea del FC Barcelona com a vehicle i reflex de la identitat
catalana, i aporta una reflexio sobre la disseminacio d’aquesta entre diversos grups
socials vertebrats pel club. Descriu la coincidéncia entre la identitat que presenta
el Barca i el model pujolia del nacionalisme catala, perd no justifica prou la relacié
causa-efecte entre una cosa i I'altra: “A Catalunya, el FC Barcelona, una institucié
no governamental, va fomentar el model pujolia de nacionalisme, contribuint aixi al
seu exit. El FC Barcelona va esdevenir una de les pogues institucions, si no I’Ginica,
que tenien un atractiu ample per a una audiéncia extensa, a diferéncia dels

esdeveniments patrocinats per Pujol” (Carreras 2010: 90).
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Un estudi que lliga d’'una manera més indirecta Barcga, identitat i imatge és el de
San Eugenio, Ginesta i Xifra (2013), en qué analitzen la iniciativa FC Barcelona
Peace Tour per a promoure I'entesa entre Israel i Palestina. Ho fan en tant que
exemple de diplomacia de I’esport inspirada en la societat civil i amb el Barca
actuant com a mediador entre parts en conflicte gracies als “valors universals
ligats a la seva marca i a la seva naturalesa com a religio civil” (San Eugenio i altres
2013: 1). El cas serveix, a més, per a remarcar els limits de la diplomacia de

I’esport.

La participacié del Barca en la iniciativa s’emmarca, segons els autors, dins dels
esforcos del club per a establir llagos amb la comunitat internacional en el marc
més general de la seva politica de marqueting i de responsabilitat social
corporativa. Aquesta politica va ser impulsada a partir de la presidéncia de Joan
Laporta i concretada amb I’adhesié als Objectius de Desenvolupament del Mil-lenni

de Nacions Unides I'any 2006.

A més, destaquen els autors que el Barca forma part del Diplocat (Consell de
Diplomacia Publica de Catalunya), i és per tant, “un actor formal dins del marc
paradiplomatic del govern catala” (San Eugenio i altres 2013: 2). Com a club de
prestigi mundial, el Barca forma part del que Rowe (2003) anomena global media-
sport complex. L’analisi dels autors parteix de la dimensié religiosa del Barca
descrita per Xifra (2008) i Salvador (2004).

Conclouen que la iniciativa reforca el valor simbolic del futbol com a “llenguatge
universal per a la pau”, mostra les possibilitats que contribueixi a ’'avanc¢ de “drets
humans, igualtat d’oportunitats, esperit de democracia, pau i reconciliacid en

societats historicament dividides” (San Eugenio i altres 2013: 8).

Pel que fa al Barcga, la iniciativa “reforca la seva imatge de marca” i el situa com un
“ambaixador civic” i “un actor que esta legitimat per la societat civil”. Quant a la
dimensiod religiosa, “el Barca funciona com una religio civil universal” que rep la

devocid d’israelians i palestins, un “element d’herencia comu dins d’un ritual public
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que és transformat en acte de fe”. El Barca, diuen, és “el club de tothom” (San
Eugenio i altres 2013: 9).

Des dels estudis de la comunicacié, Zapata (2013) analitza a la seva tesi de master
I'estratégia de comunicacié digital adoptada pel FC Barcelona per a comunicar-se
amb la seva comunitat global de fans. Se centra especialment en el que anomena
comunicacio liquida, les xarxes socials que permeten anades i vingudes entre els
participants, que no estan restringides ni per temps ni per espai ni dictades per
cap tipus d’estatus social (Zapata 2013: 8). Per a I'autora, el Barca serveix com a
exemple de I'impacte de la globalitzacié en un mon digital que permet la interaccié
flexible i fluida entre els participants de xarxes de comunicacidé que no paren
d’expandir-se (Zapata 2013: 3, 27-32).

Tot i I'especificitat de I'estudi, 'autora fa un repas a la historia del club amb
especial referéncia a I'evolucié del seu component simbolic en el context del
catalanisme, i destaca el fet que I"actual estratégia digital del club inclogui la difusié
d’aspectes de la cultura catalana: “El FC Barcelona esta en cami de convertir-se
en el model de club esportiu del segle XXI, mostrant en les seves operacions com
els nous canals de comunicacié es poden establir en el context global, no només
centrant-se en victories i derrotes de I’equip, siné també ajudant a la construccio
de la identitat i en la disseminacié de missatges relacionats amb la cultura
catalana” (Zapata 2013: 4).

Encara més detallat és I’estudi de Molina i Pérez Trivifio (2014) des de la ciéncia
juridica. Molina i Pérez Trivino exposen tres possibles opcions de participacio
esportiva del Barca en el cas d’una Catalunya independent: 1.Participacioé en una
lliga catalana; 2.Participacié en una lliga estrangera no espanyola. 3.Participacié a
la lliga espanyola. Parteixen del suposit que “Catalufia dejaria de pertenecer a la
Unidn Europea”, ja que “asi se desprende de la redaccion actual del articulo 52 del

Tratado de la Union” (Molina i Pérez Trivifio 2014: 2). | conclouen afirmant una
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obvietat: “la eventual independencia puede llevar a una redimension del Barca
como club puntero en Europa, ademas de plantear problemas juridicos de no

simple solucion” (Molina i Pérez Triviio 2014: 13).

Un dels ultim estudis académics coneguts que connecten Barca amb identitat és
el de Barceld, Clinton i Samper (2014). Els autors fan una recerca quantitativa de
les diferéncies generacionals entre seguidors pel que fa al vincle discursiu entre el
Futbol Club Barcelona i els sentiments de pertinengca nacional. Recullen el
testimoni dels nombrosos estudis que han vinculat el futbol a la idea d’Anderson
de comunitats imaginades. Pressuposen que el fet que I’enfortiment del caracter
del Barca com a simbol de Catalunya es produis en contextos de repressié de la
identitat per part del poder central espanyol fa pensar que hi ha d’haver una
diferencia en la percepciéo d’aquest caracter simbolic entre les generacions

d’aficionats, amb la transicio del franquisme a la democracia com a tall divisori.

El resultat és que membres dels dos grups “posicionen el Bargca com una arena en
qué poden expressar la seva identitat catalana” (Barcelo i altres 2014: 6). Tots dos
grups veuen el Bargca com a representant de la identitat catalana; pero els més
grans també el veuen com a canal d’expressio politica (contra la dictadura); els
més joves, en canvi, reconeixen que existeix aquest sentit entre els més grans, que
ells lliguen al significat de I’expressié Més que un club. D’altra banda, els seguidors
més joves donen més importancia que els grans a un conjunt de valors esportius
que el Barca representa per a ells. De fet, el valor al qual donen més importancia

els grans és la solidaritat, mentre que els joves valoren més la qualitat del joc.

L’estadi és un element clau de la identitat del Barca per a ambdds grups. L’himne,
en canvi, té una significacié superior per als més grans que per als més joves. Pel
que fa a la percepcié del Barca com a marca global, els joves si que la tenen,
mentre els més grans no. Alguns joves la vinculen, pero, a la internacionalitzacio

de la situacié catalana i, en general, consideren que serveix per a augmentar els
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ingressos. Quant a la rivalitat del Barca amb el Real Madrid i I’Espanyol, els més

grans li atribueixen més significacié politica que els més joves.

Per a acabar, destacar només el que ens sembla una errada factual quan, parlant
de I’expressio de la catalanitat a I’estadi, afirmen que “While during the dictatorship
many ‘Senyeres’ were found, nowadays flags and nationalistic markers symbolise
both Catalanism and its linkage to the secessionist movement” (Barceld i altres
2014: 10), ja que tots els estudis i testimonis certifiquen I'abséncia de senyeres al

Camp Nou des de la seva inauguracio fins a I’etapa final del franquisme.
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2.5 Persuasid, cogniciod i mitjans de comunicacié

Quan estudiem la imatge del Futbol Club Barcelona a la premsa digital esportiva
japonesa, no podem ignorar la forma en qué aquesta és consumida. Fa decades
que sabem que el lector de diaris dedica a la majoria dels textos un temps molt
limitat, i que sovint es queda en la titulacié i els primers paragrafs (Gomis 1991;
Pastor 2009). ElI fenomen del consum rapid i poc concentrat dels textos
periodistics s’ha incrementat amb la lectura dels diaris en format digital, que
comporta que cada peca ha de lluitar amb moltes altres més per a captar i retenir
I’atencié dels lectors. Tal com diu el periodista Nicholas Carr (2010) a The Shallows,
el seu llibre sobre els efectes d’Internet en la cognicié, “el transit de la pagina a la
pantalla no es limita a canviar la nostra forma de navegar per un text; també influeix
en el grau d’atencié que dediguem a un text i en la profunditat amb qué ens hi
submergim” (Carr 2010: 90).

De moltes informacions el lector només en percebra els elements que més
sobresurten: la fotografia, en cas que n’hi hagi, i el titular. Fins i tot en el cas que
tingui la motivacié necessaria per a llegir tot el text, no sempre podra o voldra
dedicar gaire energia a interpretar-lo; de forma inconscient, fara servir recursos
que l'ajudaran a optimitzar el seu esfor¢. Tant en el cas que es quedi en els
elements que sobresurten com si s’endinsa en el text, podem dir que fara servir
dreceres cognitives. No podem deixar de banda aquest aspecte de la cognicié si
volem valorar correctament com arriba un missatge al seu destinatari; en el nostre
cas, el missatge és la imatge del Barca i el destinatari son els lectors de la premsa

digital esportiva japonesa.

La comprensié d’aquestes dreceres que pren el cervell dels lectors del segle XXI
per a poder processar part de la immensa quantitat d’informacié a quée estan
exposats la devem, sobretot, a la psicologia cognitiva i els estudis sobre persuasié
realitzats, fonamentalment, a I’'Gltim quart del segle XX. Des de llavors, els estudis
academics han desplacat el focus dels efectes als processos, i han desenvolupat
models duals a base de discernir si qui percep un missatge determinat fa o no un

gran esfor¢ cognitiu per a comprendre’l. Tal com veurem posteriorment amb més
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detall, d’entre aquests models duals, dos destaquen per la seva especial
contribucié a la comprensié dels costos de la cognicié dels missatges: el Model
de Probabilitat d’Elaboracié (Elaboration Likelihood Model), de Petty i Cacioppo
(1981), i el Model de Tractament d’Informacié Heuristic-Sistematic (Heuristic-
Systematic Model of Information Processing), de Chaiken i Eagly (1983), que
coincideixen a presentar els receptors dels missatges com a agents actius que no

es limiten a rebre passivament la informacio.

Tal i com expliquem a Pastor i Juste (2010), un tret comu a les noves teories de la
persuasié és que “no només tenen en compte I'efecte dels missatges sobre uns
receptors passius, sind que aborden el fenomen en la seva globalitat”. Els estudis
tenen en compte el missatge, els agents implicats, el procés i el context, en un nou
enfocament que provoca que alguns cientifics considerin que els elements claus

de la persuasié sén: el context, la situacié i els agents (Pastor i Juste 2010: 48).

El primer a proposar un model de persuasi® com a successid de processos
cognitius va ser McGuire (a Chabrol i Radu, 2008). Segons McGuire (1968) el model
tenia cinc fases que progressaven de forma lineal. Perqué un missatge pogués
convencer, calia que cridés I'atencié del receptor, que havia de comprendre’l,

acceptar-lo, memoritzar-lo i produir una transformacié del seu comportament.

En canvi, el primer a discutir el paper de la memoritzacié en el canvi d'actitud va
ser Greenwald (1968); es va centrar en |'activitat cognitiva dels receptors en el
moment de la recepcio dels missatges, que va denominar 'resposta cognitiva'. Una
resposta cognitiva és "una unitat d'informacié en relacié a un objecte o tema,
resultat del tractament cognitiu" (Petty i Cacioppo, 1981; a Pastor i Juste 2010: 49).
Segons aquesta teoria, I'individu que s'exposa a un missatge persuasiu contrasta
els seus continguts amb les propies representacions anteriors, creences i actituds.
Si les respostes cognitives sén nombroses -més que escasses- i positives -més

que negatives— el receptor sera més susceptible a adherir-se al punt de vista del
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missatge. En cas contrari és probable que el rebutgi o I'ignori, és a dir, que es

resisteixi a la persuasio.

Els estudis sobre els processos de la persuasié i I'émfasi en I'activitat cognitiva
dels receptors van posar les bases per al desenvolupament dels models duals de
persuasid. També van tenir-hi la seva influencia les premisses de la intel-ligéncia
artificial sobre les formes algoritmica i heuristica d'afrontar la cognicié (Liberman,
2001). La idea que se’n desprén és que el receptor té |'alternativa d'analitzar de
forma profunda els arguments i elaborar un judici o examinar superficialment el

missatge per a obtenir un judici sense esfor¢ cognitiu.

Com veiem, aquests models de persuasio distingeixen dos tractaments diferents
dels missatges. Un de central o sistematic i un altre de periferic o heuristic. L’Us
d’un o de I'altre depén del context i de l'interés i la concentracié del public envers
el missatge. El fonamental és que el primer tractament implica un cost cognitiu
important, mentre que el segon resulta poc costds cognitivament. Un s’orienta cap
als arguments del missatge, 'altre t¢ en compte els indicis superficials. Com ja
hem assenyalat, aquesta doble via de la persuasié es desenvolupa i es concreta
en forma de dos models: el Model de Probabilitat d'Elaboracié (ELM), de Petty i
Cacioppo, i el Model de Tractament d’Informacié Heuristic-Sistematic (HSM), de

Chaiken i Eagly.

2.5.1 El Model de Probabilitat d'Elaboracié (ELM)

El Model de Probabilitat d'Elaboracié (ELM) proporciona un marc d'analisi i
prediccié dels elements de la persuasio i de I'impacte que generen en el public.
Petty i Cacioppo (1981) van demostrar que el tractament d'un mateix missatge
persuasiu podia efectuar-se per dues vies cognitives diferents, central i periféerica,
i que la tria d’una o de l'altra per part del receptor depenia de la seva capacitat i

de la seva motivacio.
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L’ELM parteix de la base que els potencials receptors sén bombardejats
constantment per missatges persuasius. Aix0 fa que els sigui impossible analitzar-
los tots i en profunditat. Es per aixd que opten per aplicar un esfor¢ considerable
a algunes situacions de comunicaci6 i menys esfor¢ a unes altres. La tria de més
o menys esfor¢ depen de la seva motivacié i de I'habilitat amb que es compti a

I’hora d’afrontar el missatge.

Un aspecte important de I’ELM, desenvolupat en estudis posteriors (Haugtvedt i
Petty, 1992; Petty i Cacioppo, 1986a, 1986b; Petty i Wegener, 1999) és que també
explica les conseqgliéncies que tindra en la seva actitud resultant el fet que el
receptor opti per més o menys esfor¢ a I’hora de descodificar el missatge. Si el
perceptor ha seguit la via central, el canvi d'actitud que se’n deriva sol resultar més
resistent, més persistent en el temps i, a més, pot servir per a predir futurs
comportaments. Per contra, si el perceptor ha seguit la via periférica el canvi en

les seves actituds com a consequencia del missatge pot ser menys estable.

Com hem vist, el tractament central és el que caracteritza les situacions de forta
implicacié, és a dir, d’interes fort pel missatge; i condueix els receptors a analitzar
de manera profunda els arguments per tal d'elaborar una resposta cognitiva. Si el
receptor percep els arguments com a forts, hi genera un vincle positiu i és més
facil que sigui persuadit. En canvi, si els considera febles, sera més dificil que es
produeixi la persuasié. Es important tenir en compte que, tot i que el processat

central es basa en una analisi detallada dels arguments, no esta lliure de prejudicis.

Quant al tractament periferic, que caracteritza les situacions d'implicacié feble, és
a dir, de poc interes pel missatge, distraccid o sobrecarrega d'informacions, fa que
els receptors elaborin rapidament una resposta a la persuasié en funcidé de la

preséncia o abséencia d'uns indicis simples.

Segons Petty i Wegener (1999), hi ha un vessant quantitatiu i un de qualitatiu pel
que fa a la relacié entre arguments i canvis d’actitud per part del receptor: els
canvis d'actitud promoguts per la via central estan basats en una detallada

avaluacié dels arguments; en canvi, els provocats pel processat periferic estan
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basats en regles heuristiques de resposta immediata (per exemple, el receptor es
guia segons que la font sigui experta, atractiva o notoria, segons |'estética del

missatge, el nombre d'arguments presentats i les xifres o estadistiques evocades).

Queda clar que la implicacio del receptor en el missatge resulta clau perque opti
per una via o I'altra. Ara bé, aquesta implicacio pot ser doble: la implicacié personal
o intrinseca és previa a |'exposicio al missatge (interés pel tema, per exemple); la

implicacid situacional o extrinseca esta reforcada pel context de comunicacio.

A més de la implicacid, un factor a tenir en compte a I’hora de la tria per una via o
per I'altra és la necessitat de cognicio: si la necessitat és elevada els receptors
tendeixen a seguir la via central; si la necessitat és baixa, els receptors tendeixen

a seguir la via periferica (Haugtvedt i Petty, 1992).

Un element imprescindible per a determinar la capacitat que té un receptor de
tractar el contingut d'un missatge, i per tant d’optar per la via central o per la
periferica, és el context. Per exemple, un entorn sorollés, una presentacié massa
rapida o un temps limitat de lectura sén aspectes del context que disminueixen la

capacitat del receptor d’implicar-se en el tractament sistematic de la informacid.

Es important no caure en la simplificacié d’atribuir en exclusiva a la via central els
aspectes discursius i a la via periférica els extra discursius. Com a minim, aixo és
el que es proposa des dels estudis que han aplicat 'ELM. Shavitt i altres (1994)

expliquen que hi pot haver combinacions d’ambdods en una i altra vies.

2.5.2 El Tractament Heuristic Sistematic (THS)

També Chaiken i Eagly (1983) van proposar un model a partir de les dues vies
alternatives de cognicié per a explicar els canvis d’actitud com a conseqiéencia de
la percepcié. Es el Tractament Heuristic Sistematic (THS). Parteix del fet que una

alta implicacié i habilitat du els destinataris del missatge a emprar un procés
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sistematic, amb un considerable esfor¢ cognitiu; mentre que una situacié de baixa
implicacié els mou a un esfor¢c menor i a fixar-se, per tant, en la informacié que els

pot resultar més accessible (Chaiken, 1980).

Segons les investigacions de Chaiken, en cas de baixa implicacié es posa en
practica una estratégia que treu importancia al processat detallat de la informacio
i se centra en el paper de regles simples o heuristics cognitius (Chaiken, 1980). En
canvi, la via sistematica consisteix en una analisi exhaustiva de la informacio, i
demana alhora motivacié i capacitats. En aquest cas, els destinataris se centren

en el contingut, tot i que poden usar-se ajuts extra discursius (Chaiken, 1980).

Segons el model THS, molts senyals persuasius son processats a través d'uns
esquemes simples o regles de decisid, els heuristics cognitius, apresos sobre la
base d'experiéncies passades i observacions anteriors. La via heuristica consisteix
en una aplicacié automatica de regles de judici anomenades heuristiques,
esquemes apresos i emmagatzemats en la memoria. Després d'un tractament
superficial del missatge, els individus formen o modifiquen les seves actituds en
funcié d’heuristiques del tipus: ‘podem confiar en experts’, ‘I'opinié de la majoria
és en general certa’ o ‘els missatges amb més arguments sén més valids’. Les
heuristiques permeten funcionar segons el principi del menor esforg cognitiu (Fiske

i Taylor, 1991) i formular conclusions per a satisfer les necessitats d'informacié.

D'acord amb la via heuristica, la gent fa un esfor¢ cognitiu petit per a jutjar la
validesa d'un missatge i es basa en I'avaluacié superficial de senyals extrinsecs
com: les caracteristiques del comunicador —atractiu, expertesa- i de I'audiéncia.
Els receptors recorren a experiencies passades per a valorar com a més persuasius
els missatges que: contenen més arguments, son més llargs o detallats, tenen

arguments fonamentats en estadistiques, o sén defensats per fonts creibles.

La via heuristica predomina tret que els destinataris tinguin un especial interes i
motivacid. En la situacié tipica de consum dels mitjans de comunicacio, la majoria

de receptors tenen poca motivacio i opten per processos de menys esforc.
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2.5.3 L’avar cognitiu

L’ELM i el THS tenen moltes similituds i poden arribar a ser complementaris, pero
presenten algunes diferéncies substancials. A diferéncia de I'ELM, el THS
possibilita que un receptor posi en practica simultaniament les vies sistematica i
heuristica de la persuasié (Chaiken, 1982; Eagly i Chaiken, 1984) si els indicis
heuristics i els arguments sén utilitzats simultaniament pels individus quan

elaboren un judici sobre un missatge.

Ja hem dit que la via heuristica permet funcionar segons el principi de I'avar
cognitiu de Fiske i Taylor. De fet, els processos duals de la persuasié sén dificils
d’entendre sense aquesta teoria. Un dels principis de la psicologia social i de la
cognicio social és que les habilitats i capacitats de processar informacié tenen
limits. La figura de I'avar cognitiu mostra com es realitzen judicis rapids amb un
esforgc mental minim (Pennington, 2000), explica que la gent prengui dreceres o
desenvolupi regles simples per a gestionar molta informacié en poc temps o amb

poca concentracio.

La teoria de l'avar cognitiu s'ha emprat en ambits diferents en qué es fa servir
informacié i es produeix una situacidé de comunicacio. Alguns exemples sén les
comunicacions entre doctor i pacient (Moss i DiCaccavo, 2005), els conflictes
socials (Ebenbach i Keltner, 1998), o les relacions internacionals (Gronich, 2007). |
es pot aplicar també al consum de mitjans de comunicacié, ja que, en la majoria
de les ocasions, el seu public tendeix a reduir els costos cognitius i generar regles
simples per a comprendre’n els missatges (Cuesta, 2000). Novak (1977), per
exemple, aplica el concepte a |'espectador de televisid, i Cox (1962) parla, en el
cas de la publicitat de senyals per al public, per a referir-se a elements que

permeten als receptors formar-se judicis rapids sobre un producte.
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Quan apliquem els models que diferencien les dues vies cognitives al consum de
mitjans de comunicacié veiem clarament la importancia del criteri del temps que
dedica un receptor i la motivacid que té per a descodificar els arguments d'un
missatge. Ja hem vist, per exemple, que els lectors de diaris dediquen un temps
limitat a cada text i no llegeixen totes les seves linies, sind que sovint només

presten atencid a la titulacié i els primers paragrafs.

Hem vist que els dos models de persuasié dual apunten que les actituds formades
a través de la via periférica no sén tan fortes i resistents al canvi. Ara bé, hem de
recordar que, en el cas dels mitjans de comunicacid, la repeticié dels missatges i
el seu consum continuat poden provocar que les actituds si que es fixin, de manera
similar al que hauria passat si haguessin estat generades per la via central
(Reardon, 1991; Zanna i altres, 1994).

Els models de persuasio dual i la teoria de I'avar cognitiu han permes enfocar el
fenomen de la persuasidé en un tipus de recepcid i de consum del missatge de
caracter rapid i poc concentrat, propi del public dels mitjans de comunicacid,

especialment d’Internet.

2.5.4 Les heuristiques, estructures de coneixement

Una vegada vistes les caracteristiques principals dels dos models, és interessant
concretar una mica més sobre les regles heuristiques definides per Chaiken i altres
(1989) com a estructures de coneixement declaratives o procedimentals, apreses i
gravades en la memoria i com a blocs inconscients estructurats de coneixement

per Bartlett (1973).

Segons Chabrol (2008), les heuristiques funcionen com a esquemes o patrons
cognitius que tenen tres caracteristiques: disponibilitat, accessibilitat i aplicabilitat.
Que estiguin disponibles vol dir que han d'estar emmagatzemades en la memoria.

Que siguin accessibles vol dir que han de activar-se en la situacié de comunicacio
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en gqué es necessiten. | que siguin aplicables vol dir que els esquemes han de ser

pertinents per a ser usats en un domini determinat.

Els esquemes o heuristiques s'han aplicat habitualment als senyals persuasius
extra discursius d'una comunicacié persuasiva, a I'emissor i al public, i als
elements estructurals del missatge (el nombre d'arguments, per exemple). Fins i
tot Chaiken (1980) ha insistit que la via heuristica es produeix gracies a
informacions més accessibles, senyals que no sén de contingut. Alguns exemples
de senyals que s’han estudiat pels seus efectes sobre el caracter persuasiu dels
missatges son: el rang o estatus de I’emissor (Thibaut i Riecken, 1955), la
familiaritat amb el missatge (Zajonc,1968; Garcia-Marques i Mackie, 2007;

Claypool i altres, 2004) i la comprensibilitat del missatge (Eagly, 1974).

En referéncia al consum dels mitjans de comunicacié, I'ambit que més
investigacions ha desenvolupat sobre les regles heuristiques és la publicitat. Petty,
Cacioppo i Schuman (1983) ja van investigar en quines condicions el public d'un
anunci aplicava la via central i en quines aplicava la periférica. Per la seva part,
Pieters i Wedel (2004) van analitzar amb la tecnologia del moviment dels ulls (eye-
track) quins elements d'un anunci provoquen major atraccié. Més recentment,
Huang i Hutchinson (2008) van investigar com les respostes cognitives
especifiques ocorrien durant el procés de recepcid dels missatges persuasius
proporcionats pels anuncis, i com cadascuna de les respostes exercia algun efecte
sobre les actituds subsegients. | Nairn i Fine (2008) van mostrar que els judicis i
els comportaments poden estar fortament influenciats per associacions afectives

inconscients.

D’altra banda, en el camp audiovisual, Gerrig i Prentice (1991) van mostrar que les
series de televisio, els programes populars i les pel-licules creen esquemes de
personatge i d'esdeveniment que el public utilitza sovint mitjancant I'heuristica de

la disponibilitat.

El cert, pero, és que aquesta linia de recerca no s’ha prodigat al periodisme, tot i

que, tal com indica Chabrol (2008), en la major part de les activitats de la vida
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corrent els individus no tenen ni la capacitat ni la motivacié per a implicar-se en un
examen profund dels multiples missatges que els sén enviats. En la majoria de
situacions, els receptors potencials prefereixen recolzar-se en un examen rapid per
tal d'obtenir un judici prou segur per servir de suport a l'accié. Com indiquen Pastor
i Juste (2008: 57), aquest “és el cas del consum periodistic per part del public”. |
especialment en el cas d’Internet. Per aixo0, seria de gran interes poder identificar
en textos periodistics les regles heuristiques que guien la persuasié del public des
del propi discurs i sense afectacio dels elements extra discursius (font, context o

pUblic).

En el cas concret que ocupa aquesta tesi, conéixer els mecanismes heuristics
mitjancant els quals els lectors de la premsa digital esportiva japonesa processen
els missatges podria permetre’ns entendre millor la forma en que es produeix la

transmissio de la imatge del Barca al Japé.

La recerca feta per a la present tesi, pero, no abasta el procés cognitiu que duen
a terme els receptors japonesos; si que intenta aportar, en canvi, una analisi de les
dreceres cognitives presents als textos en qué apareix el Barca. L’enfoc, doncs,
pressuposa els models duals de la cognicid, pero té un caracter pluridisciplinar,
qualitatiu i quantitatiu, basat en el text escrit i en la imatge grafica, a la recerca de
diverses possibles dreceres cognitives disponibles en el discurs en forma de

metafores, emmarcat (framing), estereotips i narratives.
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2.6. Analisi del discurs dels mitjans de comunicacié sobre I’esport

La present tesi pretén estudiar la imatge del Barca al Jap6 a través de I’'analisi dels
textos de dos diaris esportius digitals. Per textos entenem tant les parts escrites
com les imatges que les acompanyen. Abans d’endinsar-nos en la revisié
d’exemples concrets d’analisi de textos periodistics esportius, és bo aclarir qué

entenem per analisi del discurs i per analisi de textos.

El camp de I'analisi del discurs és bast. El terme inclou un gran nombre de
plantejaments que tenen en comu I'estudi de la comunicacié que abasta més enlla
dels limits concrets dels textos. El linglista Michel Foucault és conegut com un
dels principals desenvolupadors de I’'analisi del discurs durant la segona meitat del
segle XX, pero el cert és que el discurs s’ha estudiat en una gran quantitat de
disciplines cientifiques, des de I'antropologia a les relacions internacionals,
passant pels estudis de la comunicacié. Sempre partint del llenguatge vist com a

part de la interaccio social.

No s’ha de confondre I’analisi del discurs com a tronc o plantejament genéric amb
la aplicaci®é més concreta, la branca coneguda com a Analisi Critica del Discurs
(CDA). La CDA, que ha sigut desenvolupada, entre d’altres, per Fairclough (1993,
2003), Wodak (1989) i Van Dijk (1992), parteix de les teories socials i fa servir el

discurs com a manifestacio per a I’estudi de les ideologies i les relacions de poder.

Segons Fairclough (1993, 2003), I’estudi del discurs es basa en tres marcs
dimensionals que serveixen per a establir les relacions de tres formes separades
d’analisi: la primera, I'analisi de textos escrits o orals; la segona, I'analisi de
practiques del discurs; i la tercera I'analisi d’esdeveniments discursius com a
formes de practica sociocultural. Fairclough combina les analisis de tres nivells: el
primer, el nivell micro (la sintaxi, I'Us d’instruments retorics); el segon, el nivell mitja
(la produccid i el consum); i el tercer, el nivell macro (els elements intertextuals i els
aspectes socioculturals més amplis). Fairclough veu el discurs com una forma de

practica social que pot ser construida discursivament.
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La CDA no pressuposa una forma concreta d’analisi qualitativa, pero implica que
la recerca del discurs als mitjans de comunicacié ha de comportar la comprensio
dels contextos socials, les institucions socials i les practiques culturals incrustades
en la produccié de discurs. De fet, Fairclough considera que la CDA ha d’anar més
enlla de I'analisi linglistica, i reflectir el fet que els discursos sén “formes de
representar aspectes del mén” (Fairclough 2003: 124). Un element interessant a
tenir en compte en I’estudi dels mitjans de comunicacié és la consideracio que els

géneres poden servir com a instruments d’emmarcat.

2.6.1 L’analisi de textos

L’analisi de textos és una aplicacié concreta de I'esmentada analisi del discurs.
Pero tampoc s’ha d’entendre en un sentit reduccionista, com una aplicacié del
primer limitada pels contorns fisics d’un text escrit. L’analisi de textos, en aquest
sentit, també té en compte la comunicacié més enlla de les manifestacions

concretes del discurs que analitza.

Malgrat aquesta amplia concepcio de I'estudi del text, 'analisi de textos és una
practica que s’ha d’afrontar amb modeéstia. Segons Mckee (2003: 140) “Quan fem
una analisi textual d’un text, fem una suposicié educada d’algunes de les més
probables interpretacions que es poden fer d’aquest text”. Hem de tenir present
que, ja sigui el cas d’un text d’una revista, d’una cancgd, o del contingut d’un
programa de televisié, hem de renunciar a trobar la interpretacié correcta: “No
existeix res que sigui I'Unica ‘correcta’ interpretacié d’un text. Hi ha una gran
quantitat de possibles interpretacions, algunes de les quals sén més probables que

altres en circumstancies particulars” (Mckee 2003: 140).

Avui en dia, aquesta assumpcio de la possibilitat que la nostra interpretacié d’un
text no sigui I’'Unica ‘correcta’ ja no es basa en una suposicié o en el sentit comu:

“Gracies a la recerca d’audiéncies sabem que qualsevol programa de televisio,
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pel-licula o article de revista es pot interpretar de maneres diferents per

I'audiéncia”, ens recorda Mckee (2003: 140).

Per aix0 I'autor ens aconsella: “No diguis mai que un text és una representacio
acurada o no acurada; no diguis mai que reflecteix la realitat”. | avisa sobre el riscos
del discurs sobre el text: “Qualsevol versio de la ‘realitat’ a partir de la qual puguem
mesurar el nostre text és sempre —de manera inexorable— una altra representacio,
un altre text” (Mckee 2003: 142). Es aquest reconeixement de la varietat
d’interpretacions possibles de la realitat el que fa més necessari “entendre com els
textos dels mitjans poden servir per donar sentit al mén en qué vivim” (Mckee 2003:
143).

Mckee avisa que, tot i que pot semblar que la millor manera d’entendre les
interpretacions possibles d’un text sigui entrevistar l'audiéncia, aquest
plantejament presenta problemes practics —basicament, és car i laboriés— i, a més,
el que acaba fent Ianalisi d’audiéncies, més que descobrir ‘la realitat’ és crear un

nou text (és a dir, una altra representacio de ‘la realitat’) (Mckee 2003: 144).

Per a Mckee, el primer que cal tenir en compte per a interpretar un text és el
context. Cal preguntar-se qui l'interpreta i en quin context, entés aquest com
“altres textos que envolten el text, que aporten informacio Util per donar-li sentit,
que ens ensenyen com interpretar textos (i son, alhora, textos interpretats en altres
contextos)” (Mckee 2003: 146). Per a I'autor, quan mirem d’interpretar un text
hauriem de fixar-nos en tres nivells de context: primer, la resta del text; segon, el
génere del text; i tercer, el context public més ample en que el text circula. I,
sobretot, recordar: “Quan més sapigues del context d’un text —en aquests nivells—

més probable sera que en facis interpretacions raonables” (Mckee 2003: 146).

Cal també tenir en compte que estudiem d’un text, ja que hi ha elements més
importants que d’altres. “Aixd és important pel treball academic perque, quan
estudiem un text, el nostre plantejament determina també el que en descobrirem”
(Mckee 2003: 147). Per aix0, hem de de tenir en compte el conjunt, pero no cal que

n’analitzem tots els aspectes alhora: “Es perfectament legitim centrar-se en una
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petita porcié d’un text com a part del teu raonament i no esmentar la resta (sempre
que tinguis en ment la resta en les teves interpretacions de la part que esmentes)”
(Mckee 2003: 147).

L’autor reconeix que I'analisi textual és només una de les opcions existents per a
entendre el sentit dels textos dels mitjans. Altres mitjans sén més estandarditzats,
quantitatius i replicables. En concret, I'analisi de continguts és un métode empiric
sorgit al si dels estudis de la comunicacié de masses, que intenta desmuntar els
components d’un programa o text en unitats comptables que poden oferir proves
per defensar opinions poc fonamentades. L’analisi de continguts té algunes
limitacions, com que, des del moment que es decideix quines categories es
comptara, ja s’esta analitzant, per aixo els resultats no es poden considerar tampoc
fets objectius inqliestionables. “L’analisi de contingut és replicable i quantitatiu,
pero no és més objectiu o indisputable que altres formes d’analisi textual. Depéen
també de la interpretacié dels textos” (Mckee 2003: 147). Un altre problema de
I'analisi de continguts és que les categories preestablertes sovint no sén prou

aplicables a cada un dels textos.

(En aquest sentit, cal dir que una gran part dels estudis dels mitjans de
comunicacioé consultats per a I'elaboracié de la present tesi fan servir métodes
mixtes quantitatius, més propis de I’analisi de continguts, i qualitatius, més propis

de 'analisi textual tal i com I’entén Mckee.)

Finalment, Mckee reconeix la utilitat per a I’analisi textual de recorrer a la semiotica,
sobretot a I’hora d’interpretar imatges: “La forca de la semidtica és que ens fa
aturar a considerar els diversos elements que donen sentit a un text, un procés que
normalment fem de manera automatica facilment”. Tampoc amb la semiotica,
pero, “no hi ha garantia que dos investigadors produeixen exactament la mateixa
analisi d’un text determinat” (Mckee 2003: 148).

El mateix Mckee (2003b) complementa la seva presentacié de I'analisi textual
afirmant que “és Util per als investigadors que treballen en estudis culturals, estudis

dels mitjans, comunicacié de masses, i potser fins i tot en sociologia i filosofia”
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(Mckee 2003b: 1). Mckee s’adhereix —aqui explicitament- a I’enfoc post
estructuralista, segons el qual els textos sén les Uniques traces empiriques que
tenim de com doéna sentit al mén, de maneres diferents, i cap millor que les altres,

cada cultura.

| insisteix en la seva adverténcia de no sobrepassar les possibilitats de la disciplina:
“Aquesta forma d’analisi textual post-estructuralista no mira de mesurar els textos
dels mitjans per veure com sén d’acurats” (Mckee 2003b: 15). L’analisi post-
estructuralista de textos, recorda Mckee, no parla de textos acurats, veracos,

realistes, inexactes, esbiaixats, bons, dolents, d’obres mestres, de fracassos...

Bevent dels treballs anteriors en analisi del discurs, Bednarek (2010) presenta el
marc metodologic per analitzar el sentit avaluatiu dels textos periodistics (com a
producte d’organitzacions, no de periodistes sols, i tenint en compte que aquest
sentit avaluatiu pot tenir I'origen a la font que ha utilitzat el periodista). El sentit
avaluatiu es refereix a la funcié i usos del llenguatge per a expressar I'opinié de
I’autor (que reflecteix uns valors), construir relacions amb el receptor i organitzar el
text. Quan expressen avaluacions amb el llenguatge, els autors fan servir uns
parametres avaluatius (estandards, normes, valors). Per a Bednarek, hi ha dotze
parametres avaluatius: comprensibilitat, emotivitat, predictibilitat, genuinitat,
importancia, necessitat, possibilitat, fiabilitat, causalitat, font (proves: com ho

sabem), font (estil: com ho han expressat les fonts), i estat mental.

Per a I'autora, els parametres avaluatius poden estar reflectits de manera directa i
evident, perd també poden ser implicits i indirectes. A més, cal tenir en compte
que la identificacié mai sera idéntica per a dos receptors, la distincié entre implicit
i explicit no equival a la distinci6 entre autor i receptor. Per a identificar el llenguatge
avaluatiu, és important tenir en compte aspectes del text com la ironia (Bednarek
2010: 36-37).

Per a analitzar el llenguatge avaluatiu, cal considerar qui avalua, amb quins

parametres, com d’intensa és I'avaluacio, per que I’expressa |'autor (Bednarek s’hi
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refereix com a periodista), quines en sén les possibles funcions, quina és la

influencia del bagatge dels autors i receptors (Bednarek 2010: 39).

Des del punt de vista del periodisme, cal tenir present que les avaluacions
serveixen per a augmentar la noticiabilitat, per a dramatitzar, intensificar, expressar
una postura ideologica, construir una audiéncia, justificar la tria de fonts, donar
credencials i avaluar les fonts, donar credibilitat a la historia, servir com a escut

protector (davant reclamacions...) (Bednarek 2010: 40-41).

Pel que fa la recerca en periodisme partint del llenguatge avaluatiu, segons
Bednarek, aquesta es pot relacionar amb la investigacio en ideologia i mitjans de
comunicacid, amb la del llenguatge com a creador d’ideologia, amb la de
’emmarcat de continguts i amb I'analisi textual. Alguns exemples de possibles
recerques —a partir del llenguatge avaluatiu— apuntats per Bednarek soén: les
diferéncies en llenguatge avaluatiu entre tipus de mitjans de comunicacié (TV,
premsa), entre capcaleres o entre generes; les funcions del llenguatge avaluatiu;
les diferencia entre autors i participants... Pel que fa als parametres a estudiar,

ddna a entendre que no cal que hi siguin els dotze (Bednarek 2010: 42).

Quant al marc metodologic que caldria aplicar, Bednarek afirma que aquest
“dependra de les preguntes de recerca concretes que es plantegin”. | afegeix que
es pot aplicar I'analisi qualitativa a totes les avaluacions, mitjancant una lectura
atenta; i també és licit fer una recerca quantitativa assistida per ordinador
d’elements avaluatius seleccionats, o centrada en determinades paraules o frases
(Bednarek 2010: 42).

Anteriorment, la mateixa Bednarek (2009) defensa la conveniencia d’aplicar
I'enfocament triple a I'analisi de corpus lingUistics. Aquest enfocament implica:
analisi computeritzada de textos extensos; analisi semi automatica de corpus poc
extensos; i analisi manual de textos individuals. L’autora avisa que les tres

categories de corpus, definides segons la seva extensid (corpus extens, corpus
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poc extens i text individual), sén una simplificacié Gtil que no descarta I'existéncia

de graus entremitjos (Bednarek 2009: 20).

Explica Bednarek que I'analisi de corpus extensos amb ordinador permet als
investigadors trobar elements com: la freqliencia amb qué una paraula apareix;
paraules poc freqlents; totes les aparicions d’'una determinada paraula;
estructures que es repeteixen (subsequiéncies d’elements, clusters, frases); marcs
gramaticals; col-locacions; ocurrencies de parts de discurs i les seves
combinacions; etcétera. Bednarek cita Baker (2006), que apunta que aquest tipus
d’analisi és Util per a camps com: I’analisi del discurs, la lexicografia, I'estilistica, la
lingUistica forense, els estudis de variacio linglistica o I’ensenyament de llengUes.
L’analisi de corpus extensos té l'avantatge que es treballa amb proves
sofisticades, sistematiques, empiriques i molt representatives, pero cal tenir en
compte que les proves poden ser també subjectives, segons I’enfocament de
I'analisi. A més, generalment, els estudis de corpus linglistics extensos no tenen
en compte la recepcid, la naturalesa dinamica del discurs, el seu context i
I'estructura textual. Una altra feblesa és que se centren en la freqliéncia i no es
fixen en el que destaca, de manera que aquestes analisis poden passar per alt
textos Unics o poc freqlients perd que siguin potents (intrinsecament o perqué sén
més llegits) (Bednarek 2009: 20-21).

Pel que fa a les analisis de corpus poc extensos, segons Bednarek, correspondrien
al que O’Donnell (2007) anomena “anotacions manuals assistides amb
ordinadors”. De fet, I'ideal és comptar amb I'assistencia d’ordinadors, pero no és
una condicié indispensable. En aquest cas es fa servir analisi quantitativa i
qualitativa: el corpus és prou petit per a permetre una analisi manual de contingut
que tingui en compte el context (incloent-hi I’'anotacié del significat semantic o
pragmatic), perd0 prou extens per a mostrar patrons, tenir cert grau de
representativitat i permetre la generalitzacié. La mida del corpus depén de que
s’investigui. Per exemple, ha de ser més gran si el focus és en el léxic que si és en
la gramatica. Cal recordar que l'analisi de corpus poc extensos és més
representativa que la de textos individuals, perd també pot ser subjectiva, segons
el focus i el métode d’analisi (Bednarek 2009: 21-22).
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Per a acabar, Bednarek recorda que I’'analisi individual d’un o diversos textos és el
que preval en I’analisi critica del discurs (CDA), en la lingUistica funcional sistemica
i en altres tipus d’analisis del discurs. Com fa servir una quantitat petita de dades,
a aquest tipus d’analisi li manca representativitat. Perd, a canvi, permet a
I’investigador tenir en compte “el context sociocultural, el cotext i el context, i els

significats coarticulats” (Bednarek 2009: 22).

A la vista de les caracteristiques, avantatges i inconvenients dels tres enfocs per
separat, Bednarek defensa I’enfoc triple. Seguint Doérnyei (2007), considera
“raonable” defensar un enfocament mixt que combini la recerca quantitativa i la
qualitativa. A més, la triangulacio, o I'Us d’una varietat de métodes, permet als
investigadors comprovar la fiabilitat de les eines de recerca i la validesa de les
dades obtingudes (McNeill & Chapman, 2005, p. 23). Alires estudiosos que
defensen la combinacié de metodes citats per Bednarek son Holmes (1997), Taylor
(2001), Holmes i Schnurr (2005), i Wodak i Krzyzanowski (2008) (Bednarek 2009:
21-23).

Baker (2006: 16; a Bednarek, 2009:23) cita Layder (1993: 128) que diu que la
triangulacio és la millor opcié perqué facilita la comprovacié de la validesa de les
hipotesis, fixa els descobriments en interpretacions i explicacions més robustes, i
permet als investigadors respondre flexiblement a problemes no previstos o

aspectes de la seva recerca.

Per part seva, Dérnyei (2007: 45-46; a Bednarek 2009: 23) assenyala que els
meétodes mixtes de recerca compten amb els seglients avantatges: augmenten les
fortaleses i disminueixen les febleses de la recerca quantitativa o qualitativa;
proporcionen I'analisi d’assumptes complexos a nivells multiples; milloren la
validesa dels descobriments de les investigacions; sén accessibles per a

audiencies diverses.
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2.6.2 L’analisi del discurs aplicada a la cobertura dels esports

Un exemple d’analisi del discurs aplicada a la cobertura de I'esport als mitjans de
comunicacio és I'estudi de Wright i Clarke (1999) sobre la construccié del discurs

de I'homosexualitat en la cobertura informativa del rugbi femeni.

Les autores parteixen de la nocié de Foucault (1974) del discurs com a “central a
’hora d’entendre com els significats i el poder s’interconnecten per definir i
descriure el que es pot dir i el que no, com pot ser dit, per qui i en quins contextos”
(Wright i Clarke 1999: 228) . | segueixen Fairclough (1992) a I’hora de considerar
cada text com una ‘instanciacié’ de la cultura, és a dir, “de la practica social que

contesta o confirma els discursos dominants” (Wright i Clarke 1999: 231).

Wright i Clarke estudien, a partir de les tries de llenguatge i les imatges, com les
representacions de I’esport als mitjans impresos contribueixen a la negacié de la
sexualitat i les relacions socials de les lesbianes. El corpus que fan servir son sis

articles sobre rugbi femeni, apareguts en tres mitjans britanics i tres d’australians.

Entre els estudis que citen com a exemples de I'analisi de com sén construides les
relacions de genere pels mitjans en la seva cobertura de I’esport hi ha: Hargreaves
(1994); Hall (1996); Kane (1996); Pirinen (1997); Jefferson Lenskyj (1998); i Mikosza
i Phillips (1999).

Seguint la productiva linia dels estudis del discurs dels mitjans de comunicacié
centrats en la representacio de les dones al moén de 'esport, trobem I'analisi visual
i textual de Fink i Kensicki (2002). En concret, les autores analitzen els possibles
canvis en el temps en la cobertura de les dones atletes a Sports lllustrated, “una
revista historicament centrada en els homes” (Fink i Kensicki 2002: 317), i Sports
lllustrated for Women. Analitzen igualment si a la versié per a dones també hi han
traspassat les férmules de comercialitzacié de la feminitat. Per a respondre a
aquestes questions, fan una analisi qualitativa de textos i fotografies (aplicant

coeficients de fiabilitat entre observadors).
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Conclouen que “les dones continuen infrarepresentades, retratades en esports
tradicionalment femenins o mostrades en escenes no relacionades amb I'esport,
en ambdods mitjans”. Les atletes exitoses “segueixen essent construides en
concepcions tradicionals i estereotipiques que prevalen sobre la seva habilitat
atletica” (Fink i Kensicki 2002: 317).

Tot i que de la narrativa i de ’'emmarcat ens n’ocuparem amb més detalls en els
apartats subseglents, ens interessa remarcar que Fink i Kensicki afirmen que “les
noticies, com qualsevol altre sistema de comunicacio, poden ser enteses com a a
narrativa que té significats implicits que es transmeten a través dels marcs dels
mitjans” (Fink i Kensicki 2002: 319). Citen Entman per a remarcar la importancia
del paper dels periodistes, que “seleccionen algun aspecte de la realitat percebuda
i el fan més sobresortint en un context comunicatiu, de manera que promocionen
una determinada definicié de problema, una interpretacié causal, una avaluacio
moral, i/o una recomanacioé de tractament per a I’assumpte descrit” (Entman 1993:
52; a Fink i Kensicki 2002: 319).

Per part seva, Wensing i Bruce (2003) fan una analisi textual seguint McKee (2001)
de més de 700 articles en quée apareix I'atleta australiana Cathy Freeman, publicats
en onze diaris australians entre el 7 de setembre i el 6 d’octubre de 2000. Recorden
que I'analisi textual busca investigar i fer aflorar els significats amagats inherents
en textos culturals, especialment els dels mitjans (Lehtonen, 2000; McKee, 2001).
En aquest cas, se centren en significats que interseccionen amb la comprensio

cultural del genere.

La recerca qualitativa mostra que, en el millor dels casos, la cobertura mediatica
de les esportistes és ambivalent: juxtaposa descripcions positives amb altres que
trivialitzen i menystenen els seus esforcos i éxits. Tradicionalment, hi ha cinc regles
no escrites que els mitjans han fet servir per a reflectir la seva idea acceptable de
feminitat: 1) Destacar el caracter femeni de I'esdeveniment; 2) Donar per suposada

I’heterosexualitat de les dones; 3) Fer emfasi en la feminitat adequada; 4)
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Infantilitzar les dones; 5) Destacar aspectes no esportius de les dones (el fisic, les
relacions familiars, la vida privada, la personalitat). Per a les autores, tot i que
aquestes regles encara funcionen, han donat pas a un nou emmarcat més

ambivalent.

De fet, el cas concret de I’atleta Cathy Freeman als Jocs Olimpics de Sydney
mostra que les regles generalment aplicades per a la cobertura de les esportistes
poden ser deixades de banda en circumstancies concretes en que el génere deixa
de ser el significant principal de la identitat de I’atleta. “Es va marcar Freeman com
a dona, pero aquest no va ser I'instrument principal d’emmarcat. Per contra, se la
va destacar com a individu (aborigen i dona) que podia unir la nacid, cosa que va
situar la cobertura de Freeman a part de la de la resta d’esportistes” (Wensing i
Bruce 2003: 394).

En la seva tesi doctoral, Kian (2006) examina les diferéncies segons el genere en
les narratives utilitzades en la cobertura de 'anomenat March Madness de partits
d’homes i dones de basquet de la National Collegiate Athletic Association (NCAA).
Cerca a la premsa estereotips de génere i descriptors ja identificats en estudis
sobre comentaris de retransmissions de televisié de basquet (Billings i altres, 2002;
Eastman i Billings, 2001) i hi explora la coincidencia de narratives entre els textos
de la premsa en paper i a Internet. A més, Kian compara les “lents de génere” fetes

servir pels periodistes, segons que siguin homes o dones (Kian 2006: 5).

Com a metodologia fa servir I'analisi de textos i I'analisi de continguts. Afronta els
textos en dues parts: codificacié prévia i analisi qualitativa de dades. | analitza la
llengua, els descriptors, les referéncies i els temes que apareixen als articles. Es a
dir, combina una analisi quantitativa dels descriptors usats amb meétodes

qualitatius barrejats al llarg de tot el procés.

Recorda Kian que Walizer i Wiener (1978) defineixen I'analisi de continguts com
qualsevol procediment sistematic implementat per a estudiar el contingut d’una

informacié enregistrada. Seguint Krippendorff (2004), Gunter (2000) i Pedersen
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(2000), assegura que I'analisi de continguts és un metode que no és ni obstructiu
ni reactiu, que el fan servir els cientifics socials i s’ha aplicat a gairebé qualsevol
forma de comunicacioé (per exemple, a diaris, retransmissions de televisié i radio),

a discursos i a literatura.

Conclou que “I’hegemonia masculina és evident fins a cert punt tant en els articles
en paper com en linia examinats”. Ara bé, aquesta hegemonia “no és tan prevalent
com s’esperava en base a la investigacié prévia”. Es a dir, “pot ser que les actituds

envers |'esport femeni estiguin canviant” (Kian 2006: 113).

Un dels estudis més citats a la literatura academica sobre la representacio
dels géneres als mitjans de comunicacidé és el de Crolley i Teso (2007) sobre
la premsa espanyola. En concret, Crolley i Teso fan una analisi qualitativa i
quantitativa de la cobertura dels diaris Marca i El Pais de les dones

participants en els Jocs Olimpics de 2004.

Centren la seva analisi quantitativa a estudiar les narratives fetes servir, les
imatges publicades i el comentari politic que envolta els esdeveniments
femenins i les atletes. Quant a I’'analisi qualitativa, posen el focus en aspectes
que identifiquen com a significatius: el marcatge asimetric del génere de les
persones i els esdeveniments; I'Us de vocabulari diferent per a referir-se a
atletes homes o dones; l'interés en aspectes no esportius; la infantilitzacié de
les dones (Us de diminutius o vocabulari evocador de la infantilitat); la
trivialitzacié dels éxits. A més, analitzen la representacié de les dones també

en les fotografies.

Reconeixen com a mancanga principal de l'estudi que dos diaris no
representen tota la cobertura dels mitjans de comunicacié espanyols, pero
defensen que serveix per a “flairar” la forma en queé aquesta es produeix

durant el periode estudiat.
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De la mateixa manera que ja hem vist en I'estudi de Kian, Crolley i Teso
conclouen reconeixent les passes que s’han fet en el cami cap a la igualtat:
“En la superficie, la cobertura dels homes i dones competidors a Marca i El
Pais sembla ser de natura més equitativa, i hi ha moltes manifestacions en les
nostres dades que suggereixen que la cobertura de I’'esport femeni es pren
seriosament, i que no és menystingut o estigmatitzat”. Ara bé, avisen que
“encara queda molt cami fins que la cobertura dels dos generes a I’esport

sigui igualitaria” (Crolley i Teso 2007: 161).

Bissell i Smith (2013) fan una analisi de contingut de les retransmissions
televisives de cinc partits de I'equip femeni de volei platja dels Estats Units
durant els Jocs Olimpics de Pequin de 2008. L’objectiu principal és observar
els continguts verbals i visuals de les retransmissions i determinar si les
jugadores son retratades en la seva naturalesa sexual, o determinar si en el

retrat que se’n fa preval el seu génere sobre el fet que siguin atletes.

Parteixen d’estudis previs que han mostrat que la percepcié del caracter
atletic de les dones es basa primordialment en valors culturals de la feminitat
i la sexualitat (Hargreaves, 1994; Kane i Greendorfer, 1994; Lenskyj,
1986,1992, 1994) i del domini dels homes en la cobertura dels esports als
mitjans (Hardin i altres, 2002).

Seguint I'obra de Billings i Eastman (2002), Billings, Halone i Denham (2002),
i Bissell i Duke (2007), apliquen I'analisi de continguts als comentaris, als
angles i als enquadraments de les cameres durant les retransmissions
enregistrades de disset dies de competicié de voleibol femeni als Jocs
Olimpics de 2008. Conclouen que la cobertura televisiva de la participacié de
I’equip femeni de voleibol dels Estats Units als Jocs Olimpics de Pequin de
2008 va ser “no sexualitzada” (Bissell i Smith 2013: 19).
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També Biscomb i Griggs (2012) combinen I'analisi qualitativa i quantitativa
per a estudiar el contingut de la representacié del paper de les dones a
I’esport. En concret, de les dones angleses que van participar a la Copa del
Mén de criquet de 2009.

Els autors identifiquen primer quinze tematiques, que després redueixen, per
I'escassa consistencia d’algunes, a cinc: 1) Descripcié del joc; 2) Rendiment;

3) Celebracio; 4) Cobertura mediatica; i 5) Esport femeni.

Expliquen que els estudis previs ja han servit per a identificar les estrategies
discursives que els mitjans de comunicacié han fet servir per a emmarcar a
partir del genere la seva cobertura. Per exemple, MacKay i Dallaire (2009) han
identificat com a estratégies dels mitjans de comunicacié: 1) El marcatge
segons el genere; 2) Establir I’heterosexualitat; 3) Emfasitzar estereotips
femenins; 4) Infantilitzar les dones; 5) Presentar aspectes no esportius; 6)

Comparar el rendiment de les dones amb el dels homes; i 7) Ambivaléncia.

També aquest estudi mostra millores en la representacié de les dones atletes,
que inclouen referéncies positives al rendiment. Ara bé, les millores sén més
perceptibles pel que fa a qualitat que a quantitat: “Ha sigut interessant veure
que hi ha hagut un desenvolupament de la reflexié critica i la involucracié dels
mitjans en el seu rol com a presentadors i un debat més il-luminador sobre
aix0. Ara bé, s’ha temperat veient que els canvis sén només en I’estil i el tipus
de presentacié, més que no pas en la quantitat” (Biscomb i Griggs 2012: 109-
110).

Un altre exemple d’analisi textual és el de Vincent i altres (2010) que ja hem
presentat a la seccié dedicada a la identitat i I’esport i que també podem incloure

a I'apartat sobre I'Us de la narrativa com a estrategia discursiva.

Els autors analitzen les narratives sobre la seleccid de futbol a la premsa anglesa

durant la Copa del Mén de 2006. Fan servir I’'analisi qualitativa de textos seguint
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estudis previs de Maguire i altres (1999a, 1999b) i Crolley i Hand (2006). Examinen
les versions en paper de The Times, The Daily Telegraph, Daily Mail, Daily Mirror, i
The Sun, que trien per la seva preeminencia nacional, per la seva extensa cobertura

esportiva i perqué junts abasten un ampli ventall de segments demografics.

Fan servir la codificacié inductiva amb nivells oberts i axials, és a dir, generen
nivells multiples de dades que després interpreten a partir dels marcs teorics de la
identitat nacional (seguint Hobsbawn, Anderson i Elias). Cada article és llegit dues
vegades i se’n destaquen les narratives referides a la identitat nacional.
S’organitzen els temes per data, atleta i diari. Posteriorment, la base de
transcripcions s’analitza multiples vegades per a identificar les narratives
dominants i les contradiccions o inconsisténcies. Segueixen Creswell (2003) i
Strauss i Corbin (1999) per identificar temes emergents i relacions sistematiques

en nivells obert i axial.

La codificacid oberta es fa servir per a organitzar els documents en grans temes
de manera similar a com ho fa Neuman (2003) i els temes surten des de les
preguntes d’investigacid, conceptes de literatura, termes usats al mitja social o
pensaments estimulats per la immersid en les dades. Per a analitzar-los
rigorosament, incorporen la codificacio axial de manera que poden enllacar temes
i categories. Segons Straus i Corbin (1999; a Vincent i altres, 2010), la codificacio
axial proporciona més profunditat a I’enllacar uns codis amb els altres. En aquest
cas, els codis es desenvolupen i s’analitzen sota el paraigua teoric de la identitat
nacional. Es a dir, I'estudi esta dissenyat no per a reproduir les narratives que fan
servir els diaris per se, sind per a destacar les construccions textuals de la identitat

nacional.

Com veurem en |'apartat corresponent, els autors destaquen que la cobertura dels
mitjans anglesos de I'esdeveniment es va basar de forma generalitzada en
narratives que emfasitzaven la dialectica entre ‘nosaltres’ i ‘ells’ en forma
d’enfrontament entre nacions més enlla del futbol com a manera de cohesionar els
aficionats anglesos darrere de la creu de Sant Jordi (Vincent i altres 2010: 218-
219).
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Ja hem vist també I’estudi de Nie (2013) fent servir CDA sobre el rol dels diaris
China Daily i The New York Times en la construccié de la identitat nacional xinesa
i dels Estats Units a partir de I’analisi de la seva cobertura dels Jocs Olimpics de
Londres de 2012.

Segons aquest enfoc, la construccié discursiva de la identitat nacional es du a
terme en tres nivells: 1) Representacid dels atletes als dos diaris a partir
d’ideologies nacionalistes especifiques; 2) Autors dels dos diaris presenten un
procés diferenciat d’identificacio, fet que revela la seva capacitat d’influenciar la
identitat dels lectors; 3) Els dos diaris mostren els seus propis generes per a
interactuar amb els lectors pel que fa als atletes fracassats. Per a I’autora,
discursos diversos poden treballar juntament en la construccioé discursiva de la

identitat nacional.

Seguint Fairclough (2003), Nie estructura la seva analisi en tres nivells: En el primer,
examina les representacions dels atletes, aixi com el seu rendiment, basat en
diferents interpretacions de I'esdeveniment; busca formes especifiques d'aquestes
representacions, revela com la comprensioé de cada diari esta relacionada amb la
ideologia i la cultura social. El segon nivell d'analisi se centra en els estils de
discurs. Prenent com a exemples articles sobre atletes i temes especifics en cada
diari, explora el procés de construccié d'identitat dels autors, que demostra com
els dos diaris i els seus autors estan compromesos en un procés d'identificacié de
si mateixos. L’estatus dels autors varia de reporter objectiu a veritable coneixedor,
d’autoritat que guia la interpretaci6 dels lectors a missatger que aporta als lectors
una preocupacié comuna. En el tercer nivell d'analisi, I'estudi examina els generes
en tant que facilitadors de comprensid i constructors d’un estat d’anim pel discurs;
a més, valora les connotacions, metafores, nominalitzacions i la topicalitzacié que

apareixen en la representacié dels mitjans.
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Nie reconeix que “la principal limitacié de I'estudi és la naturalesa subjectiva dels
meétodes qualitatius (pel que fa a la tria de les mostres i a la seva analisi)” (Nie 2013:
58).

Fent servir un enfoc pluridisciplinari, basat en els estudis critics de I'esport i la
teoria de mitjans, Masucci i Butryn (2013) analitzen com els mitjans cobreixen i
emmarquen durant tretze anys I'UFC (Ultimate Fight Championship, una part de

I’anomenat Arts Marcial Mixtes, o MMA).

Analitzen 320 articles de diaris en qué apareix 'lUFC i comparen els resultats amb
treballs sobre altres activitats controvertides, com els joc atzar amb apostes. Volen
veure com actuen els mitjans de comunicacio escrits a I’hora d’explicar una historia
determinada sobre un fenomen cultural concret per a legitimar-lo o deslegitimar-lo
de cara als consumidors. Destaquen que “molts escriptors semblen evitar les
practiques del periodisme critic a favor de la simple escriptura d’histories, i en

alguns casos, promocié” (Masucci i Butryn 2013: 38).

Com a metodologia de codificacié, fan servir el consens entre els dos
autors/codificadors després de cerques separades. El resultat és una série de set
categories tematiques: 1) Normes i regulacions; 2) Definicions de UFC/MMA;
3)Perfils de lluitadors locals; 4) Canvi de propietat; 5) Spike television/The Ultimate

Fighter reality show, 6) Cobertura mediatica del mercat; 7) Sancions.

Amb eines de la semiotica social, Caple (2013) fa una analisi qualitativa del retrat
quotidia (no en grans esdeveniments) de les atletes australianes als mitjans de
comunicacié a partir de I'observacio de fotografies i titulars. En aquest sentit,
I’estudi de Caple mira de superar una mancanca de la majoria dels estudis
existents sobre la cobertura dels esports als mitjans de comunicacio: estudia la
interaccid entre text verbal i imatge, la coheréncia en el missatge transmes per un
i I'altre (Caple 2013: 273-274.
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Caple explica, a més, que la majoria de la recerca existent s’ha fet sobre mitjans
europeus i nord-americans. En la majoria dels casos, els estudis s’han centrat, pel
que fa a la quantitat de la cobertura, a comparar-la amb la de I’esport masculi; i,

pel que fa a la qualitat, en el to.

La recerca existent ha mostrat menor cobertura de I'esport femeni. Pel que fa a
I'analisi qualitativa de la cobertura, Caple recorda que la recerca centrada en el
retrat verbal de les atletes ha emfasitzat la persistencia de llenguatge sexualitzat.
Quant a 'analisi de la representacié fotografica de les dones, s’ha centrat en les
postures, actives o passives (Hardin i altres 2002: 71; Jones, 2006) o amb
connotacions sexuals (Duncan 1990: 29); o bé s’ha centrat en en la participacié de
les dones en esports apropiats i ha emfasitzat el seu caracter estétic (Hardinet i
altres, 2002; Daddario, 1998).

Com a metodologia, Caple captura items mitjancant cerques amb paraules clau, i
fa una analisi qualitativa amb un marc semiotic social dels titulars i les imatges
inspirat en la LingUistica Sistemica Funcional (SFL). Aquest enfoc defensa que els
marcs linglistics/semiodtics han d’anar més enlla del llenguatge verbal (Caple 2013:
275).

L’estudi entra dins del paradigma analitic social semiotic multimodal i beu de I'obra
de Kress i van Leeuwen (2001), que es basen en I'enfoc metafuncional de 'analisi
del llenguatge de Halliday (1985) que considera tres tipus de formacié de significat
inherents a tots els textos: 1) La funcié ideacional (en qué es construeixen les
nostres experiéncies); 2) La metafuncié interpersonal (en quée tenen lloc les nostres
relacions socials); i 3) La metafuncio textual que descriu la forma en que els textos
estan construits (Halliday i Matthiessen 2004; a Caple 2013: 275).

Caple justifica el fet de centrar-se en titulars i imatges i analitzar significats
interpersonals (avaluatius) perque “els titulars serveixen per a emmarcar un
esdeveniment, resumir una historia i atraure els lectors” (Bednarek i Caple 2012; a
Caple 2013: 276).
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Fa servir les diverses funcions dels titulars establertes per la linglistica recent (Bell,
1991; Reah, 1998; Feez i altres, 2008; Ifantidou, 2009; Brone i Coulson, 2010): 1)
Informativa (resumir la historia); 2) Interpersonal (atraure el lector); 3) De valor de la
informacié (maximitzar la noticiabilitat); 4) Emmarcadora (déna una lent, una

posicid, un angle per a la noticia) (Caple 2013: 276).

Segons Caple (2013: 276), per a dur a terme aquestes quatre funcions, els titulars
estan carregats, normalment, de llenguatge valoratiu (evaluative language) perquée
aquest és el que permet reflectir la postura del mitja, bastir relacions amb

I’audiéncia i organitzar les histories.

Defensa amb arguments similars el potencial avaluatiu de les fotografies. Els
titulars mostren la “lectura preferida” d’una noticia (Carvalho 2008: 167; a Caple
2013: 277). L’analisi dels titulars i de les fotografies permet a I'analista “descobrir
el to o la postura avaluativa amb la qual cal llegir la resta de la historia” (Caple
2013: 277).

A partir del seu estudi de titulars i fotografies de mitjans de comunicacio (nacionals,
metropolitans, regionals i rurals; televisié, radio, diaris i revistes), Caple conclou
que les australianes ara sén tractades com a atletes serioses amb control
emocional, tant en I'aspecte verbal com en el visual. Ara bé, Caple avisa: “tot i que
les dones puguin estar emergint als mitjans com a esportistes legitimes, encara
tenen un llarg cami per coérrer pel que fa a atraure els nivells de cobertura, i amb
ella el patrocini i finangcament, que atrauen els seus homolegs masculins” (Caple
2013: 289).

Novament, trobem un estudi sobre la representacié de la dona a la revista Sports
lllustrated. En aquest cas, Weber i Carini (2013) fan una analisi de contingut de les
portades de la revista des de I'any 2000 fins al 2011. Es tracta d’una analisi
quantitativa per a determinar la freqléncia amb qué es representa dones

esportistes, en quins esports, i de quina manera se les representa.
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Els autors conclouen que, “malgrat I'augment de la participacié de les dones en
'esport” la seva cobertura a les portades és de només el 4,9% (Weber i Carini
2013: 196). A partir de les dades d’altres estudis previs, afirmen que aquest
percentatge no suposa un augment significatiu respecte a decades anteriors. A
més del nombre limitat d’aparicions, “la participacié de les dones a I'esport és
sovint minimitzada compartint portada amb el seus corresponents masculins,
mostrant dones no relacionades directament amb la participacié esportiva,
convertint les dones atletes en atletes sexuals, i promovent les dones en esports
més socialment acceptables, neutres pel que fa al génere o femenins” (Weber i
Carini 2013: 196). Dit d’'una altra manera, les dones esportistes apareixen poc en
portada, i quan ho fan “tendeixen a prevaler els estereotips limitadors” (Weber i
Carini 2013: 197).

Un altre estudi quantitatiu, en aquest cas encara més concret i centrat en les
percepcions de I'audiéncia, aborda la representacié de les dones als mitjans:
Smallwood, Brown i Billings (2014) estudien la percepcié de I’especial de
banyadors de la revista Sports lllustrated i de I'especial The body de The Magazine,
la revista de ESPN.

Amb el métode del qliestionari a individus exposats a les mostres, quantifiquen les
percepcions de lectors de les imatges de dones esportistes que apareixen als dos
mitjans. Intenten determinar quins sén els elements que destagquen més entre:

feminitat, sexualitat, esportivitat i muscularitat.

Per als autors, el seu estudi amplia el camp de la recerca de les percepcions de
I'atleticisme i la sexualitat de les esportistes i estableix la relacié entre els dos
extrems d’un continuum que se suposa extens. Conclouen que, tot i que
I’acumulacio de resultats de molts estudis previs donava a entendre que “el sexe
només ven sexe, no esport femeni”, pot ser que el sexe, a més de sexe, serveixi

per a “vendre els esports femenins” (Smallwood i altres 2014: 16).
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Per a acabar, Lavelle (2014) avalua la “construccié retorica” de la jugadora Brittney
Griner durant la cobertura de la temporada 2011-2012 de la lliga universitaria
femenina de basquet a la cadena ESPN, la revista Sports lllustrated i en articles de
diaris i revistes. Parteix del concepte terministic screens de Burke (1966), segons
el qual el sistema linglistic determina la percepcié del moén i 'accié simbolica dels
individus; per a Burke, els terministic screens “creen realitat” (Burke 1966: 46; a
Lavelle 2014: 119).

Recorda 'autora que altres académics (Miller, 2010; Roth i Basow, 2004; Wellard,
2007) ja han demostrat que “les representacions mediatiques de les atletes que se
surten de la norma sén construccions negatives”. La descripcid que fan els mitjans
de comunicacié esportius de Griner serveix, segons Lavelle, per a exemplificar el
concepte de terministic screens: la construccié de la diferencia de Griner “crea una

realitat que menysté els exits de les altres atletes” (Lavelle 2014: 115-116).

2.6.3 Persuasio, mitjans i esport

Hem vist anteriorment les bases de la psicologia cognitiva que ens porten a valorar
I'existéncia de dues vies de descodificacié dels missatges, una central i una altra
periferica. També hem repassat els aspectes centrals de I'analisi del discurs, de
I'analisi textual i de I’analisi de continguts, i ja hem vist diversos estudis de la
cobertura de I'esport als mitjans en qué es fan servir conceptes com emmarcat,
metafora, estereotip o narracid. Com veurem, aquests elements han estat objecte
d’estudi per part de la psicologia cognitiva i la linglistica cognitiva. A nosaltres ens
interessen en tant que instruments que permeten la codificacio i descodificacio

dels missatges dels mitjans de comunicaciod.

158



Tesi doctoral
La imatge del Futbol Club Barcelona al Japé

2.6.3.1 Emmarcat

En un dels estudis més citats en la literatura académica sobre ’'emmarcat (framing),
Tversky i Kahneman (1981) van plantejar a un grup d’individus un dilema en que la
seva accio salvaria d'un desastre 200 de 600 persones o que salvaria al 33%, pero
condemnaria a morir al 67%, i van triar la primera opci6é. A un altre grup li van
presentar les mateixes opcions, perd es van emfasitzar les pérdues potencials
(moririen 400 dels 600, o el 67% moriria i es salvaria el 33%), i van escollir la segona
opcid. La diferencia amb el primer cas és que s'havia aprofundit en la prominéncia
de la pérdua, i els participants van preferir una probabilitat a una certesa. Aquest
experiment és un exemple que serveix per a explicar la teoria de I'emmarcat
(framing), que postula que els éssers humans organitzem la informacié en la nostra
memoria d'una manera rellevant per a la presa de decisions en termes de
potencials guanys o de potencials pérdues (Salovey, Schneider i Apanovitch,
2002).

A laidea d’emmarcat s’ha associat cada vegada més la de construccié de I'agenda
publica (agenda setting). L'interés que desperta aquest concepte per als mitjans
de comunicacio, ha generat I'estudi de ’'emmarcat des de diversos ambits (Igartua,
Muhiz i Otero, 2006; Reese, 2007; Scheufele, 2004). La majoria d’estudis
coincideixen a assenyalar que els marcs que fan servir els mitjans converteixen un
esdeveniment sense sentit i irrecognoscible en una cosa diferenciada i

recognoscible.

En teoria social, marc es defineix com a col-leccié d’estereotips en que els
individus confien per entendre i interpretar esdeveniments. Per aixo, segons
Goffman, quan algu intenta entendre un esdeveniment, la comprensié és sovint
diferent segons el marc que utilitzi per a analitzar-lo i per a donar sentit al mén que
I’envolta (Goffman, 1974; a Smith 2014: 98).

Segons Goffman, ’lemmarcat és un procés pel qual els missatges sén estructurats
en formes especifiques per tal d’influenciar la interpretacié del receptor. Aquest

enfoc considera que “tendim a percebre els esdeveniments en funcié de marcs
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primaris, i el tipus de marc que emprem ens proporciona una via per a descriure

I’esdeveniment al qual és aplicat” (Goffman, 1974; a Smith 2014: 98).

Més especifica sobre la relacié entre noticies i emmarcat és I'obra de William
Gamson (1989). Parteix de I'acceptacid “sobre el caracter informatiu de les
noticies” (Gamson 1989: 157). Pero adverteix que “els fets no tenen un significat
intrinsec. Prenen el seu significat al ser encastats en un marc o linia narrativa (story
line) que els organitza i els dona coheréencia, seleccionant-ne uns per emfasitzar, i
alhora ignorant-ne uns altres”. Per a Gamson, malgrat que inclouen elements
factuals, hauriem de pensar que les noticies expliquen histories sobre el mén, més

que no pas que presenten informacié (Gamson 1989: 157).

Seguint Gamson, un marc és una idea central organitzadora que déna sentit a
esdeveniments rellevants. Posa com a exemple el marc del progrés aplicat a
I’energia nuclear i analitzat ja pel mateix Gamson i Modigliani (1989). Segons
aquest marc, I'energia nuclear és progrés, i per aixo es titlla els activistes

antinuclears de luddites nuclears i pastoralistes moderns.

Segons Gamson, el comentari interpretatiu que envolta les noticies és més
important per a identificar marcs que no pas el contingut informatiu. Sobre les
noticies de televisié en concret, diu que “estan repletes de metafores, eslogans i
altres instruments simbolics que aporten una forma abreujada de suggerir la linia

narrativa subjacent” (Gamson 1989: 158).

Un altre aspecte a tenir en compte, segons I"autor, quan analitzem les noticies en
funcidé de 'emmarcat, és que aquest enfoc incorpora la intencié de I’emissor del
missatge, pero també cal tenir present que en la majoria de noticies hi ha diversos
emissors (el presentador que déna pas i tanca, les fonts) i que en moltes hi pot
haver marcs concurrents o fins i tot competitius. En tot cas, els emissors “han de
ser vistos com a patrocinadors de marcs”, tot i que, en alguns casos, ho puguin

ser inconscientment (Gamson 1989: 158).
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El que esta clar per a Gamson és que I’analisi de continguts no pot ocupar-se de
com s’entenen les noticies, aixd només es pot saber amb estudis de I"audiéncia.
D’altra banda, I’autor avisa de I’existéncia de “greus problemes metodologics de
fiabilitat i validesa al realitzar aquest tipus d’analisi”. Se sap de I’'analisi de contingut
que és “dificil, sind impossible, obtenir una fiabilitat adequada” fent servir
“categories genotipiques com marc i linia narrativa (story line)”, perd identificant
els elements particulars de manifestacié d’un marc donat (les metafores i els
eslogans, entre d’altres) es pot “trobar expressions fenotipiques que poden ser
codificades de forma fiable” (Gamson 1989: 158-159).

Un altre avantatge de I’'analisi de marcs és que “ajuda a solucionar el problema de
quines claus visuals sén importants i significatives”, ja que el contingut visual, “com
les paraules, pren el significat del context en que s’emmarca”. La pregunta
rellevant davant d’una imatge seria si t¢ o no “un bon, pobre o irrellevant encalg
amb diferents possibles histories.” Gamson posa I'exemple d’imatges d’activistes
antinuclears barbuts, tocant la guitarra i jugant amb un frisbee, per a explicar que
aquestes podrien lligar amb una narrativa que els presentés com a
neopastoralistes, perd no pas amb una que els assimili amb tropes d’assalt nazis
(Gamson 1989: 159-160).

Per a I’'autor, ja hi ha “moltes explicacions Utils del procés de patrocini de marcs”
per part dels gestors d’imatge, i el que cal és una explicacié que relacioni
sistematicament els resultats mesurats a través d’un analisi del contingut dels
mitjans. A més, cal reconeixer que els continguts no neixen només de “factors
politics, economics i organitzacionals”, sind que hi ha una part que s’explica amb
la cultura, que hi ha marcs per a una historia determinada “que es treuen sovint de

narratives i mites compartits” (Gamson 1989: 160-161).

En el seu estudi sobre el discurs dels mitjans de comunicaci6 dels Estats Units al
voltant de I’energia nuclear des de 1945, Gamson i Modigliani (1989) fan servir el

concepte paquets interpretatius. Parlen de paquets compostos de “metafores,
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eslogans, imatges visuals, crides morals i altres instruments simbolics” (Gamson i
Modigliani 1989: 1-2). A més, insisteixen que cal tenir present que, paral-lelament
al procés de la construccié de significat sobre un assumpte, hi ha el procés cognitiu
que porta els individus a donar-li sentit. Els autors, perd no estableixen relacions
de causalitat entre un i I'altre: “El discurs public es porta a terme en molts forums
diferents. Més que un sol discurs public, és més util pensar en un conjunt de
discursos que interactuen en formes complexes” (Gamson i Modigliani 1989: 2). A
més, “els periodistes poden treure les seves idees i llenguatge de qualsevol o de
tots els altres forums, freqlientment parafrasejant o citant les seves fonts. Alhora,
contribueixen amb els seus propis marcs i inventen els seus propis eslogans a
partir de la mateixa cultura popular que comparteixen amb la seva audiéncia”
(Gamson i Modigliani 1989: 3).

Gamson i Modigliani fan una caracteritzaci®é més detallada dels “paquets
interpretatius” que tenen “una estructura interna” amb “una idea organitzadora, o
marc” al centre, “per a donar sentit a esdeveniments rellevants, suggerint que esta
en joc”. El paguet proporciona “simbols condensadors” com metafores, exemples,
eslogans, descripcions i imatges visuals, que suggereixen el marc principal de
forma abreujada. Adverteixen, a més, que cal no confondre el marc amb la posicié
favorable o contraria a una mesura: per exemple, hi pot haver grups que
comparteixen el marc que associa I'energia nuclear amb el progrés perd que
discrepen sobre la posada en marxa o no d’un tipus determinat de reactors
(Gamson i Modigliani 1989: 3).

Per als autors, els paquets, “si volen romandre viables, tenen la tasca de construir
sentit al llarg del temps, incorporant nous esdeveniments als seus marcs
interpretatius”. El paquets “contenen una linia narrativa (story line)” o, fent servir el

mateix terme que Bennett (1975), un guié” (Gamson i Modigliani 1989: 4).

Segons els autors, la “carrera” d’'un paquet interpretatiu depen de tres
determinants: 1) Les ressonancies culturals; 2) Les activitats dels patrocinadors (o

promotors); i 3) Les practiques dels mitjans (Gamson i Modigliani 1989: 5).
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Sobre les ressonancies culturals, recorden que Snow i Benford (1988) ja parlen de
“fidelitat narrativa” d’un marc, que es produeix quan “ressona amb les narracions
culturals, és a dir, amb histories, mites i contes populars”, part de I’heréncia cultual.
Per exemple, el paquet del progrés ressona amb el tema del progrés tecnologic,
que té el contratema de I'escepticisme tecnologic, ambdds presents a la cultura
americana. Per aix0 diuen que “és (til pensar en els temes de forma dialéctica. No
hi ha tema sense contratema”. Les ressonancies, a més, poden fer més facil la
tasca dels promotors dels marcs, que “sintonitzen les orelles dels periodistes al

seu simbolisme” (Gamson i Modigliani 1989: 5-6).

(Aix0 planteja una interessant qliestid en relaci6 amb la diferencia de referents
entre promotors i periodistes, en el cas de la present tesi, respectivament, el Barca

—i altres— i els periodistes japonesos).

Pel que fa als promotors dels paquets sén els interessats en la seva difusié paquet,
normalment individus professionals que treballen per a un col-lectiu amb la feina

de difondre el seu discurs (Gamson i Modigliani 1989: 5-6).

Quant al tercer determinant, les practiques dels mitjans, cal tenir en compte, entre
d’altres, la rutina de concedir el benefici del dubte als paquets sorgits d’instancies
oficials, i el costum de tenir-hi relacions properes, a més del fet que els mateixos
periodistes construeixen els seus discursos sovint a partir d’altres discursos ja

emmarcats per altres periodistes (Gamson i Modigliani 1989: 7-8).

Gamson i Modigliani resumeixen aixi les claus que fan que un paquet interpretatiu
tingui exit: “En suma, els paquets triomfen en el discurs dels mitjans a través d’una
combinacid de ressonancies culturals, activitats de promotors, i un ajust exitos

amb les normes i practiques dels mitjans” (Gamson i Modigliani 1989: 9).

Pel que fa a la metodologia, part de I'estudi de Gamson i Modigliani es basa en
una sistematica analisi de continguts que usa técniques estandarditzades de
codificacié i fiabilitat. “Bona part de les analisis, especialment de la imatgeria
visual, tenen un caracter més qualitatiu i interpretatiu. Aqui mirem de presentar un

material textual prou ric com perque els lectors puguin fer-se els seus propis judicis
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independents sobre la validesa del nostre argument” (Gamson i Modigliani 1989:
11).

Tot i I'éxit del concepte de marc, Robert Entman (1993) intenta clarificar a qué es
refereix exactament: “Malgrat la seva omnipresencia a les ciencies socials i les
humanitats, enlloc hi ha una declaracié general de la teoria del emmarcat que
mostri exactament com els marcs s’encasten i es mostren en un text, o com
’emmarcat influencia el pensament” (Entman 1993: 51). Precisament, Entman
recorda que el concepte s’explica sovint informalment o es dona per sabut. Potser
perque “després de tot, les expressions marc, emmarcat i marc de treball son
comunes fora del discurs academic formal, i la seva connotacio és, a grans trets,

la mateixa” (Entman 1993: 51).

Per a Entman, ’'emmarcat, “suposa essencialment seleccid i prominéncia”. Per a
ell, emmarcar és “seleccionar alguns aspectes de la realitat percebuda i fer-los més
prominents en un text comunicatiu, de manera que promogui una definicié de
problema determinada, una interpretacié causal, una avaluacié moral, i/o una
recomanacié de tractament per a I'aspecte descrit”. Dit d’una altra manera, els
marcs es caracteritzen per definir, diagnosticar, avaluar i prescriure (Entman 1993:
52).

Una sola frase pot desenvolupar més d’una de les quatre funcions de ’emmarcat,
tot i que no es pot perdre de vista que, en un text, hi ha moltes frases que no en
desenvolupen cap. A més, és clar, un marc, en un text determinat, no ha d’incloure

necessariament totes quatre funcions.

Sobre la prominéncia (salience), Entman recorda que “els experiments de
Kahneman i Tversky demostren que els marcs seleccionen i criden I’atencié sobre
aspectes concrets de la realitat descrita, cosa que logicament vol dir que la desvien

d’altres aspectes” (Entman 1993: 54).
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Entman insisteix que els marcs destaquen bocins d’informacié sobre un aspecte
que és subjecte d’una comunicacioé. |, destacant un bocins, n’eleven la
prominéncia. El mot prominéncia es refereix a fer que una peca d’informacio sigui
més visible, significativa o recordable per les audiéncies. La prominéncia és
important perque “potencia la probabilitat que els receptors percebin la informacié,
n’entenguin el significat i, per tant, la processin i ’'emmagatzemin a la memoria

(veure Fiske i Taylor, 1991)” (Entman 1993: 53).

Com a continuacié de la seva recerca en cognicié relacionada amb els mitjans de
comunicacio, Entmant (2007) proposa organitzar mitjancant el concepte de biaix
(bias) el coneixement adquirit en la recerca sobre emmarcat, preeminéncia
(priming) i construccié de I'agenda publica (agenda-setting). Per a I'autor, la idea
de biaix ens ajuda a entendre com influeixen els mitjans de comunicacié en la
distribucié de poder (qui obté que, quan i com). Considera que l'analisi de
contingut “ha de partir de la teoria explicita que relaciona patrons d’emmarcat en
els textos dels mitjans amb efectes previsibles de preeminéncia i construccié de

I’'agenda publica en les audiencies” (Entman 2007: 163).

En aquest article, Entman defineix ’'emmarcat com “el procés de seleccionar certs
elements de la realitat percebuda i reunir-los en una narrativa que destaca les
connexions entre ells per a promoure una interpretacié determinada” (Entman
2007: 164). | parla de “marcs completament desenvolupats”, que sén els que es
caracteritzen per exercir les quatre funcions que ja hem vist (Entman, 1993):

definicié del problema, analisi de les causes, judici moral i promocié de remeis.

Insisteix I’autor en la idea de 'emmarcat que “funciona alterant les preferéncies i
interpretacions de I"audiéncia” a base d’augmentar la preeminéncia (“o aparenca
d’importancia”, de manera que s’activen uns “esquemes que animen les
audiéncies triades a pensar, sentir i decidir d’'una manera determinada” (Entman
2007: 164).
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Per a Entman, podem pensar en la construccié de I'agenda publica (agenda
setting) com la primera funcié de I'emmarcat: “definir problemes que mereixin
I'atencié del public i el govern”. | I'atribucidé de preeminéncia (priming) com
“I’objectiu, I'efecte buscat, de les activitats d’emmarcat dels actors estrategics”
(Entman 2007: 164).

Stephen Reese (2007) és un altre dels autors que intenten definir I'abast del
concepte de marc. Avisa que “fins i tot entre linglistes sorgeixen diferencies pel
que fa a com considerar 'emmarcat com a idea teorica”, i afirma que les
diferencies encara sén més grans entre disciplines academiques diferents (Reese
2007: 148).

Per a Reese, el valor de ’emmarcat no se sosté en el seu potencial com a domini
de recerca unificat sind “com a model provocatiu que fa de pont entre parts del
terreny que necessiten estar en contacte les unes amb les altres: quantitativa i
qualitativa, empirica i interpretativa, psicologica i sociologica, i academica i
professional” (Reese 2007: 148).

Reese coincideix amb D’Angelo (2002) en qué I'emmarcat és més que un
paradigma unificat i que la diversitat de plantejaments ha sigut beneficiosa (per a
D’Angelo, el programa de I’emmarcat esta guiat per una combinacié de

perspectives cognitiva, constructivista i critica) (Reese 2007: 148-149).

Considera 'emmarcat un paradigma Util per a analitzar els textos dels mitjans
perque capta millor la societat xarxa definida per Castells (2000) que no pas el

model tradicional emissor/receptor, missatge/efectes (Reese 2007: 150).

Alerta, pero, de I’abus del terme marc com a sinonim de topic o tema i recorda que
el que caracteritza el marc és la capacitat organitzadora i estructuradora. D’altra
banda, considera interessants els intents d’incloure ’'emmarcat sota el paraigua de

la construccid de I'agenda publica (Reese 2007: 150-151).
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2.6.3.2 Estereotips

En altres apartats hem presentat estudis en que els estereotips apareixen amb més
0 menys importancia com a instruments d’emmarcat que usen els mitjans de
comunicacié per a construir el seu discurs sobre els esports. Recordem que
Billings alerta que els mitjans de comunicacié han de ser més conscients a I’hora
de fer-los servir: “pueden ser muy simplistas y dafiinos reforzando estereotipos
basados en diferencias raciales y étnicas, sin embargo cabe decir que también han
ayudado a superar muchas barreras o divisiones poniendo de manifiesto la falsedad

de algunos de estos estereotipos...” (Billings 2010: 36-37).

Ja hem vist també el concepte de paquet mediatic de Gamson i Modigliani, que
inclou diversos instruments interpretatius. Hi ha altres autors, com Van Gorp
(2005), que també han fet servir la idea de paquet per a presentar ’emmarcat com
un procés que no és aillat, que inclou diversos instruments com metafores,
eslogans, imatges visuals, seleccid lexica, seleccid de fonts, grafiques,

personatges dramatics i estereotips.

Aquest enfoc que considera els estereotips com un instrument d’emmarcat és
forca comu tant en lingUistica cognitiva com en I’analisi de continguts dels mitjans
de comunicacié. En particular, en I'estudi de com els mitjans de comunicacié
construeixen el seu discurs sobre I'esport, I’estereotip ha sigut un element fructifer

d’analisi, sobretot en relacié al retrat de nacions, grups étnics i dones.

Des de la perspectiva de la psicologia evolutiva, Matthew Kobach i Robert Potter
(2013) examinen el desenvolupament de I’estereoctip entre els humans a partir dels
programes esportius de televisid. A partir del treball de Nelson i altres (1996),
defineixen estereotip com a “creences o expectatives sobre les qualitats i

caracteristiques de grups socials especifics” (Kobach i Potter 2013: 2).
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La seva recerca es basa en I'analisi de continguts de mitjans per identificar
estereotips; pretenen contribuir a comprendre millor les relacions entre com els
mitjans retraten certs grups i les percepcions que el public en té, com els mitjans

de comunicacié creen tant estereotips positius com negatius.

Els autors afirmen que hi ha una relacié entre I'exposicié als mitjans i la percepcio
de determinats grups: “els resultats suggereixen que hi ha una relacié entre el
temps global d’exposici6 als esports mediats i I’associacié dels retrats de negres
amb paraules referides a I'atleticitat ‘natural i retrats de blancs amb paraules
referides a atleticitat ‘intel-ligent” (Kobach i Potter 2013: 49).

2.6.3.3 Metafores

El que ens interessa, sobretot, de la teoria de la metafora és el sentit que li donen
Lakoff i Johnson (1986) com a mecanisme cognitiu. Lakoff i Johnson (1986) van
establir que la metafora impregna el llenguatge quotidia i constitueix un mecanisme
per a comprendre i expressar situacions complexes servint-se de conceptes més
basics i coneguts. Les metafores també tenen les seves propies regles
heuristiques, que els autors anomenen metafores conceptuals, esquemes
abstractes per a agrupar expressions metaforiques. Per la seva funcié de drecera
cognitiva, les metafores ens permeten una analisi més profunda de la realitat tal

com és representada pels mitjans de comunicacio.

Com diu Peeters (2010), “des que Lakoff i Johnson (1980) van presentar la seva
teoria de metafora conceptual, les metafores han sigut vistes com a ‘mecanismes
d’emmarcat’ importants: en tant que les metafores impliquen construir un domini
conceptual en els termes d’un altre, la tria d’aquest Ultim (o domini font afecta com

el primer (el domini meta) és representat” (Peeters 2010: 103).

Per part seva, Krennmayr (2011) ens recorda que un dels elements fonamentals de

la teoria de Lakoff i Johnson és establir que no només fem servir les metafores
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quan parlem o escrivim, siné també quan pensem. De fet, Lakoff i Johnson (1980)
apunten que les metafores linglistiques sén possibles, precisament, perque estan
presents en el nostre sistema conceptual. Les metafores, aixi vistes, estructuren

tant el llenguatge com el pensament.

Rivano (1997) explica la metafora en termes de la linglistica cognitiva, com un
aparellament entre dos dominis conceptuals en el sistema conceptual, entenent
'aparellament com a entramat de correspondéencies entre els dos dominis.
D’aquesta manera, una expressié metaforica (paraula, frase, oracid) és una
realitzacio (superficial) de I’entramat de correspondéncies conceptuals, és a dir, de
la metafora. Cal no oblidar que la diferencia entre metonimia i metafora és que la

primera uneix conceptes d’un mateix ambit que tenen una relacié de contiguitat.

Recorda Rivano que totes les metafores sén conceptuals. Aixd és el que ens
permet entendre, sense dificultat, metafores aparentment noves. La produccié i la
comprensid de les metafores és automatica. Cal tenir present, per a Rivano, que el
nom que donem a una metafora pot variar. Un exemple seria la formula ‘Les
discussions sén guerres’, que posa en funcionament un domini conceptual
d’origen (la guerra) amb un domini conceptual meta (la discussio). La formulacio
de la metafora com ‘Les discussions sén guerres’ és només una manera de referir-
s’hi; segons l'autor, possiblement és una forma que no trobarem sovint en el

llenguatge real.

Precisament, Krennmayr (2011) fa un exhaustiu estudi sobre les metafores als
textos de les noticies amb meétodes psicolinglistics i d’analisi del discurs que es
caracteritza perque fa servir mostres reals de llengua en les quals s’identifiquen les
expressions metaforiques de forma no intuitiva siné sistematica; a més, connecta
de manera convincent, d’'una banda, I’analisi quantitativa amb I’analisi qualitativa
de les metafores, i de I'altra, I'analisi simbolica amb I’efecte real de les metafores

a les ments dels lectors (Krennmayr 2011: 12).
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Tot i que Krennmayr inicia la seva tesi reconeixent que I’obra de Lakoff i Johnson
(1980) Metaphors we live by va ser una fita que va marcar el pas en la concepcid
de la metafora com un instrument central no només del llenguatge sin6é del
pensament huma, també avisa que han hagut de passat décades perqué I'estudi
de les metafores passi d’estar basat en exemples descontextualitzats (i de vegades
artificials) a comptar amb mostres de discurs real. En part, aquest canvi s’ha degut
a la millora de la informatica, que ha permes tractar més facilment per a I'analisi

corpus extensos (Krennmayr 2011: 27).

Dins d’aquesta nova tendéncia d’Us de textos reals, s6n nombrosos els estudis
que s’han centrat en I'escriptura periodistica, pero es tracta d’estudis d’arees o de
camps semantics concrets, i que no han tingut en compte aspectes com la variacioé

de registres (Krennmayr 2011: 13-14).

Seguint la feina del grup d’analistes Pragglejaz I’autora refina el Procediment
d’ldentificacié de Metafores (MIP) per a analitzar una base de dades de llengua
procedent de quatre registres: noticies, ficcid, textos académics i conversa.
L’analisi seguint aquests procediments es du a terme de baix a dalt, és a dir, primer
identifica només metafores linglistiques, no estructures conceptuals; i I’'analisi del

nivell conceptual es fa posteriorment, de forma separada (Krennmayr 2011: 25-41).

Sobre la feina de codificacio, ens interessa destacar que I'autora afirma que la
identificacid de metafores linglistiques en textos periodistics és “relativament
directa”. El coneixement general de les paraules és suficient, a les noticies no hi ha
gaires termes especialitzats i el discurs esta estructurat. En els tests de fiabilitat
realitzats amb quatre codificadors, només un 5,1% d’unitats lexiques no van
registrar unanimitat. A més, segons I'autora, I’escas nombre de casos problematics
(no tot el llenguatge és clarament metaforic o no metaforic, hi ha graus) pot

resoldre’s facilment (Krennmayr 2011: 80-81).

Mostra que el llenguatge de les noticies és més metaforic que el de la ficcié o la
conversa i menys que el dels textos academics. Un 16,4% de les unitats leéxiques

(paraules soles, expressions, verbs compostos) de les noticies estan relacionades
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amb metafores. Per a I'autora, aix0 és comprensible des d’un punt de vista
cognitiu-lingUistic ja que els periodistes miren d’explicar assumptes complexos a
I"audiéncia per escrit mentre que en les converses és possible fer Us de recursos
no verbals (Cienki i Mller, 2008; a Krennmayr 2011: 292).

Krennmayr demostra també que hi ha una interaccio6 a tres bandes entre registre
linguistic, metafora i tipus de paraula. Per exemple, els noms sén més abundants
que els verbs en registres informatius com les noticies; el nombre total de mots
amb Us metaforic s’ha d’interpretar tenint en compte la importancia de cada tipus
de paraula (nom, verb) en un registre (la variacidé metaforica entre registres pot
atribuir-se a les funcions diferents dels tipus de paraules); els verbs en general no
abunden en les noticies, pero els verbs metaforics si, en canvi els noms abunden

a les noticies pero els noms metaforics no (Krennmayr 2011: 292-293).

Quantifica les metafores indirectes (contrast entre el significat basic i el contextual
de la unitat lexica: salari alt), directes (canvi explicit de domini: les paraules
comengaven com un penja-robes per penjar-hi retrats) i implicites (per exemple,
aquest a “Els All Blacks tractarien tal antiquat enfocament amb el menyspreu que
aquest es mereix”), aixi com el marcatge de metafores (amb expressions com “un
tipus de”, “alguna cosa”, “simbolicament”). A les noticies, les més abundants son
les metafores indirectes. La proporcié de metafores directes a les noticies és
similar a la de la ficcid, pero els senyals de metafora directa son més comuns a la
ficcio. Aixo es pot deure a I’'Us comunicatiu deliberat de la metafora. Cal recordar
que assenyalar una metafora forga un canvi de perspectiva del receptor sobre el
tema (Krennmayr 2011: 294).

El patré per a metafores implicites i indirectes és el mateix. El registre de les
noticies només va darrere de I’academic en Us. L’Us a les noticies pot atribuir-se
en part a I’Gs anaforic amb els pronoms “it” i “they” per a donar coheréncia als
textos (Krennmayr 2011: 294). La metafora a les noticies, a més de tenir funcions
conceptuals i textuals (per exemple, per a donar coheréncia o amb efectes
estilistics) pot servir per a entretenir, persuadir, informar, explicar o avaluar

(Krennmayr 2011: 296).
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Als diaris apareixen metafores deliberades desencadenades pel tema i expressions
de camps semantics propers agrupades o esteses en llargues seccions del text,
pero (les metafores deliberades) no sempre van en grup ni sén desencadenades
pel tema del text, de vegades apareixen aillades i sense relacidé amb el tema. No
sempre son assenyalades, pero els senyals, I’'Us d’expressions metaforiques noves
i les metafores directes gairebé sempre apunten a un Us deliberat (Krennmayr
2011: 296-297).

Només quan el seu Us és deliberat les metafores conviden el lector a canviar de
punt de vista sobre el tema. Segons I'autora, el cert és que la major part de I’s de
llenguatge metaforic a les noticies és “convencional, no deliberat i tipic de I'Us

general del llenguatge” (Krennmayr 2011: 297).

Recorda Krennmayr: “la lingUistica cognitiva ha emfasitzat la funcié conceptual de
les metafores i s’ha distanciat dels treballs anteriors que havien confinat a
'ornamental el paper de les metafores. La meva analisi de les metafores
deliberades suggereix que hem de tornar a posar la retorica en la nostra visio”
(Krennmayr 2011: 298). Es a dir, I'autora reconeix la naturalesa conceptual de la
metafora, perd accepta també les seves funcions linglistiques, comunicatives i

textuals.

Una de les aportacions metodologiques de les quals presumeix Krennmayr és la
derivacio dels mapes conceptuals a partir de les metafores linglistiques fent servir
un meétode de cinc passos de baix a dalt, des de I’expressié metaforica concreta a
I'estructura conceptual. Ara bé, reconeix que, “malgrat aquest enfoc sistematic,
trobar mapes adequats origen-meta encara esta subjecte a cert grau

d’interpretacio de I'analista” (Krennmayr 2011: 236).

Krennmayr, a més, es preocupa de comprovar si els lectors fan servir o no realment
mapes metaforics al llegir un text que els inclou, tal com van suposar Lakoff i
Johnson (1980) sense proves. L’autora considera que és una quiestid pendent per
als psicolinglistes i amb implicacions per als periodistes, als quals els pot

interessar saber si una metafora que fan servir al seu text és o no també una
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metafora a la ment dels lectors. La relacié directa entre analisi simbolica i
comportament és tan dificil d’establir com entre metafores lingUistiques i
conceptuals; de moment hi ha recerca amb resultats contradictoris (Krennmayr
2011: 237-238).

Un aspecte important a tenir en compte en aquest tipus d’estudis (dels efectes
reals de les metafores en els receptors) és si es tracta de metafores assenyalades
o no (un altre és el nombre d’expressions metaforiques en la seccié corresponent
del text). En el cas concret d’un text construit al voltant d’'una extensa metafora de
curses de motor, per exemple, descobreix que la senyalitzacié i el nivell de
convencionalitat de les expressions metaforiques tenen un impacte en els models
mentals dels lectors; aix0 apuntaria que la gent tendeix a integrar els esquemes
metaforics quan els animen a fer-ho (per exemple, mitjancant I'Us de simils o
expressions metaforiques noves; un altre resultat de la recerca de Krennmayr és
que sembla que les expressions metaforiques noves sén més ben recordades pels

lectors que les convencionals) (Krennmayr 2011: 237-282).

Tot i que per I'objecte d’aquesta tesi el rellevant és I'Us de metafores d’altres
ambits en el periodisme esportiu, és interessant esmentar I’estudi que fa Segrave
(2000) del cas invers, és a dir, de I'Us de metafores esportives en textos d’altres
ambits, perqué contribueix a dimensionar la importancia tant de la metafora com
de I'esport. Segrave identifica quines metafores esportives dominen determinats

ambits; se centra en quatre discursos: guerra, politica, negocis i relacions sexuals.

Parteix de la idea ja expressada per autors com Nietzsche i Ortega y Gasset, que
“la metafora és nuclear més que no pas atomistica, una eina intel-lectual que
enllaca més que no pas ailla els trets distintius de les experiéncies quotidianes”.
Per a Segrave, “la cultura passa a estar codificada en la metafora” (Segrave 2000:
48).

Cita I'obra de Palmatier i Ray (1989), que han identificat fins a 1.700 metafores

esportives d’Us comu i afirma que “la idea de I’esport com a metafora de la vida (la
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vida és un joc) és tan comu a Ameérica i a la literatura americana que s’ha convertit

en part del coneixement convencional” (Segrave 2000: 48).

Segrave vol “demostrar les maneres en qué la metafora esportiva és, manllevant
una expressioé de Kittay, ‘cognitivament significativa’, el lloc on es troben moltes
ben assentades i sovint no examinades creences o actituds i per tant un factor

significatiu en I’'estructura del coneixement i I’experiéncia” (Segrave 2000: 57).

Parteix Segrave d’un punt de vista representacionalista, és a dir, de la metafora
com a validadora d’una realitat, en oposicié a la postura post-estructuralista i anti-
representacionalista de Lakoff i Johnson i altres, que consideren la metafora com
a “creadora de realitat” i “guia per a 'accié futura”. Segrave esmenta diversos
estudis que han seguit aquesta segona linia i han analitzat I'is de metafores
esportives com a instruments retorics per a afavorir una determinada construccio
de la realitat (per exemple, Jansen i Sabo, 1994, estudien I'Us de metafores
esportives per a afavorir valors patriarcals durant la Guerra del Golf Peérsic)
(Segrave 2000: 57-58).

Respecte a la relacié entre 'emmarcat i I’Us del llenguatge metaforic, Segrave
afirma: “Tal com cada un d’aquests estudis suggereix, la metafora esportiva ha
colonitzat tan plenament el nostre discurs cultural que les ldgiques que guien i les
dimensions etiques de I'esport sén ara usades, de manera rutinaria en forma de
llenguatge, com a marcs, no només per a comentar i entendre una gran
complexitat de temes sind per a interpel-lar-nos com a éssers culturals que formen

part de la complexitat” (Segrave 2000: 58).

2.6.3.4 Narracions

Ja hem vist que és dificil compartimentar els estudis academics en funcié dels
instruments d’emmarcat que utilitzen, pero intentarem, també pel cas de la

narracio, presentar-ne els conceptes basics i repassar part de la literatura. Es
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important especificar que ens interessa el fet que els periodistes emprin la narrativa
com a técnica només si ens apareix com a rellevant pel tema principal de la tesi,

la imatge del Barca.

En aquest sentit, afirmar avui en dia que els periodistes narren sembla ja una
obvietat. D’altra banda, hem de recordar que els estudis académics que aborden
I'anomenat storytelling tracten sobretot de les maneres en que les instancies de
poder influencien I'opinié publica, més que no pas la narraci6 com a técnica
periodistica. En tot cas, insistim que, a nosaltres, I'Us de les narracions en el
periodisme esportiu ens interessa com a vehicle d’una visié determinada de les
coses, en particular del Barca. Es a dir, no ens interessa tant escatir els detalls
técnics de com els periodistes narren com destacar que és el que transmeten amb

les seves narracions.

En la seva reflexid sobre el periodisme com a narracié d’histories (storytelling),
Roeh (1989) afirma que el més sorprenent en el periodisme occidental, tant en la
teoria com en la practica, és la fe en la transparencia del llenguatge. El problema
esta, segons I'autor, en la negativa a acceptar que el periodisme pertany a I'ambit

de I’expressié humana, que consisteix en esséncia a narrar histories.

Critica Roeh la pretesa possible objectivitat del periodisme i la historiografia i la
idea subjacent que existeix una veritat que necessita ser explicada. Per contra,
suggereix que “les histories han de ser explicades per a existir”; i recorda: “Una
historia ha de passar en algun lloc, i qualsevol té assumpcions sobre quée és la
realitat, que és veritat i qué mereix ser explicat”. De fet, per Roeh és en la
reexplicacio, “i tota bona historia esta abocada a ser reexplicada”, que “s’invoguen
punts de vista en competencia”, es manlleven nous contextos i es proposen

“lectures canviants” (Roeh 1989: 164).

Per a Roeh, les histories que explica el periodisme, per molt que pretengui
representar realitats, son tan histories com les que expressen desitjos o

imaginacions. Les histories periodistiques del real “sén construccions de significat,
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busquen, com fan totes les narratives, establir resolucié (closure) amb significat
moral” (Roeh 1989: 164-165).

Segons Roeh, les histories de les noticies es poden entendre com a narratives
segons dues perspectives: funcional i de génere. En la perspectiva funcional no les
diferencia d’altres tipus d’histories pel que fa a com sén usades, descodificades o
experimentades. Cal tenir en compte que “les raons per les quals la gent llegeix
diaris sén abundants, cognitives i afectives, multinivell i multifuncié. Ensumar tinta
fresca en pot ser una. Emocionar-se a través d’una mediacié narrativa una altra”
(Roeh 1989: 166).

En la segona perspectiva, de génere, cal tenir en compte tant la intertextualitat com
que tota narrativa s’ha de llegir en relacio a uns patrons generals: podem llegir els
diaris preguntant-nos si una historia determinada és romantica, és una tragedia,
una comedia o una satira. Ara bé, cal recordar la dificultat de trobar exemples als
diaris que coincideixin purament amb la classificacié. De fet, Roeh afirma que “els
mitjans no sén el lloc ideal per trobar modes i géneres perfectes, i encara que ens
podem referir a arquetips de patrons”. Aixi doncs, el cert és que I’Unic que podem
trobar als textos periodistics sén “elements romantics o tragics en diferents graus
i combinacions.” Roeh acaba el seu assaig amb la seglent frase: “Les histories

constitueixen el que percebem com a fets” (Roeh 1989: 166-168).

Una explicacié de la popularitzacié de la narracié en el periodisme esportiu ens la
donen Oates i Pauly (2007): “Els ‘nous periodistes’, en la seva cerca de noves i
sofisticades estratégies narratives, van veure el periodisme esportiu com una
activitat cultural digna de ser examinada” (Oates i Pauly 2007: 340). Malgrat aquest
paper, normalment no relacionem aquest estil amb I’esport sin6 amb politica,
cultura, societat o altres seccions: “No estem acostumats a pensar en el nou
periodisme com un moment d’escriptura exemplar sobre esports”. “Tanmateix,
moltes de les histories emblematiques del moviment van ser perfils de figures de

'esport” (Oates i Pauly 2007: 341). Els autors esmenten, en aquest sentit, les
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histories de Talese sobre Joe Di Maggio i Floyd Patterson, de Wolfe sobre Junior

Johnson i de Thompson sobre el Derby de Kentucky.

En el seu moment, la reaccié al nou periodisme per part de les generacions
anteriors de professionals va ser critica amb el seu estil narratiu (Weber, 1974).
Condemnaven “la forma hiperbolica de tractar la cultura popular, la inapropiada
involucraci6 del reporter en la historia”, a més de la descura amb que feien servir
les dades factuals (Oates i Pauly 2007: 340).

L’extensio de les técniques narratives del nou periodisme és especialment clara, i
esta naturalment acceptada, en el cas dels esports: “Que la informacié esportiva
té una caracteristica narrativa no és un reconeixement tabu en el periodisme
esportiu”. De fet, segons els autors, la construccié d’una linia narrativa (storyline-
building) es fa a consciéncia i “I'habilitat de transmetre dramatisme en formes

liriques” és admirada del reportatge esportiu (Oates i Pauly 2007: 338).

Aixi doncs, els periodistes esportius tenen la narracié com una técnica assumida.
Pel que fa als que critiquen la narracié, la “visible naturalesa ludica de 'escriptura
sobre esports” fa, segons Oates i Pauly, que en considerin I'Us (de la narracié) com
a caracteristica que diferencia els esportius de la resta (de periodistes): “Per
aquestes raons, pot ser que el periodisme esportiu aparegui com a mancat de pes,
o com que admet contar histories d’una manera que ataca la credibilitat
professional i permet que la narracié aclapari el compromis del periodisme de
transmetre els fets de manera imparcial” (Oates i Pauly 2007: 339). Dit d’una altra
manera, “el problema de credibilitat del periodisme esportiu rau, en part, en la
percepcid (bastant acurada) que la invencid narrativa és central” en la seva tasca
(Oates i Pauly 2007: 336-337).

Com veurem posteriorment, també Serazio (2010) fa Us dels conceptes ‘narraciod
d’histories’ (storytelling) i ‘linia narrativa’ (storyline) de manera reiterada en la seva
reflexid sobre la cobertura dels New Orleans Saints. Diu, per exemple, que “una

linia narrativa (storyline) de triomf es va escampar amb poca critica” (Serazio 2010:
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156) i que “la narracié d’histories (storytelling) va ser vital en el projecte de tirar
endavant” després del drama viscut a la ciutat amb el pas de I’huraca Katrina
(Serazio 2010: 159).

2.6.3.5 Fotografia

Pel que fa a les fotografies, també les considerem com a subjectes a I’analisi de
’emmarcat, és a dir, al descobriment d'heuristiques persuasives. Hi ha estudis de
psicologia cognitiva com el de Yegiyan i Lang (2010) que han explorat el
funcionament de les vies periferica i central en el processat d'imatges, pero basant-
se més en I'estructura que en el contingut. També s’han produit aportacions de la
semiotica cognitiva, com la de Petrilli (1993), que s’han incorporat a I'analisi
quantitativa de continguts o a I'analisi qualitativa de textos. D’altra banda, Myers
(2003) ha explicat la relacié entre context i intuicié fent servir 'anomenat efecte
Kulechov, de gran importancia per a comprendre el rol del context en la
descodificacié de les imatges. En la majoria de casos d’analisi academica de la
fotografia en la premsa, aquesta es fa dins dels parametres generals per a I'analisi

(quantitativa) de continguts o I’'analisi (qualitativa) de textos.

Ja hem vist que Caple (2008) ha defensat el potencial avaluatiu de les fotografies,
que amb els titulars sén els primers elements d’una noticia que percep el lector i li
permeten descobrir-ne el to, “la postura avaluativa amb la qual cal llegir la resta de
la historia” (Caple 2008: 277). En la seva analisi, Caple es basa, sobretot, en I'obra

de Kress i Van Leeuwen (1996).

Gunther Kress i Theo Van Leeuwen creen una gramatica de les imatges partint de
la semiodtica social i considerant que la seva obra rep, sobretot, la influencia de les
de Roland Barthes, Michael Halliday i Rudolph Arnheim. Per als autors, es pot fer

servir el terme ‘gramatica’ per a la seva obra, perqué “igual que les gramatiques
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del llenguatge descriuen com les paraules es combinen en clausules, frases i
textos, també la nostra ‘gramatica’ visual descriu com els elements fotografiats —
persones, llocs i coses— es combinen en ‘declaracions’ visuals de més o menys
complexitat i extensid” (Kress i Van Leeuwen 1996: 1). A més, consideren important
el fet que “expressar una cosa verbalment o visualment és diferent”, i aixo afecta

el significat (Kress i Van Leeuwen 1996: 2).

Per a Krees i Van Leeuwen, “com les estructures linglistiques, les estructures
visuals assenyalen determinades interpretacions de I’experiencia i formes
d’interaccidé social”. Cal tenir en compte també que les maneres en qué els sentits
creen els seus mapes son especifiques per a cada cultura i moment historic. La
gramatica visual no és universal. A més, segons els individus combinen lliurement
els elements dels llenguatges que coneixen per fer-se entendre (Kress i Van
Leeuwen 1996: 2).

Els autors introdueixen el concepte de vector com a equivalent de verb i designen
sis narratives o patrons vectorials. A part d’aquests vectors hi ha, pero, les
fotografies conceptuals en qué els participants apareixen en funcié de la seva
essencia intemporal (‘classe, estructura o significat’) (Kress i Van Leeuwen 1996:
59).

La classificacio es fa a partir de tres processos: primer, a partir d’algun tret; segon,
o analitic, a partir de reflectir estructures part/tot; tercer, simbolic, a partir de la

relacié entre un element de la imatge i el que simbolitza.

També tracten del significat de la composicio, de com els elements d’una imatge
s’arrangen. Diferencien per zona (esquerra/dreta; a dalt/a baix; centre/marge);
preeminencia (via primer pla/segon pla, mida relativa, color) i elements d’emmarcat

com els vectors entre participants.

Alguns autors, com Forceville (1999), han criticat, pero, el plantejament de Krees i
Van Leeuwen perqué el consideren massa agosarat a I’hora d’atribuir capacitat
“explicativa o fins i tot predictiva” als seus conceptes (Forceville 1999: 169). Un

exemple d’aquest agosarament seria el suggeriment que a occident les imatges es

179



Tesi doctoral
La imatge del Futbol Club Barcelona al Japé

llegeixen de manera que el que hi ha a I’esquerra és el conegut i el que hi ha a la
dreta el nou, o que el que hi ha a dalt és Iideal i el que hi ha a baix és el real
(Forceville 1999: 165-166).

Un cas d’analisi de fotografies de premsa amb alguna cosa més que els
mecanismes generals de I'analisi del discurs és el d’Abreu (2004). Fa una analisi
qualitativa sistematitzada de tres fotografies periodistiques a partir, sobretot, dels
treballs del critic d’art Terry Barret (1990).

El métode interpretatiu de Barret desglossa la fotografia en nivells des del
descriptiu al interpretatiu, passant per I'explicatiu. Barret considera la fotografia en
el context que la rodeja. Per a aquest autor, descriure una foto és dir que hi ha, és
a dir, respondre preguntes obvies, i també altres que no ho sén tant, o no ho sén
igual per a tothom, perque no tothom interpreta una imatge de la mateixa manera.
La descripcié d’una foto inclou: la descripcid del subjecte i la descripcié de la

forma, el mitja, i I’estil.

Si descriure una foto és dir qué hi ha i com és, interpretar-la és, en canvi, dir qué
se n’entén, i de que tracta, parlar de la seva importancia, significat, sentit, to i
humor. Barret (1990) destaca també que a I'interpretar una foto qui ho fa construeix
significat. Cita Roland Barthes per a dir que els significats d’una fotografia es
poden analitzar fent servir I’eix denotatiu-connotatiu. Pero, a més de semiotica, la
interpretacié d’una imatge pot ser, segons Barrett, “psicoanalitica, feminista,
formalista, marxista, o basar-se en les influéncies estilistiques, tecniques o
biografiques”, segons les intencions del critic, que també pot optar per combinar
enfocs (Barrett 1990; a Abreu 2004).

Segons el critic, a més de descriure-la i interpretar-la una fotografia la podem
avaluar, o el que és el mateix, jutjar, amb criteris que no son universals i que poden
derivar-se de teories diverses (com el realisme, I’expressionisme, el formalisme, el

marxisme, el modernisme, el postmodernisme, i I'instrumentalisme).
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Com explica Abreu (2004), “otro elemento a considerar dentro de la propuesta de
Terry Barrett es la informacion contextual de la fotografia”. Aquesta informacié de
context pot ser interna (a partir del que s’hi veu), original (informacié sobre les
condicions i intencions del fotograf, per exemple) i externa (del context en qué es
mostra). L’autor explica que aquesta informacié contextual externa correspon al
que Barthes denomina ‘canal de transmissié’, és a dir al que envolta la foto. En el
cas d’aquesta tesi aix0 inclouria tota la resta d’elements grafics i verbals presents
amb la fotografia a la pagina d’Internet que veu el lector japonés de la premsa
esportiva digital quan informa sobre el Barga. Segons el plantejament de Barrett
(1990), I'entorn és important perqué pot influenciar la interpretacié de la fotografia

de manera radical.

2.6.4 Estudi de casos

Tenint en compte la gran rellevancia social de I'esport en general, i la seva
presencia en els mitjans de comunicacié, podriem esperar en la literatura
academica encara més abundancia d’estudis de casos concrets sobre els
mecanismes de persuasio que intervenen en la construccio, transmissié i recepcio

dels missatges del periodisme esportiu.

La major part dels treballs académics s'ha basat en |'analisi textual, amb més pes
de I'nermenéutica de textos escrits, i ha prestat una atencié escassa o nul-la a
relacionar la construccidé dels missatges amb la seva recepcié per part de les
audiencies i als seus efectes sobre aquestes. Com veurem, en aquests estudis es
valoren elements que en els models duals corresponen a la via periférica o la
central; en alguns, l'estudi queda clarament diferenciat, perd cap es refereix

explicitament a |'existéncia de les dues vies.

Un altre aspecte a tenir en compte és que en molts estudis es barregen

plantejaments qualitatius i quantitatius, en alguns es parteix de paradigmes
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corresponents a ciéncies diferents i en no pocs I’'analisi es refereix a més d’un dels
instruments de persuasid que estem tractant en aquesta tesi. Malgrat aquesta
barreja, hem intentat ordenar-los segons el que hem considerat que és el principal,

o un dels principals, instruments que s’hi estudia.

2.6.4.1 Emmarcat

Poniatowsky (2010), fa servir I'analisi textual per a estudiar 'emmarcat de les
jugadores nord-americanes d’hoquei als comentaris de les retransmissions que va
fer la NBC dels nou partits dels Jocs Olimpics de 2010. Entre els resultats de
I'analisi hi ha la constatacié que els partits sén presentats com a inferiors als dels
homes, i que la nacionalitat i I'estat civil juguen un paper en 'emmarcat de les
atletes; a més, identifica dos temes principals en els comentaris: el fisic i les

construccions femenines de les jugadores.

Pel que fa a I’enfoc metodologic, Poniatowsky defensa, seguint Lindlof (1995) I'Gs
del que anomena analisi textual tematica perqué permet “preservar el rigor de la
codificacié quantitativa” ja que fa possible a I'investigador crear el “data-text”, el

sistema de codificacid, i escriure els resultats (Poniatowsky 2014: 30).

A partir de plantejaments etnometodologics i de la psicologia social, Abell (2011)
fa servir I'analisi del discurs per a copsar les reaccions al procés autonomic
escoces i estudia en quines circumstancies es pot considerar el suport per a la

respectiva seleccié de futbol una quiestié d’identitat nacional.

L’estudi no es basa en els textos dels mitjans de comunicacié sin6 en entrevistes
fetes durant cinc anys. S’inclou en aquesta tesi doctoral per la relacié entre futbol
i instruments d’emmarcat aplicats al discurs. Precisament, la lectura de I'estudi

permet afirmar que I'Gs del terme emmarcat (framing) al titol de I'article s’ha

182



Tesi doctoral
La imatge del Futbol Club Barcelona al Japé

d’interpretar amb una connotacié negativa, com a marc mental que imposa la idea
que el suport a la seleccié és una questié d’identitat nacional. Pel que fa als

estereotips, en parla perd no en dona una definicio.

Considera Abell la identitat nacional com a recurs retoric “usat pels actors socials”
i creu que cal diferenciar la pertinenca a un grup nacional de la preséncia de
“sentiments de pertinenca psicologica col-lectiva” (Abell 2011: 249); la construccio
d’estereotips nacionals té, segons Abell, les funcions retoriques de “legitimar,

acusar i formar grups nacionals” (Abell 2011: 261).

El de Giuggioli (2013) és un de molts exemples de recerques de postgrau que miren
d’identificar marcs en la cobertura dels mitjans de comunicacio, i també un dels
molts estudis que analitzen la cobertura de la participacié de les dones en el mén
de I’esport. Aquest, en concret, fa servir la teoria de 'emmarcat per mirar de
determinar la quantitat i la qualitat de la representacié de les atletes als mitjans
durant els Jocs Olimpics del 2012. L’objectiu és determinar com els mitjans
emmarquen les atletes i identificar diferencies en com emmarquen els mitjans a

occident i orient.

Giuggioli recorda la importancia de la investigacié académica sobre la cobertura
de les dones atletes als mitjans, que “continua sent una preocupacié a la societat
actual” (Giuggioli 2013: 7), ja que “el boom en participacié esportiva de les dones
no s’ha reflectit als mitjans” (Giuggioli 2013: 13). Ara bé, Giuggioli defensa que cal
millorar tant la quantitat com la qualitat del tractament, ja que “els retrats i marcs
de les dones atletes als mitjans reforcen els rols estereotipats de genere a la
societat” (Giuggioli 2013: 14).

En la seva tesi de master, Andrade (2013) fa una analisi de ’emmarcat de Julian
Assange a la premsa que incloem aqui, tot i no estar relacionat amb els esports,

com a exemple de I'estudi de ’emmarcat en relacié amb el concepte ‘to’. Analitza
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el contingut de 380 diaris en angles i castella en diversos continents en que apareix

Julian Assange després que li fos concedit I’asil per part del govern equatoria.

L’autora i un altre codificador localitzen dins de I’article, el to positiu, negatiu o
neutre i el marc, a partir de la preséncia de paraules descriptives en frases en que
apareix Assange. Conclou que el to cap a Assange va ser neutral o positiu a tots
els continents, i que els mitjans europeus van ser els que li van donar més

cobertura.

Mitjancant I’Analisi Critica del Discurs (CDA), Yoon i Wilson (2014) examinen en
diaris coreans i de paisos occidentals de parla anglesa les diferéncies en
I’emmarcat de Corea del Nord i de les relacions intercoreanes durant els Jocs
Olimpics de 2012. Estudien especialment el rol dels mitjans com a afavoridors de
certes interpretacions del nacionalisme, el conflicte i la reconciliacié. Seguint
Fairclough (1995), justifiquen I"is de la CDA com a tecnica d’analisi per la seva

utilitat per a fer més visibles algunes perspectives sobre altres.

Aquest estudi és un exemple més de I'Us generds que es fa dels termes emmarcat
i marc a la literatura academica. Yon i Wilson fan servir, al cos del text, sobretot, el
mots temes i retrats; en canvi, al titol fan servir marcs dels mitjans (media framings).
Al cos també fan servir emmarcat o marc quatre vegades, per0 sense definir

aquestes expressions.

Amb la teoria de 'emmarcat com a base, Smith (2014) compara quantitativament
i qualitativa la cobertura de la cadena ESPN, la revista Sports lllustrated, i els diaris
USA Today i The New York Times dels equips de beisbol femeni i masculi abans,
durant i després de I'anunci de I’exclusié d’aquest esport dels Jocs Olimpics.
Concretament, estudia si els marcs que es fan servir per als atletes masculins i
femenins coincideixen amb investigacions anteriors o si, per contra, els marcs

tradicionals han comencat a canviar.
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Defensa la conveniéncia de la teoria de ’emmarcat de Goffman per a estudiar com
els mitjans donen forma al que I'audiencia pensa de les atletes. Recorda que,
segons Goffman, els marcs tenen la funcié de seleccionar, emfasitzar i excloure.
Smith relaciona directament els conceptes marc i estereotip: “La forma en que els
mitjans trien d’emmarcar les atletes és important per com déna forma a ideals
culturals i estereotips. Les audiencies poden prendre els estereotips i les
descripcions estrategiques com a coneixement general i aplicar-los a les seves

propies actituds i creences sobre les atletes” (Smith 2014: 100).

Justifica I’Us d’un plantejament metodologic mixt (primer analisi de contingut per
quantificar els descriptors i després analisi textual per descobrir temes i patrons
d’emmarcat) en que “limitar I’estudi a una sola metodologia hauria acabat suposant

una perdua significativa de resultats” (Smith 2014: 102).

Conclou que tot i que els resultats quantitatius semblen positius per a les dones,
una analisi més profunda fa veure que hi continua havent una “bretxa en equitat de
génere a I’esport”. En concret, destaca que la dominacié dels Estats Units en un
esport esta ben vista en el cas dels esportistes masculins, perd mal vista en el cas

que els atletes siguin dones (Smith 2014: 110).

2.6.4.2 Narratives

L’estudi de Serazio (2010) sobre la cobertura de la temporada posterior al pas de
’huraca Katrina de I'equip de futbol america New Orleans Saints examina la
interseccio dels esports, el periodisme i la memoria col-lectiva. En la seva analisi
del discurs dels mitjans, fa servir diversos conceptes relacionats amb I’emmarcat:
“Per a mi el periodisme esportiu va invocar i negociar la memoria del Katrina i va
produir una narrativa mediatica bastant uniforme que va fer servir sense pausa un
equip guanyador com el trop per a la recuperacié metaforica com a forma

d’afrontar-la col-lectivament i fugir del record traumatic” (Serazio 2010: 155).
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Fa servir un plantejament exploratori inductiu per a analitzar textualment articles
del New Orleans Times-Picayune i mitjans nacionals per tal de mostrar el paper de
I'equip de la ciutat com a simbol de recuperacié: “els Saints van posar en escena
una renovada virilitat civica en el mateix pavelld6 que havia sigut escenari de la
impotancia col-lectiva. Per a la nacié una historia agradable, de retorn (come-back)
des de Nova Orleans podia absorbir la culpabilitat sobre la catastrofe i la
negligencia que la va seguir. La resiliencia substitutoria dels Saints va proporcionar

un practic vehicle de transferéncia simbolica” (Serazio 2010: 156).

El rol simbolic dels Saints no s’entén sense la intervencié dels periodistes: “Els
redactors esportius van representar un paper clau en ajudar a construir aquest exit
substitutori, i malgrat aixo, quan els focus que il-luminaven els Saints del 2006 es
van apagar, Nova Orleans encara afrontava la calamitat que no es podia assimilar
facilment en forma de metafora atletica” (Serazio 2010: 156). En aquest sentit,
Serazio assenyala que la cobertura del periodisme esportiu de la temporada dels
Saints no desentona amb el seu paper habitual després d’una tragedia, per

exemple després dels atemptats del 11-s (Serazio 2010: 158).

Serazio explora la relacié entre cognicid i memoria. Recorda que, com diu Novick
(1999), el concepte memoria col-lectiva ja és, per si mateix, una metafora. | destaca
el paper simbolic lligat a la memoria col-lectiva que té el pavellé on juguen els
Saints: el Superdome, diu, és un lloc amb capacitat mnemonica que lliga el trauma
amb la redempcié i es converteix en una forma de narrativa de memoria col-lectiva
utilitzada pels mitjans, amb la col-laboracié d’altres actors (jugadors, politics,
directius, fans) (Serazio 2010: 157). Per a Serazio, el periodisme esportiu, “amb les
seves rutinaries invocacions mitiques i el seu registre incansable de resultat”, és
“un terreny especialment fertil” per a I'estudi de com contribueix el periodisme a

fer que una comunitat acomodi el seu passat (Serazio 2010: 157).

Segons Serazio, els mitjans, “fent una narrativa commemorativa i grandiosa
d’esdeveniments altrament anodins” contribueixen a donar-los importancia. En el

cas dels Saints, passen de ser una simple diversio a ser simbols de la recuperacio
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i la unitat de la ciutat. Es una “auto-felicitacié oficial” de la qual els periodistes

esportius es converteixen en complices com a portaveus (Serazio 2010: 159).

La d’esports és potser, segons Serazio, la seccio del periodisme més procliu per
“negociar la memoria cultural traumatica”. En aquest sentit, la narracié d’histories
(storytelling) i el periodisme juguen un paper important. La narracié ajuda a superar
el trauma, i el periodisme esportiu “gracies a la seva faceta intrinsecament
escapista” hi ajuda construint mites (Serazio 2010: 160). El fet que el periodisme
esportiu jugui aquest paper de manera més destacada que la resta de periodisme
és degut potser al fet que informa sobre entreteniment i, per tant, t& permis per
entretenir I'audiéncia: “Els comentaristes i periodistes esportius estan en el negoci
del spinning-myth potser més que cap altra seccié de les noticies, tenen llibertat
per assignar significaci® desproporcionada als esdeveniments mundans

regularment calendaritzats del mon de I’esport” (Serazio 2010: 160-161).

Recorda amb Rowe (2005) que el problema ve de la tensi6 entre el periodista com
a cronista objectiu i fan esbiaixat, i sobretot del “problema sistémic de la

complicitat industrial” entre clubs i mitjans (Serazio 2010: 161).

| tampoc cal oblidar, segons Serazio, que autors com Wieting (2001) han confirmat
el paper de I’esport en la configuracio de les identitats locals a través de la memoria
col-lectiva, la seva capacitat evocativa per als fans i la seva predisposicié com a

vehicle figuratiu del record (Serazio 2010: 1609).

Els Saints fan dues funcions en el context de la memoria col-lectiva: per una banda,
el seu poder corporal és una reaccié al record de la impoténcia post-katrina; per
I'altra, I’entreteniment que aporten és una distraccié benvinguda: “No hi ha dubta

que el poder curatiu de la distraccié és autentic” (Serazio 2010: 168).

L’autor es pregunta també a qui beneficia I'Us simbolic de la temporada dels
Saints: “Per que fabricar metafores de la memoria? Els interessos de qui avancen
quan els Saints i el Superdome proporcionen metanarratives guionitzades que van

prioritzar el renaixement sobre la realitat?” (Serazio 2010: 168).
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La resposta esta en part en I'interés que té el propi esport i el periodisme esportiu
a atorgar al joc un paper que transcendeix el terreny de joc: “La narrativa preferida,
és clar, és la d’alegria i triomf, no inércia i desolacié. A més, com els periodistes
que donen veu al simbol esportiu, té les seves auto-interessades motivacions. Els
rituals col-lectius com I'esport (i el periodisme esportiu que el lliura a I'audiéncia)
no sén només per reafirmar la solidaritat (o ordre), sin6 que al fer-ho reafirmen la
legitimitat, valor i autoritat del ritual. Els equips esportius busquen mostrar que
tenen una funcidé en el sentit d’unitat civica i memoria popular; els redactors

esportius es congracien en aquest aparell autorealitzador” (Serazio 2010: 169).

Serazio no es limita a constatar els efectes positius del periodisme esportiu: “No hi
ha dubte que I'esport opera com un balsam que pot curar ferides i cosir la
comunitat per unir-la; perd, malgrat tot, no podem permetre que la medicina del
mite ens narcotitzi de les realitats politiques i socials que no soéon facilment

allunyades a base de visques” (Serazio 2010: 171).

En el seu estudi de la cobertura que van fer els diaris anglesos de la participacio
de la seva seleccié a la Copa del Mon de futbol d’Alemanya del 2006, Vincent i
altres (2010) afirmen que “en una era de periodisme esportiu guiat per les
celebritats” la pressié per vendre més diaris pot ser la causa darrere del cicle
consistent en construir-los (s’entén que es refereixen als jugadors i la seva
reputacio) primer i després enderrocar-los, “una caracteristica destacable de les
narratives dels diaris anglesos sobre I’equip nacional anglés de futbol” durant les

ultimes dues decades (Vincent i altres 2010: 209).

A més, les narratives dels diaris anglesos estaven “puntuades amb rampells basats
en estereotips alemanys negatius” (Vincent i altres 2010: 209) i al llarg de la
cobertura “hi havia referéncies a figures militars i politiques heroiques, com
I’almirall Horatio Nelson o el primer ministre en temps de guerra Winston Churchill”,
a més de figures esportives del triomfant 1966, tot per “aportar a la comunitat
imaginada accentuats conjunts de significadors de la identitat nacional”
altres 2010: 210).

(Vincent i
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Citen el treball anterior de Maguire i Poulton (1999) sobre I’Eurocopa del 1996, que
ja reflectia un desig de retornar a una edat daurada anglesa en la cobertura dels
mitjans. | afirmen que, 10 anys després, el mateix tema “ressonava a través de les
narratives dels diaris”: “Les narratives es van centrar de manera extensa en
referencies nostalgiques a Anglaterra com a llar del futbol modern, grans partits i
tradicions del passat, i la gloria de I’Gnica victoria d’Anglaterra a la Copa del Mon
al 1966” (Vincent i altres 2010: 210).

Per als autors, la cobertura dels diaris anglesos és un exemple perfecte de la teoria
de la vortextualitat de Whannel (2002), que explica I'obsessié temporal dels mitjans
per una historia principal. Segons aquesta teoria, “en moments d’intensitat
vortextual, els columnistes i comentaristes sén xuclats cap endins com en un
vortex, i fins i tot els que no tenen un interés permanent en I'esport es veuen
obligats a comentar-lo” (Whannel 2002: 41; a Vincent i altres 2010: 211). El que va
passar el 2006 va ser que I’equip anglés estava sempre en portada: “Cada diari va
emetre crits per convocar els seus lectors, generar interes i galvanitzar el seu

suport en la comunitat imaginada” (Vincent i altres 2010: 211).

Dos casos particulars interessants de les narratives dels diaris anglesos van ser les
histories sobre el jugador Owen Hargreaves i el seleccionador Sven-Goran
Eriksson. Hargreaves és canadenc de naixement, segons els autors, “I'epitom del
futbolista professional diasporic modern”. En el seu cas, segons els autors, “la
narrativa del ‘nosaltres contra ells’ va sorgir de la mentalitat parroquial (parochial)
del ‘Little Englander’”. A les narratives s’insistia en el seu accent canadenc i la
seva habilitat per parlar I’alemany per reforcar la idea que ‘no és un de nosaltres’
(Vincent i altres 2010: 214). Per part seva, Eriksson és suec, i va ser el primer
seleccionador estranger de la historia d’Anglaterra. En les narratives inicials
s’entenia que Eriksson seria considerat ‘un de nosaltres’ si aconseguia liderar
Anglaterra fins la victoria, perd “el preu per no complir les expectatives va ser
venjatiu, caustic i ridicul”. Se I'acusava fent servir “estereotips negatius suecs
tenyits de xenofobia” (Vincent i altres 2010: 215-216).
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Lin (2010) parla d’analisi narrativa en el titol del seu estudi de la cobertura
informativa del pas pel Japé dels relleus de la torxa dels Joc Olimpics de Pequin.
Amb el text dels diaris japonesos, estudia la relacié entre Jocs (com a part dels
media sports), mitjans (emfasitzant el seu paper en la cognicié olimpica) i politica,
aixi com els marcs adoptats per a presentar I'esdeveniment des de I'Optica

japonesa.

L’estudi de Lin se centra en I'analisi de contingut per observar les tendéncies
d’opinions i les seves implicacions, i avisa: “No cal dir que un estudi efectiu dels
mitjans no es pot basar només en analisi de text; cal considerar aspectes
relacionats com la configuracié social i els valors culturals dominants” (Lin 2010:
1550).

Revisa 134 articles de tres diaris (Asahi Shimbun, Sankei Shimbun i Yomiuri
Shimbun) i categoritza quatre marcs informatius i nou temes detallats. Els tres
diaris comparteixen, segons l'autora, el to i els marcs, i trien cobrir intensament
conflicte, confrontacié, nacionalisme i patriotisme xinés, i el malestar i la
insatisfaccio dels residents japonesos per a crear una estructura de confrontacio
japonesos contra xinesos. “En tot cas”, afirma, “des de la perspectiva dels estudis
culturals, I’esport divideix entre “nosaltres” i “ells” i aixo tendeix a accentuar la
competicié” (Lin 2010: 1551).

Hi ha una serie d’articles que he decidit incloure aqui, tot i que no tenen relacid
directa amb I'esport, pel seu interés des del punt de vista de I'enfocament, la

metodologia o el tema.

Un d’aquests estudis és el de Pujadas i Xifra (2014) centrat en les narratives dels
anuncis electorals dels partits politics a les eleccions al Parlament de Catalunya de
2012. S’inclou aqui com a exemple de la multiplicitat dels plantejaments
metodologics que parlen de “narratives’, en aquest cas des de la semiodtica

actancial.
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Analitzen les diverses maneres en qué els quatre principals partits politics catalans
afronten la gliestié de les relacions Catalunya-Espanya en els seus propis anuncis
electorals. Se centren especialment en la construccié narrativa al voltant del
concepte nosaltres. Tenen la intencié d’identificar les principals narratives
generades en cada un dels anuncis amb especial émfasi en la imatge del candidat

i la seva relacié amb el seu partit i amb el public.

Fan servir una metodologia doble: el model de narrativa i semiotica actancial
(Greimas, 1984) i alguns aspectes de I’analisi d’enunciats (Courtés, 1976, 1989).
L’analisi semiotica de Greimas consisteix a identificar els actants principals i
permet, segons els autors, la comparacié qualitativa de les diferents mostres. Una
analisi tematica hauria estat, diuen, plana i redundant. Els rols narratius basats en
la narrativa semiotica de Greimas (1984) sén: subjecte, objecte, ajudant, oponent,

missatger (sender) i receptor.

En el cas de I'estudi de LaPoe i Reynolds (2013) la inclusidé en aquest apartat es
deu a I’'Gs d’'un concepte original (respecte als altres estudis presentats) en relacioé

amb la narrativa: la ressonancia.

Els autors parteixen de la definicié que fa Entman de 'emmarcament: “Emmarcar
és seleccionar alguns aspectes de la realitat percebuda i per fer-los més
sobresortint (salient) en un context comunicatiu, de manera que promocionin una
determinada definicié de problema, una interpretacioé causal, una avaluacié moral,
i/0 una recomanacié de tractament per a I'assumpte descrit” (Entman 1993: 52; a
LaPoe i Reynolds 2013: 4). | aporten també la definicié de Tankard del marc com
a “idea organitzadora central per contingut de noticies, que aporta context i
suggereix que és I'assumpte mitjancant I’'Us de la selecciod, I'émfasi, I'exclusio i
I'elaboracio” (Tankard 2001: 96; a LaPoe i Reynolds 2013: 4).

La recerca de LaPoe y Reynolds es basa en I’'analisi qualitativa i quantitiva de la
cobertura de I'anomenat muntatge del Noi del Globus, en que els mitjans van

informar sobre un noi que viatjava a la deriva en un globus aerostatic, una noticia
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que va acabar descobrint-se que era un muntatge per captar atencié. Es, segons
els autors, un exemple de com els periodistes construeixen ressonancia a través
de les narratives. El concepte de ressonancia es refereix a I'Us de narratives que

sonin naturals i familiars, conegudes.

Per part seva, Hulst i altres (2014) analitzen com els articles de diaris, a través de
les seves histories emmarquen el desordre en arees urbanes. Comparen quatre
casos, dos a Holanda i dos a Belgica, de confrontacions de grups amb la policia.
Segons els autors, “contribueix a entendre el paper del mitjans tradicionals en
I’emmarcat narratiu de problemes publics d’avui en dia” (Hulst i altres 2014: 456).
Presten especial atencid en I'efecte de la construccié del lloc dels esdeveniments
a I’hora de posicionar-los. Recorden que emmarcar és enfocar 'atencié en uns
elements de la realitat i alhora ignorar-ne d’altres, i que les possibilitat d’emmarcat

son, en principi, infinites (Hulst i altres 2014: 457).

Recorden que Rein i Schoén (1977, 1996; Schén i Rein, 1994) i Stone (2006) han
explicat que I'emmarcat por adoptar la forma de narrativa o historia. “L’emmarcat,
doncs, es pot entendre com explicar histories sobre situacions problematiques, en

que I'autor explica qué és incorrecte i que cal solucionar” (Hulst i altres 2014: 458).

Les histories sén instruments d’emmarcat, i el seu Us és especialment remarcable
en les noticies. Citen Czarniawska (2004) per afirmar que en les noticies els
esdeveniments estan presentats en forma de trama. “Es a dir, diversos elements
de la realitat es posen junts per formar una historia consistien o com a minim
coherent”. Segons aquest plantejament, els narradors connecten esdeveniments,
situacions i actors de tal manera que sigui possible entendre els motius pels quals
han succeit. En aquest sentit, cal tenir en compte que, segons els autors, els
periodistes solen suggerir explicacions als esdeveniments que narren (Hulst i altres
2014: 458).

A més, cal tenir en compte la pressié a la qual estan sotmesos els diaris per

entendre les situacions en poc temps, i per aixo apliquen procediments establerts.
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Seguint Gamson (1989) i Gamson i Modigliani (1989) apunten que aquest pot ser
un dels motius perque els mitjans “tirin de repertoris culturals d’histories” (Hulst i
altres 2014: 458-459).

Seguint amb la logica dels mitjans, a partir de I’'analisi de Benson (2004), diuen que
és esperable que els mitjans sensacionalitzin i dramatitzin el que esta passant.
Citen Van Hulst (2012) per apuntar que la narrativa facilita la feina dels mitjans,
perque “ofereix moltes possibilitats d’emmarcar problemes” (Hulst i altres 2014:
459).

| arribem a un estudi que parla de narratives i del Barca. Lopez-Gonzalez i altres
(2014) analitzen concretament com el periodisme esportiu en linia a Espanya
construeix narratives de conflicte en el cas dels partits entre el Futbol Club
Barcelona i el Real Madrid. Fan servir el ja esmentat concepte de vortextualitat de
Whannel en relacié a la cultura de la celebritat i al concepte cultura de la cita de
Boyle. Contra el que és general en la resta d’estudis, no plantegen I’enfrontament
com a xoc d’identitats sind que consideren la rivalitat “com una disputa narrativa

entre els principals personatges” (Lopez-Gonzalez i altres 2014: 688).

Recorden que diversos autors (Maguire i altres, 1999a, 1999b; Maguire i Poulton,
1999) han mostrat com la guerra ha sigut un marc persistent utilitzat per a “donar
sentit al joc” del futbol; i Burkhard (2006: 61) ha situat la metafora de la guerra com

“la metafora més central” (Lopez-Gonzalez i altres 2014: 689).

Els autors ens recorden que, com hem vist ja abans en aquest tesi, la narrativa del
conflicte és persistent en els estudis sobre els esports als mitjans. Narratives de
conflicte sobre genere, étnia i, sobretot, identitat nacional, centrada en
competicions internacionals entre estats-nacié (Lépez-Gonzdlez i altres 2014:
689).

La vortextualitat de Garry Whannel aporta una altra perspectiva. Whannel (2002,

2009, 2010) se centra en la relacié entre I’esport i la cultura de la celebritat. Segons
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Lépez-Gonzélez i altres, la individualitzacio i personalitzacié que caracteritzen els
mecanismes de la premsa esportiva pot desplacar la narrativa del conflicte
identitari per unes altres “poblades per unes quantes populars estrelles

mediatiques” (LOpez-Gonzalez i altres 2014: 692).

De moment, el que esta clar és que la cultura de la celebritat es reflecteix en forma
del que Boyle ha anomenat “cultura de la cita”. Aquesta cultura de la cita és Util als
periodistes perque els facilita la feina i és un “generador de conflicte”. Segons
aquest plantejament, una conseqgliéncia d’aquesta ‘cultura’ seria la
“individualitzacio de I'atribucié de responsabilitat en els esports d’equip” (Lopez-
Gonzalez i altres 2014: 692).

Seguint Gardiner i altres (2006: 16), afirmen que “en conseqliéncia, la victoria i la
derrota crearan narratives caracteritzades per herois i dolents”. Les narratives
previes i posteriors als partits es combinen creant expectatives i generant histories

de derrota o triomf (Lépez-Gonzélez i altres 2014: 692).

El resultat de I’'analisi quantitativa i qualitativa de la cobertura d’un classic a les
edicions digitals de Mundo Deportivo, Marca, El Pais i La Vanguardia “suggereix
que els diaris espanyols digitals no construeixen un discurs orientat per la identitat”
i que “la construccié del conflicte es basa en un quants individus, els principals
jugadors i els entrenadors”. D’altra banda assenyalen, que la “cultura de la cita”
serveix perque els mitjans creen la “percepcio il-lusoria” que ells se sumen a un

conflicte preexistent, no el creen (Lopez-Gonzalez i altres 2014: 700).

Per a acabar, afirmen que la construccié de I'antiheroi (segons Gardiner i altres,
2006) preval sobre I’heroi, d’acord amb les narratives que emfasitzen la crisi i la
contradiccid, que segons Moragas (1992: 15) caracteritzen el periodisme esportiu
(Lépez-Gonzalez i altres 2014: 701).

A més dels exemples d’estudis presentats en aquest apartat, ja hem vist en apartat

anteriors diversos treballs en que els estereotips apareixen, amb més o menys
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rellevancia, com a instruments d’emmarcat que usen els mitjans de comunicacio

per a construir el seu discurs sobre els esports.

Per exemple, recordem que Maguire i altres (1999) identifiquen i comparen la
presencia d’estereotips nacionals per a estudiar el rol de la premsa esportiva en la
construccié i la representacié de la identitat. I, en la mateixa linia que en el seu
estudi anterior (Crolley i Hand, 2000), Hand i Crolley (2005) mostren la preséncia
de formes estereotipades d’abordar les identitats nacionals catalana i basca a E/

Pais i visions estereotipades d’Espanya a The Times.

Per part seva, mitjangant CDA, Nie (2013) revela la lluita de la Xina per projectar
una nova imatge, diferent del seu estereotip, en la construccié de la identitat
nacional durant la cobertura dels Jocs Olimpics de Londres al China Daily. |
Fensterseifer (2014), en el seu estudi de la marca del Brasil a The New York Times,
diu que “es pot crear, reforcar o canviar els estereotips sobre llocs amb la manera

en que els missatges sén emmarcats” (Fensterseifer 2014: 16).

Ja hem vist també que, des de I’antropologia, Salvador fa servir el concepte
d’estereotip en el seu estudi sobre el Futbol Club Barcelona quan ens recorda que
“els clubs de futbol permeten adquirir una identitat col-lectiva o rebutjar-ne una
altra, o patir I’atribucio per part dels altres d’una identitat resultat de I’estereotip
nacional que socioculturalment ha adquirit un determinat club amb relacié a una
identitat étnica” (Salvador 2004: 182).

Entre els estudis que parlen obertament d’estereotips en relacié a la construccid
del discurs sobre la dona esportista als mitjans de comunicacioé trobem: el de Kian
(2006), que fa servir la presencia d’estereotips per a examinar les diferéncies en la
cobertura d’homes i dones al basquet de la NCAA,; el de Biscomb i Griggs (2012),
que estudien la representacié del paper de les dones a I’esport del criquet i
recorden que, segons MacKay i Dallaire (2009) els estereotips sén una de les
estratégies que fan servir els mitjans de comunicacié per a representar les dones

esportistes; i Weber i Carini (2013), que fan una analisi de la dona a les portades
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de Sports lllustrated i conclouen que hi surten poc i, quan ho fan, tendeixen a

prevaler els estereotips limitadors.

2.6.4.3 Les fotografies

Ja he esmentat, en diversos apartats, estudis que aborden la fotografia com a mitja
de representacio de I'esport als mitjans de comunicacio. Els recullo de nou a tall

de repas.

Hem vist com Fink i Kensicki (2002) analitzen els possibles canvis en el temps en
la cobertura de les dones atletes a les revistes Sports lllustrated i Sports lllustrated
for Women. Per a respondre a aquestes qiiestions, fan una analisi qualitativa de
textos i fotografies. Per a avaluar les fotografies fan servir el metode de codificacio
que les classifica en quatre categories: 1) Accio atléetica; 2) Vestida perd amb una

postura bonica; 3) Situacid no esportiva; i 4) Pornografica.

Crolley i Teso (2007) al seu estudi sobre la cobertura de la dona esportista a la
premsa espanyola fan també una analisi de les fotografies publicades. Seguint
Duncan (1990) recorden que les fotografies tenen un aura d’objectivitat, pero que
els fotografs de premsa i els seus editors poden tenir tantes motivacions politiques
com els redactor a I’hora de triar el subjecte i ’enfocament de qualsevol imatge.
Segons Duncan, les fotografies sén un instrument poderds per reforcar el tracte
desigual a homes i dones. sobre la premsa espanyola. De fet, pero, un resultat de
I'estudi de Crolley i Teso és que “en una petita seccié de la nostra mostra, les

fotografies reforcen la tradicional oposicié entre masculi i femeni”.

Caple (2013) fa una analisi qualitativa del retrat quotidia (no en grans
esdeveniments) de les atletes australianes als mitjans de comunicacioé a partir de
I'observacié de fotografies i titulars. Estudia la interaccié entre text verbal i imatge,

la coherencia en el missatge transmeés per un i I'altre.
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Caple (2008) ha defensat amb arguments similars el potencial avaluatiu de les
fotografies, junt amb titulars i de les fotografies, els primers elements d’una noticia
que percep el lector (Holmquist et al. 2003; Quinn i Stark Adam, 2008) permeten a
I’analista “descobrir el to o la postura avaluativa amb la qual cal llegir la resta de la

historia”.

El resultat de I'estudi de Caple pel que fa a les fotos és que les atletes son
representades a la premsa australiana com a esportistes d’elit, i com a res més.
No se les particularitza per altres motius ni se les sexualitza. La imatge que es dona

de les atletes a les fotografies és consistent amb la que es dona als titulars.

|, per acabar, Weber i Carini (2013) fan una analisi de contingut de les portades de
Sports lllustrated des de I'any 2000 fins al 2011. Es tracta d’una analisi quantitativa
per a determinar la freqliéncia amb qué es representa dones esportistes, en quins

esports, i de quina manera se les representa.

La revisio de la literatura academica permet afirmar que la interseccioé de persuasio,
cognicio, periodisme i esport ofereix material per a investigar, amb un enfocament
interdisciplinari, els mecanismes mitjangcant els quals es representa el FC

Barcelona a la premsa digital esportiva japonesa.
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3. El Japo
3.1 Introduccio: el Japo6 avui

El Japd és un pais amb 127 milions d’habitants (Espanya en té 47) en una
superficie de 377.000 quildmetres quadrats (la d’Espanya sén 505.000). Es el tercer
pais del mén en producte interior brut nominal (Espanya el 14é) i el nimero 26 en
producte interior brut per capita (Espanya és el 28). Sén només quatre dades per
presentar un pais sobre el qual el coneixement a occident és molt escas, i sovint
limitat, en el millor dels casos, a un aspecte parcial de la realitat a partir del qual es
configura una imatge sempre incompleta i gairebé sempre equivocada. Occident
en general i Espanya en particular han descobert el Japé malament i tard, i ho han
fet mentre el pais, mogut per la seva inéercia historica i empés per la globalitzacio,

canviava i deixava cada vegada més obsoleta la postal que en teniem.

Com diuen Junqueras i altres (2011), “El Japd de la innovacid, del dinamisme i del
creixement economic que durant els anys setanta del segle XX va enlluernar mig
mén, fins al punt de ser percebut com un model a imitar al continent asiatic, i també
més enlla, ha deixat pas, a I’entrada del segle XXI, a un Japdé que comencava a
acceptar a contracor que havia caigut en un sot, en una crisi de multiples cares”

(Junqueras i altres 2011: 291).

El pais viu, des del colapse de la bombolla financera de comengaments dels anys
90, en un estat permanent d’estancament i una sensacié constant de crisi en
multiples sentits. Des de llavors, ha experimentat dos grans terratremols i
nombrosos daltabaixos financers, ha vist com el seu deute public creixia fins a
superar un increible 200% del PIB, i ha viscut gairebé sense parar debatent sobre
la ineficiéncia del seu sistema politic i administratiu per a fer front a una situacié de

declivi relatiu en un mén cada vegada més complicat.

Un element essencial a tenir en compte per a comprendre el moment actual que
viu el Japo és la demografia. La baixa natalitat i la millora de I'esperanca de vida
han fet que els majors de 65 anys siguin ja una quarta part de la poblacié. El

creixement demografic ha tocat sostre i, si no es canvia la tendéncia i es mantenen
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les previsions, a mitjans segle XXl la poblaci6 japonesa podria haver disminuit per
sota dels 90 milions. A més, una part considerable estaria composta per persones
d’edat avancada. Aix0, evidentment, tindria conseqliéncies internes i pel que fa a

la importancia relativa del Japé a la resta del mén.

Curiosament, I'inici del declivi relatiu del Japé al moéon ha coincidit amb el
creixement de la popularitat d’aspectes de la seva cultura a occident en general i
a Catalunya en particular: “La capacitat del poder d’atraccié del Japd, convertit en
una nova icona d’inspiracié artistica per a alguns, com havia passat a I'Europa del
segle amb el japonisme a Franca, ha portat a la creacié d’una marca que cada cop
té més valor, econdomicament parlant. El Japo va exportar primer, fa uns anys, les
arts marcials, el teatre classic i la perfeccié dels seus jardins. Després van venir els
productes d’alta qualitat i ara les portes s’han obert de bat a bat, i tot allo que porta
I'etiqueta “Japd” té un valor afegit: el menjar, la roba, I'estética...” (Junqueras i
altres 2011: 301).

Ja he assenyalat que el Japd ha experimentat dos grans terratrémols en les dues
pasasades decades. El de Kobe de 1995 va marcar clarament la fi de I'optimisme
de les decades anteriors i I'acceptacio que la crisi que vivia el pais ni era passatgera
ni es limitava a les xifres macroeconomiques. El de Tohoku de 2011, convinat amb
el tsunami i amb el desastre de la central nuclear de Fukushima, ha fet evidents els
desequilibris demografics i ecoOnomics regionals i ha servit també per a comprovar
que, si bé el pais no s’ha enfonsat com els mals averanys interns i externs no han
parat de predir, la majoria de reformes profundes que necessitava al 1995

continuaven pendents al 2011 i al 2015.

Un dels topics més recorrents quan es parla del Japo és la seva capacitat de
renéixer de les seves propies cendres. Ara, pero, per sort, el Japd no ha quedat
debastat. La ferida de Tokushima cicatritza a poc a poc i Toquio continua essent
un dels pols econdmics i culturals del mén. A més, la capital del Japo es prepara
ara per a acollir un gran esdeveniment mundial. Si els Jocs Olimpics de 1964 van
servir per a mostrar al mén que el Japo havia resorgit després de la Segona Guerra

Mundial, els del 2020 es van plantejar com una manera de demostrar que
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Fukushima esta superat i el pais esta preparat per a assumir un paper més actiu a
escala mundial. Ara bé, de moment, polemiques pels efectes urbanistics, els
sobrecostos economics i el plagi del logotip de I'esdeveniment, sumades a les
intencions del govern de reobrir les plantes nuclears i d’enfortir el paper de les
forces armades no han fet més que aprofundir la sensacié de falta de rumb que viu

el Japo.
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3.2 La societat i el mite de ’lhomogeneitat

Sovint llegim o sentim a dir en mitjans occidentals que el Japd és una societat
homogeénia i igualitaria. També hi ha una gran quantitat d’estudis académics,
realitzats tant fora com dins del pais, que es basen en aquesta nocié i la reforcen.
Hi ha, pero, igualment, un nombre cada vegada més gran d’estudiosos que
dediquen bona part dels seus treballs a desmentir aquesta visié. Es el cas de An
Introduction to Japanese Society, de Sugimoto (2014) on se’ns avisa que “El retrat
del Japdé com una societat homogeénia i igualitaria és, malgrat tot, contradit per
moltes observacions que revelen que és una societat molt més diversificada i

heterogénia del que aquest estereotip suggereix” (Sugimoto 2014: 6).

Aquesta visidé reduccionista de la societat japonesa és conseqliéncia en gran part
de la tria d’una mostra equivocada: les observacions es basen sobretot en homes
de mitjana edat empleats en grans empreses a les arees metropolitanes. Com diu
Sugimoto, “un particular clister d’individus que ocupen posicions elevades en
grans companyies tenen més accés als mitjans de comunicacié i a la publicitat, i
aixo fa que I'estil de vida dels que pertanyen al clister hagi adquirit un alt nivell de
visibilitat en I’'analisi de la societat japonesa, a expenses d’una seccid transversal

més amplia de la seva poblacié” (Sugimoto 2014: 2).

En les Ultimes decades s’ha afegit a aquesta generalitzacié la preséncia
desproporcionada d’elements com I’aficié als manga, els dibuixos animats o les
disfresses. Sense ser fals que la importancia d’aquests elements en la cultura
japonesa és comparativament superior a la d’altres paisos, s’ha produit un efecte
metonimic distorsionador de la imatge del pais. Val a dir, pero, que tant la industria
com el mateix govern japones sén responsables del fenomen. La indUstria perquée
ha volgut exportar uns productes inicialment ideats per a consum intern, i el govern

perque hi ha vist una oportunitat d’augmentar el seu poder tou al mon.

La visio que es té del Japd al mdn i la que en tenen els propis japonesos és en gran
part consequeéencia del paradigma conegut com a Nihonjinron (teories de la

japonesitat). Es tracta d’un marc de pensament que ha sigut dominant al mén
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academic al llarg dels segles XIX i XX i que parteix de la visié del Japé com una
societat Unica i homogeénia. Segons Sugimoto, el model es basa en tres linies
argumentals: els japonesos tenen una personalitat en qué lI'ego esta poc
desenvolupat; les relacions personals estan orientades al grup; la japonesa és una
societat que prima el consens entre diferents grups. A més, el nihonjinron es
caracteritza per assumir que les caracteristiques analitzades sé6n compartides per
tots els japonesos; que la variacio en el grau en que les comparteixen és minima;
que son caracteristiques practicament inexistents en altres societats, en particular
a les occidentals; i que aquestes caracteristiques han prevalgut al llarg del temps

al Japd, independentment de les circumstancies historiques (Sugimoto 2014: 3-9).

El domini del nihonjinron en els estudis académics sobre el Japd ha partit de la
homogeneitat racial de la societat japonesa. Ara bé, Sugimoto, explica que “Durant
les passades quatre décades, s’han acumulat els estudis que minen la suposada

homogeneitat étnica de la societat japonesa” (Sugimoto 2014: 9).

Una altra assumpcio que ha dominat els estudis del Japé és la del caracter igualitari
de la societat. En les darreres decades, pero, s’ha estes internament la visid
contraria, el Japd com a kakusa shakai, és a dir, societat desigual. Segons
Sugimoto, “Els estudis comparatius de distribucié d’ingressos suggereixen que el
Japd no pot ser considerat com a singularment igualitari. Al contrari, es troba en
una posicio alta en el ranquing de paisos desenvolupats amb uns nivells desigual

de distribucioé d’ingressos significatiu” (Sugimoto 2014: 10-11).

Un dels gran temes de debat de la societat japonesa present i del futur proxim en
el que caldra que el pais defineixi una postura més clara que la que té actualment
és la necessitat d’atraure poblacio per compensar el declivi demografic. Aixo, sens
dubte, tindra conseqgiiéncies no només economiques i socials, sind també
culturals. En quin sentit, encara és dificil de predir, perd és probable que afecti
també la manera en que sén vistes pels japonesos institucions que tenen la seva

seu fora del Japd, com el Futbol Club Barcelona.
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3.3 Consum, cultura i mitjans

Una analisi profunda de I’economia japonesa escapa a les ambicions i les
capacitats d’aquesta tesi. Si que és important, pero, fer un cop d’ull a algunes
caracteristiques del consum, un component que pot afectar la projeccié al pais de
les institucions i els productes estrangers, en el nostre cas del Barca en si, i de la
seva capacitat com a vector de projeccié comercial mitjangant el marxandatge i el

patrocini.

En aquest sentit, cal destacar les paraules de Sugimoto (2014: 33): “Pel que fa a la
relacid entre venedors i compradors, el Japd és una societat extremadament
eficient, d’alta velocitat orientada al consumidor en qué les mercaderies estan
disponibles a tota hora i sén lliurades a peticié del consumidor a temps i sense
falta”. L’altra cara de la moneda sén, és clar, els treballadors que fan possible que

el sistema funcioni a base de jornades extenuants a canvi de sous minsos.

Consumidors abastits a la perfeccid i treballadors sovint mal pagats i gairebé
sempre amb temps escas sén cares d’un mateix poliedre. Una altra cara és la
proliferacid de persones que viuen una porcié considerable del seu temps
tancades a casa. Els casos extrems sén els anomenats hikikomori, persones,
sobretot joves, que viuen practicament enclaustrades a les seves habitacions. Per
alarmant que sigui la seva existéncia, no deixen de ser una minoria. Ara bé, el que
és innegable és l'increment general del temps dedicat pels japonesos al mén

virtual.

Els motius per a aquesta tendencia, més accentuada al Japd que en altres paisos,
sén diversos. Un que resulta forga evident per a qualsevol observador és la forta
pressid grupal sobre I'individu perquée segueixi les regles del joc i compleixi les
expectatives d’exit (academic, laboral, esportiu, politic, familiar) que li vénen
donades per la seva posicio a la societat. Un altre motiu que no es pot obviar és la
gran eficiencia que esmentavem abans pel que fa al consum en general, que es
reflecteix també en I'ambit de les telecomunicacions. Segons dades de la

International Telecommunication Union, I'index de penetracié d’Internet al Japo és
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d’un 86% de la poblacié®.

Una particularitat persistent en el temps de I’evolucié d’Internet al Japo és la gran
proporcid de persones que es connecten a la xarxa des de dispositius mobils. Tant
les connexions fixes com les itinerants sén possibles gracies a una excel-lent

cobertura de la banda ampla i de la transmissi6 aéria de dades.

La implantaciéo d’Internet al Japd va ser rapida gracies a una industria de
telecomunicacions forta i eficient. | també a I’existencia d’un sector comercial i una

industria cultural potents.

Es important recordar aqui que el Japd ha travessat el segle XX i ha arribat al XXI
assimilant la modernitat occidental alhora que mantenia forca elements de la seva
cultura tradicional. Arts com la cal-ligrafia o la musica, activitats fisiques com el
sumo o les arts marcials, i aspectes més presents de la vida quotidiana com la
indumentaria, el mobiliari domestic o la gastronomia, s’han mantingut en part, per
bé que de vegades adaptats o fins i tot conservats com a reliquies; i han compartit

espai i atencié amb equivalents importats gairebé sempre d’occident.

Avui en dia, podem continuar parlant al Japd de diverses dualitats pel que fa a la
cultura. Una és I'esmentada entre les manifestacions de la cultura tradicional del
pais i les importades; I’altra és entre la cultura elitista i la popular. El teatre noh, la
musica gagaku o la cerimonia del te serien alguns exemples de cultura elitista
tradicional. Evidentment, els consumidors de cultura popular sén, com diu
Sugimoto, “els que dominen el panorama cultural nacional”. Per a I’autor, la cultura
popular japonesa “és orientada al consum perqué la mida del mercat en determina
la viabilitat” (Sugimoto 2014: 260). Inclou: la televisié encara com a mitja dominant;
la premsa popular; la cultura de I’oci al voltant de teatres restaurants, locals de
diversio i relacionats amb el sexe; la tecnologia; i la cultura tradicional d’elit

comercialitzada.

També al Japé la televisio i la premsa popular han vist disminuir el seu pes relatiu

? http:/ /www.internetlivestats.com/internet-users/japan/ (28-10-2015)
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i com una part considerable del seu consum es traslladava dels televisors i el paper
a Internet, sovint mitjancant els teléfons mobils. Amb tot, pel que fa a la premsa, si
les comparem amb les d’altres paisos les tirades dels mitjans encara soén
sorprenentment llargues, tant dels diaris d’informacié general o economics, com
dels esportius o de les revistes d’escandols i de xafarderies. Entre altres motius,
aixd es deu a una tradicid de lectura de premsa fonamentada en un alt index
d’alfabetitzacié i al gran Us del transport public col-lectiu per a traslladar-se a la

feina des de distancies considerables.
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3.4 Els diaris japonesos

Tal com s’esmenta en 'apartat anterior, el tiratge dels diaris japonesos no ha parat
de baixar en les Ultimes décades. L'associacié d’empreses editores Nihon
Shimbun Kyokai (http://www.pressnet.or.jp/data/circulation/circulation01.php)
situava el tiratge global de la premsa generalista durant el 2014 en 41.687.547
exemplars, sis milions menys que els 47.401.669 de I'any 2000. Comparats amb
els d’altres paisos, els tiratges dels diaris japonesos els converteixen en objecte
d’enveja de la industria mundial. Ara bé, la davallada en termens absoluts i relatius
és important, i reflecteix un canvi que s’explica en gran mesura per les

transformacions demografiques i per la consolidacié d’Internet.

Segons el Japan Audit Bureau of Circulations (dades extretes de
http://www.nippon.com/en/features/n00084/), al setembre de 2014 la circulacioé
del Yomiuri se situava en 9.240.000 d'exemplars diaris, la de I'Asahi en 7.210.000,
la del Mainichi en 3.300.000, la del Nikkei en 2.770.000 i la del Sankei en 1.600.000.
Tots cinc, pero, registraven una péerdua de tiratge, vendes i ingressos respecte a

anys anteriors.

La major perdua de lectors per segements d’edat es registra entre els més joves.
En realitat no es tracta tant de péerdua de lectors com d’incapacitat de sumar les
noves generacions a la poblacié lectora de diaris. Segons una enquesta de la Nihon
Shimbun Kyokai de 2013, un 83,6% de la poblacié japonesa llegeix algun diari,
un percentatge que supera el 90% entre els majors de 50 anys i va descendint
proporcionalment a la joventut del segment que s’estudia. La mateixa enquesta
també va revelar que el 66,8% dels gliesionats utilitzava Internet. Dels ususaris de
la xarxa, un 81,2% consultava noticies en portals de cerca i només un 46,4% ho

feia als webs dels diaris.

La professora de Ciencies de la Informacié de la Universitat de Toquio, Kaori
Hayashi, destaca (http://www.nippon.com/en/currents/d00097/) que la caiguda

d’ingressos de les empreses editores de diaris al Japd ha sigut menys greu que en

10 http:/ /www.nippon.com/es/features/h00084/ (Gltima consulta 28-10-215)

206



Tesi doctoral

La imatge del Futbol Club Barcelona al Japé

altres paisos perque al Japd les vendes directes suposen un 60% dels ingressos,
i la publicitat representa, aproximadament, una tercera part. Tot i reconéixer la
pérdua de vendes, Hayashi destaca que “les xifres de cada diari per separat
mostren una gran estabilitat”, incloent tant els diaris de difusié nacional com els

regionals.

Segons Hayashi, |'estabilitat de les vendes al Japd es deu a que “per a la majoria
de les persones de certa edat en endavant, els diaris no sén un simple mitja
d'informacio, siné un element fermament implantat en el seu estil de vida. Es a dir
que, per als japonesos, el normal després de despertar-se al mati és recollir el diari
de la bustia i llegir-lo. Cap al tard, a més, arriba I'edicié vespertina per poder fer
una ullada als esdeveniments del dia”. A més d’aquesta rad sentimental i d’habits,
“parlant des d'una perspectiva més practica, el que ha possibilitat la implantacio
dels diaris com un element habitual de la vida quotidiana és la xarxa de distribucio

a domicili que s'estén per tot el pais”.

Com veiem, la ja esmentada eficiencia de la distribucié comercial en general
beneficia també la premsa. A més, tal com explica Hayashi, “els distribuidors tenen
contractes d'exclusivitat amb diaris concrets i dediquen grans esforcos a afermar-
se en un territori i captar el major nombre de subscriptors possible”. D’aquesta
manera, obtenen uns ingressos directes que complementen “mitjancant la
introduccié de fullets publicitaris que es reparteixen amb els diaris”. Aquest
sistema permet que el 95% de les vendes totals de diaris al Japd es faci per
subscripcié. A més, tot i les evidents tendencies ideologiques dels diaris, es manté

una gran fidelitat en les subscricpcions.

Malgrat destacar la fortalesa comparativa de la industria editorial nipona, Hayashi
es mostra pessimista pel que fa al futur: “precisament |'estabilitat que s'ha
aconseguit mantenir fins a la data fa vaticinar un futur encara més ombrivol. El
motiu d'aquest mal presagi esta molt clar. Igual que en els paisos occidentals, al
Japdé també s'observa una caiguda del nombre de subscriptors arran de la

generalitzacié d'Internet i la telefonia mobil”.
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Sembla una paradoxa que en un pais amb un grau de penetracié tan alt d’Internet
els diaris no facin un esforc més gran per deixar el paper enrere i accelerar la
transicio als formats digitals. Segons Hayashi, aixo s’explica, precisament, pel bon
funcionament del sistema actual de distribucié, que fa que els editors no vulguin

alienar els distribuidors de les edicions en paper.

3.4.1 Els diaris esportius japonesos

Més drastica ha sigut la davallada de tirades i vendes dels diaris esportius
japonesos. En dades globals, han caigut, segons la Nihon Shimbun Kyokai, dels
més de sis milions d’exemplars diaris de I"any 2000 als 3.675.547 de 2014. Una
explicacié pel fenomen és que, a diferencia dels diaris d’informacié general, els
esportius no basen les seves vendes en els subscriptors. Els esportius, com els
diaris de xafarderies, es compren, sobretot, als quioscos de les estacions de tren i
de metro, es llegeixen durant el trajecte a casa o a la feina i, sovint, es llencen a la
mateixa estacié de sortida. Per aix0, la irrupcié d’Internet i la generalitzacié de
telefons intel-ligents i altres dispositius electronics de lectura ha tingut un efecte

molt més debastador sobre els diaris esportius que sobre els generalistes.

Actualment hi ha al Japd, a més de diversos mitjans regionals, quatre diaris
esportius de distribucié nacional: Nikkan Sports, Sponichi, Sports Houchi i Sankei
Sports. Tots quatre pertanyen a empreses editores de diairis generalistes. Nikkan

a Asahi, Sponichi a Mainichi, Houchi a Yomiuri i Sankei Sports al Sankei Shinbun.

Tant en les seves edicions en paper com a Internet, el principal focus d’interes dels
diaris esportius japonesos continua essent el beisbol, que encara ocupa el primer
lloc en les preferencies dels japonesos pel que fa als esports d’equip. Dins de la
cobertura del beisbol s’inclou la competicié domestica japonesa i les actuacions
dels beisbolistes japonesos a les gran lligues de beisbol dels Estats Units. A

continuacié en el ranquing d’atencié trobem el futbol. També aqui els diaris
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reparteixen el seu espai entre la lliga nacional i la intervencié de jugadors japonesos
a les lligues estrangeres, en aquest cas, sobretot, a Europa. La seleccié japonesa
de futbol també suscita un gran interés, igual que altres esportistes japonesos
individuals amb més o menys éxit a escala internacional, com el tennista Kei
Nishikori o la patinadora artistica Mao Asada. Un protagonista estable de les
histories que expliquen els esportius nipons sén els esports amb apostes, com les
curses hipiques, de llanxes i de bicicletes. A més, trobem informacié sobre rugbi
nacional i estranger, sobre esport escolar japoneés, sobre esports de motor, sobre
grans esdeveniments atléetics... Aquesta és part de la competéncia que es troba el
futbol internacional no relacionat amb el Japé a I’hora de treure el cap a les pagines

o a les pantalles dels diaris esportius japonesos.
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3.5 La percepcio japonesa

Des de la psicologia cognitiva, diversos autors han demostrat durant les dues
darreres decades I’existéncia de diferéncies entre asiatics i occidentals pel que fa
ala percepcié. No és la intencié d’aquesta tesi entrar en el debat sobre si aquestes
diferéncies es deuen a aspectes culturals i socials o bé si hi ha causes genétiques
que les expliquin. Només pretén apuntar algunes de les linies argumentals i
hipotesis per recordar que aquest és un aspecte que convé tenir en compte per no
cometre errades d’interpretacié quan estudiem la imatge que déna d’una institucio

occidental com el Barca la premsa digital esportiva japonesa.

Seguint la linia marcada en recerques anteriors (Fiske i altres, 1998; Kitayama i
altres, 1996; Shweder, 1991), Miyamoto i altres (2006) afirmen que “les
percepcions dels occidentals tendeixen a concentrar-se en els objectes
sobresortints i en primer pla, mentre que els asiatics estan més inclinats a
concentrar-se en el context” i defensen la hipotesi que aquests patrons culturals
d’atencié poden venir donats pel que anomenen “ambient perceptiu de cada
cultura”, és a dir per la qualitat del que es percep en el mén fisic corresponent.
(Miyamoto i altres 2006: 113)

Seguint aquesta hipotesi, el fet que en un ambient nord-america els objectes siguin
més facils de distingir, destaquin més del rerefons, faria que viure en un ambient
nord-america portés I'individu a parar més atencié als elements sobresortints que
als rerefons. Per contra, el fet que en un ambient japonés els objectes siguin més
ambigus i dificils de distingir, faria que I'individu parés més atencié al conjunt del

camp visual que no pas a objectes especifics.

A partir d’estudis basats en I'exposicié d’individus a ambients perceptius nord-
americans i japonesos, troben evidencies que “impliquen que I'ambient perceptiu

indica patrons d’atencioé culturalment especifics” (Miyamoto i altres 2006: 113).

D’una banda, els estudis mostren com les escenes japoneses sén més complexes
i ambiglies, amb els objectes més encastats, que les americanes. De I'altra, que

I’exposicio a un o altre ambient perceptiu condueix a diferents patrons d’atencié.
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A més, els autors apunten la possibilitat d’una relacié bidireccional entre estils de
percepciod culturalment motivats i ambients perceptius: “La present recerca
suggereix un procés dinamic a través del qual I'atencié pot ser emmotllada i
sostinguda per ’'ambient perceptiu. Donat el fet que aquests ambients perceptius
han sigut construits i mantinguts per la gent exposada de forma repetida a un
ambient perceptiu determinat, creiem que la present exploracié posa el focus
sobre possibles processos mutus de constitucié de processos cognitius i ambient

sociocultural” (Miyamoto i altres 2006: 118).

En la mateixa linia de recerca que pressuposa l'existéncia de diferéncies en la
percepcid entre asiatics i occidentals en el sentit que els uns tendeixen a ser més
holistics i els altres més analitics, Varnum i altres (2010) recorden que sovint s’ha
atribuit aquesta diferencia a I'orientacié social, és a dir, al fet que els occidentals
sén més independents i els asiatics més interdependents. Els autors avisen, pero,
que les comparacions entre tendéncies cognitives no permeten descartar
explicacions alternatives, “com per exemple diferéncies linglistiques i genétiques,
aixi com diferencies culturals diferents de I’orientacioé social” (Varnum i altres 2010:
9).

Accepten que la literatura académica “ha demostrat que cultures que difereixen en
orientacié social mostren també les corresponents diferencies en estil cognitiu”.
Ara bé, “tot i que I’enllag entre orientacio social i estil cognitiu ha sigut extensament
acceptat, les proves presentades fins fa poc no han proporcionat un recolzament

fort a aquesta connexié” (Varnum i altres 2010: 10).

Miyamoto (2013) avanca en la la linia d’explicar les diferencies en estils cognitius
entre occidentals i asiatics a partir de I’orientacio social basant-se en el poder com
a factor amb conseqgliéncies cognitives divergents. Per a l'autora, “en les
estructures socials independents d’occident, en qué I'imperatiu principal és

perseguir els objectius marcats per un mateix, el poder ha fomentat processos
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cognitius analitics, mentre que a I'est, les estructures socials interdependents, en
que Iimperatiu principal és ser amatent a les necessitats dels altres i adaptar-s’hi,

el poder ha fomentat un processament cognitiu holistic” (Miyamoto 2013: 178).

Per acabar, Li i altres (2015), basant-se en les diferéencies cognitives i de
pensament entre occidentals (analitic) i orientals (holistic) examinen la influéncia
dels estils de pensament en els processos de presa de decisié online de xinesos
de Hong Kong i canadencs europeus amb i sense restriccions de temps. |
conclouen que, sense restriccions de temps, els xinesos sé6n més rapids que els
canadencs en els seus processos de cerca d’informacié. Dedueixen que
“I’exposicié cronica a productes amb continguts informativament rics” fa que els
asiatics de I'est estiguin ben entrenats a buscar de manera eficient entre grans

quantitats d’informacié a gran velocitat (Li i altres 2015: 13).

En les analisis precedents hem vist que esta generalment acceptat que els
processos cognitius d’occidentals i orientals sén diferents, i que hi ha proves que
assenyalen cap a una influéncia de I’'ambient perceptiu en aquests processos. Es
facil imaginar que I’'ambient perceptiu més carregat de I’Asia afecta probablement
la forma que adopten els productes periodistics en el sentit de facilitar la

descodificacié rapida dels missatges.

3.5.1 La llengua japonesa

Sens dubte, un dels elements fonamentals que formen part de I’ambient perceptiu
és lallengua. En el cas d’aquesta tesi la llengua japonesa. Com diu Shibatani (1990:
92), “Vista amb una perspectiva amplia, la singularitat de la llengua japonesa es

pot buscar en la multiplicitat de possibilitats de codificacié que ofereix”.

212



Tesi doctoral
La imatge del Futbol Club Barcelona al Japé

Per part seva, Gottlieb (2005: 78) explica: “El japoneés, avui dia, s’escriu fent servir
kanji (els caracters xinesos tal com s’usen al Japd), dos escriptures fonetiques
(hiragana i katakana, conegudes col-lectivament com a kana), nimeros arabics,
I'alfabet llati en certs contextos, i un nombre de simbols petits i bufons en
comunicacio de sala de xat per ordinador”; i afegeix: “Quan s’escriu en japones
modern, hiragana i katakana es combinen amb kanjis per mostrar alldo que aquests
no poden: la pronunciacid japonesa de llocs, les inflexions gramaticals i
postposicions, i algunes paraules que per convencié s’escriuen en kana (per
exemple, alguns pronoms i la copula). Hi ha molts milers de kanji disponibles, pero
I’actual politica del govern en recomana 1.945 dels més recurrents per a Us general,
i hi ha directrius seguides per les escoles. A la practica, es necessita entre 3.000 i
3.500 kanjis per a llegir els diaris, anuncis i altres fonts de text trobades a la vida
diaria (Seeley, 1991: 2; a Gottlieb, 2005).”

Per a entendre millor la dificultat de la lectura del japonés, podem afegir que
aquests sistemes d’escriptura esmentats (hiragana, katakana, kanji, niUmeros
arabics, alfabet llati i icones digitals) s’usen simultaniament en un mateix text, i que
els caracters xinesos funcionen en part com a ideogrames, perd cadascun té
normalment diverses (el més habitual son dues) opcions de pronuncia concreta

(que es redueixen a la correcta mitjancant elements contextuals).

En relacio al caracter originalment ideografic dels caracters xinesos, cal dir primer
que aquest no és evident per a un lector contemporani. | un altre factor pertinent
per aquesta tesi és que la combinacié de caracters xinesos per a expressar
conceptes en japones té un gran component metaforic (que tampoc és sempre
evident per a un parlant contemporani). Aixi, per exemple, per expressar el
significat ‘ressaltar’ o ‘cridar I’atencié’, en japonés es fa servir la paraula B 3D
(medatsu), que s’escriu amb els caracters xinesos B (me, ull) i 3L (datsu, dret,
dempeus), és a dir, una cosa que crida I"atencié és una cosa que fa alcar I'ull. Un

altre exemple és la paraula amb qué s’expressa la posicid de lideratge, B (shui),

que s’escriu amb els caracters B (shu, coll) i { (i, posicid, format alhora a partir
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dels components A, de persona, i I, de dret); és a dir, la posicio de lideratge és

la posicié del coll.

214



Tesi doctoral

La imatge del Futbol Club Barcelona al Japé

4. Metodologia
4.1 Introduccié a la metodologia

Aquesta tesi utilitza un plantejament metodologic pluridisciplinari basat en I’analisi
quantitativa i qualitativa del discurs, seguint I'exemple d’estudis com els de
Maguirre i altres (1999), Kian (2006), Crolley i Teso (2007), Dérney (2007), Bednarek
(2009; 2010), Naranjo (2010), Biscomb i Griggs (2012), Smith (2014), LaPoe i
Reynolds (2013) i Lépez-Gonzélez i altres (2014). La majoria d’aquests estudis es
limiten a constatar que fan servir una combinacié dels dos plantejaments, pero en

trobem alguns que justifiquen la seva decisi.

Dornyei (2007; a Bednarek, 2009) assenyala que els métodes mixtes de recerca
augmenten les fortaleses i disminueixen les febleses de la recerca quantitativa o
qualitativa, proporcionen l'analisi d’assumptes complexos a nivells multiples,
milloren la validesa dels descobriments de la investigacié i sén accessibles a

audiencies diverses.

Bednarek (2009) explica la conveniéncia de fer servir un plantejament mixt
qualitatiu i quantitatiu a partir de I'aplicacié d’un enfocament triple segons
I'extensid dels corpus linglistics: analisi computeritzada de textos extensos; analisi
semi automatica de corpus poc extensos; i analisi manual de textos individuals.
Seguint Dérnyei (2007), Holmes (1997), Taylor (2001), Holmes i Schnurr (2005), i
Wodak i Krzyzanowski (2008), Bednarek considera raonable defensar un
enfocament mixt que combini la recerca quantitativa i la qualitativa. La mateixa
Bednarek (2010) defensa que el marc metodologic que s’apliqui a una recerca
dependra de les preguntes de recerca concretes que es plantegin, i afegeix que es
pot aplicar I'analisi qualitativa a totes les avaluacions, mitjangcant una lectura

atenta, i la recerca quantitativa assistida per ordinador d’elements concrets.

Per part seva, Smith (2014) justifica I’'Us d’un plantejament metodologic mixt
(primer analisi de contingut per quantificar els descriptors i després analisi textual
per descobrir temes i patrons d’emmarcat) en qué limitar I'estudi a una sola

metodologia hauria acabat suposant una péerdua significativa de resultats.
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En el cas d’aquesta tesi, he optat per la combinacié d’analisi quantitativa i
qualitativa perqué considero, seguint Bednarek (2009, 2010), que I'extensié del
corpus i les preguntes de recerca aixi ho reclamen. D’una banda, el corpus és
extens, fet que fa inviable una analisi només qualitativa de la totalitat; de Ialtra,
entre les preguntes de recerca n’hi ha que respon millor una analisi quantitativa
(personificacié del Futbol Club Barcelona, temporalitat de I’atencié sobre el Futbol
Club Barcelona) i d’altres que demanen una analisi qualitativa (recursos narratius).
L’analisi quantitativa s’ha aplicat a la totalitat del corpus, la qualitativa només a

aquelles noticies en qué el Futbol Club Barcelona apareix al titular.
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4.2 Preguntes de recerca i hipotesis

La pregunta fonamental que pretén respondre aquesta recerca és:

Quina és la representacié que del Futbol Club Barcelona fa la premsa digital

esportiva japonesa?
Per a donar-hi resposta se serveix de les seglents preguntes:

1. Amb quin to reflecteix el Futbol Club Barcelona la premsa digital esportiva
japonesa?

2. Quines altres realitats apareixen gracies al Futbol Club Barcelona a la premsa
digital esportiva japonesa?

3. Amb quin nom es refereix al club la premsa digital esportiva japonesa?

4. En qui es personifica el Futbol Club Barcelona a la premsa digital esportiva
japonesa?

5. Quins recursos expressius es fan servir per a representar el Futbol Club
Barcelona a la premsa digital esportiva japonesa?

6. Que reflecteixen les fotografies en qué apareix el Futbol Club Barcelona a la
premsa digital esportiva japonesa?

7. Hihadiscordances de valoracio del Futbol Club Barcelona a la premsa digital
esportiva japonesa entre titulars, fotografies i cos dels textos?

8. Hi ha diferencies entre mitjans en la representacié que fa del Futbol Club
Barcelona la premsa digital esportiva japonesa?

9. Quin és el pes relatiu dels vessants esportiu, institucional i social en la
representacio que fa del Futbol Club Barcelona la premsa digital esportiva
japonesa?

10.Quins esdeveniments generen I'atencié en el Futbol Club Barcelona de la
premsa digital esportiva japonesa?

11.Quina és la variacid en I'atencioé de la premsa digital esportiva japonesa en

el Futbol Club Barcelona al llarg de la temporada?
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Aquesta tesi intenta demostrar que:

1. La premsa digital esportiva japonesa representa el Futbol Club Barcelona de
manera positiva.

2. Hihaaspectes de la realitat catalana i espanyola que s’hi representen gracies
al Futbol Club Barcelona.

3. La premsa digital esportiva japonesa es refereix al club com a F.C.
Barcelona, Barcelona, Barca i amb altres denominacions.

4. Lapremsa digital esportiva japonesa personifica el Barca fent servir les seves
estrelles nacionals i estrangeres.

5. La representacio del club es fa fent servir narratives, metafores i estereotips
universals i altres propis de la cultura japonesa.

6. Les fotografies en qué apareix el Futbol Club Barcelona a la premsa digital
esportiva japonesa reflecteixen la importancia de les estrelles i també del
col-lectiu.

7. No hi ha diferéncies en la valoracié que es fa del Futbol Club Barcelona als
titulars, fotografies i cos del text a la premsa digital esportiva japonesa
segons la via cognitiva periférica o la central.

8. No hi ha diferencies significatives entre mitjans en la representacié que fa del
Futbol Club Barcelona la premsa digital esportiva japonesa.

9. Els vessants institucional i social tenen un pes relatiu molt inferior a I’esportiu
en la representacié del Futbol Club Barcelona a la premsa digital esportiva
japonesa.

10.Els partits contra el Real Madrid i les finals sén els esdeveniments que
generen més atencioé en el Futbol Club Barcelona per part de la premsa
digital esportiva japonesa.

11.L’atencié de la premsa digital esportiva japonesa en el Futbol Club Barcelona

es concentra en la fase resolutiva de la temporada (abril, maig, juny).
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4.3 La mostra
4.3.1 Introduccio a la mostra

L’estudi original d’aquesta tesi se centra en I'ambit d’Internet amb el convenciment
que aquest és el cami a seguir en I'objectiu més ampli, i a més llarg termini, d’estudi
de la imatge del Futbol Club Barcelona al mén. Com hem vist, en el cas del Japd,
la premsa en paper té encara una salut comparativament robusta, pero que ja fa
anys gue ha comencat un imparable declivi que fa preveure la seva substitucié per
canals digitals d’informacié. En el cas de la premsa esportiva en concret, aquest
procés és encara més evident, i es troba ja en un estadi més avangat. Amb més o
menys celeritat segons el pais, gairebé tot fa preveure que estem abocats a la
substitucid, o si més no a la superacio, del paper per part dels formats digitals. En
el cas de la premsa digital esportiva japonesa és probable que puguem considerar

que aquesta superacié ja s’ha produit.

Com deia, un dels meus objectius de recerca a llarg termini és I'estudi de la imatge
del Futbol Club Barcelona al mén. Pel motius ja apuntats a la introduccié, al meu
interés per la imatge del Futbol Club Barcelona al mén s’hi suma el que tinc pel
Japd, i per aixo la meva recerca comenca pel pais asiatic. Un estudi exhaustiu de
la imatge del Futbol Club Barcelona al Jap6 és, pero, un objectiu de recerca massa
extens per a limitar-lo a una tesi doctoral amb data de finalitzacié determinada i
improrrogable. Per aixd calia acotar I'analisi a un dels canals pels quals els

japonesos reben les informacions sobre el club.

La primera opcidé considerada seriosament va ser la premsa generalista digital, és
adir, les versions digitals dels cinc principals diaris japonesos d’informacié general:
Yomiuri, Asahi, Mainichi, Sankei i Nikkei. Una prospeccié d’aquests cinc mitjans va
servir per constatar que no eren I'opcié més idonia. El motiu fonamental és que les
informacions referides al futbol internacional hi tenien una preséncia molt marginal
i, fonamentalment, en forma d’accessos a altres mitjans especialitzats encastats al

web del diari generalista. Les informacions referides al Futbol Club Barcelona
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directament publicades pel diari generalista al cap de I’'any eren, segons el mitja,

bé inexistents bé tan limitades que no generaven un corpus suficient.

En canvi, en el cas de la premsa digital esportiva la dificultat inherent amb el corpus
és I’excés d’informacions referides al Futbol Club Barcelona. L’opcid presa va ser
limitar I'estudi als dos diaris amb més audiéncia a Internet (segons dades de

I'empresa d’analisi de transit a la xarxa Alexa).

Els periodes triats per a estudiar la imatge amb qué apareix el Futbol Club
Barcelona a les versions d’Internet dels diaris esportius Sponichi i Nikkan Sports
sén les temporades 2010-2011 i 2013-2014. La primera és una temporada exitosa
des del punt de vista esportiu. La segona un fracas. La combinacié de les dues

permet comprovar si la imatge del Barca depén o no dels éxits esportius.

Com a criteri per a seleccionar les noticies en qué apareix el Futbol Club Barcelona
he fet servir aparicié del club en qualsevol de les seves dimensions (esportiva,
institucional, social) o un dels seus membres (jugador, personal, directiu, soci),
actiu o no, sempre que aparegui com a tal. Es descarten com a noticies en qué
apareix el Barca aquelles en qué hi surt un membre (en actiu o no) perd no ho fa
com a membre (0 ex-membre) del Barga. Per exemple, una noticia en que aparegui
Samuel Eto’o perd on no s’esmenti la seva condicié d’ex jugador del club, no es
considera una noticia que parli del Barca. De la mateixa manera, una noticia de la
seleccid argentina en quée s’esmenti Leo Messi pero no la seva condicio de jugador

del Barca, tampoc és considerada una noticia en que apareix el club.

El mateix criteri serveix per a filtrar els titulars en que apareix el Barca, és a dir,
només es consideren aquells en que apareix el club en qualsevol de les seves
dimensions o algun dels seus membres, actiu o no, com a tals. També he
considerat que apareixia el Barca al titular en casos en qué 'aparicié és implicita
pero clara per a qualsevol aficionat al futbol, com és el cas de I'aparicié del classic

espanyol o del derbi de Barcelona.

També en el cas de les fotografies el criteri és que la persona o persones que hi

apareguin ho facin com a integrants, actius o no, del Futbol Club Barcelona.
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D’aquesta manera, no es consideren fotografies en qué apareix el Futbol Club
Barcelona aquelles en qué hi surt un dels seus jugadors durant una convocatoria

de la seva seleccio nacional.

En la presentacioé general del corpus utilitzat per a aquesta tesi cal esmentar que,
en algunes ocasions, hi ha noticies gairebé repetides en un mateix mitja i entre els
dos mitjans analitzats. El cas de la repeticidé o quasi repeticié en un mateix diari es
deu al fet que les versions web sén dinamiques i sovint les noticies s’actualitzen
amb canvis més o menys importants. Pel que fa a la coincidéencia entre un diari i
I'altre, s’explica per la considerable presencia de noticies generades per agencies,

tot i que no sempre s’especifica.

4.3.2 La pagina de Nikkan Sports
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La pagina inicial del diari esportiu Nikkan (http://www.nikkansports.com) té en la

seva part superior esquerra la capcalera del mitja i a la dreta I’eina de cerca i els
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botons d’enlla¢ a xarxes socials (Twitter, Facebook i Google+). Per sota hi ha el
menu principal de navegacio, de fons blau i caracters blancs, amb les seccions
principals del diari ordenades, d’esquerra a dreta, per I'ordre d’importancia (i
d’aparicid posterior a la resta de la pagina). Les seccions que hi apareixen sén, per
ordre: Beisbol; MLB (Major League Baseball); Futbol; Futbol estranger; Esports;
Golf; Sumo i lluita; Cavalls; Llanxes-bicicletes-cotxes; Arts; i Societat. El mateix
fons blau del menu principal es converteix, per sota, en un filet que encercla una
linia d’etiquetes amb temes destacats (per exemple: Resultats de beisbol; Copa
del mén de Natacio; Kei Nishikori; etc.). Just per sobre del menu principal, en un
cos més petit, i amb caracters negres sobre el fons blanc de la pagina, hi a un
menu amb etiquetes tematiques d’entreteniment que donen accés a la seccid
corresponent del diari o del lloc web Nikkan Amusement, dedicat a I'oci no
estrictament esportiu: Pachinko i escurabutxaques; Dibuixos animats i jocs;
Mahjong; Pesca, aficions, viatges; i Compres. Per sota de la barra de menu
principal, hi ha la data i, a continuacid, la noticia principal, amb una foto a I’esquerra
i el titular a la dreta. A aquest segueixen la resta de les deu noticies destacades del
dia en forma de titular d’una linia sense fotografia (quan és el cas amb la icona que
indica que a I'interior si que hi ha una foto). Per sota dels titulars principals, hi ha
una seccié patrocinada i, a continuacio, per ordre, cada seccié del diari presenta

tres titulars destacats en una linia sense foto (amb o sense la icona que indica foto).

A la part inferior de la pagina, hi ha un quadre que reprodueix I'estructura del diari
en seccions i inclou diverses subseccions tematiques (per exemple: Jugadors
japonesos en el cas de les MLB; Jugadors japonesos, Premier League, Serie A o
Espanya en el cas de Futbol estranger; Atletisme o Tennis en el cas d’Esports). Per
sota, hi ha la informacié corporativa de ’empresa editora. El ter¢ de la dreta de la
meitat superior de la pagina I’ocupen anuncis i enllagos patrocinats, alguns d’ells

a altres pagines del grup Asahi.

La pestanya dedicada al futbol estranger a la barra principal déna accés a la
seccid, encapcalada per un mend amb cinc pestanyes que permeten I'accés
directe a les noticies de: Serie A, Budesliga, Premier, Espanya i Champions League.

A continuacié, hi ha una llista d’unes deu noticies, només amb el titular; la primera
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va destacada amb el titular en un cos més gran; a la part de la dreta hi ha una
fotografia que correspon a una de les noticies, no necessariament la del titular

destacat. Cada titular déna accés a la respectiva noticia.

4.3.3 La pagina de Sponichi
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La pagina d’accés al diari esportiu Sponichi (http://www.sponichi.co.jp)

I'encapcala un baner publicitari. A continuacié, a I’esquerra, hi ha el nom del mitja
escrit en katakana, i en alfabet la marca que fa servir a Internet: SponichiAnnex. A
la dreta, amb caracters de color blau sobre fons blanc, hi ha etiquetes tematiques
d’accés a continguts no esportius (per exemple: Esdeveniments; Llocs de treball;
Miss Japo). A la dreta d’aquestes etiquetes, hi ha I’eina de cerca del web. Just per
sota, hi ha la barra de menu principal de navegacioé del web, amb les diferents
seccions ordenades d’esquerra a dreta: Beisbol; Futbol; Lluita; Esports; Jocs
Olimpics; Societat; Arts; Apostes; Compres; Diners; Guravure (dones en biquini);

Pachinko i escurabutxaques; i Cotxes. Per sota, el terc dret de la pagina I'ocupa
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una columna amb anuncis i enllagos patrocinats, alguns d’ells del grup Mainichi.
Als dos tercos de I’esquerra hi ha la noticia principal amb lletres negres sobre fons
blau, amb el titular, I’entradeta i una fotografia. Per sota hi ha un quadre amb
etiquetes d’enllagos a productes de I'empresa editora. |, per sota, una llista d’'unes
trenta noticies, amb la pastilla de la secci6 a la qual pertanyen, el titular i, a la dreta,
laicona que indica la preséncia d’una foto i la data i hora de publicacié. Les noticies
s’ordenen segons I'hora de publicacio, independentment de la seccié a qué

corresponguin.

A la part inferior de la pagina hi ha una quadre amb I’estructura del diari en seccions
i subseccions (per exemple: MLB en el cas de Beisbol; Futbol estranger en el cas
de Futbol; Boxa en el cas de Lluita; etc.). Per sota d’aquest quadre hi ha etiquetes
d’accés a altres pagines de I'empresa i informacié corporativa. La pestanya del
menu principal dedicada al futbol permet accedir a les diferents subseccions, entre
les quals la primera és la dedicada al futbol estranger. Dins de la seccié de futbol
estranger, hi ha un quadre amb diferents apartats tematics: Champions; Europa
League; Premier; Bundesliga; Serie A; Espanya; Euro 2016; Copa del Mén de clubs;
etc. Acaba la subseccié de futbol estranger una llista amb tots els jugadors
japonesos que juguen en lligues estrangeres, amb un accés directe a les ultimes

noticies que s’hi refereixen.
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4.4 Recollida de dades

La cerca de les noticies en quée apareix el Futbol Club Barcelona s’ha fet, en el cas
dels dos diaris, utilitzant el propi motor de cerca de la pagina. S’han introduit els
termes de cerca ‘FC Barcelona’, ‘Barcelona’ i ‘Barga’ en japones (FC /N)LtOF,

N)Lt0OF i /NILY, respectivament) i posteriorment s’han descartat les noticies
recuperades que no fan referéncia al Futbol Club Barcelona: noticies referides a la
ciutat de Barcelona perd que no esmenten el club i noticies en que apareixen

expressions homofones de ‘Barca’.

Les recollides s’han fet en periodes d’una setmana per a cada mitja i temporada,
una vegada acabada la corresponent temporada, per la qual cosa, i donat el
caracter dinamic i efimer de la composicié de les pagines en les versions digitals
dels diaris, no és possible determinar aspectes com la posicié dins de la pagina o

el temps que I’ha ocupat.
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4.5 Buidat i codificacio de la informacio

Per al buidat de la informacioé s’ha fet servir, per a cada temporada de cada mitja,
una fitxa genérica d’un full de calcul amb els segiients apartats, per a cada noticia
en que apareix el Futbol Club Barcelona: Data; Descripcio del contingut; El Barca
hi surt com a; Actors del Barca al titular; Area de la noticia; Titular; Actors del Barca;
Noms del Barca; Elements de pais; Valors identificats al Barca; Idees identificades

al Barga; Instruments d’emmarcat del Barca; Foto; Procedéencia de la noticia.

B~ 1s%~ v T ol = M~ ? L ™

Veure  Zoom Férmula Taula Grific  Text Forma Multimédia Comentari Compartir Consells Format Ordenar i filtrar
Fitxa Tesi Jordi Juste

Datadela Descripcié  ElBagahi  Actorsdel Bargaal Areadela  Titular Actors del Noms del Elements de  Valors identifi Idees identi Foto  Procedéncia de
noticia de contingut  surt com titular noticia Barca Barca pais amb el Barga amb el Barga d'emmarcat del Barga la noticia

Com a norma general, en la primera codificacié s’ha adoptat el criteri de codi obert,
és a dir, s’ha preferit consignar la informacié amb el maxim detall, enlloc de limitar-
la a parametres preestablerts, per a poder procedir després a agrupar-la i facilitar-

ne I'analisi.

Per als apartats valoratius i per a la cerca de metafores i altres elements
d’emmarcat, s’ha fet servir un segon codificador. El primer codificador és I'autor
d’aquesta tesi. El segon codificador és una persona adulta, amb estudis
universitaris, de llengua materna japonesa i traductora professional d’aquesta

llengua.

En el cas dels apartats valoratius (to de titulars, textos i fotografies) s’ha testat la

fiabilitat entre codificadors seguint Freelon (2013) fent servir I'index Krippendorf
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Alpha. Després d’una instruccié limitada al maxim per a evitar la coercié mutua de
les respostes, s’ha fet una primera prova amb la valoracié del to dels titulars de la
temporada 2010-2011 del diari Nikkan Sports. El to valoratiu del titular s’ha
codificat com a positiu, negatiu o neutre i s’ha obtingut un coeficient de 0,905 en
I'index de fiabilitat Krippendorff Alpha. Les dades obtingudes mostren un alt grau
d’acord entre codificadors i verifiquen la fiabilitat de la codificacié d’aquesta

variable.

Per a Valors associats al Barca i Expressions associades al Barca i per a les
metafores i altres elements d’emmarcat s’ha procedit a la codificacié independent
amb codi obert, a la posterior posada en comu dels resultats dels dos codificadors
i al consens per a obtenir el resultat final. En el cas de Valors identificats al Barga i
Idees associades al Barcga, I'alta discrepancia dels resultats entre codificadors ha
portat a descartar-los i no incloure’ls entre els elements d’analisi d’aquesta tesi.
Pel que fa als elements d’emmarcat, s’ha consignat la preséncia d’expressions
lexicalitzades d’origen metaforic més o menys clar, pero 'atencié s’ha centrat en
la cerca d’aquelles que serveixen per a connotar d’una o altra manera la imatge del

Futbol Club Barcelona.

Els apartats no valoratius han sigut codificats per 'autor d’aquesta tesi fent servir
I'analisi individualitzada de cada text i la comprovacié mitjancant els motors de

cerca dels processadors de textos Pages i Word.

Per a I'apartat Contingut, s’ha fet servir el plantejament de codi obert. En el cas de
I’apartat en que es referencia com a qué apareix el Barca, les noticies s’han agrupat
segons que el club aparegui com a protagonista, coprotagonista, rival, actual equip
del jugador, equip a que vol anar el jugador, i referent. Pel que fa a qui o qué del
Barca apareix al titular, s’ha consignat si apareix o no directament el club i els noms

dels seus membres, actius o no, que hi apareixen com a tals.

A lafitxa, s’ha anotat una traduccié el més literal possible al catala del titular original
japonés. Quant a I'ambit de la noticia, s’ha anotat si aquest és esportiu,

institucional o social. Pel que fa als noms de membres del Barga que apareixen a
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la noticia, s’ha anotat cada membre amb una sola denominacié per a poder

procedir amb més facilitat al recompte automatic.

A I'apartat de Noms del Barca, s’ha consignat si es feia servir ‘Barcelona’, ‘Barga’
o totes dues denominacions per a referir-s’hi. Com a elements de pais, s’han
anotat tots aquells que tenen relaci6 amb la ciutat de Barcelona, Catalunya o
Espanya, independentment del seu ambit tematic (geografics, institucionals,

culturals, socials, etc.).

En I'apartat reservat a les fotografies, s’ha anotat el nom de les persones que hi
apareixen i s’ha descrit I'accid que hi desenvolupen. Per a acabar, com a
Procedencia de la noticia s’han anotat els casos en que aquesta té un autor concret

i aquells en qué s’especifica que la noticia prové d’una agencia.
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4.6 Limitacions de I'estudi

Des d’un punt de vista metodologic, és necessari prevenir de les limitacions
d’aquesta tesi. D’una banda, el corpus analitzat correspon només a dos diaris
digitals esportius i a dues temporades concretes. Per aix0, qualsevol inferéncia
que es faci dels resultats per a obtenir una visié general de la imatge que té el

Barca al Japé s’ha de fer amb prudéncia.

D’altra banda, per molt que es prenguin les maximes mesures per a minimitzar-la,
la subjectivitat de codificadors i analistes no deixa d’estar mai present en I’analisi
de textos, tant si aquesta és quantitativa, com si és qualitativa o combina els dos
plantejaments, com és el cas d’aquesta tesi. Tal com diu Mckee (2003), “Quan fem
una analisi textual d’un text, fem una suposicié educada d’algunes de les més

probables interpretacions que es poden fer d’aquest text”.
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5. Resultats de la investigacio
5.1 El Futbol Club Barcelona la temporada 2010-2011
5.1.1 El Futbol Club Barcelona a Nikkan Sports 2010-2011

5.1.1.1 Noticies en que surt a Nikkan 2010/11

Total de noticies a Nikkan 2010/11
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Com veiem a la grafica, el nombre de noticies en quée apareix el Futbol Club
Barcelona la temporada 2010/11 a I'edicié digital del diari Nikkan Sports es va
incrementant de manera progressiva amb I'avang de la competicio, i el primer
classic (29 de novembre, 5-0 del Barca al Madrid de Mourinho) té una repercussio
limitada.

El primer cim s’assoleix al gener. Coincideix amb la concessio, I'11 de gener, de la
Pilota d’or a Messi, pero s’explica també per una quantitat considerable de noticies
de futbol escolar japonés en qué el Barca apareix com a referent de joc. Al febrer i
el marg, veiem una caiguda relativa del nombre de noticies, i a I’abril i al maig veiem
com creix fins arribar al punt algid amb I'entrada en la fase decisoria de la
competicid, que I’'any 2011 coincideix amb la gran seérie de classics: Lliga el 16
d’abiril, final de Copa el 20 d’abril, semi-final de Lliga de Campions el 27 d’abril i 3
de maig. En aquesta mateixa fase hi ha el climax de la temporada, la final de la

Lliga de Campions (28 de maig a Wembley contra el Manchester United).

Ja a ’estiu, Iinterés es manté sobretot en forma de rumors i noticies de fitxatges,
i per la disputa d’un partit de pretemporada amb preséncia d’un jugador japonés
(Inoha) a I’equip rival. El fitxatge de Cesc i la disputa de la Supercopa d’Europa
contra el Porto i, sobretot, la d’Espanya, novament contra el Real Madrid, el 14 i
17 d’agost, tornen a fer créixer el nombre de noticies.
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Noticies que generen més interes a Nikkan

2010/11
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En aquesta grafica de les noticies que generen més interes veiem en primer lloc
els set classics (2 de Lliga, final de Copa, 2 de Lliga de Campions i 2 de Supercopa)
agafats en conjunt, perd no n’hi ha cap d’ells que iguali el partit final de la Lliga de

Campions. Destaca també la gran repercussié d’un esdeveniment no estrictament
esportiu com és la concessié de la Pilota d’or.

Actors noticies a Nikkan 2010/11
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En aquesta grafica veiem de manera clarissima la forta personalitzacié en Leo
Messi que té l'interes pel Barca a la premsa digital esportiva japonesa.
Concretament, un ter¢ del total d’informacions en qué apareix el club tenen el nom
de l'argenti al seu interior. Cal tenir en compte que, de les 320 noticies
comptabilitzades al Nikkan de la temporada 2010/11 en qué surt el Barcga, n’hi ha
que sén informacions molt concretes d’algun jugador, referents, per exemple, a

lesions, declaracions o contractes. A més dels assenyalats a la grafica, apareixen
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en una sola noticia Kubala, Fontas, Victor Vazquez, Assulin, Van Gaal, Luisito
Suarez, Bartomeu, César, Ronaldinho, Lineker, Garcia Pimienta, Soriano, Ricky
Rubio i Milito.

Elements de pais a Nikkan 2010/11

140
120
100
80
60
20
38 .129733322211111
0 . . - .
o . NN , . &
. (19\‘ & & %O & %QO&& \m\(ﬁ' b\‘t' OQ Q,b@ (}Qo OQQ) Qgng\@%\ \\\&
SEFFSS T T I S o
Qrf}\@c'oo S&o\\\o’ QS’Q < &
> X ¢
%QOQW

Aquesta grafica reflecteix que la catalanitat associada al Barga gairebé no existeix
a les informacions del Nikkan Sports de la temporada 2010/11. El Barca és un equip
espanyol i no hi ha gairebé cap referéncia a la identitat: no és que se’n destaqui
tampoc I'espanyolitat, simplement aquesta hi apareix com una dada més. En molts

casos com a part fixa del titular.

El nom a les noticies de Nikkar 2010/11
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Ens ha semblat interessant observar I’'Us de denominacions alternatives com a part
important de la imatge de I’entitat i possible reflex d’identitat. Com veiem a la
grafica, en un 62% dels casos només apareix la denominacié ‘Barcelona’ (o ‘FC
Barcelona’), en un 35% la trobem combinada amb ‘Barca’ i només en un 3% surt
només ‘Barca’. Al Nikkan de la temporada 10/11 no s’hi han trobat altres
denominacions alternatives com ‘els blaugrana’, ‘els catalans’, o ‘’'equip catala’.
L’Unica present és la denominacié alternativa tradicional ‘Barca’. Com veiem, pero,
‘Barga’ s’utilitza gairebé sempre en articles en que també hi apareix ‘Barcelona’ o
‘FC Barcelona’, és a dir, més com a forma d’abreujar i de no repetir cada vegada

el nom que com a sinonim substitutori.

5.1.1.2 Noticies en que surt al titular a Nikkan 2010/11

Titulars a Nikkar 2010/11

29

24
25 21
18

15 12 12

Set Oct Nov Des Gen Feb Mar Abr Mai Jun Jul Ago

La descripcio de la grafica de titulars en que apareix el Barca coincideix amb la de
la de noticies totals: increment progressiu, amb cims al gener i, sobretot, al maig,
coincidint amb la fase decisiva i el festival de classics. Crida I'atencioé que en totes
les noticies en qué apareix el Barca a I’agost ho fa també al titular. Es possiblement
I’efecte del fitxatge de Cesc i de la Supercopa d’Espanya, amb dit de Mourinho a
I'ull de Tito inclos.
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Area de les noticies a Nigkan 2010/11

Institucional

4%

Social 6%

En aquesta grafica queda clara la gran preeminencia de les noticies de caracter
esportiu en les informacions sobre el Barca al Nikkan de la temporada 2010/11.
Entre les noticies no esportives publicades d’aquelles en que el Barca apareix al
titular, hi trobem: I’entrenador del Barca prega pel Japo; tiroteig a casa del germa
de Messi; al Japd fan servir un tractament medic que també usa el Barca; i el

tancament de I'antiga masia del Barga com a residencia de futbolistes.

Actors titulars a Nikkan 2010/11
140 125
120

100
80

De les 158 noticies en que el Barga surt al titular, el nom del club apareix en 125,
una xifra que no és gens sorprenent. El que si que sorpren és que Leo Messi sigui
el protagonista o un dels actor de gairebé un terc dels titulars del Barca. A més,
com veiem, el segiient nom a la llista d’aparicions, Xavi, queda a moltissima

distancia, només és present en un 4,4% dels titulars. A més dels assenyalats a la
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grafica, apareixen en un titular Pinto, Alves, Busquets, Afelay, Assulin, Eto’o, Pedro,

Bojan, Ryjkaard i Villa.

Valoracio dels titulars a Nikkan 2010/11

La valoracié dels titulars en qué apareix el Barca durant la temporada 2010/11 al
Nikkan Sports s’ha contrastat amb un segon codificador i s’ha obtingut un
coeficient de 0,861 en I'index Krippendorff Alpha de fiabilitat entre codificadors.
Entre les noticies valorades com a negatives, trobem sobretot lesions de jugadors,
derrotes i sancions, a més de trifulgues en qué el Barca es veu involucrat, i també
una manifestacié davant del Camp Nou per a protestar per la desaparicié de

seccions no professionals.

Valoracio de les noticies a Nikkan 2010/11
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La valoracié del cos de les noticies en que el Barca apareix als titulars durant la
temporada 2010/11 al Nikkan Sports s’ha contrastat amb un segon codificador i
s’ha obtingut un coeficient de 0,97 en I'index Krippendorff Alpha de fiabilitat entre
codificadors. Es pot entendre la superior coincidencia entre codificadors perque el
cos de la noticia aporta més elements de judici i, per tant, elimina ambigditat. La
coincidencia entre la valoracié de titulars i cossos de noticia també es molt alta. Hi
ha coincidencia en el percentatge de noticies considerades positives, i la petita

diferencia es produeix en la distribucié entre neutres i negatives.

5.1.1.3 Fotografies en que surt a Nikkan 2010/11

Actors fotos a Nikkan 2010/11

20 18

10

ol

Si quedava clara la personificacié del Barca en Messi en titulars i noticies, en les
fotografies és encara més evident. De les 23 fotos que acompanyen informacions
del Futbol Club Barcelona la temporada 2010/11 a Nikkan Sports, en divuit hi
apareix 'astre argenti, és a dir gairebé en vuit de cada deu. A més, el segon actor

individual, Villa, només surt en dues de les vint-i-tres fotos.
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Valoraci6 de les fotografies a Nikkan 2010/11

També la valoracié de les fotografies en qué el Barca apareix als titulars durant la
temporada 2010/11 al Nikkan Sports s’ha contrastat amb un segon codificador. En
aquest cas, pero la coincidéncia ha sigut del 100%, i per tant no ha calgut calcular
I'index de fiabilitat entre codificadors. Es pot entendre aquesta coincidéncia per la
poca ambiguitat que presenten les fotografies publicades. La coincidéncia entre la
valoracio6 de titulars i cossos de noticia també es molt alta. Hi ha coincidencia en
el percentatge de noticies considerades positives, i la petita diferencia es produeix

en la distribucié entre neutres i negatives.

Els casos en que no coincideix la interpretacié de la fotografia amb la del titular o
el cos sén: ‘Malgrat gol de Messi, empat del Barga /CL’, interpretat com a titular
negatiu, cos positiu, i foto (Villa felicita Messi) positiva; ‘Empat del Barca, 23 partits
sense perdre/Copa del Rei d’Espanya’, interpretat com a titular positiu, cos neutre,
i foto (Messi jugant la pilota) positiva; ‘lenaga surt a mig partit, derrota amb el
Barca/ Espanya’, interpretat com a titular positiu, cos positiu, i foto neutra (lenaga
juga davant de Keita). La resta de fotos coincideixen amb titulars i cossos en
positiu, menys una en que titular, cos i foto sén interpretats com a negatius: ‘La
ratxa del Barca imbatut s’atura en 28/ Copa del Rei d’Espanya’ amb Messi tapant-

se la boca amb expressié seriosa a la foto.

237



Tesi doctoral
La imatge del Futbol Club Barcelona al Japé

5.1.1.4 Elements d’emmarcat a Nikkan 2010/11

El principal i més evident element d’emmarcat de la imatge del Futbol Club
Barcelona a 'edicié digital del diari Nikkan Sports de la temporada 2010/11 és la
metafora. Com ja hem vist a la bibliografia (Palmatier i Ray, 1989; Maguire i altres,
1999a; Segrave, 2000; Salvador 2004; Burkhard 2006; Naranjo, 2010; Serazio
2010; Lopez-Gonzalez i altres 2014; entre d’altres) el mén del futbol i I'esport de
competicié en general sén, per la seva naturalesa, un camp abonat per a I'Us de
metafores bél-liques, de vegades ja tant incorporades al llenguatge corrent que es
fan fins i tot dificils d’identificar. Aixo és encara més evident en el cas de la llengua
japonesa. Un exemple és I'Us del caracter & (sen, batalla) com a sindnim de partit,
sol o en combinacié amb altres caracters; a tot el corpus de noticies en qué apareix

el Barca la temporada 2010/11 al Nikkan el kanji 8% hi surt 509 vegades. Un altre

exemple, no tan extrem, és 7 (dan, bala) que apareix en 47 ocasions.

A la llista que segueix hi ha les metafores identificades al corpus per parlar del
Barca la temporada 2010/11. Només s’ha consignat la primera aparicié. S’ha
marcat amb color blau en japoneés i groc en catala la part considerada metaforica.
Entre paréntesis s’han afegit, quan s’ha considerat necessari, elements de context

o explicatius.

> 28NDICR—IvUh8mBEROTI—IY3—ZHHEDL < 272 Al minut 28, Bojan

posa el llag a I'espectacle de gols

> A4NR(ICEKRBZSFI Quatre minuts després, la bala (gol) de I'empat

> L0 FH/INF> 1 IRZEEU El Barga aclapara Panathinaikos

> b mBZEROTERXZRIUK El Barca clava el tait amb el cinqué gol

> 1 3MDAIO0—H—RKHIROR o7/ 13 targes grogues van volar en ambdues
direccions

> KRmRNDFSE Partit tempestuds

> Yy E(F2EBICEELE Xavi brilla amb dues corones

> NXEOEWZE 2 38 BELH Allarga el récord sense perdre a 23 partits

> SHE%ZzE®S Endureix la defensa

> E—Y+vZIK&A Llanca a dins Villa (el fa entrar al camp)

> LN\YTZigo7% Trenca (veng) el Llevant
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YV V V VYV YV V V VYV VYV Y YV V V VYV VYV

Y VY

YV V. VYV ¥V ¥V V ¥V VYV V V

Y

2 (FE) o7 S’escapa (en el marcador)

R%5#x(CAMATE Posa de costat (iguala) el récord

KA ZX/-gE LT Hem avancat de nou

Xy IH 2 F&@fd/ O R—)LICEEL Messi brilla per segon any amb la pilota d’or
2EEGE CHAREBFTRFOMSZFIC LI Agafa amb la ma (obté) per segon any
consecutiu el titol de millor jugador del mén

3HIERARA Y DEIHES ¥ E En tercer lloc la torre de control (el creador de joc,
Xavi) d’Espanya

E¥RDIR S/ Gira el cap enrere (revisa el passat)

18F %89 Destrossa el rival

HAEFICFELRE TEL L= Felicitacié amb la ma ampla (en el sentit d’afectuosa)
Bz LI La victoria fuig

LYY PEBLURDEBS BRI E % > 7= Un desenvolupament que empaiten des del
partit de Valéncia

# DR L7z Plega (acaba) la primera part

=2 Estrella negra (derrota)

KIE%ZE 5 Le Fan saltar les espurnes

SEE7IILEYFVICEN >z El gunbai (basté de I'arbitre de sumo) s’aixeca per
Argentina

BMAH Fa una incisié

BFIE ZILEB U X v VICEEFSEKAT La victoria li va somriure a Messi, que va
disputar tot el partit

RO—ICHFBRAATRL Porta (el partit) a I'empat

IVOR W LD SRz La malastruganca (jinx) el va esclafar

BE2 Tiio 7% S’adorna amb una estrella blanca (veng)

J—=ILAIRLAEN La (la bola) va xuclar la porteria

[EEINR T —RDAZESSIC Fa servir I'aclaparadora forga de I’'as com a arma
HBEIXSID DK SR5EH T—)L7E o7 Un gol inicial com si se’n rigués
HEDMNZS|IES ST/ Va estirar el curs del partit cap a ell

P K T5|EREL TERS Amb el penal I'arrenca (separa) i guanya totalment
BRITDRS 72 > 7= Una forca d’una altra dimensié

2ARREHR TP —LFIIDRICIZLESHSH 27 Va estar-se dret davant
(obstaculitzar) de I’Arsenal dues temporades seguides;

MEEDEF Els jugadors dels dos exércits

tw H—5 El mén del futbol
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> Yy hHh—REIEDRHY—5H Un dels exercits d’estrelles que fan plegar els dits
(com a sinonim de comptar, ser un dels millors) al mén del futbol

Z0#H8 Recital de somni

BELCA>THEHEDFZRDI No afluixa la ma de I'atac ni en la segona meitat
B 0AMBEA— KZB U Apagar I'ansia (del contrari) de perseguir-lo

XL T —)L Gol de dameoshi (és una expressio del joc del go que vol dir

YV V V V

assegurar la victoria)

F—AhE#FEZEZEDB AT Pintar de nou el récord de I'equip

JULY ZEF Tombar el Barcga

EBZ&1H B3 Posar-se cara a cara (enfrontar-se)

BHRZZE 27 Va robar (fer) un gol més

P KZ@BiE Fer ofrena d’un penal

L 7L & DS Partit enfangat amb el Madrid

W7z D)L Passada en forma de muntanya

= [C)= 27 Sucar-se en alegria

E2& Rei (nimero u)

B D T VT —5 K% Wembley, 'estadi sagrat

HINEREZZEZIE Apunta a recuperar el tron d’Europa
r&4Hl) Epoca daurada

RB%Z5| 255 Estirar-li la cama (destorbar)

#8F3—)LZZ URAF S Perforar la porteria contraria

BURBZFIC Lk Agafar amb la ma (obtenir) una altra vegada la corona d’honor

2Z3D 4 EBDIBRZMOTZ Arribar al cim per quarta vegada dues temporades

YV V V ¥V ¥V V¥V ¥V VWV ¥V V¥V V V¥V VYV V V V

després

Y

{=ERB0EF (CBZili/N/e Posar-se espatlla amb espatlla amb (igualar) els jugadors
llegendaris

EUZHEAL % Van segellar (guardar per més endavant) I'alegria
MMNRSIEDES L’escenari més alt d’Europa

EZ&IEATE Va donar fruit

AR=YY Yy THEBEHC USB1T4 Una actitud (de Mou) que trepitja I'esportivitat
BSHECEE D E(FTL\S Esta embarrancat (el fitxatge de Sanchez)

RBHEEM L La negociacié navega amb dificultats

> - ¥ 78NHEAPT La residéncia de la Masia tanca les portes

#2p U7 (La masia) Tanca la cortina

= REF(IC AN Han posat a la vista la victoria

YV V V VYV ¥V V V VYV VY
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XV IIN\—=h5RNTL\S S’escola (cau) de la convocatoria
¥ DILBE END S’aixeca (recomenca) a la segona part
2 J—I)LZZ(F 3 Aixeca (marca) dos gols
RENDAY—kzZH o7k Talla (fa) un bon comencament

YV V VYV VYV

Com hem vist en aquesta llista, a Nikkan Sports hi ha metafores de diversos camps
semantics: guerra, transport, moviment, politica, religid, jocs... D’altra banda, hi ha
metafores universals: tancar les portes, tancar la cortina, navegar, embarrancar,
trepitjar, brillar, rei, tron, corona...; i altres de propies de la llengua i de la cultura
japonesa: tallar (en sentit de fer); doblegar els dits (en sentit de comptar una cosa

escassa), dameoshi (del joc del go), gunbai (del sumo), estrella blanca/negra.

Les narratives no son explicites ni evidents, no es detecta una voluntat
d’estructurar les informacions com si fossin histories, pero si que veiem sorgir
alguns dels ‘arquetips de patrons’ de que parla Roeh (1989). Al llarg de la cobertura
sorgeix la idea del Barga com a millor equip del planeta, i es va configurant el marc
conceptual d’'una macro narrativa de la lluita, en qué s’insereixen, entre d’altres, la
relacié amb I’etern rival (Real Madrid) i la presencia de la figura de I’as (Messi) com

a heroi i lider de I’equip al camp de batalla.

No detectem la presencia d’estereotips. Si tenim en compte la literatura repassada
per aquesta tesi (Maguire, 1999; Hand i altres, 2000; Vincent i altres, 2010; Biscomb
i Griggs, 2012; entre d’altres), els estereotips apareixen a la premsa esportiva
aplicats a generes, minories, grups discriminats o rivals. Cap d’aquestes categories

correspon al Barca al Japé, i per aixo té sentit que no trobem estereotips.
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5.1.2 El Futbol Club Barcelona a Sponichi 2010-2011

5.1.2.1 Noticies en que surt a Sponichi 2010/11

Noticies a Sponichi 2010/11
50
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20 14 14 14
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En el nombre de noticies en que apareix el Futbol Club Barcelona la temporada
2010/11 a I'edici6 digital del diari Sponichi veiem una relativa estabilitat durant la
temporada, amb quatre mesos amb activitat relativament baixa, novembre (en part
perque tres de les noticies del primer classic estan datades I’'u de desembre), marg,

i juny i juliol, els dos Unics mesos en que no hi ha competicié de clubs.

Pel que fa a la resta, destaca a I'octubre un nombre important de noticies per
I’amistés que va jugar I’Argentina contra el Japo i que va generar informacions en
qué s’esmentava el club de Mascherano i Messi. El gener és un altre dels cims,
explicable per la concessié de la Pilota d’or a Messi; i el febrer per la disputa de
I'eliminatoria de la Lliga de Campions amb I’Arsenal i el partit de lliga contra el
Mallorca, en qué jugava el japones lenaga. El primer cim s’assoleix al gener.
Coincideix amb la concessid, I'onze de gener, a Messi de la Pilota d’or, pero
s’explica també per una quantitat considerable de noticies de futbol escolar
japonés en que el Barca apareix com a referent de joc. Al febrer i el margc veiem
una caiguda relativa del nombre de noticies, i a I’abril i al maig com creix fins arribar
al punt algid amb I’entrada a la fase decisoria de la competicio, que coincideix I'any
2011 amb la gran seérie de classics: Lliga el 16 d’abril, final de Copa el 20 d’abril,
semi-final de Lliga de Campions el 27 d’abril i 3 de maig. En aquesta mateixa fase
hi ha el climax de la temporada, la final de la Lliga de Campions del 28 de maig a

Wembley contra el Manchester United.

Ja a I'estiu, I'interés es manté sobretot en forma de rumors i noticies de fitxatges i

per la disputa d’un partit de pretemporada amb preséncia d’un jugador japones
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(Inoha) a I’equip rival. El fitxatge de Cesc i la disputa de la Supercopa d’Europa

contra el Porto i, sobretot, la d’Espanya, novament contra el Real Madrid, el 14 i
17 d’agost, tornen a fer créixer el nombre de noticies.

Noticies que generen més interes a Sponichi

2010/11
Pilota d'or -
Final CL _
0 5 10 15 20 25 30 35

En aquesta grafica de les noticies que generen més interes veiem en primer lloc
els set classics (2 de Lliga, final de Copa, 2 de Lliga de Campions i 2 de Supercopa)
agafats en conjunt; un d’ells, 'anada de la semifinal de la Lliga de Campions, arriba
a generar fins a set noticies, si hi incloem la polemica arbitral provocada per les
declaracions de José Mourinho després de la disputa del partit. Pero
I'esdeveniment que per si sol genera més interes és la final de la competicié a
Londres. D’altra banda, trobem també la concessio de la Pilota d’or a Messi com
a important generadora d’atraccio.

Actors noticies a Sponichi 2010/11
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Com veiem, de les 282 noticies en qué apareix el Barca al diari Sponichi la
temporada 2010/11 hi apareix Leo Messi en 125, és a dir en un 44%, mentre que
el segon actor, Guardiola ho fa en 72 (25%) i el tercer, Villa en 41 (14%). Podem
parlar, doncs d’una forta personalitzacié del Barga en Leo Messi. A més dels actors
que surten a la grafica, apareixen en una noticia Ronaldinho, Ryjkaard, GiovaniDS,

Nolito, Fontas, Victor Vazquez, Maxwell, Gary Neal, Joan Vila, Tito i Luis Enrique.

Elements de pais a Sponichi 2010/11
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Al Sponichi de la temporada 2010/11 el Barca és un equip espanyol i no hi ha
gairebé cap referéncia a la identitat. La ciutat hi apareix esmentada de forma

explicita en cinc ocasions.

El nom a Sponichi 2010/11
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La grafica mostra que en un 98% de les informacions referides al club es fa servir
la denominaci6 ‘Barcelona’ (o ‘FC Barcelona’), en un 46% la trobem combinada
amb ‘Barca’ i només en un 2% surt només ‘Barca’. A aquestes cal sumar la

denominaci6 ‘els blaugrana’ en una sola ocasié.

5.1.2.2 Noticies en que surt al titular a Sponichi 2010/11

Titulars a Sponichi 2010/11

35 30

Sep Oct Nov Des Gen Feb Mar Abr Mai Jun Jul Ago

El dibuix de la grafica de titulars en qué apareix el Barga coincideix, en linies
generals, amb el de la grafica del nombre de noticies total: cims al gener, febrer,
abril, juliol i, sobretot, al maig. La gran diferencia és I’'absencia als titulars del cim
de I'octubre, que ja hem vist que es pot atribuir al partit Japo-Argentina, que genera
aparicions del Barca a les noticies, perd no als titulars.

Area de la noticia a Sponichi 2010/11

Institucional
4%
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Les noticies de caracter esportiu destaquen de manera clara sobre la resta en el
conjunt de les informacions en que el Barca surt als titulars del Sponichi de la
temporada 2010/11. Entre les noticies no esportives publicades d’aquelles en qué
el Barca apareix al titular, hi trobem: donacié d’una samarreta signada per part de
Villa als minaires xilens atrapats; Primer logotip patrocinador del Barca:
16.600.000.000 de iens en 5 temporades; Crit de suport des d’Espanya Sevilla-

Barga: “Anims Jap6!”; Resultats econdmics espectaculars.

Actors titulars a Sponichi 2010/11
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Barca Messi  Guardiola  Cesc Villa Xavi  Busquets

De les 174 noticies en que el Barga surt al titular, el nom del club apareix a en 134,
un 77%, Leo Messi en 47 (27%) i Guardiola i Cesc en 7 (un 4%), és a dir, veiem
també aqui una forta personalitzacié del Barca en la figura de Messi. A més dels

assenyalats a la grafica, apareixen en un titular Pinto, Cruyff, Puyol, Milito i Hleb.

Valoracié dels titulars a Sponichi 2010/11
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La valoracié dels titulars en qué apareix el Barca durant la temporada 2010/11 al
diari Sponichi s’ha contrastat amb un segon codificador i s’ha obtingut un
coeficient de 0,986 en I'index Krippendorff Alpha de fiabilitat entre codificadors.
Entre les noticies valorades com a negatives, trobem: sospites de dopatge de
jugadors del Barga, insinuacié de Guardiola que abandona a la fi de la temporada,
suposats comentaris racistes de Busquets, lesions de jugadors, derrotes i

sancions, a més de trifulgues amb el Real Madrid de Mourinho.

Valoracid de les noticies a Sponichi 2010/11

eutra 12

La valoracié del cos de les noticies en que apareix el Barga al titular durant la
temporada 2010/11 al diari Sponichi s’ha contrastat amb un segon codificador i
s’ha obtingut un coeficient de 0,986 en I'index Krippendorff Alpha de fiabilitat entre
codificadors. La valoracio coincideix plenament entre titular i cos de la noticia en

tots els casos.
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5.1.2.3 Fotografies en queé surt a Sponichi 2010/11

Actors fotos a Sponichi 2010/11
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La considerable quantitat de fotos que publica Sponichi (85) per acompanyar les
informacions sobre el Barga fa encara més evident la personificacié del Barga la
temporada 2010/11 en Leo Messi, que apareix en un 63% d’instantanies, és a dir,
en molt més de la meitat. Destaca que hi ha 13 jugadors amb més d’una aparicio,
entre ells Piqué amb 7, és a dir un 8%. A més dels actors que apareixen a la grafica,

surten en una fotografia Jonathan Dos Santos, Puyol, Joan Vila, Maxwell i Alexis.

Valoracid de les fotos a Sponichi 2010/11

La valoracié de les fotografies en que el Barca apareix als titulars durant la
temporada 2010/11 al diari Sponichi s’ha contrastat amb un segon codificador
amb coincidéncia del 100. Pel que fa a la coincidéncia entre titulars, cossos de
noticia i fotos, és bastant alta, pero hi ha algunes divergencies, com: ‘En abséncia

de Messi en una dura batalla, tercers provisionals amb gol de Villa’, interpretada
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com a neutra en titular i cos, perd amb una foto positiva (Villa xuta); L’ofensiva del
Barca no serveix per decidir...’, interpretada com a negativa en titular i cos, pero
amb una foto positiva (Messi juga entre rivals); ‘El Bargca sotmeés a una dura pressio.
“La vida és aixi”’, interpretada com a neutral en titular i cos perd amb una foto
negativa (Messi i Villa asseguts a terra després del partit). En la resta de fotos

negatives trobem: Messi s’endu la ma a la boca; CR celebra, Messi capcot.

5.1.2.4 Elements d’emmarcat a Sponichi 2010/11

També al Sponichi de 2010/11 el principal element d’emmarcat de la imatge del
Futbol Club Barcelona és la metafora. Com ja hem vist, I’'Us de metafores beél-liques
al mén de I'esport és evident en el cas de la llengua japonesa. En aquest cas

trobem el caracter 8% (sen, batalla) en 696 ocasions i & (dan, bala) en 38.

Recordem que en la llista que segueix s’ha marcat amb color la part considerada
metaforica i s’han afegit, quan s’ha considerat necessari, elements de context o

explicatius.

SRFEIC/R o7z Va ser rei dels gols (pitxitxi)

MF > v EZZ¥ENSEAS Nillangant Xavi al camp
mEZEH 5N o7  No canvia el curs

B7%40> Apunta a la victoria

ER(EZDED El protagonista sera aquest noi
J—I)LCRio7 Adorna amb gols
WEEIOOXZT) 2725 ES 1 0 El nimero deu encén el teatre de la remuntada
IROW UICERY Torna a la casella de sortida

1B8F<FieZBL Trenca la defensa contraria

BE%[F1ICL T Fa sevir la humiliacié com a espiral

7O YA RHEEDE Entreteixint amb I'exterior

B£)CR Fer passada de paret

PpREDMEHIZTRICEB 27D Li toca construir el mig del camp
MR Armada invencible

& Eix

YV V V ¥V WV V¥V ¥V V¥V VWV ¥V V¥V V VYV V VY
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[ 38 Bala de I'empat

S XL Dameoshi

—5%Z @M LT Fer una passa (millorar)

55 L5% Bala de la victoria

BETES Avancar (progressar)

3{iIICERE Caiguda al tercer lloc (del Madrid)

18F DEESF La dura defensa del contrari

T —2H L4 DOFESER T Amb la bona conduccié a prova de I'as
kBI(CEMZED(F Fa un bot cap al Japd

HEFFHCFZ/ES Es crema la ma amb la defensa contraria

L0 FICE > TFBIERRDOFERE Resultat indigest pel Barga

B EE L7eH DD Deixa escapar la ratxa victoriosa

RERUNIETE > 7= Gran collita

Xy DPZES|ITHS ZEMNTEDN | ? Podran arrencar Messi? (del Barga)
% (FZBICT—)L%Z (I TLVS Dibuixa els gols a dins del cap
J—I)LZBHLEFTE Apila els gols

ML S29B8DY>I(C@IF Cap al xoc del classic del 29

B%Dl\/z Pot respirar

BULDHNTRO— L’atrapen i empaten

L7 IILZ=## U7 Fa pols el Real

SFEUISiZD 2LV a Vull remullar-me en alegria

8)%#8 Torre de control (creador de joc)

I—(IEEE L THHEE L= L'as també funciona com a engranatge
KEES TERZE LTz Representa el paper protagonista a I’escenari principal
B0 7 L—%iKE L TL\S Exhibicié del millor joc

FEDEZR (I 2 Obre la cortina de I’'any nou

5 NDEE%ZSE Enrotlla (supera) la paret (la tanca) de cinc homes
J—JLEEICEERI= o7 Es clava a I'esquerra a dalt

Xy IWER 1 DERZEZEDEZTC Messi pinta de nou la historia

Vv EDRI—INRZFRLIAAT Deixa que s’escoli la passada en profunditat de

YV V ¥V ¥V WV ¥V ¥V ¥V VW ¥V V¥V ¥V WV VWV ¥V V vV V ¥V V V V ¥V V V VYV VYV V V VY

Xavi
#HHIZ=mRERIE LI Bufa (es treu de sobre) les critiques
> O L TELL Vull que segueixi llangant (metafora d’altres esports)

Y

> ENZARFTETHEE Fa descansar la forga principal (els jugadors importants)i perd

250



Tesi doctoral

La imatge del Futbol Club Barcelona al Japé

> FENZEE LGNS Deixa en calent (conserva, no fa jugar) la forga principal (els
jugadors importants)
> ETEMICS|IBZE T RO R0 Z 57 Li passa la guia al nirvana al seu

rival (metafora budista)

> {eZ&RATC Afegeix flors

> BUREAHTI—ILZ=E U7 Gran produccié amb capacitat decisiva

> 1RIFEH (Messi) Es un monstre!

> BRINBIEBDOHENLRF—ALARBLTOXFHE Enfrontament entre equips ofensius que fan
doblegar els dits (comptar entre els millors) d’Europa

> READFEZBDIC L'ombra de la capacitat de decisié s’apaga

> XvIDPKTEMMEIZ Amb els penals de Messi es va plegant (es va apilant)

> RY—EH Exercit d’estrelles

> JULEOFHZEBKE El Barca, un atac multicolor

> AP RILEEZRFOHD DX S ICESH Tots connectats com si fossin un sol esperit

> D37 RCHEBRRBRIEZILIRE R Un gol guanyador que esculpeix una nova
petjada en la historia del club

> ELNRESHhEI(CEZRRSMEF Una victoria que obre la porta a una trobada de
cares historica

> 3m@%ZPfE1E U7 Aturada la triple corona

> 7#nfE(E Formacié de batalla

> JULtOFZzBRICE L Guia el Barga al cim

> FWBIDFHZE(EEE Abans d’obrir-se la cortina, el vaixell encalla

> BBHDIH TP E—ILTERS Si pot mostrar la part de llegir (el partit)

> RICE/ VLY oMmAYRILTLE En ell corria la sang del Barga

> MERHERFEICA 27 Entren a la fase de compte enrere

A més de la llista precedent, al corpus apareix una metafora posada en boca del
manager general del Manchester United, Alex Fergusson, que possiblement
serveix com a representativa del to general tant de les metafores com del
tractament del Barga a la premsa digital esportiva japonesa la temporada 2010/11.
Fergusson diu: ‘Quan Xavi i Iniesta fan voltar els cavallets, no pots baixar-ne en
marxa' (¥ ¥ EEA ZIRY MBEARFZELisHdE. BEPTRED SN
D).
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Pel que fa a la llista, hi trobem de nou metafores de camps semantics diversos:
guerra, transport, moviment, politica, religid, jocs... Novament n’hi ha d’universals:
apagar-se, exhibir-se, fer pols, brillar, rei, tron, corona...; una de referida a la
historia d’Espanya (Armada invencible); i altres de propies de la llengua i de la
cultura japonesa: cremar-se la ma, deixar en calent, enrotllar, passar la guia al

nirvana, dameoshi, bufar (espolsar-se) les critiques...

Tampoc a Sponichi no hi ha narratives explicites ni evidents; es repeteix, aixo si, la
preséncia implicita dels marcs conceptuals del Bargca com a equip que juga el
millor futbol del mén, i de la lluita, en qué s’insereixen la relacié amb I'etern rival
(Real Madrid), la preséncia de la figura de I’as (Messi) com a heroi i lider de I'equip
al camp de batalla i la figura del dolent, representada sobretot per Mourinho amb

el seu discurs del Bargca com a club trampos.

Tampoc detectem la presencia d’estereotips. Ja hem vist que ni el Barca ni els
seus membres soén al Japé rivals o membres d’una minoria o un grup marginat, i

per tant és normal que no els trobem.
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5.1.3 Comparativa Nikkan/Sponichi 2010/11

Noticies Nikkan/ Sponichi 2010/11
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Titulars Nikkan/ Sponichi 2010/11
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Amb la superposicié de les grafiques de noticies en general i de titulars en que
apareix el Futbol Club Barcelona als dos mitjans estudiats la temporada 2010/11
es pot veure que les diferéncies en la cobertura son escasses. A més, com ja hem
vist, sén facilment explicables, sobretot en el cas de les noticies generals, en que
hi pot haver noticies —com per exemple les referents als partits de seleccions— que
apareixen o no indexades segons la rutina del mitja en questié sigui o no consignar

el club a que pertanyen els seleccionats.
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Noticies interes Nikkan/ Sponichi 2010/11

Classics

Final CL.

Pilota d'or
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Com veiem en aquesta grafica, en tots dos diaris, classics, final de Lliga de
Campions i Pilota d’or son els esdeveniments que més interes generen. Tots dos
coincideixen a I’hora de tenir com a esdeveniment estrella la final i després la Pilota
d’or, i en fer un seguiment important dels classics, sobretot d’aquells que es

disputen durant la fase decisiva de la temporada.

Actors noticies Nikkan/ Sponichi 2010/11
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Actors titulars Nikkan/ Sponichi 2010/11
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Barca Messi Xavi  Iniesta ~ Cesc Guardiola Villa Busquets

B Nikkan B Sponichi
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El contrast de la cobertura de Nikkan i Sponichi pel que fa actors també ens déna
un grau de coincidencia altissim. Les diferéncies es produeixen quan més al marge
inferior ens situem, pero en la part superior veiem un Messi enorme, seguit sempre

a molta distancia dels seus companys o entrenador.

Actors fotos Nikkan/ Sponichi 2010/11

Nikkan Messi 18

0% 20% 40% 60% 80% 100%

En el cas de la cobertura fotografica del Barca als dos mitjans, veiem que, tot i la
gran diferéncia en el nombre total d’instantanies publicades, el percentatge en que
apareix Leo Messi se situa en ambdds casos al voltant del 50%. Es a dir, Messi
copa la meitat de la imatge grafica del Barca a la versié d’internet dels dos
principals diaris esportius japonesos.

Elements de pais Nikkan/Sponichi 2010/11
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També coincideixen els dos mitjans en la preséncia residual d’elements que
emfasitzin la catalanitat del Barga. Tant a Nikkan com a Sponichi, el Barga és,

gairebé exclusivament, un club espanyol.
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Nom a Nikkan/Sponichi 2010/11

Barca i

Sponichi Barcelona

Barca

. Barca i

0% 20% 40% 60% 80% 100%

També coincideixen els dos mitjans en I'Us, gairebé sempre, del nom complert del
club (amb o sense I'afegit de les inicials FC), combinat en ocasions amb el nom

alternatiu Barga, que només apareix en exclusiva en rares ocasions.

Arees Nikkan/ Sponichi 2010/11

\ Institucional
Nikkan | Social

‘ Institucional

Sponichi ~ Social

0 20 40 60 80 100

Pel que fa a les arees de les noticies coincideixen també els dos mitjans en la
publicaci6é d’aproximadament un 90% de noticies de caracter esportiu.

Valoracié Nikkan/ Sponichi 2010/11

Valoraci6 titulars Nikkan [ INREEENPESERANN Negativa
Valoraci6 titulars Sponichi  INEEGGENPESEN c cativa
Valoraci6 noticia Nikkan | EEENPGSSERNN Negativa
Valoracié noticia Sponichi [ INEEEENNPGSEINNN coativa
Valoraci6 fotos Nikkan [P GS N, o v
Valoracié fotos Sponichi NPT cgativa

0% 20% 40% 60% 80%  100%
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Tampoc s’aprecien diferéncies considerables pel que fa al to de titulars, noticies i
fotografies entre els dos mitjans. Hi ha un nombre lleugerament més elevat de
titulars i noticies negatius al Nikkan, pero en canvi hi ha un percentatge superior de
fotografies negatives a Sponichi. Amb caracter general, s’intueix una tendencia a
il-lustrar amb fotografies les noticies positives per davant de les negatives.

Pel que fa als elements d’emmarcat, no s’observen diferencies significatives pel
que fa a I’'Gs d’elements d’emmarcat entre els dos mitjans. En ambdds casos la
metafora és I'element més evident, les narratives estan implicites i no es detecta

preséncia d’estereotips.
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5.2. El Futbol Club Barcelona la temporada 2013/14
5.2.1. El Futbol Club Barcelona a Nikkan 2013-2014

5.2.1.1. Noticies en que surt a Nikkan 2013-2014

Noticies a Nikkan 2013/14
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La grafica de I'aparicié del Barca a les noticies publicades a I’edicié digital del
Nikkan a la temporada 2010/11 presenta una forma facilment explicable per una
temporada en que només hi ha tres classics. Els de lliga sén el 26 d’octubre i el 23
de marg, i cap dels dos té el caracter épic o de lluita final entre el bé i el mal que
semblaven tenir els 7 de la temporada 2010/11 amb Guardiola i Mourinho a les
respectives banquetes. L’Unic classic realment decisiu és el tercer, la final de Copa
del 16 d’abril, ja en la fase decisiva de la temporada, amb els dos equips de Madrid
i el Barca vius en les tres competicions fins gairebé el final: la lliga es va decidir al
Camp Nou en I'Ultima jornada, el dia 17 de maig. A més, en plena lluita per la

supervivencia esportiva, el Barca afronta la mort de Tito Vilanova a finals d’abril.

Posteriorment, cal tenir en compte les noticies referents al canvi a la banqueta, la
disputa de la Copa del Moén, que suposa que es publiquin noticies en qué apareix
el Barcelona, i les altes i baixes de jugadors importants, sobretot Luis Suarez i
Cesc. En general, cal constatar a més, que hi ha un augment important de la
cobertura del Futbol Club Barcelona entre les temporades 2010/11 i 2013/14: es

passa de 319 peces a 507, és a dir, s’incrementa el nombre en un 58%.
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Noticies que generen més interes a Nikkan
2013/14

Platan Alves
Neymar al Japé
Mesi hisenda
Tito Vilanova
Prohibicio fitxar
Pilota d'or

Final Copa
Lesions Messi
Classics

Suarez
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Com veiem, una altra gran diferencia respecte a la primera temporada analitzada
és la varietat de temes que generen una cobertura important. Com a
esdeveniments singulars importants, trobem la final de Copa amb el Real Madrid i
la Pilota d’or, i sobretot el fitxatge de Luis Sudrez si considerem totes les noticies
que genera abans i després. També ocupen un lloc destacat els classics en
conjunt, les lesions de Messi, els seus problemes fiscals, la prohibicié de fitxar al
Barca, la mort de Tito, el viatge de Neymar al Japd a I'estiu i I'incident del platan
llancat a Dani Alves a Vila-real i les reaccions de suport que va generar.

Actors a Nikkan 2013/14

180 159
160

N
o

140

120

100

80

60 39393737

/

;&8 IIII B 2248171615 1211 10 10 10 9 65 4 4 4 4 3
0 Illllllll

S 2z & 5R

es
Luis Enrique
Tito

Tello 0

Rosell

Ter Stegen
Kubo

Bartomeu

Piqué
Pinto
Pedro

Messi

Neymar
I\Iartm
Iniesta
Alexis
/\1&
Suirez
Guardiola
Valdés
Adriano B =
Van Gaal
Busquets

Mascherano

També s’aprecien diferéncies importants pel que fa als actors que protagonitzen
I'aparicié del Barca a Nikkan respecte a dues temporades abans. En primer lloc,
destaca que Messi continua essent el nimero u al poster del Barca al Japd, pero
el nUmero dos, Neymar, el segueix a una distancia discreta. Messi apareix en un
31% de noticies i Neymar ho fa en un 21%. A més, el repartiment és més extens

que en I'anterior temporada analitzada, i hi ha molts actors amb més de 10
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aparicions. A part dels consignats a la grafica, surten en dues noticies durant la
temporada com a membres o ex membres del Barca: Villa, Thiago, Keita, Rivaldo,
Zubi, Cruyff, Vermaelen i Munir; i una vegada lbra, Dongou, Ronaldinho, Eto’o, Lee,
Maradona, Roura, Valverde, Laudrup, De Boer, Romario, Milito, Soriano, Denis
Suérez, Stoitchkov, Cuenca, Mourinho, Rafinha, Deulofeu, Halilovic, Rakitic, Bravo,
Cuenca i Marcel Sans.

Elements de pais a Nikkan 2013/14
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L’extensid global de la cobertura fa que Catalunya tregui el cap en fins a quatre
ocasions, en una ho fa la idea que el Barca és més que un club i en una altra la
ciutat de Girona, pero la tonica continua essent que el Barca és, als diaris esportius
digitals japonesos, un club espanyol.

Nom a Nikkan 2013/14

També hi ha continuitat pel que fa a I'Us de la denominacié sencera Futbol Club
Barcelona (o Barcelona) gairebé sempre, combinada en aproximadament un 30%
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dels casos amb l'alternativa Barca, que apareix com a denominacié exclusiva del
club de manera molt rara.

5.2.1.2 Noticies en que surt al titular a Nikkan 2013-2014

Titulars a Nikkan 2013/14
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La grafica de distribucié durant I’any dels titulars del Barca no presenta diferencies
significatives si la comparem amb la de noticies en que apareix. Es veu una petita
caiguda en el nombre de titulars al maig per la preséncia de noticies en quée surt el
Barca pero el titular és pel seu victorios rival (Atlético o Real Madrid).

Area de la noticia a Nigkan 2013/14

Institucio
6%,

Tot i la gran quantitat de noticies extraesportives que va generar el club la
temporada 2013/14, la distribucié per arees d’aquelles en qué apareix en els
titulars de I'edicié digital del Nikkan segueix presentant una proporcié del 90% per
a les esportives i el restant 10% repartit entre les arees institucional i social. En
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aquest capitol hi trobem els problemes de Messi amb Hisenda, del club amb la
FIFA, el canvi de president i la mort de Tito Vilanova.

Actors titulars a Nikkan 2013/14

Si en un 31% de les 506 noticies en que apareix el Barca al Nikkan de la temporada
2013/14 hi apareix Messi i en un 21% Neymar, I’argenti esta també present en un
26% dels 310 titulars en que surt el Barca i el brasiler surt en gairebé un 15%.
També en el cas dels titulars s’aprecia un augment del nombre de protagonistes,
entre els quals destaca Suarez, tot i que és una incorporacié de I’'estiu que separa
la temporada de la segiient. A més dels que apareixen a la grafica, surten en dos
titulars durant la temporada: Valdés, Deulofeu, Rafinha, Ter Stegen, Vermaelen i
Kubo. | una Tello, Pedro, Pinto, Cruyff, Martino, Halilovic, Mascherano, Rakitic,
Bravo i Adriano.

Valoracié dels titulars a Nikkan 2013/14
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La valoracié dels titulars en que apareix el Barca durant la temporada 2013/14 a la
versié digital del diari Nikkan Sports s’ha contrastat amb un segon codificador i
s’ha obtingut un coeficient del 0,984 a I'index Krippendorff Alpha de fiabilitat entre
codificadors. Com veiem, s’aprecia un augment dels titulars considerats negatius,
entre els quals destaquen, a més dels de derrotes esportives, els referents a
problemes legals de Neymar, Messi i la directiva, lesions dels dos astres, de Valdés
i Puyol, entre d’altres, i els primers titulars relacionats amb el fitxatge de Luis
Suérez, a qui sovint s’anomena ‘Suarez el mossegador’ pels seus incidents a

Anglaterra i a la Copa del Mon.

Valoracié noticies a Nikkan 2013/14

Neutra 16%

La valoracié dels cossos de les noticies en qué apareix el Barca al titular durant la
temporada 2013/14 a la versio digital del diari Nikkan Sports s’ha contrastat amb
un segon codificador i s’ha obtingut un coeficient de 0,995 a I'index Krippendorff
Alpha. La proporcié de noticies positives, negatives i neutres és la mateixa en
percentatges arrodonits. La diferéncia marginal en la interpretacié de titulars i
cossos es produeix en casos com les noticies ‘Xavi filtra sortida del Barga, segons
mitjans locals’ i ‘Barca: I’exentrenador Martino explica les raons per dimitir’ en que

el titular s’ha considerat negatiu i el cos de la noticia neutre.
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5.2.1.3 Fotografies en que surt a Nikkan 2013-2014

Actors fotos a Nikkan 2013/14
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Messi Neymar Cesc Suarez Luis Puyol Kubo
Enrique

Si veiem que pel que fa a aparicions en noticies i titulars a Messi li va sortir un
competidor de talla la temporada 2013/14, en el cas de les fotografies encara
queda més clar. L’argenti surt 20 de les 35, és a dir a un 57% per cent, mentre
Neymar apareix en 13, un 37%. A més dels actors que surten a la grafica,
apareixen en una fotografia Iniesta, Pedro, Alexis, Tito, Alba, Alves i Bartra. Un
element a destacar de les fotos d’aquesta temporada és que en 4 hi apareix el
segon uniforme, és a dir, la samarreta amb els colors de la senyera.

Valoracio de les fotos a Nikkan 2013/14

També la valoracié de les fotografies en qué el Barca apareix als titulars durant la
temporada 2013/14 al Nikkan Sports s’ha contrastat amb un segon codificador i la

coincidencia ha sigut del 100. Destaca que malgrat que les noticies valorades com
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a positives només sén el 53%, el percentatge pel que fa a les fotos és del 85%. La

coincidéncia entre la valoracié de titulars i cossos de noticia també es molt alta.

Aquestes dues dades semblen reforcar I’existéncia d’una tendéncia a il-lustrar amb

fotografies sobretot les noticies positives.

5.2.1.4 Elements d’emmarcat a Nikkan 2013-2014

També al Nikkan de 2013/14 la metafora és el principal element d’emmarcat de la

imatge del Barcelona. Ja hem vist en I'analisi de la temporada 2010-2011 I’'Us de

metafores bél-liques en la llengua japonesa. Com a exemples, al Nikkan d’aquesta

temporada hi trobem el caracter 8 (sen, batalla) en 791 ocasions i 7 (dan, bala)

en 31. A més, trobem les seglients metafores:

YV V V VY Y

Y

YV V V VY YV V VY

RAY—IILABEEILL T LIHDE > 7z Un dinar servit per Neymar

VLY (SRS 3&RSs & L7z Tercera victoria des que s’obre la cortina

DWEXY I ERAVY—ILDIRY kS 4 VA FE L 7z La linia calenta entre Messi i
Neymar obre via

27 VEFHDE T Escalfa els fans

KUHRMEZRRIBDER N Neix una reaccié quimica divertida

RYDY 21—k ZR 271~ —)L Neymar deixar anar el seu primer xut

VU 7FEEZFEICE o2 Agafen la bola de ma (controlen) de la defensa del
Sevilla

JULY DEBRKEREDEICH <N TLVE Amagat a 'ombra de la zona d’atac el
Barca

B35 1 RKOKEDEERD S B0EEMZ Pot ser una columna més de I'atac
F—LADEHICEADES%Z U T< N/ Fa la feina de I'equip entre bambolines
J—)JLICIRLAEN T La bola xuclada per la porteria

J—I)LBEAZEERIES La clava a la dreta de la porteria

¥ Z=BE2 TR —k Inici amb primer combat amb estrella blanca
B2 D &K S (C Com una maquina de precisié

DF2 ADOfizllofc L D9 > a—k Com si hagués mesurat la distancia entre

els dos defenses
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> NLeOFHARLBEO/I(RD—2(FIS§0DZ0Z8®TC Fa callar el joc de passada que
adjectiva el Barca

> BRREX%ZZU Clava el taut

Xy IHEIRT 2N EFFEBR E =D No és transparent (no esta clar) que Messi

estigui recuperat

2>y J%#l U7 Domina el classic

Y

®E(FE o7 Fuig (en el marcador)

BfiZzE> CL\S Corre en el primer lloc
OFIILEZBLOIFTE—DO—(CHED H7c Bandeja Ronaldo i balla com un heroi
BINBREL R U )L Amb un dribling amb tall esmolat

AR CE D#2R L'inici de I'atac al front

HhyT ORI 7 h%E#BIFS BT Escalfa el Camp Nou
Z[ENEK Una bola que s’escola

NILEOFHAEILHYZRD El Barca trenca (veng) el Celta
EFNZEAREEEHS Fent descansar la forga principal
REEI—ILZZ (T Aixecar (marcar) un gol

AE(C# D o Acaba sense disparar

AREHEX v La gran columna negra (columna principal) Messi
BHE EX ot Li paren les passes

SENKEADRE Primera estrella negra (derrota) en partit oficial de la

YV V ¥V ¥V VWV ¥V V¥V VWV ¥V V V VYV VYV VYV V

temporada

RRONER TR LIAA Amb la cama dreta Pedro deixa que flueixi

> MZ7/RTF 3L Acaricia i deixa baixar el pit (es relaxa)

NILT T2 IANDRIES LW URRRTLEY K Un gran regal de Nadal per als

Y

Y

fans del Barcga

4 R%Z% > C Roba (marca) quatre gols

S5 cBREBHERIL) Apila encara més gols

F—LDEMBEREBCHEEN L7z Conflueix (se suma) de nou a I’entrenament sencer
KU ZILCERIF EAD Corre amunt driblant

838 A DABIES B/ Avanga cap a vuitens

RUL\EEF % B TL\/o Apartat molt de temps del camp de batalla

T—Y 3 DIELEED La baixa trajectoria balistica de Tello
XvyE£4T3—)L%zBE L Messi escenifica els quatre gols
FWXvI¥PDFEY%ZmELUL Escalfa (fa descansar) Messi i Piqué

SZE2HB%ZEBLI Es menja la segona derrota de la temporada

YV VvV V VYV ¥V V ¥V VYV VYV V
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YV V V VY VYV V YV vV VYV ¥V ¥V V ¥V VYV VYV V Y YV V V VYV VYV

YV V VYV VY YV V VY

BB D oJEEMEANE TE 7= Pot caure del primer lloc

kv (2RO BELVE Torna a florir al primer lloc

BB =5 7 TLSEE & 2 o 7o Igualats a 57 punts, batalla oberta

REIZFELY Convidar a la infraccié

1 QBB DIFH— K Primera d’una de les targes (enfrontaments) que fan plegar
els dits (es compten entre les millors)

ZENEKZEIE27E FWX v ¥ Messi recull una bola que s’ha escolat

AE%ZBA CL\/z L Condueix el partit

NILT « /BB OREBEAIE 2 C Brilla el basté de comandament de I’entrenador
Martino

BSHE(C D E(F B TJAEME Pot enfilar-se a (trobar-se amb) un escull
soixal B OIREEN S B Té I'oportunitat de trencar el récord

CDEIHZBAD [CEXRT=RREMN DN B7ES S Trigara temps a superar el récord
8 [CEERIZFE(CANSD Facilment es va posar a la ma (obtenir) el triomf
BEsE\E T 2728 Lluita pel triomf

UL DU —=F@8E5IEHED < S’allunya el triomf a la lliga del Barca

K%z 5| Eim7c Estreny (enforteix) I'esperit

Ny ~kUy O TERMZSIESSFER Amb un HT estira cap a ell el triomf
RE N SHHELY Una forca decisiva d’un digit de diferéncia

AHECKZEE LR U ETHAR La sensacié d’haver tirat aigua al partit és
inevitable

N OEY FOBENSEE(C2N(E Sifa fallida el fitxatge de Halilovic

JICR TEEIEZIE /e Estrényer a la ma la iniciativa amb passades

I\— R725FfEICF =BV c Cremar-se la ma amb la dura defensa

WS UIRDEIE TERI L Dura lluita amb el moviment de la plata envellida

Xy DieixaZE DB R D 0JEEM Messi pot pintar de nou un récord

BKDfE%Z L <18F Un contrari amb un camp de batalla amb aigua darrere (no pot
recular; és una metafora tradicional japonesa)

G KICD—XRZ&GENI El porter llegeix la trajectoria

KIFZE S5 Se li ennuvola I'expressio

FULEHIIC = 5 =N B AT Exposats a una critica esmolada

1 %4%5B L7z Una passa enrere

LT DEEEDZFZRATE Prenen un brot de la victoria del Barga

R [C A B FZEDNRIFEE L) No somriu la sort necessaria per véncer
K18Z3L>7c Paga un preu
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> JNLYDESE La caiguda lliure del Barga

> JULYEREREE El Barca en perill de quedar sense corona

> Xy (FfEEZR D CL\D Messi perd la brillantor

> RAV—ILIFZBZEE LT Neymar deixa caure les espatlles

> RAV—ILOBERIFRE BT La substitucié de Neymar fa mal a la ma (és una

greu ferida)

Y

VILT « / BEE DR Que segueixi llangant I'entrenador Martino (que continui al
carrec)

WERfSFIBI = 8 272 Mostren un teatre d’alternatives de victoria
EEDOIEEEN S Alta possibilitat de quedar sense corona
EvFOETEZZEI Respondre sobre el terreny de joc
EADERITVTEREN LY No té sentit que els de dalt s’encallin

VLt OF ORI (FZBFEN B I > 7= Crida I'atencié la cadira buida del quarter

general del Barca

YV V V VYV VYV

RELV/CRJL Com un puzle rosegat per un insecte

HEEEXRBITT 1« FOAED K S 7 o7z El partit va ser com la vida de Tito
INSBRHBEDLTZHF > TLYD Mantenen una llumeta d’esperanca
=allZBRIA A TLE 2 7c S’empassa la discriminacié

Benz<7EL—# No vol que ’embruti la batalla

LHz DRLE Connectar I'esperanga

F— ADBBEIRICEMH & EF o7 L'equip atura els peus al front de batalla per la

victoria

YV V V VYV VY V V

Y

BRDODDRYFICESERSE L’home que ens va fer seure a la banqueta del
nostre cor

EBHlZEET S C & ([ETED o7 Oferir la victoria

AY 7 T ICBUVDHNTH Fins i tot empaitat pel Getafe

*—%Zz1E31%B%18 Carrega amb el paper d’agafar la clau

AR -IVUTEE (43) &MU Contacte amb I'entrenador Luis Enrique
—A94 BILZBRNSIRT(CH D Estan en situacié d’agafar el titol de lliga

I 5{IE%Z{R> CTL)D Conservar la posicié en qué es troba

AV T/ IO TORKMEENRICHESEBSNIE Es trasllada fins a I'enfrontament
directe al Camp Nou

> AT /oTENTEEOANEIANTZSRDI(FS Tota la nostra vida xocara al Camp
Nou

> SEICF—AZKIIBICRIFT S Aquest estiu hi haura una gran reforma de I'equip

YV V V VY YV V VY
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> BICHELDD D & (EREVAL No hi ha dubte que els rumors porten ferradures
(corren)

> RfESI(C72 > TLV/Z Es converteix en un partit enfangat

> RKIY—RVTDEZRUICEBZRUZ Mostra el desig de desenrotllar (arreglar) la
temporada anterior
SRz PEE Protegeix el seu antic niu
VYIS —-RDOFEBE UTERT 2T SR Bravo, el deu protector de la Real
Sociedad

> PREUARIL - X IO/ El centre és el domini de Messi

> Xy Y EZOFRIBF—LDE Messi és el rei especial d’aquest equip

Pel que fa a la llista, hi trobem de nou metafores de camps semantics diversos:
guerra, transport, moviment, politica, religid, jocs... Novament n’hi ha d’universals:
reaccid quimica, enfangar-se, camp de batalla, rei, tron, corona...; i altres de
propies de la llengua i de la cultura japonesa: I’antic niu, cremar-se la ma, deixar
en calent, contrari amb un camp de batalla amb aigua darrere, un puzle rosegat
per un insecte; i metafores creatives com la que apareix en una citacié d’Alves

referida a Tito Vilanova, ‘’'home que ens va fer seure a la banqueta del nostre cor’.

Tal com veiem en l'altra temporada analitzada, no hi ha narratives explicites, pero
si apunts que ens remeten a la ressonancia de la qual parlen LaPoe i Reynolds
(2013). Es manté la idea del Barca com a millor equip del planeta fins a la fase
decisiva de la temporada, en que els fracassos esportius i les noticies de canvis
fan sorgir un marc conceptual de fi d’era on s’insereix primer la figura de I’'as-heroi
en hores baixes i després de la renovacié. La idea de lluita contra I'etern rival té

una presencia menor que en 'anterior temporada analitzada.

Es repeteix també en aquesta temporada I"abséncia d’estereotips per referir-se al

Barca o als seus membres.
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5.2.2 El Futbol Club Barcelona a Sponichi 2013-2014

5.2.2.1 Noticies en queé surt a Sponichi 2013/14

Noticies Sponichi 2013 /14
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La grafica de I’aparicié del Barca a les noticies publicades a I’edicié digital del diari

Sponichi s’explica, en comparacié amb I’anterior temporada analitzada, pel fet que

només hi ha tres classics (26 d’octubre, 23 de marg i 16 d’abril), dels quals I’Gltim

és I'tnic decisiu, i per la disputa de la Copa del Mén a I'estiu que suposa que es

publiquin moltes noticies en qué apareix el Barcelona com a club a qué pertanyen

els jugadors, els rumors i les noticies d’altes i baixes de jugadors importants, i la

gran cobertura que es fa en aquest mitja del viatge de Neymar al Japé al juliol. A

més, cal destacar 'augment de la cobertura general del Bargca en un 77% respecte

a dues temporades abans.

Noticies que generen més interes Sponichi

2013/14
Final Copa 4
Pilota d'or 5
Tito Vilanova 5
Prohibici6 fitxar 9
Classics 9
Platan Alves 10
Neymar al Japo 12
Lesions Messi 14
Suarez 14
0 2 4 6 8 10 12 14

Les quatre grans noticies o temes que generen informacions sobre el Barca al diari

Sponichi de la temporada 2013/14 sén el fitxatge de Suarez, el viatge de Neymar

al Japd, el llangament d’un platan a Alves (i les reaccions) i la prohibici6 al Barca
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de fitxar; a més, també generen interes les lesions de Messi i els classics com a

blocs. Respecte a la primera temporada analitzada, hi ha un increment en la
varietat de temes que generen una cobertura important.

Actors a Sponichi 2013/14
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Pel que fa als actors que protagonitzen I'aparicié del Barca a Sponichi veiem un
augment de l'elenc i el sorgiment d’un segon actor important. Messi continua
essent el nimero u, pero Neymar el segueix de bastant a prop; I’'argenti apareix en
un 32% de noticies i el brasiler ho fa en un 24%. A més dels consignats a la grafica,
surten en dues noticies Rivaldo, Dongou, Zubizareta, Touré, Paulinho Alcantara,
Abidal, Eto’o, Villa, Maradona, Deulofeu, Jonathan Dos Santos, Keita, Ter Stegen,
i Cruyff; i una vegada César, Gudjonsen, Adama, Afelay, Lopetegui, Luis Garcia,
Halilovic, Faus, Lineker, Roura, Txiki, Pinto, Marquez, Mourinho, Bojan, Deco i
Vermaelen.

Elements de pais a Sponichi 2013/14
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Pel que als elements de pais reflectits, en I'analisi dels minims, destaca que
Catalunya apareix en dues ocasions i que I’estadi ho fa amb el seu nhom popular
en 7. En el dels maxims, es constata, una vegada més, que, per a la premsa
esportiva digital nipona, el Barca és un club de futbol espanyol, sense gairebé cap
component relacionat amb la seva identitat catalana.

El nom a Sponichi 2013/14

També hi ha continuitat pel que fa a I’'lUs de la denominacié del club, gairebé
sempre apareix sencera (Futbol Club Barcelona o Barcelona), combinada en
aproximadament una de quatre noticies amb Barca, que només apareix com a
denominacié exclusiva en dues de cada cent.

5.2.2.2 Noticies en queé surt al titular a Sponichi 2013/14

Titulars Sponichi2013/14

40
35
30
25
20
15
10

Set Oct Nov Des Gen Feb Mar Abr Mai Jun Jul Ago
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La grafica de distribucié dels titulars presenta poques diferencies significatives
amb la de noticies en qué apareix el Barca. Es veu com els titulars cauen respecte
a les noticies al juliol perque, com hem dit, la Copa del Mén genera moltes noticies
en qué s’esmenta el Barcga al cos, pero no al titular. Pel que fa a I’agost, es veu
com la proporcié de noticies en que el Barga no només surt sind que és al titular
és alta, concretament, aix0 passa en tres de cada cinc.

Area de la noticia § ponichi 2013 /14

Pel que fa a I'area de les noticies que generen titulars pel Futbol Club Barcelona,
veiem un increment de les que corresponen a les arees social i institucional
respecte a la temporada analitzada anteriorment, pero I'area esportiva continua
generant més 8 de cada 10 titulars.

Actors titulars Sponichi 2013/14
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Pel que fa als actors dels titulars a Sponichi, de manera consistent amb els de les
noticies en general, veiem apareixer més noms; Messi continua essent el nimero
u, i Neymar el segueix de prop: Leo apareix en un 28% dels titulars i Neymar ho fa

en un 18%. A més, destaca I’'aparicioé de Suarez, que apunta a un futur repartiment
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més equilibrat del protagonisme. D’altra banda, surten en dos titulars Xavi, Alexis,

Mascherano, Valdés, Rivaldo i Tello; i en un Pedro, Guardiola, Halilovic, Van Gaal,
Lineker, Maradona, Cruyff, Adriano, Bojan, Mathieu, Deco, Keita i Vermaelen.

Valoracid dels titulars Sponichi 2013/14

La valoracié dels titulars en que apareix el Barca durant la temporada 2013/14 a la
versio digital del diari Sponichi s’ha contrastat amb un segon codificador i s’ha
obtingut un coeficient de 0,98 a I'index Krippendorff Alpha de fiabilitat entre
codificadors. S’aprecia un augment dels titulars considerats negatius o neutres;
entre els negatius destaquen, a més dels de derrotes esportives, els referents a
problemes legals i lesions de Neymar i Messi, la prohibicié de fitxar, la dimissié del
president, lesions de jugadors com Valdés, Puyol, Mascherano o Alves, i els
primers titulars relacionats amb el fitxatge de Luis Suarez, marcats encara, en un
principi, per la mala imatge que té al Japd com a consequéncia de la seva conducta

antiesportiva a la Premier League i a la Copa del Mén.

Valoracié del cos de les noticies Sponichi
2013/14

274



Tesi doctoral
La imatge del Futbol Club Barcelona al Japé

La valoracié dels cossos de les noticies en quée apareix el Barca al titular durant la
temporada 2013/14 a la versié digital del diari Nikkan Sports s’ha contrastat amb
un segon codificador i s’ha obtingut un coeficient del 0,995 a I'index Krippendorff
Alpha. La proporcié de noticies positives, negatives i neutres és la mateixa en
percentatges arrodonits. La diferencia marginal en la interpretacio de titular i cos
es produeix a la noticia ‘A Alves li llencen un platan en un corner i se’l menja;
racisme’ en queé el titular és interpretat com a neutre i el cos com a positiu.

5.2.2.3 Fotografies en queé surt a Sponichi 2013/14

Actors fotos Sponichi 2013/14
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Seguint en la tonica de titulars i cossos, amb les fotos veiem també com el
protagonisme aclaparador de Messi és, en aquesta temporada, repartit amb molts
més actors i amb un Neymar que també té una presencia considerable (I’argenti
surt en un 45% de les fotos, el brasiler en un 22%). Fins i tot Alexis apareix en
dotze fotografies (8%) i Alves en nou (6%). A més, surten dues vegades Valdés,
Bartra, Pedro, Tello, Mascherano i Luis Enrique; i una Dongou, Kubo, Bartomeu,
Pigué, Guardiola, Abidal, Zubi i Bojan.

D’altra banda, la samarreta de la senyera apareix en 17 fotografies: en una d’elles
amb Messi capcot en qué no es veu la senyera perque esta totalment de perfil, en
una altra la porten posada els aficionats que, al fons de la imatge, veuen com Bale
celebra el gol a la final de Copa; i 15 més (una Messi pensant). A més, hi ha una
foto en que apareixen les banderes del Barca i de Catalunya a mig pal per la mort

de Tito Vilanova.
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Valoracié fotos Sponichi 2013/14

eutre 8

També la valoracié de les fotografies en qué el Barca apareix als titulars durant la
temporada 2013/14 a Sponichi s’ha contrastat amb un segon codificador i la
coincidencia ha sigut del 100. Destaca que, malgrat que les noticies valorades com
a positives només son el 51%, el percentatge pel que fa a les fotos és del 70%. La
coincidencia entre la valoracié de titulars i cossos de noticia també es molt alta.
Algunes de les fotos interpretades com a negatives sén: Messi capcot, Messi
substituit, I’Ajax celebra entre jugadors del Barga, Neymar rep una entrada, Messi
pensa, Neymar es retira, Alba expulsat, Messi pensa, Iniesta es retira, Messi

capficat.

Entre les neutres trobem: Messi a terra, Bartomeu abans de la roda de premsa,

Martino parla amb Messi, els jugadors al funeral de Tito.

5.2.2.4 Elements d’emmarcat a Sponichi 2013/14

Al corpus de Sponichi 2013/14 el kanji &% (sen, batalla) hi apareix fins a 1.157
vegades, i 3 (dan, bala) 122. Les metafores sén el principal element d’emmarcat;
hi trobem les seguents:

> FBEEIVEDNSEBRMEFN De la nova combinacié d’or neix el primer gol

> BREZER Va ser el rei dels gols (pitxitxi)

> #0# Primera batalla

> “SliesE"ziRHSD Batalla de retorn triomfal

> BoXZEBEL (Kubo) Es carrega el sol naixent (la bandera del Japd) a I'esquena
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YV vV V VYV ¥V V V VYV VYV V

Y

YV V. V ¥V WV ¥V ¥V ¥V ¥V ¥V V V V V V V V¥V VYV VYV V V VY

BERIRDE L3S Estrella dels Jocs Olimpics del seu pais matern
W(F) o 72 Fuig

Soills#z R 3 Decideix la primera bala (gol)

BE5R%z 1 9ICEIE LT Allarga a 19 els punts

BF)ZF(C U7z Es posa la victoria a la ma (aconsegueix)

¥ a1—hZRD7%E Deixa anar un xut

WERLHINZTL—HIEE Amb el cor juganer ple, exhibeix el seu joc
=%k 7 1 RZHEBEICIR A Z S’acosta a la diana del récord de 71 gols
Xw Y EEFEHEIR T S’apilen les bales (gols) de Messi
F—L%ZE3IZERDDOIMMN C LHIFICEL Guia I'equip cap a la victoria de la CL tres
temporades després

Fis 5 &%/ > /=ES El rei decora amb ratxa de cinc des de I'obertura de la
cortina

"—JL3BE Domina la pilota

DF/VULKSHRDTEREM UL Gol de Bartra que els separa
FEEDOZEFEASELVVIAR La capa del jugadors és prima al camp defensiu
“BFAE"R1 Y — )L Lestudiant d’honor Neymar

HBF/INRZAHY k9B Tallar (interceptar) una passada del contrari
BFTL7ILOKEZS U Amb una defensa dura tapen I’atac del Real
J—)LZZEZ A 27 Roba (marca) un gol

F{ 7Y 3)LH El comandant en cap (capita) Puyol

48 B%=B U7 Es mengen la quarta derrota

J—)LERISH LIAATE Deixa escolar la bola a la dreta de la porteria
RIMEZEDBZDBEMENH D Té opcid de tornar a pintar el récord
ROERE“D S D7f2 La propera diana és el classic

I—XEAICEIME Mirant endavant fent servir I'as

EESENBZED 29 Correr pel cami victorids

BlB% S J— )L\ Dibuixa una parabola cap a la porteria

miEs N’z ZI R4 Escalfar (conservar) Iniesta

4 A EERAFE & 2 o 7=H Quart partit seguit sense disparar
S5 2 %% (7 Aixeca una estrella de victoria

HEE El transport (desenvolupament) del partit

#ECEX@IIZ Plantar un nou récord

BB DESD T Una batalla dura com una roca

AEMEX v ¥ La gran columna negra Messi

277



Tesi doctoral

La imatge del Futbol Club Barcelona al Japé

Y YV V V VY VYV V
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EFRZBEUDZ L (CRDZ 57 Sembla que representara el paper protagonista
BOREL X V)= Un mal de cap d’alineacio

% La forga principal

S EANE DD o7z Ens ha faltat postura de lluita

SFEEMV - VLT R El deu protector Valdés

RXEUABSDF TY — L% Z - El partit s’acaba amb la forma més alta per la
muntanya més alta

A=EIEDIFH— EZHIL Dominen una de les targes que fan doblegar dits del
campionat

E0ih(CZE DAL S’enfilen al lloc sant

I —RDONZEDTE Tapar el forat de I'as

3l Z Bt T UL\ 2 Allunyar-se del camp de batalla

J—)LE@EA 272 Lluny del gol

4 ERD DBEE%EH o7 Decoren amb una estrella blanca quatre partits després
ZDFEE Rei (campid) d’hivern

Ik ZE B CITDER L= Doblegar (passar la meitat) com a liders
E=DBE%F78 Es preveu mitsudomoe (una sanefa de tres parts; és a dir, cosa de
tres)

P KZz@ L Oferir un PK

BR5pZ A LU 72 h o 7= No van poder trencar la dura defensa
BRR6ETBELTLS L'empaiten a 6 punts

ncaffgsnagEtN S < &k o7z Alta probabilitat de caure del liderat
BEHADBSRLU Desenrotllar (arreglar) la segona volta

BHIOEEZEX 27 Perd la cadira de lider

% < DYIE (CTEZEIJRFE S B 7= Moltes decisions fan explotar la insatisfaccié

1 LT VIEBERRLEICHZ TLE Escalfats per retornar la mala reputacié
RBHVEEM La negociacié embarranca

mndY VL O+ (CfELE El curs flueix en sentit del Barga

BN 55|EF DT3B LU L'estiren des de la posicié de lider

Xy I HRAY—ILEEBIFED 27c Ni Messi ni Neymar brillen

AEZBE L TIERS%L No podem deixar caure (perdre) el partit
BIBDBIFED L Z &£ (272D El cami de la recuperacid s’allunya
L0 F IRXEFEDKE% B S El Barga mostra I'onatge d’atacs

ZHMEN Somni trencat

Dty —I\v o & UTER El central inamovible (indiscutible)
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> BREEZEZEIRL CIERABK(F EA'S Supera la paret de ferro i puja corrent al cim
> EULWillZ#B< F KT 18R Una bella trajectoria balistica en una bala de falta
que és el primer gol

> TRICAEIEURLEBHONT El van prendre perfectament per un anec (el van

enganyar)
> I—ADBRHLBERDIEZEIED El gol de I'as empunya la clau de la victoria
> fBOF X v Elfill de Déu, Messi
> @&E/VULY Lantic niu, el Barca
> RAV—ILIIBATL—ICED T ES Cérrer massa (abusar) amb les jugades
individuals
> BB EUTERERZZ X Com a torre de control va sostenir I’época daurada
> AP LRADWEERDBE Suérez és la bola de 'ull (la part principal) dels reforcos
> DRSS /Z Ve amb origami (acreditat amb un document)
> J—I)LzBf7Eh o7 No van poder partir (obrir) la porteria
> EEIR_EAIBE o7 Comenca a retornar (la condicié de) no tenir corona
> BPIDE(E L’evolucié de la porta amb nom (la bona familia: el Barca)

Trobem, una vegada més, metafores de camps semantics diversos: guerra (camp
de batalla), natura (el curs flueix), moviment (cérrer), politica (Rei), religid (Déu)...
Novament n’hi ha d’universals: carregar-se a I’esquena, guiar, comandant, mirar
endavant, dur com una roca...; i altres de propies de la llengua i de la cultura
japonesa: gran columna negra, mitsudome, origami, la bola de I'ull, la porta amb

nom.

Tal com véiem en la temporada anterior per als dos mitjans analitzats, i en aquesta
pel Nikkan, tampoc no hi ha a Sponichi al 2013/14 narratives explicites, pero si un
degoteig d’expressions que configuren primer un marc mental en quée el Barca és
el millor equip amb el millor jugador i es va transformant fins a derivar en convertir-
se en el rei sense corona que necessita fer una revolucioé per a renéixer després

del fracas.

Tampoc hi ha al Sponichi de la temporada 2013/14 estereotips per a referir-se al

Barca o als seus membres.
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5.2.3 Comparativa Nikkan/Sponichi 2013/14

Noticies Nikkan/ Sponichi 2013/14

100
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Sep Oct Nov Des Gen Feb Mar Abr Mai Jun Jul Ago
e Nikkan e Sponichi
Titulars Nikkan/ Sponichi 2013/14

60
40
20
0
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e Nikkan e=====Sponchi

Amb la superposicié de les grafiques de noticies en general i de titulars en que

apareix el Futbol Club Barcelona als dos mitjans estudiats la temporada 2013/14,

es pot veure que les diferéncies en la cobertura sén escasses. La més significativa

s’explica perque a Sponichi hi ha menys cobertura de noticies i rumors d’altes i

baixes al maig i més al juliol, i més cobertura també que a Nikkan de la Copa del

Mén i del viatge de Neymar al Japbé.

Noticies interes Nikkan/Sponichi 2013/14

Platan Alves

Neymar al Japod
Mesi hisenda
Tito Vilanova
Prohibici6 fitxar
Pilota d'or

Final Copa
Lesions Messi
Classics

Suarez

o
]
—_
(]

15
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Com veiem en aquesta grafica, hi ha forga coincidéncia, perd també algunes
divergencies, pel que fa a quins son els esdeveniments que més interés generen
per a un i altre diari la temporada 2013/14. Tots dos coincideixen a valorar el
fitxatge de Suarez, els classics i les lesions de Messi, perd Sponichi dona més pes
absolut i relatiu que Nikkan a la noticia del platan d’Alves i al viatge de Neymar al

Japo.

Actors noticies Nikkan/ Sponichi 2013 /14

200 159

109
100
39 39 37 37
27 23 2218 17 16 15 1211 10 10 10 9
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m Nikkan ™ Sponichi
Actors titulars Nikkan/ Sponichi 2013 /14
100
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II [ l_ e 5. Be B B me mm e m o
o > A o < o
«“\ o & “\ &g S &8 &y
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m Nikkan ™ Sponichi

El contrast de les grafiques d’actors de noticies i titulars dels dos mitjans mostra
una gran coincidencia i reflecteix, en un cas i I'altre, com el protagonisme que
abans tenia Messi ara esta en part compartit amb Neymar i, en general, més repartit
a tot el planter.

281



Tesi doctoral
La imatge del Futbol Club Barcelona al Japé

Actors fotos Nikkan/ Sponichi 2013 /14

Nikkan Messi 20 Neymar 13 _

Sponichi Messi 65 Neymar 33 _

0% 20% 40% 60% 80% 100%

En la cobertura fotografica veiem que, tot i la gran diferencia en el nombre total
d’instantanies publicades, el percentatge en qué apareix Leo Messi se situa entre
el 35i el 40%. També en ambdos casos Neymar té un segon paper important, pero
en el cas de Sponichi el reparteix amb més membres de I'elenc.

Elements de pais Nikkan/Sponichi 2013/14

37
|I 27 225 157 148 115 96 42 15

2 N o & © @ O\
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Com en I'altra temporada analitzada, els dos mitjans coincideixen en la preséncia
residual d’elements que emfasitzin la catalanitat del club. En tots dos el Barcga és,

gairebé exclusivament, un club espanyol.
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El nom a Nikkan/ Sponichi 2013 /14

. Barca i
_ Barca i
0% 20% 40% 60% 80% 100%

També coincideixen, una vegada més, en I'Us, gairebé sempre, del nom complert
(amb o sense les inicials FC), combinat en ocasions amb el nom alternatiu Barca,
que apareix sol molt poques vegades.

Arees Nikkan/ Sponichi 2013/ 14

__| Institucional
Nikkan Social
| Institucional
Sponichi Social

|

[en]

20 40 60 80 100

u Institucional ™ Social ™ Esportiva

Pel que fa a les arees de les noticies, es pot veure un pes relatiu més alt de les
noticies de caracter no esportiu a Sponichi que a Nikkan.

Valoracié Nikkan/ Sponichi 2013/14

Valoraci6 titulars Nikkan | INENPGSERZNNN " Negativa
Valoraci6 titulars Sponichi  [INIEIEIGNIPGSIEANNNN "~ Negativa
Valoracié noticia Nikkan | NEEPGSERANNN " Negativa
Valoracié noticia Sponichi  [INIIIINIPGSIEANNNN ~ Negativa
Valoraci6 fotos Nikkan  [INEEENPGSEN € oativa
Valoraci6 fotos Sponichi  [INEIININPGSEZINNNN Negativa

0% 20% 40% 60% 80%  100%
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No s’aprecien diferencies considerables pel que fa al to de titulars i noticies entre
els dos mitjans. En el cas de les fotografies si que s’aprecia una presencia més
gran de fotografies negatives, que pot ser deguda a una cobertura
proporcionalment més alta de la fase decisiva de la temporada, que va ser

especialment negativa pel Barca.

Tampoc a la temporada 2013/14 no s’observen diferéncies significatives pel que
fa a I'Gs d’elements d’emmarcat entre els dos mitjans. La metafora és I'’element
més evident, les narratives estan implicites i no es detecta la preséncia

d’estereotips.
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6. Conclusions
6.1. Resposta a les preguntes de recerca i verificacié de les hipotesis

+ Laimatge que la premsa digital esportiva japonesa transmet del Barca
és positiva.
L’analisi del to de titulars, fotografies i cossos de textos no deixa gaire espai
per al dubte. Els editors de Nikkan i Sponichi aprofiten totes les oportunitats
que poden per a parlar bé del Barca. Fins i tot en la temporada 2013/14, en
que se succeeixen lesions, escandols i fracassos esportius, el to negatiu és
episodic i limitat, i els editors semblen estar pendents de trobar un titular o
una foto positius per a oferir als seus lectors culers. En aquest sentit, la
premsa digital esportiva japonesa és, pel que fa al Barca, més similar a la
premsa esportiva de Barcelona que a la de Madrid.
Com diu Serazio (2010: 159) “el periodisme esportiu té llicencia per a
dedicar-se a entretenir I'audiéncia quan transmet les seves ‘noticies’ (ja que
'objecte de les seves noticies és, al cap i a la fi, en si mateix,
entreteniment)”. La premsa digital esportiva japonesa vol, sobretot,
entretenir i, amb aquest proposit, pren partit pel Barca i els seus jugadors.
A les seves pantalles no hi ha lloc per a rivalitzar-hi. No podem obviar
tampoc que, a diferéncia del que pot passar amb altres paisos, com Franca,
ltalia o Alemanya, al Japo6 no hi ha un club de futbol que sigui rival potencial

del Barca.

+ A la premsa digital esportiva japonesa, el Barca representa Espanya.
El rastre de la catalanitat del club és molt escas i gairebé mai és explicit.
Aix0 no vol dir que al Japd no hi hagi persones conscients del que
representa el club per a Catalunya i viceversa. Perd la premsa digital
esportiva, amb la seva funcié d’entretenir, en té prou a marcar el club com
a representant del futbol espanyol. Cal dir, en aquest sentit, que la

identificacié de I'admirat joc del Bargca amb el de la triomfant seleccid
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espanyola pot haver contribuit també a accentuar la identificacié entre

Barca i Espanya al Japé.

4+ La premsa digital esportiva japonesa fa servir el nom Barcelona.
En gairebé totes les seves informacions sobre el club, el nom Barcelona (o
FC Barcelona) és el que apareix; en un nombre elevat de casos, s’alterna
amb Barca, i son practicament inexistents altres denominacions com els
blaugrana o els catalans. Les referencies explicites a la ciutat son molt
escasses, gairebé limitades a les noticies sobre les desfilades triomfants de
I'equip pels seus carrers. Perd no per obvi cal deixar de destacar el fet que
cada vegada que s’anomena el club s’esta anomenant també la ciutat. En
aquest sentit, és important recordar que la lliga professional japonesa de
futbol es va crear insistint molt en I'arrelament dels clubs a les ciutats que
els acullen (Moffet 2002: 5) i aix0, possiblement, reforca I’'associacié que fan

els japonesos entre el club i la ciutat en el cas del Barca.

+ Messi capitalitza la imatge del Barca a la premsa digital esportiva
japonesa.
A la premsa digital esportiva japonesa aixo es manifesta amb una claredat
que crida I'atencié. Es actor principal o destacat d’una gran part de les
noticies, titulars i, sobretot, fotografies en quée apareix el Barca. Les estrelles
formades al club (Xavi, Puyol, Iniesta, Busquets...) li fan poca ombra; en
canvi, l'arribada a I'equip de jugadors amb projeccié mundial fa que la
personificacié es diversifiqui una mica, independentment de si els que vénen
sén catalans (Cesc), espanyols (Villa) o sud-americans (Alexis, Neymar,
Suérez).
En aquest sentit, la cobertura del Barga que fa la premsa digital esportiva
japonesa és una mostra evident de la cultura de la celebritat al mén de
I'esport de qué ens han parlat, en general, entre d’altres, Whannel (2002,
2009, 2010), Wong i Trumper (2002), Boyle (2006), Smart (2007) i Vincent i
altres (2010); i pel cas del Japé Moffet (2002), Frost (2007), Rowe i Gilmour
(2010) i Holden (2007, 2012).
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+ Hi ha una narrativa implicita quan es parla del Barca a la premsa digital
esportiva japonesa.
La representacio del club a la premsa digital esportiva japonesa es fa fent
servir instruments narratius diversos amb un marc mental i una historia
implicits. Gamson (1989) ens diu que els fets “prenen el seu significat al ser
encastats en un marc o linia narrativa que els organitza i els doéna
coherencia” i Roeh (1989) que I'Unic que podem trobar als textos
periodistics son “elements romantics o tragics en diferents graus i
combinacions”. A la cobertura que fa la premsa digital esportiva japonesa
sorgeix la idea del Barca com a millor equip del planeta, i es va configurant
el marc conceptual d’'una macronarrativa de la lluita, en que s’insereixen,
entre d’altres, la relacié amb I’etern rival (el Real Madrid, personificat en
Mourinho o en Ronaldo), i I'aparicioé constant de la figura de I’'as (Messi) com

a heroi i lider de I'equip al camp de batalla.

+ A la premsa digital esportiva japonesa es parla del Barca amb
metafores universals i japoneses, moltes d’elles bél-liques.
El més important dels instruments narratius que apareixen al corpus estudiat
és la metafora, de la qual ja hem vist a la bibliografia la seva poténcia en el
periodisme esportiu (Gamson, 1989; Gamson i Modigliani 1989; Hand i
Crolley, 2005; Krennmayr, 2011; entre d’altres).
A la cobertura del Barca a la premsa esportiva digital japonesa hi trobem
metafores universals (tancar portes, obrir cortines, navegar, embarrancar,
brillar, rei, tron, corona...) i també de propies de la cultura japonesa: tallar
(en sentit de fer), doblegar els dits (en sentit de comptar una cosa escassa),
dameoshi (del joc del go), gunbai (del sumo), estrella blanca/negra
(victoria/derrota), cremar-se la ma, deixar en calent, passar la guia al
nirvana, bufar (espolsar-se) les critiques, I’antic niu, contrari amb un camp
de batalla amb aigua darrere, un puzle rosegat per un insecte, gran columna
negra, mitsudome (sanefa, cosa de tres), origami (paper plegat, acreditacio),

la bola de I'ull (el més important), la porta amb nom (prestigi).
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A més, de manera consistent amb el que ens indica la literatura (Maguire i
altres, 1999a, 1999b; Maguire i Poulton, 1999; Segrave, 2000; Hernandez
Alonso, 2003; Salvador, 2004; Burkhard, 2006 Vincent i altres 2010) també
hi trobem una gran quantitat d’expressions que lliguen el futbol al mén de la
guerra: camp de batalla, exéercit, formacié de batalla, Armada Invencible,
combat, front, disparar, trajectoria balistica, basté de comandament, lluita,
un camp de batalla amb aigua darrere, front de batalla, primera bala,

comandant en cap, trencar la dura defensa, onatge d’atacs...

+ A la premsa digital esportiva japonesa o es fan servir estereotips per a
parlar del Barca.
Els estereotips son un altre dels instruments narratius molt present en la
literatura academica sobre I’esport als mitjans de comunicacié (Maguire,
1999; Hand i altres, 2000; Vincent i altres, 2010; Biscomb i Griggs, 2012;
entre d’altres), perd hem de tenir en compte que el seu Us s’aplica a
minories, grups discriminats o rivals, i cap d’aquestes categories correspon
al Barca al Japo. Per aix0 €s normal que en el corpus analitzat no se n’hagi

detectat la presencia.

+ Messi és present a més de la meitat de les fotografies del Barca a la
premsa digital esportiva japonesa.
Ja hem vist que, amb caracter general, Messi té una gran preséncia a les
informacions sobre el Barca. Aix0 es veu encara de manera més clara en el
cas de les fotografies: Leo és present en un 55% de totes les instantanies
analitzades per aquesta tesi.
Pot semblar una contradiccié que en un pais en qué se li déna tanta
importancia al col-lectiu (Giulianotti i Robertson 2007: 181) se li atribueixi un
pes tan important a un sol individu en un esport d’equip. Perd Moffett (2002)
i Edwards (2014) ens recorden que el futbol professional s’ha popularitzat al
Japo, des dels anys 90, com un mén creatiu en que es pot fer brillar la
personalitat individual; un mén diferent de I’altre gran esport d’equip al Japé,

el beisbol, molt més lligat als valors tradicionals japonesos de respecte a la
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jerarquia, treball dur i preeminencia de I'equip sobre Iindividu. A més,
Holden (2012) ens recorda que al Japo els atletes han tingut un paper
important en el desenvolupament i difusié dels mitjans, que els han
caracteritzat com a celebritats, estrelles o herois, unes categories amb les

linies cada vegada més difuminades.

+ No hi ha diferencies en la valoracié del Barcga als titulars, fotografies i
cossos de text a la premsa digital esportiva japonesa.
Tal com ens explica Caple (2013), els titulars i les fotografies estan carregats
del llenguatge valoratiu que permet reflectir la postura del mitja, bastir
relacions amb I’audiéncia i organitzar les histories; per aixo, diu, els titulars
i les fotografies permeten “descobrir el to o la postura avaluativa amb la qual
llegir la resta de la historia” (Caple 2013: 277). Es per aixd que no és estrany
que hi hagi coincidéncia en el to dels titulars, fotografies i cos del text sobre

el Futbol Club Barcelona a la premsa digital esportiva japonesa.

+ No hi ha diferéncies significatives entre mitjans en la representacio del
Barca a la premsa digital esportiva japonesa.
Les discrepancies en la cobertura son menors, referides normalment a
esdeveniments extraesportius, per exemple, els viatges comercials de les
estrelles del Barca al Japd. Aquestes petites faltes de coincidéncia
s’expliquen per la relacié de cada diari amb els actes organitzats per canals
de televisié o patrocinadors en que participen els jugadors del Barga. En
general, tots dos diaris dediquen proporcionalment la mateixa atencié al

Barca, i el to amb el qué ho fan és gairebé igual de positiu.

+ EIl vessant esportiu genera nou de cada deu noticies sobre el Barca a
la premsa digital esportiva japonesa.
Que els vessants institucional i social tinguin un pes relatiu molt inferior a
I'esportiu en la representacié del Futbol Club Barcelona a la premsa digital
esportiva japonesa és normal: cal suposar que el que els interessa del Barca

a la majoria de lectors de la premsa esportiva japonesa son les informacions
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relacionades amb I'activitat competitiva del primer equip. De fet, el que
sorpren és laimportant proporcié de noticies no estrictament esportives que

publiquen: aproximadament una de cada deu.

+ La final de la Lliga de Campions és I’esdeveniment que genera més
atencio pel Barca a la premsa digital esportiva japonesa.
Els partits contra el Real Madrid també generen una quantitat considerable
d’informacions, perd només en el cas que se celebrin durant la fase decisiva
de la temporada aquest interes és comparable a la gran final europea (en el
cas que la disputi el Barca). Cal esmentar que hi ha un esdeveniment no
estrictament esportiu que genera una considerable atencié pel Barca: la
concessio de la Pilota d’or. No podem deslligar aquest fet del que ja hem
esmentat pel que fa a la importancia de la figura de Leo Messi i de la cultura

de la celebritat al mén de I'esport en general i al Japd en particular.

+ La preseéncia japonesa fa augmentar l'interés pel Barca a la premsa
digital esportiva japonesa.
La disputa d’un partit en que hi hagi un jugador japones a I’equip rival, la
situacié d’un jugador japones a la Masia, o I'interés (real o no) del Barca per
fitxar un jugador japonés es converteixen immediatament en noticies
destacades a la premsa digital esportiva japonesa. Aix0 és consistent amb
el que explica Holden (2007) sobre com els mitjans nipons distorsionen
(mitjangant acrecié, amplificacié i magnificacio) la presencia d’esportistes
japonesos a I’estranger per a incrementar la sensacié que el Japo6 és una

“nacio entre nacions”.

+ Maig és el mes en qué es genera més atencié pel Barca a la premsa
digital esportiva japonesa.
L’atencid de la premsa digital esportiva japonesa en el Futbol Club
Barcelona augmenta en la fase resolutiva de la temporada, especialment a
I’abril i al maig, quan es decideixen les tres grans competicions. Durant la

resta de I'any hi ha factors variables que poden fer que el volum de noticies
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en que apareix el Barca augmenti o disminueixi. Alguns exemples sén: la
disputa d’un classic, la lesid6 d’un jugador important, un partit contra un
equip en que juga un japones, I'arribada o marxa d’un jugador famds, la
disputa d’una competicié de seleccions o la preséncia del Barga (o algun

jugador) al Japo.
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6.2. Futures linies d’investigacio

La realitzacid d’aquesta tesi ens porta a concloure que, per a coneixer millor la
imatge que projecta el Futbol Club Barcelona al Japd, necessitem estendre la
recerca a més mitjans de comunicacio escrits, orals i audiovisuals, durant més
temps, i investigant no només els textos siné també el que hi ha a banda i banda,
és a dir, com es produeixen i com sén rebuts i interpretats i quines consequliéncies

tenen.

Per a aquestes tasques caldra aplicar, a una quantitat més gran i diversa de textos,
I'analisi quantitativa i qualitativa posada a prova en aquesta tesi, i caldra també

manllevar altres instruments de recerca, com I’entrevista i 'enquesta.
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