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Resum

El cas del Club de Futbol Barcelona proporciona un exemple constrenye-
dor per examinar I’impacte de la globalitzacio en la relacio entre identitat i
[loc dels clubs de futbol. El FC Barcelona té unes profundes connexions his-
toriques amb la ciutat de Barcelona i Catalunya. Aquestes connexions s afe-
bliren amb les directives de Josep LIuis Nufiez (1978-2000) i Joan Gaspart
(2000-2003) i promocionades de nou a partir del 2003, per Joan Laportai €l
seu equip directiu. Al mateix temps, amb Laporta, el FC Barcelona s’ ha con-
vertit en una marca global de renom internacional. Perd, com s ha d’ enten-
dre aguest renovat interes pel discurslocal i nacional arrelat a lloc d’ origen
alavegada que I’ equip es promociona com una marca global? Tot i que els
discursos localsi globals no semblen concordar, ladireccio del club promou
simultaniament la marca Barc¢a alhora que repolititza el club amb un expli-
cit discurs catalanista. D’ aquesta manera, els discursos globals i locals no
sén mutuament exclusius, sind que elslocals es perfilen en la construccié del
discurs global i els globals queden implicats en la reproduccié del local
(Massey 1994: 120).

* Traducci6 de Rosa Cerarols
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“Nosaltres som més que un club a Catalunya, Espanya i a la resta del
mOn perque nosaltres estem identificats amb la democracia i la defensa
dels drets humans. Nosaltres volem mantenir aquestes associacions’

Joan Laporta, President del FC Barcelona (Gonzél ez, 2006)

Tant la literatura academica com la popular reconeix |’important rol del
Futbol Club Barcelona (FC Barcelona) i del seu estadi, el Camp Nou, com a
espais d expressié de la identitat catalana durant la dictadura de Francisco
Franco (Foer, 2004; Ball, 2001; Ainaud de Lasarte et. al., 1999; Barnils et.
al. 1999; Espadaler, 1998; Burns, 1998; Colomé, 1997; MacClancy, 1996;
Kuper, 1994; Sobrequés, 1991 i 1993; Shaw, 1985 i 1987; Subartés, 1982).
Laideaimplicita més destacable és que FC Barcelona ha estat historicament
molt vinculat a Catalunya i Barcelona com a llocs de consolidada identitat
propia. En I’ Espanya democratica d’avui en dia, on Catalunya ha recuperat
les seves institucions politiques, socials i culturals negades durant |a dicta-
dura, aguesta relacio entre identitat i [loc del FC Barcelona és menys clarai
evident. Aquesta, ha esdevingut molt més complexa, a causa de la intensifi-
caci6, entre d' altres coses, de la globalitzacié i del futbol.

Si esrevisalaretoricade les diferents directives del club dels tltims tren-
ta anys, ens podem fer una idea d’ aquesta canviant relacio entre lloc, identi-
tat i el club. En aquest sentit, la citacio de Laporta (inclosa unes ratlles més
amunt) ens revela dos nous eixos distintius de com la seva administracié pro-
jecta e rol lloc/identitat del club. Primerament, s observa un esforg clar i
conscient de posicionar €l club en diferents contextos espacials, concreta-
ment a |’escala de Barcelona, Catalunya, Europa i € mon. En segon lloc,
Laporta defineix el club com a sinonim de “democracia i defensa dels drets
humans’, representant €l club dels oprimits o dels bons perdedors. A més,
assumeix i essenciaitzadits atributs no només pel club, sin6 també tracant el
para-lelisme per Catalunya. D’aguesta manera |’administracié del FC
Barcelona es vincula amb e discurs nacionalista, promovent activament el
catalanisme.

Aquest discurs presentat representa un contrast evident amb els prede-
cessors de I'actual directiva del club, Josep Lluis Nufiez (president del
1978 a 2000) i Joan Gaspart (president del 2000 a 2003). Coincidint amb
els primers vint-i-cinc anys de la nova Constitucié Espanyola (1978),
Nufiez despolititza el FC Barcelona, distanciant el club de qualsevol asso-
ciacio nacionalista. Els seus discursos, comparats amb els de Laporta,
representen una visié ben diferent de Barcelona i Catalunya com a llocs
d’identitat propia. De forma subjacent a aquesta dinamica hi ha una com-
plexa trama politica local.

En aquest sentit, la meva investigacio explora quin ha estat el paper jugat
pel FC Barcelonaen la construcci6 socia delloci delaidentitat a Barcelona
i a Catalunya i com els propis canvis en e si del FC Barcelona han tingut



Lloc, esport i globalitzacio 241

implicacions en €ls posicionaments vers € club i la seva localitzacio espa
cial. En aguest article examino com la canviant natura de |’esport en |’era
global hainfluenciat el FC Barcelona, considerant lesimplicacions d aquells
canvis que fan referencia al lloc i a club, tot aportant una reflexié sobre la
globalitzacié, I’esport i € lloc. En aguest sentit, certa literatura ha suggerit
gue I’ actual intensitat de globalitzacio desestructurales maneres en les quals
la identitat local s estructura en el lloc (Appadurai, 1996; Philo i Kearns,
1993; Zukin, 1992; Castells, 1989; Emberley, 1989). Les critiques suggerei-
xen que la globalitzacié ha fet disminuir laimportancia del Iloc i n’ encorat-
jael desarrelament. De forma similar, i en concret per I’ esport, s ha apuntat
gue la intensificacié de la globalitzacio desafia la relacié entre els clubs de
futbol, els llocs d’origen i les comunitats locals (Brookes, 2002; Bairner,
2001; Maguire, 1999; Duke i Crolley, 1996). Sovint, s entén que la globalit-
zaci6 dedocalitza |’ esport ja que la pressio competitiva per generar beneficis
exigeix als presidentsi ales directives dels clubs en pensar cada cop més en
termes d' atraure clients i no pas seguidors/es. Aquesta | 0gica mercantil ésla
gue explicala necessitat dels clubs de fer-se popularsi reeixits més enlla de
les seves arees de suport tradicional. Molts clubs, particularment els de fut-
bol d’elit, han buscat fer-ho através del procés de branding.! En efecte, és €l
branding dels clubs de futbol €l qué ha permes a alguns suggerir que €l fut-
bol d’avui en diajano es basa en la mateixarelacio loca del lloc que temps
enrere.

La primera part d’ agquest article tracta de com € discurs de I actual adminis-
tracié del FC Barcelona intenta reconciliar I’ esfera global amb la locd intentant
donar resposta a la seglient pregunta: com pretén € club continuar essent I equip
de Catdunya i Barcelona a la vegada que intenta esdevenir un equip famés a
nivell mundial atraient aficid que no té cap connexio socia ni amb Catalunya ni
amb Barcelona? Després I’ emfas es desplaca atemes relacionats amb € comerg
globdl, € lloc i I’esport, tot explorant la relacié entre d FC Barcelonai la Nike.
Aquesta dissertacio juxtaposa € desenvolupament conjunt del FC Barcelonaii la
Nike com a marques que defensen la idea de que € club ha de representar
Catdunya per sobre de cap dtre marca corporativa. Amb I’exemple de la Nike
S observa com llocs aparentment sense connexid, queden enllacats a través dels
fluxos globasde capitd i cultura. En aguest punt, examino € lloc com una“ cons-
trucci6 de concretes congtel -|acions de rel acions socials, trobant-se i navegant jun-
tes en un locus particular” (Massey, 1994, p. 153).

! (Nota de la traductora): He mantingut la paraula en versio original ja que és un mot emprat en el vocabulari
empresarial catalai té un significat més ampli i complex que la simple creacié d’' una marca.



242  TrebalsdelaSCG, 61-62, 2006 Hunter Shobe

El branding espacial del FC Barcelona: club global, club
local i club nacional

L'eleccid al 2003 de Joan Laporta a la presidencia del FC Barcelona ha
suposat molts canvis pel club. Laporta ha readoptat I’ actiu rol socia del club
alavegada que ha portat a terme canvis economics i de marqueting signifi-
catius. Tot i que €l FC Barcelona administrat per la Junta de NUfiez era eco-
nomicament fort, e club s endeuta amb la directiva de Joan Gaspart. L’ equip
financer de Laporta pero, ha sufragat € deute ala vegada que hafet retornar
el club al’eit mundial del futbol. L’ estrategia ha estat | aplicacié d’ un mar-
queting agressiu. Concretament, s ha observat un gran esforg per millorar i
promocionar la marca Barga. En agquest sentit, I’ objectiu principal del bran-
ding és aconseguir que els consumidorg/es s'identifiquin amb lamarcai els
seus productes associats. Junt amb la transformacié de la marca, existeix un
esforg per canviar o intensificar lamanera através de laqual lagent s'identi-
ficaamb lamarca. | en aguest cas concret, S acompanyatambé de I’ esforg per
aconseguir una audiencia més amplia per la marca, una audiéncia més enlla
de Catalunya.

Més que promoure comoditats individuals, les marques es presenten com
a conceptes, com a experiéncies, com estils de vida (Klein 2000: 21). Pero s
les marques pretenen negociar com nosaltres experimentem el mén, quines
son llavors les implicacions pel lloc i la identitat de Iloc? Com pot € FC
Barcelona promocionar-se com una marca global mentre simultaniament
manté connexions significatives amb Barcelona i Catalunya? L’increment
d'una aficié cada vegada més global no erosiona €l rol de I'arrelament d'i-
dentitat amb €l lloc que caracteritza el club? I, de quina manera aquest fet
reestructura les formes en les quals Catalunya i Barcelona es constitueixen
socialment com a llocs? En agquest sentit, mantinc que el discursi I’enfoc de
Laporta no es decanta ni per allo global ni per quelcom especificament local,
sind que ho interrelaciona portant a terme un branding del club a diferents
escales espacials. laciutat, lanacid i el mén. Essent aixi, e discurs de laiden-
titat urbanaés niat en el discurs de laidentitat nacional. El catalanisme emprat
per Laporta és cosmopolitai mira enfora, donant a FC Barcelona la catego-
riad un club global. Aixi, per concebre millor de quina manera la globalitza-
cié impacta en com els llocs es construeixen, és Gtil considerar com alo glo-
bal i local es manifestasimultaniament en elsllocs. Més que considerar €l des-
arrelament de la globalitzacio, és més (til considerar lafluidesadel lloc en e
context de la globalitzacio.

La remodelacio, e marqueting i € marxandatge de la marca del FC
Barcelona han estat els elements més distintius de la presidencia de Laporta
La seva elecci6 ha estat ampliament interpretada com una voluntat de canvi,
caracteritzada per la “modernitzacié” del club. Aixi, Laporta ens presenta la
marca del club atres escales espacials: ciutat, nacio i mon. Al mateix temps,
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per promocionar lamarca, apareix per a cada escala espacial, un discurs dife-
rent del club i del lloc (tot i que alguns discursos es sobreposin). D’ aquesta
manera, la marca del FC Barcelona construida per la junta de Laporta esta
arrelada a la nocio de catalanisme, es relliga amb e cosmopolitisme de
Barcelonai projecta una vessant modernai atrevida, aspirant d’ ésser associa-
da no només amb I’ elit futbolistica europea sind també amb |a avantguarda
del futbol mundial i del flux economic global. Aquest procés de branding del
club a varies escales, que per alguns pot semblar antitétic, és presentat per
I"administracié de Laporta com quelcom intrinsecament catal; una manera
moderna de “mirar enfora’ arrelada en |’ antiga tradicié comerciant i indus-
trial. Per tant, innovacid i tradicio conflueixen en les narratives del FC
Barcelona per projectar-lo com I’ equip de Barcelona, I’ equip de Catalunya i
el primer club global del moén.

No sorpren doncs que e FC Barcel ona continui estant estretament associat
alaciutat que li dona nom. Historicament, i de forma similar a atres clubs
esportiusi equips de futbol, els/les seguidors/es del FC Barcelona, particular-
ment aquells/es que assisteixen als partits amb regularitat, han estat predomi-
nantment locals. El seguiment més nombros és el de Barcelonai rodalies (La
distribucién del voto blaugrana, 2003). Segons les estadistiques publicades a
2003, e 92% dels socisg/es del club vivien ala provincia de Barcelonai d'a
guest percentatge, € 54%, residien a la ciutat de Barcelona (La distribucion
del voto blaugrana 2003). Tanmateix, des de que aguesta informacio fou
publicada, més de 50.000 socis/es s han unit a club, molts dels qual després
de I’ elecci6 de Laporta.

Tot i que e FC Barcelona cerca i adquireix una aficio internacional, es
manté fortament arrelat a Barcelona. A més, Laporta i la seva administracio
manté molt bona relacio amb I’ Ajuntament de Barcelona i la Generdlitat de
Catalunya, cosaque no eraaixi en elsvint-i-cinc anys de Nufiez i Gaspart. Tot
i que quotidianament el club es s anomena Barca, sovint es diu simplement
Barcelona, o sigui, la mateixa paraula per anomenar laciutat i € club, fet que
acaba vinculant les sortsi les desgracies del club ala propia ciutat.

També amb Nufiez, el club mantenia una associacio forta amb Barcelona
Aixi, en determinats contextos, el's clubs 0 els equips, carreguen amb larepre-
sentacio de la propia ciutat a la qual pertanyen (Nielsen, 1995). D’alguna
manera, els clubs de futbol esdevenen la marca de la seva propia ciutat, parti-
cularment s comparteixen € mateix nom. Els clubsi els equips esportius, per
tant, també incorporen € rol de la identificacié local; seguir un club/equip
local fa que molta gent es senti arrelat a Iloc, a casa (Bale, 2001; Hague i
Mercer, 1998). L’ aficio del club esdevé aixi, part de la memoria geografica
col-lectiva (Hague i Mercer, 1998). El club i la ciutat queden fusionats en
aguestes memories. Tan mateix per alguns, la identificaci6 amb e FC
Barcelona és quelcom més estretament relacionat amb la ciutat de Barcelona
gue amb Catalunya. Pelsimmigrants que intenten arrelar-se a seu nou entorn
urbd, I'associacié del FC Barcelona com un club de Catalunya pot ser que
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sigui poc important. Per d’ atres, tanmateix, €l rol de Barcelona com la capi-
tal de Catalunya és extremadament significant.

El mitjans de comunicaci6 esportius de Barcelona, especialment I’ Sport,
apunten que el FC Barcelona no nomeés ha promocionat la seva propia marca
sinG que també ha promocionat Catalunya. A la paginaweb del club, Laporta
anuncia que € seu desig “és que € Barga romangui I’eina que sempre ha
estat per aguest pais per projectar elsvalorsi e saber de Catalunya alaresta
del mén” (www.fcbarcelona.com). En aquest sentit, €ls esforgos per promo-
cionar Catalunya també han assolit una dimensi6 global, tal i com evidencia
lagirade|’equip a Asia, I’ estiu de 2005. Durant la gira, €l club col-loca un
anunci a les manigues de les camisetes de I’ equip que promocionava |’ ens
institucional que gestiona el Turisme a Catalunya (El Barca promocionara...).
Aixi, les institucions autonomiques catalanes utilitzaren €l club per promo-
cionar el turisme a Catalunya, especiament a aquelles ciutats que e FC
Barcelona podria tenir potencialment com arivals a la Lliga de Campions,
tals com Londres, Mila o Glasgow (El Bar¢ca promocionara...). Per tant, €
Barca també promou Catalunya com una marca. El diari Sport en feu refe-
rencia com unamanera de promocionar “lamarca Catalunya’ (Promocionant
Catalunya). En aguest cas, és evident que els mitjans de comunicacié també
estan implicats en la promoci6 de Catalunya com a una marcai essent aixi,
el club esdevé particip de com la gent de fora d’ Espanya entén Catalunya.

L a marca Barcga: una marca global

En relacio alapromocié del club, Laporta no només haemprat € discurs
del “FC Barcelona com I'orgull de Catalunya” sind també e del FC
Barcelona com un club d'€elit europeu i mundial. En aguest sentit, en una
rodade premsael juliol de 2005 vadeclarar que € “Barcaés més que un club
no nomes a nivell de Catalunya sind també a la resta del mon” (Martinez
Olivar, 2005). En lasevavisitaa Marroc, va afirmar que “el sentiment bar-
celonista és global [...] continuarem desenvolupant i projectant € barcelo-
nisme atot el méni aguest desig ens permet ser un equip de futbol catalaamb
unainfluencia universal” (Laporta: “el sentimiento barcelonista es global).

La marca del FC Barcelona té actuament una repercussio publica de
grans dimensions. Inclus lapremsa utilitza amb freqienciael concepte de“la
marca Barca’. A través d' aguest marxandatge, les exhibicions i els bons
resultats al camp, la “marca Bar¢ca’ creix. Lluis Mascard, columnista de
I” Sport, va escriure que “exportar la marca Barca ha estat més facil des de
que Laporta és president. En €l's anys obscurs de Gaspart, € club va perdre
part del seu prestigi a causa dels desastres esportius, pero també per 1a dolen-
ta gestio economicai administrativa. Poc a poc, amb la gestio de I’ equip de
Laporta, s harecobrat € terreny perdut i € club haretornat ala seva posicio
entreelsmillors’ (Mascar, 2005). El columnista prossegueix amb que el FC
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Barcelona segueix un pla estratégic per difondre laimatge del club als cinc
continents, com demostra les gires al Japd, Xina i as Estats Units. Per
alguns, com Mascar6, |’ agressiu marqueting del club a escala mundial és en
s mateix |’evidéncia de I’exit i |’ afirmacié de la posicio del club entre els
millors. En aquest sentit, I’ éxit del club rau per Laporta en “gestionar €l club
com unamultinacional, i per aquestarad s had’ organitzar i gestionar el nos-
tre club com una multinacional amb sucursals en molts paisos’ (Global view
the key to Barga's success).

Quan vaig preguntar-li a Josep MariaArtells, editor del Mundo Deportivo,
sobre el fet del FC Barcelona com unamarca, ell evocatant alo global com
el detall mésloca en la seva resposta:

“Ells (Laportai els altres directius de la Junta) volen ser una marca. Ells
ja ho prenen en termes de marca. El Barga sempre ha estat un club amb
una forta vocacio europea, amb una vocacio internacional, pero un club
arrelat i amb certa orientacio familiar. Les families han anat sempre a
veure el Barca. Pero els temps també canvien. L’ equip ha estat ala Lliga
de Campions, per ser economicament forts, i el Barca sera una marca tal
i com és actualment el Real Madrid, el Manchester o el Milan. El Barca
necessita ser capag de competir amb aquests equips”

(Artells, 2004)

Artells creu que tant la localitzacio local com la tradicional orientacio
familiar del club no estan renyits amb la necessitat de competir amb els clubs
mésricsi prestigiosos del mon. A més, suggereix que moltes de les persones
associades 0 que segueixen €l club entenen laimportancia de la posicio glo-
bal del club, “lagent entén que &l Barca necessita ser global i necessita estar
atot el mon i necessita ser poderds, necessita tenir una gran dimensio. Crec
gue aixo és compatible amb anar al Camp Nou els diumenges amb els amics
i lafamilia’ (Artells, 2004). Aixi, e comentari d’ Artells esta en estreta con-
sonancia amb €l discurs de Laporta que enllaca la sensibilitat local amb la
global.

Tot i que durant la presidencia de Gaspart € club s endeutd, tradicional-
ment ha estat orgull6s de |a seva responsabilitat fiscal. L’émfasi en la pers-
picac gestio empresarial del club alimenta retroactivament |’ esterectip de
Catalunya com una regié economica prosperai €ls catalans com uns habils
negociants. L’equip de Laporta e formen els empresaris catalans Ferran
Soriano (Vicepresident de finances), Marc Ingla (Vicepresident de marque-
ting) i Jaume Ferrer (tresorer). Tots ells tenen menys de 45 anysi han reem-
placat uns predecessors molt més avancats en edat. Dit equip S acredita per
haver aconseguit capgirar €l deute del club transformant-lo en un superavit
de 15 milions d'euros en finalitzar la temporada 2004-2005 (Frieros, 2005).
Aquest sorprenent canvi de rumb es deu ala combinacio de diferents factors,
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on en destaquen els bons resultatsi la presenciade d’ estrellesmundialsal’ e-
quip, particularment Ronaldinho, que ha esdevingut |a primera estrellainter-
nacional del marqueting del FC Barcelona, pero també de la seleccio brasi-
lera i de la Nike. En conseguiencia, els ingressos del club han incrementat
espectacularment també gracies a la incorporacié del pay per view, les
retransmissions per televisio satél lit i els nous acords amb la Nike.

El club també obté ingressos considerables de les gires estiuenques fora
d Europa. Durant la gira del 2005 a Corea, Xinai Japd, € club varebre un
milio d’ euros per partit (Fieros, 2005). Aquesta és una novai rentable estra-
tegiapelsclubsal’ horad esdevenir competitius. A laja establerta base inter-
nacional de fans de superestrelles cal afegir-hi el potencial mercat asiatic.
Talment en aguest sentit, David Beckham hagi estat €l millor exemple (tot i
gue laimatge de marqueting de Ronaldinho possiblement avui hagi eclipsat
la de Beckham). El president del Real Madrid, Florentino Pérez, declara a
I’ octubre de 2005 que Beckham genera grans beneficis a club en marxan-
datge, més que el propi saari del jugador (Beckham financa els salaris galac-
tics del Real Madrid). L’ estrategia de Laporta gira entorn aguests imperatius
economics, essent-ne la clau Ronaldinho. L’ explicacié d Artells sosté que:
“el projecte de Laporta, que ell anomena € cercle virtuds, consisteix en
comengar amb un equip que funcioni, incloure ala plantilla algunes estrelles
mediatiques que venguin a llarg i ample del mén, que latelevisio en retrans-
meteixi molts minuts, i aportar titols. Aixd generadinersi una Gtil preséncia
mediatica’ (Artells, 2004).

Perguée una marca esdevingui rentable, cal que aquesta sigui percebuda
com un negoci respectable; tot i que la imatge sigui creada i construida
socialment, necessita elaborar-se en unes bases reals d’ éxit (economic). En e
mon del futbol, I’ estatus de marca del club es mesura a través de I'informe
anua dels 20 equips més rics del mén que realitzen Deloitte i Touche. Pel
Barca i per molts d'altres clubs, apareixer alallista significa succés alhora
que proporciona una evident avaluacio del que €l club significa a nivell de
marca. Aquest ranquing és en si mateix un vehicle per a la projeccio dels
clubs de futbol com a marca. Aixi, quan el FC Barcelona descendi as 5
ultims llocs de la llista, es va entendre per molts, com un signe de decaden-
ciadel club. Tal i com Sobrequés m’explica, “amb NuUfiez mai hagués estat
aixi” (Sobrequés, 2004).

Al 2005 es va saber que el FC Barcelona havia escalat fins a la setena
posicio alallista (per la temporada 2003-2004), després d' haver estat situat
alatretzenaposicio I’any anterior (Lallista dels equips mésrics). Quan hom
es refereix a la marca en e mén del futbol, o en dels equips esportius en
general, ca fer referencia ad Manchester United, capdavanter de la llista
Deloitte & Touch durant molts anys consecutius (fins que va ser desplagat pel
Rea Madrid a 2006, coincidint amb €l fitxatge de Beckham al club provi-
nent del Manchester). La xarxa de marqueting global del Manchester United
esta molt desenvolupadai és més afectiva que la de qualsevol atre equip de
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futbol del mén (Masnou i Giménez, 2005). Un dels fets que es destaca com
el mésimportant en el desenvolupament de la marca del Manchester United
ha estat el d’ esdevenir conegut a Asia. Aquesta estratégiainclou alavegada,
I" associacié de lamarcadel club a productes que no tenen res aveure amb el
futbol, tal i com el Manchester United va fer a Austrdliai Asia (Masnou i
Gimeénez, 2005).

Una de les maneres que €ls clubs adquireixen reconeixement global i des-
envolupen la marca és a través de la redlitzacio de gires estivals. A I’ agost de
2003, només aguns mesos després de que Laporta fos elegit president del FC
Barcelona, I’ equip jugatres partits amistosos a Estats Units. Els adversaris van
ser equips europeus de gran renom, I’AC Milan, la Juventus (de Tori) i €
Manchester United. Tot i que alguns grans equips europeus ja havien redlitzat
gires d’ aquest tipus, particularment a Asia, pel Barga va ser la primera vegada.
Aquest fet trenca lallarga tradicié del club de portar aterme I’ estada de pre-
temporada al's Paisos Baixos seguida d’ una curta i modesta gira per Europa, i
cal entendre’| com un atre canvi enfocat a promoure lamarcadel club.

Al 2005, lagirad estiu del FC Barcelona fou a Japd i Xina, on la segona
equipacio de color “groc electric” de la temporada 2005-2006 s usa per pri-
meravegada, il-lustrant la sinergia de les estratégies de marqueting. Lareno-
vada imatge del vestuari tenia |’ objectiu I’ expandir espacialment la marca.
Aixi, durant la gira, €ls jugadors feren aparicions a shows televisius per pro-
moure encara més lagirai e club. Les estrelles més sol licitades varen ser
Ronaldinho i Carles Puyol, les cares més globalsi locals del FC Barcelona
(Masnou i Giménez, 2005).

Lamarca: € FC Barcelonai la Nike

L’exemple de la Nike i del FC Barcelona mostren com les seves directi-
ves es preocupen de promocionar la marca Barca alhora que també promo-
cionen els discursos locals de lloc. Al 1998, la Nike firma un contracte com
a proveidora del FC Barcelona per deu anys, pagant dotze milions d'euros
anuals per aguest dret (EI FC Barcelona exigeix ala Nike més del doble). A
finals dels noranta, la Nike també es proposa |’ objectiu d’ esdevenir lamarca
dominant en I’ambit del futbol. El repte més gran va ser el convertir-se en e
proveidor exclusiu de la seleccid del Brasil. De forma erronia, sovint hom
relacionala Nike amb les sabatilles esportives i ala produccié de roba espor-
tiva en general. Per0 de fet, aguesta multinacional no fabrica res, subcon-
tracta empreses per la fabricacio de tots el's seus productes (Sage, 2004, p.40).

La Nike és simplement el negoci de la marca. Busca incrementar-ne la
presenciai la difusio associant-la amb altres marques en el mon dels esports.

* A I’ octubre de 2006, & FC Barcelona amplia el contracte amb la Nike cinc anys més amb un negoci estimat
de 189 milions de dolars (Nike extends FC Barcel ona sponsorship...)
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Per exemple, hatracat unafortarelacio entre lamarcai dos equips nacionals
defutbol, laseleccid brasilerai el FC Barcelona (Rosell, 2004). Rosell expli-
caque, “LaNike sempre esta pensant com fer I’ associacio entre el Barcai la
Nike més coneguda’ (Rosell, 2004). Aquest també és el cas d’ alguns equips
de futbol (america) i basquet de les universitats americanes, com exemplifi-
calaUniversitat d’ Oregon. En aquest sentit, el FC Barcelona, la selecci6 del
Brasil i I’equip de futbol de la Universitat de Oregon tenen un localitzacio
espacial Unica perd amb unsrolsrelacionats. EI FC Barcelona esta fortament
implicat en com Barcelona i Catalunya es construeixen com a llocs. De
formasimilar, laselecci6 brasilera es perfiladamunt la construccio social del
Brasil. Potser en un grau menor, |’ equip de futbol de la Universitat d Oregon
també esta implicat en com la gent entén Eugene i Oregon com a llocs. |
curiosament, aquests tres equips estan patrocinats per la Nike. El que és sig-
nificatiu des de la perspectiva de lloc-identitat és que la Nike utilitza quasi
les mateixes idees i estratégies per promocionar cada equip com una marca.
Tot i quel’enfoc d'aquest estudi no és explorar els detalls d' aguesta situacio
tripartita, és de destacar el fet de que la Nike s'impliqui en els rols de lloc-
identitat de cada equip. D’alguna manera, la Nike relaciona aguests Ilocs
conjuntament. La Nike, una multinacional i una de les marques esportives
més coneguda del mon, proveeix alguns fils de la xarxa que relaciona
Eugene/Oregon, Barcelona/Catalunya i Brasil. A través de la Nike, elsllocs,
aparentment desconnectats, son relacionats a través dels fluxos culturals i
economics globals.

Tot i que larelacié entre el FC Barcelona i la Nike és anterior a Laporta,
les relacions s estrenyeren quan fou elegit president i quan I’executiu de
Nike, Sandro Rosell, esdevingué el Vicepresident de les Operacions de
Futbol (2003-2005). Rosell representalafusio dels discursos globalsi locals
de I’administracio de Laporta. Per un cantd, Rosell té un discurs explicita-
ment catalanistai una forta vinculacié amb les tradicions del club, ja que el
seu pare Jaume va ser un dels responsables del club als tltims anysdeladic-
tadura. Per altra banda, Rosell té un perfil laboral fortament global, jaque va
ser membre de I’ executiva de la Nike durant vuit anysi responsable de mar-
gueting de la marcaa Americadel Sud. En aguest sentit, Rosell estava molt
vinculat amb la selecci6 brasilerai establi contactes amb alguns dels clubsii
seleccions més grans del mon del futbol.

Els beneficis pel FC Barcelonad’ algu amb aguests preuats contactes en €l
mon futbolistic son evidents. L’ arribada de Ronaldinho, la pedra angular del
projecte de Laporta, s atribueix obertament a la relacié de Rosell amb el
jugador creada durant el seu arrendament com a executiu de la Nike. Durant
lacampanya el ectoral, Laporta va prometre fitxar el Beckham pel Barcelona.
Pero dies després de que Laporta fos elegit, Beckham va firmar pel Real
Madrid, i Laporta es va quedar aparentment sense cap estrella mediatica
Després de més d’ un mes d'estirai arronsa, Ronaldinho va escollir fitxar pel
FC Barcelona, rebutjant |a oferta del Manchester United. Les negociacions
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de Rosell amb el brasiler van ser claustot i que també es va comentar que el
factor que vafer decidir al jugador va ser la preferenciade viure a Barcelona
per sobre de Manchester. Al primer any, Ronaldinho deixa el club en la sego-
naposicio delaLliga Perd mésimportant encara, va ser que la seva presen-
cia, atragué altres estrelles del futbol mundial afitxar pel Barcelona. Aixi a
I’ estiu de 2004, el FC Barcelona va fitxar el centrecampista Deco, el davan-
ter camerunes Samuel Eto’o, €l francés Ludovic Giuly, € davanter suec
Henrik Larsson i dos brasilers amb passaports europeus, Juliano Belletti i
José Edmilson. Amb aguestes incorporacions a |’ equip, en €l qua també hi
havia varis jugadors catalans a I’ alineacio de sortida, el FC Barcelona gua
nya la Lliga de Campions, € primer triomf després de sis anys. L'any
seguent, el 2005-2006, e FC Barcelona va tornar a ser a la Lliga de
Campions i guanya la Copa d’ Europa. Essent aixi, la connexio entre Rosell,
la Nike, la selecci6 brasilerai Ronaldinho és part de |’ explicacié de com en
un mon altament globalitzat, gent i llocs esdevenen relacionats en € mon del
futbol.

El FC Barcelona també ha desenvolupat |a seva propia marca en relacio
amb laNike. De fet, |’ aposta del club pel que faal’adopcio de lanova poli-
tica de marqueting ha estat molt condicionada per I'ideari de marca de la
Nike (Rosell, 2004). Quan vaig parlar amb Rosell, ell explica com la seva
experiencia amb la multinacional condiciona la seva feina al club. Aixi,
d immediat retorna a la discussio de les marques, endurint-se rapidament en
el context de leslleialtats locals del club:

A Nike, tu aprens a estimar a una marca i aprens a estimar a un grup
de gent, a una institucio i aprens a estimar |’esport. Aqui al Barca
pero, la marca no és el meésimportant, sind €l grup de gent que hi ha,
els 120.000 socis que porten e club a la sang des de que eren petits...
La experiencia amb la Nike n' ha servit molt, m’ ha ensenyat tecniques
per aplicar al negoci de I’esport en relacio a la gestié d'un club
(Rosell 2004)

Fins al 2006, el FC Barcelona contrariament a la resta d’ equips profes-
sionals d’ Europa®, no tenia cap patrocini ales samarretes. Aquest fet suposa-
vaque laNike eral’ unic logotip corporatiu vinculat al’ uniforme de |’ equip.
Com a proveidor oficial, ha estat responsable del disseny i de la coordinacio
de I’ elaboraci6 de les equipacions. Al mateix temps, la venta de répliques de
les samarretes oficials del club ha estat un dels elements significatiusde I’ es-
forc de branding i marqueting del club, ja que genera ingressos perd també
suposa la difusié de laimatge de la marca arreu. Junts, €l FC Barcelonai la

’ Un dels pocs clubs que no té incorporat un logotip patrocinador as uniformes de I'equip és I’ Atlétic de
Bilbao. En el cas de I' Atlétic de Bilbao, I’ equip és proveit per una empresa esportiva del Pais Basc, la qual
permet a club proclamar la seva independencia vers les influencies de fora del Pais Basc.
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Nike han creat una politica de marqueting que promouen dues marques, la
del FC Barcelonai lade la Nike. La directiva de cada una d’ aquestes orga-
nitzacions promou la construccio d’ unavisio cuidada de cadamarca. LaNike
es promou ella mateixa com a sinonim de |’esport i de I’ esperit competitiu.
Aix0 es pot observar en els comentaris de Rosell quan cital’amor al’ esport
associat ala cultura corporativa de la Nike.

Aquesta cultura corporativa, on la marca Nike es construeix com I’ es-
sencia de I’ esport, ha generat tot tipus de critiques. Per Klein, la Nike
€S una companyia que s empassa I’ espai cultural a glops gegants. La
Nike és la historia definitiva de la “ supermarca’ arrelada als anys
noranta, i molt més que qualsevol altra empresa, les seves accions
demostren com el procés de generar una marca intenta esborrar totes
les fronteres entre el patrocinador i e patrocinat. Una multinacional
de sabatilles esportives que ha apostat per associar-se a |’ esport, vin-
cular-se als Jocs Olimpics i inclUs a atletes estrella per esdevenir la
propia definicid de I’ esport en si (2000:51)

La Nike ha estat objecte de moltes critiques en part perqué és laindlstria
lider. Els criticsamb Nike I” han condemnat per promoure “I’ hedonisme asso-
ciat alaculturadel consum”, tipificat pel seu esogan “Just doit” (nomésfes-
ho) (Maguire, 1999, p.135). També han rebut certa atencié academica, les
politiques laborals i de produccio de la multinacional al sud-est asiatic (per
exemple vegeu Sage, 2004; Rothernberg-Alami, 2002; Kahle et al, 2000). La
multinacional es gasta molt més en construir la marca a través del “marque-
ting, publicitat, i acceptacié del producte”’, que pagant als treballadors que
manufacturen els productes as quals s afixa la marca (Maguire, 1999,
p.133). Des d’ aquesta perspectiva critica, la reputacié de Nike sembla con-
traposar-se amb la visio de Laporta del FC Barcelona com a defensor dels
drets humans.

La Nikei e New Look

En dsUltimsvuit anys, laNike hamodificat la primeraequipacio del FC
Barcelona vuit vegades (sempre agun tipus de variacio en les franges verticds
blavesi granes) i lasegona equipacio, set (“e New Look”, 2005). També ha can-
viat cadaany d vestuari d’ entrenament. Essent aixi, cadaany, hi ha hagut com a
minim un nou -a vegades dos- conjunt de roba oficia a part de les peces de roba
d entrenament. Els canvis més radicals del disseny del vestuari amb la marca
Nike van ser s de la temporada 2005-2006. Una reflexié sobre aquests canvis
gporta una novail-lustracio de com € club promociona la marca Barga globd -
ment a hora que manté un discurs loca actiu del 1loc d origen del club.
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S observen tres grans canvis en €l vestuari de I’equip en la temporada
2005-2006. El primer inclou laincorporacio de la bandera catalana al darre-
re del coll de les samarretes i als laterals dels pantalons, fet que remarca la
volguda connexié amb Catalunya (mai no s havia utilitzat abans). El canvi
meés destacabl e de la segona equipacié fou I’ adopci 6 dels pantalons granes en
comptes dels pantalons blaus tradicionals, els quals s havien portat des del
1920. D’ acord amb les inicials noticies de premsa de |a temporada 2005-06
en relacié a les modificacions del vestuari, € canvi cap as pantalons ver-
mells semblava tenir molt poca acceptacié entre els aficionatsi €ls jugadors,
un canvi interpretat com una simple estrategia de marqueting.

El tercer canvi térelacié amb la segona equipacié de I’ equip. En e futbol,
els equips generalment opten per utilitzar la primera equipacié sempre que
sigui possible, finsi tot quan esjugaaforade casa. S e vestuari de I’ equip
visitant és massa semblant ales samarretes locals (generalment en funcié del
color o del patr6), I’equip visitant utilitza la segona o tercera equipacio. La
Nikei el Barca promocionen agquests vestuaris junt amb I’ uniforme de la pri-
mera equipaci0 a les botigues oficials del club (també la virtual).
Tradicionalment, les modificacions de la segona equipacio del FC Barcelona
han versat sobre el Ileuger canvi del blau, tot i que també hi ha hagut algu-
nes excepcions. Com que la segonai tercera equipacions varien molt més que
la primera, proporciona a marxandatge una manera segura (des de la pers-
pectiva de no preocupar I’ afici6 tradicional) d’ experimentar noves formes de
promocionar |’ equip com una marca. Per |la temporada 2005-06, la Nike va
dissenyar per la segona equipacio, una samarreta groga fluorescent, anome-
nada aternativament “amarillo fosférico”, “amarillo eléctrico” o “amarillo
pistacho”. Aquest fet crea polemica a la premsa perque € club ja havia uti-
litzat camisetes grogues anteriorment, i varen ser abandonades després de
resultats nefastos relacionats amb el seu Us. El color va ser proposat per la
Nike després d'una investigacié extensiva de mercat i d’acord amb la junta
de Laporta. La recerca de mercat suggeria que dit color seria acceptat a
carrer (Herreros, 2005). Laporta va declarar que els nous uniformes son
“atrevitsi moderns” mentre que “no trenquen latradicio del club” (Los pan-
talonesy la segunda....).

Els mitjans de comunicacié barcelonistes dedicaren una especial atencid
a les noves samarretes incorporant als diaris articles sobre les reaccions del
canvi de color extremat entre fans i jugadors i, incloent titulars sobre I'in-
crement de les ventes de lanova equipacid. Nou dies després de posar al mer-
cat les noves samarretes, la botiga oficial del club informa gque vuit de cada
deu samarretes venudes era de les grogues, convertint-se extremadament
popular entre joves i turistes (Herrero, 2005). L' equipacié groga electrica
també estava a capdavant de les ventes d’internet (Herrero, 2005).

Al mateix temps, també es difongueren moltes fotografies dels jugadors
amb el nou uniforme al’ aeroport o a les sessions d’ entrenament. Els juga-
dors del FC Barcelona estrenaren el conjunt groc en la gira d’ estiu asiatica,
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apallissant el campid de la lliga xinesa a Macao per 9-0. Els titulars del
Mundo Deportivo del dia després feien referéncia al “Pistacho Mecénico” o
“Clockwork Pistacho” en relacio a “Clockwork Orange”, sobrenom de |’ e-
xitosa selecci6 neerlandesa de principis dels anys setanta (Villarrubia, 2005).
En aquesta ocasiO, la premsa destacava el color de les noves samarretes de
I’equip donava una imatge reeixida del club. D’aguesta manera, la marca
s'embolcalla intrinsecament amb la imatge de I’ equip. | inclus, fins a quin
punt les noves samarretes no son mes facilment associables ala propiamarca
Nike que aladel Bar¢a?

Aquest fet mostraque el FC Barcelonai laNike es reuniren durant la pre-
temporada per discutir quines equipacions serien utilitzades en cada un dels
partits. Finsi tot algunes vegades optaren per portar la segona equipacio (el
“groc eléctric”) sense motius de confusié aparents amb |a samarreta dels
rivals. Essent aixi, queda demostrat que els interessos de “creacié de marca’
es consideren més que els interessos tradicionals.

La Nike, localitzada a Beaverton (Oregon), també és la proveidorad’ins-
tituts i universitats americanes incloent la Universitat d’ Oregon, la seu fun-
dacional delaNikei dela CEO Phil Knight (i també d’ on prové I’ autor). La
Knight i laNike tenen unafortavinculacio amb laUniversitat d’ Oregon. Una
de les manifestacions més clares d'aquest fet és que la Nike utilitza els
equips esportius de la Universitat d’ Oregon per provar els nous productes
creats per la marca, tant per comprovar la millora del producte, com per la
vessant més economica. Al 2003, la Nike va dissenyar tres equipacions per
I’equip de futbol de la universitat: un verd (el color tradicional de I’ equip,
primera equipacio), €l blanc (el color tradicional de la segona equipacio) i un
color experimental, €l “groc brillant”. La samarreta groga brillant genera
certaatencio alapremsalocal i va obtenir certa cobertura mediatica quan es
parla sobre la“novaimatge’ de I’ equip de futbol de la Universitat d’ Oregon
al Sports lllustrated. Aquest mateix color es va utilitzar pel disseny dels uni-
formes d'altres equips de la Universitat d'Oregon i per la promocié dels
Oregons Ducks a les llibreries de la Universitat i a les botigues de |’ area
d Eugene, on es troba la Universitat, i també a Portland, la ciutat més gran
d’ Oregon.

Els clubs esportius sovint sén socialment construits per ser representatius
dellocsi e's uniformes sdn elements importants d’ aquesta representacio. La
influencia de la Nike en aquesta representacio a diferents llocs demostral’ e-
vidéncia que els clubsi els equips cada cop estan més associats amb laindu-
mentaria esportiva dels proveidors (com per exemple Nike, Adidas, Reebok,
Puma) i potser cada cop menys amb el lloc. L’ uniforme és un poderos ele-
ment de com |’ equip ésimaginat i recordat.

L’ atrevit “groc brillant” que s empra per donar un aspecte més modern i
cridaner alaUniversitat d’ Oregon és el mateix “groc eléctric” utilitzat a FC
Barcelona. De forma similar, el discurs adoptat de com el color reflecteix el
perfil “modern i atrevit” del club i del Iloc que representa també coincideix.
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Aixi, els atletes de la Universitat d’ Oregon/Eugene/Oregon i e FC
Barcel ona/Barcel ona/Catal unya queden relacionats mitjancant |es estrategies
de marqueting de la Nike. Aixi, no només el color distintiu és dissenyat per
evocar la connexié entre els atletes de la Universitat d’Oregon i del FC
Barcelonaamb € lloc en e qual estan situats, sind que significa una clara i
provocadora connexié amb la marca Nike. D’ aquesta manera, la Universitat
d Oregoni € FC Barcelona son submarques de la Nike, i genera una conne-
xi6 entre Eugene i Barcelona. Aquesta connexié tingué una expressio subtil
al partit de futbol america del 24 de setembre de 2005 dels American Ducks.
Entre els milers de fans que portaven la samarreta groga electrica Nike dels
Oregon Ducks, gorres de beisbol i jerseis, hi havia un individu a la seccio
dels seguidors de I’ Oregon que portava la samarreta groga electrica Nike de
la temporada 2005-06 del FC Barcelona. De la mateixa manera, molta gent
es barrgjava amb les samarretes grogues de I’ Oregon portava samarretes de
la seleccid brasilera, també groc brillant (color tradiciona en €l seu cas),
també de la marca Nike. Que cada samarreta sembli apropiada per donar
suport al FC Barcelona, els Ducks de la Universitat d Oregon o ala seleccio
brasilerafa que un es pregunti si el poder simbolic de la camiseta per repre-
sentar € |loc ha estat alterada, incls disminuida, per una connexié desloca-
litzadora d’ estética o d'estil projectada per una marca corporativa transna-
cional.

To Brand or Not to Brand: un patrocini per la samarreta?

La questio global/local apareix en un primer plaen ladiscussio de s
el FC Barcelona hauria de tenir un patrocinador a la samarreta oficial del
club. Els patrocinadors oficials, al comprar elsdrets d’ anunciar-se através de
les samarretes de |’ equip portades pels jugadorsi els seguidors, converteixen
les samarretes en plafons publicitaris que promocionen un producte que
sovint no esta explicitament relacionat amb |’ esport 0 amb €l lloc on I’ equip
és localitzat. Al 1995, els dos contractes de patrocinis de samarretes de més
resso foren contrets pel Manchester United i €l Real Madrid, amb Vodafone
i Siemens Mobile respectivament.* Els dos clubs guanyaren 14 milions d’ eu-
ros per any des de I'inici del contracte (Gillis, 2005). Els dos clubs, com
molts, a part del FC Barcelona, tenen €l seu propi patrocini corporatiu impres
en el centre de la camiseta.

En alguns casos els acords de patrocini tenen una congruent perspectiva
centrada en el lloc. La samarreta oficial del Newcastle United per exemple,
ha estat patrocinada per la Newcastle Brown Ale. En altres casos, les rela
cions entre e patrocinador i I’equip semblen estar més desunides des de la

‘End 2006, e manchester united va signar un conveni d’ esponsoritzacié de la samarreta amb la companyia
d’ assegurances AIG.
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perspectiva del Iloc del club. Durant la temporada 2000-01, les samarretes
del Fulham de Londres portaven el logotip de Pizza Hut. Essent aixi, els més
observadors es preguntaran quina relacio té un equip de futbol del West
London amb una cadena de fast food americana. En agquest cas, la globalit-
zacio afavoreix la desconnexio entre el club i € lloc.

El fet que el FC Barcelona no tingui un patrocinador corporatiu en els
seus uniformes ha estat vist pel club i pels aficionats com un motiu d orgull.
El discurs defensat sosté que la samarretes del Barca és massa pura perque
es taqui per I’ obtusa comerciantalla, a la vegada que il-lustra el valor inde-
pendent del club. Sovint s’ ha suggerit que el Barca no pot portar cap logotip
patrocinador perque |’ equip representa Catalunya. Considerant que gairebé
tots els equips professionals capdavanters de les Iligues futbolistiques del
mOn tenen un patrocinador oficial ales seves samarretes, la situacié del FC
Barcelona el posiciona en la diferencia.

Tot i I’orgull dels aficionats del FC Barcelona pel fet de no tenir una
marca corporativa ala samarreta de |’ equip (a part es clar, de la de la Nike),
és de destacar €l gran augment de beneficis que suposaria un acord de patro-
cini pel club. Aixi mateix, el fet que el club mai hagi tingut un patrocinador
alhora que té el millor jugador del moén de la FIFA 2005, Ronadinho, perfila
la idea de que e Barca podria facilment aconseguir un record de benefici
economic en aquest tipus de contracte. Un periodista apunta que el negoci de
patrocini podria ésser perfectament de 25 milions d'euros a l’any (prop del
primer contracte de patrocini existent). Aquesta quantitat de diners podria
financar la comprad’ un o dos jugadors d’ elit, els quals podrien generar nous
exits a camp, augmentar €l resso mediatic i atreure més “clients’. Aquesta
idea agradava a Laporta, € qual feu una campanya prometent un desenvolu-
pament més exhaustiu del potencial de marca i marqueting del club, enun-
ciant en part, que ell podria ser e primer en signar un contracte de patrocini
per les samarretes del club.

Tres anys després de I’ eleccié de Laporta, encara no s havia firmat cap
contracte ni existia patrocinador per a les equipacions. S especulava que
Laporta estava esperant el millor moment per negociar contractes. La prem-
sa comunica gue €l FC Barcelona havia estat a prop d’ acordar amb les auto-
ritats xineses |” anunci dels Jocs Olimpics de Pequin 2008 ales samarretes (El
Barca podriallevar... 2005). Per0 els detalls de la negociacié han estat guar-
dats en secret. Les linies agries de Qatar, Toyota o Hitachi també es mencio-
naren com a possibles patrocinadors (El Barca podriallevar... 2005). Quan es
va suggerir que la companyia d’ apostes d’ internet Betandwin, podria fer-se
amb el contracte, columnistes es queixaren defensant que “La marca del
Barca ha d'estar associada ella mateixa amb una marca prestigiosa... El
Barca mai podria estar relacionat amb les apostes’ (Prats, 2005a). El diari
Soort opinava que els anuncis a les samarretes son “inevitables i necessaris’
(Casanovas, 2005). Tan mateix, essent d’ aguesta manera, |’ editor del diari,
Josep Maria Casanovas, escrigué en relacié a aguest fet com € fina del
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romanticisme, apuntant que potser alguna de les connexions i de les repre-
sentacions de Barcelona i Catalunya es veuria sacrificada amb la incorpora-
cio d’un patrocinador corporatiu a les equipacions de I’ equip.

Recentment, després de I'inici de la temporada 2006-2007, e FC
Barcelona ha adoptat unamodalitat alternativa de patrocini de les samarretes
del club. L’ acord ha estat amb UNICEF. En comptes de vendre els drets de
la camiseta a un patrocinador corporatiu, €l FC Barcelona s’ ha compromeés a
donar dos milions de dolars al’ any a dita organitzacié humanitaria per exhi-
bir e logotip UNICEF a les seves samarretes i utilitzar-lo en els seus pro-
ductes de marqueting. Laporta haexplicat lesraons del club per firmar aquest
acord de la seglient manera: “si tu miresla nostra historia, aguest ha estat un
club que sempre harepresentat els valors de la ciutadania, I’ esport i lademo-
craciaalacapital de Catalunya. Nosaltres som un club que apreciem el talent
i latolerancia. Al llarg d’ aguests 107 anys hem representat aquests valors, i
amb tot aquest temps la nostra camiseta no ha estat mai venuda’ (Bell, 2006).
Essent aixi, aquest acord demostra una vegada més els esforcos de |’ admi-
nistracio de Laporta per consolidar el FC Barcelona com |'equip de
Barcelona, Catalunyai e mon.
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