.
o
S
’—\ﬂ\
‘l»;
La N\
disneyitzacio
del futbol

X avier Ginesta

Editorial



)

\
disneyitzacio
del futbol

Xavier Ginesta




Xavier Ginesta Portet (Balenya, 1983) és doctor en Comunicaci6 i
Periodisme i professor titular del Departament de Comunicaci6 de la
Universitat de Vic — Universitat Central de Catalunya. Sha especialitzat en
marqueting i comunicacié esportiva. Es membre de I'Sport Management
Advisory Board de la Widener University (Filadelfia) i del comite directiu de
la International Association for Communication & Sport (IACS). Es analista
al portal The Conversation i col-labora amb diversos mitjans, com TV3, la
cadena SER, El Temps, El Punt Avui o El 9 Nou.



En l'univers Disney, el vincle emocional a uns personatges serveix per crear
un producte dentreteniment deéxit mundial. Es pot fer el mateix en lesport
professional? Hi ha qui pensa que Messi va ser el Mickey Mouse del Barga, i
Beckham, el del Real Madrid. Per que els clubs de futbol shan transformat
en grans productors de continguts? Per que volen construir parcs tematics?
Quin impacte té el model de negoci dAmazon en la industria del futbol? I la
influencia de la Super Bowl?

Xavier Ginesta radiografia les principals dinamiques comercials i de
comunicacié que envolten el futbol professional per respondre aquestes
preguntes, entre daltres, i per saber com ha influit la cultura Disney en la
gestio actual desdeveniments i organitzacions esportius.
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INTRODUCCIO:
LA CULTURA DISNEY I LA GESTIO DE LES ENTITATS
ESPORTIVES

Vaig coneixer en Norman Vossschulte durant una visita a les entranyes del
Lincoln Financial Field de Filadeélfia, al cap d'un mes que Donald Trump
arribés a la Casa Blanca. Aquell gorro de borla que em va regalar, de colors
paramilitars i amb lemblema dels Eagles al davant, presumptuos, servia per
protegir-me el cap del fred hivernal de Pensilvania, un estat que es llevava
diariament atonit buscant explicacions a la victoria daquell magnat que
havia sacsejat I'establishment del GOP a les primaries i s’havia imposant a la
democrata Hillary Clinton a les presidencials.

En Norman i jo no vam parlar gaire de politica, malgrat que era un tema
recurrent entre el claustre de professors que em va rebre a la Widener
University (Chester), on havia anat a impartir classes. Amb en Norman, més
aviat ens va aproximar la seva relacié d’infancia amb la vila de Roses, on ell
va créixer en el marc d'una familia alemanya que s’hi havia establert buscant
el bon temps de la Costa Brava. Parlava un castella més que correcte, cosa
que, juntament amb el seu aspecte poc germanic a causa de la pell bruna, el
feia més que proper a la grandiosa comunitat llatina dels Estats Units. Ens va
unir el record de la Costa Brava i, esclar, la passié per lesport. Recorria els
passadissos i les graderies del Lincoln Financial Field com si fos a casa: de
fet, des del 2012 era un dels responsables que els aficionats que shi
aproximessin hi tinguessin la millor acollida i desembutxaquessin tants
dolars com fos possible cada dia que hi hagués un partit dels Philadelphia
Eagles (NFL).

La figura del director de Fan Experience és cabdal en el model de negoci
de la National Football League (NFL). Els estadis es converteixen en grans
centres de consum, abans, durant i després de lenfrontament, com també



passa en cada jornada a les altres principals lligues nord-americanes: la
National Basketball Association (NBA), la Major League Baseball (MLB), la
National Hockey League (NHL) i la Major League Soccer (MLS). Als Estats
Units, la gestié de les organitzacions esportives segueix una norma basica: la
maximitzacio dels beneficis esta per sobre de la maximitzacié del resultat
esportiu, tal com ja va deixar escrit el 1971 el professor Peter J. Slone en un
article seminal per als economistes de lesport publicat a I'Scottish Journal of
Political Economy.

Es a dir, a diferéncia d’Europa, on els clubs de futbol poden contraure
grans deutes per sufragar fitxatges que els han de permetre guanyar titols o
evitar el descens de categoria, el model empresarial de les grans lligues nord-
americanes destructura tancada posa la gestio coherent del pressupost al
centre del model. La por al descens no existeix, els ingressos generats per les
competicions se centralitzen i es redistribueixen entre els participants i,
conseglientment, les franquicies només tenen marge per guanyar diners
explotant les instal-lacions i gestionant els acords amb els patrocinadors
locals. Aixi doncs, als Estats Units i al Canada és indispensable crear les
condicions optimes perque els aficionats vagin a lestadi, shi estiguin una
bona estona i, sobretot, es beneficiin de la gran quantitat doferta
dentreteniment que shi ofereix: un espectacle complet, de 360 graus, de
caracter familiar i on el resultat fins i tot pot ser secundari.

La gesti6 racional nord-americana contrasta amb la maniga ampla que
han tingut molts clubs europeus. Sense anar més lluny, de lendeutament que
van contraure els clubs de futbol de LaLiga quan, a meitat dels anys noranta,
es va implementar el sistema de venda de drets televisius de manera
individual a causa de l'arribada de les plataformes de televisié per satel-lit i
van fer servir els nous contractes (que multiplicaven per cinc els ingressos
dels precedents) per demanar nous credits que servien per contractar
jugadors. Naixia a Espanya la «Lliga de les Estrelles», pero va resultar ser a
canvi d’una peniténcia que potser arrosseguem encara en els nostres dies.



Una passejada per I’elegant Lincoln Financial
Field

En Norman va arribar als Eagles després de quatre anys treballant a I'univers
Disney. La gran escola, tant pel que fa a entendre el funcionament dels grans
esdeveniments, la importancia de comptar amb diverses unitats de negoci
que mantinguin relacions simbiotiques entre elles, com per comprendre la
transcendental importancia de convertir el visitant —ara aficionat,
espectador— en un vorag consumidor.

Walt Disney ha fet de la magia de la infantesa un dels principals motors
de consum de la industria de lentreteniment mundial, en consolidar un
model que ja tenia plantejat quan va obrir el primer parc tematic a
California (Disneyland) el 1955. Als arxius de la companyia, explica el
professor Todd Zenger a la Harvard Business Review (28 de maig de 2013), ja
s'hi pot localitzar un primer diagrama escrit el 1957 en que la companyia
estableix les relacions de valor entre unitats de negoci: els estudis
cinematografics, els canals de televisid, la industria de la musica, el mercat
editorial, Disneyland i la gestid6 de marxandatge. En l'univers Disney, el
factor experiencial i l'adhesid irracional i emocional a uns personatges es
converteixen en vectors per a la creacié d'un producte dentreteniment dexit
mundial, gairebé de consum acritic.

En una societat que es veu obligada a agafar el cotxe per desplacgar-se
arreu, i en una ciutat on els tres principals recintes esportius estan ubicats en
el mateix barri amb multitud daparcaments al voltant (el Wells Fargo
Center, el Citizens Bank Park i el Lincoln Financial Field), Norman
Vossschulte va arribar als Eagles amb lobjectiu de fer més agradable lespera
dels aficionats que volien accedir a lestadi i, préviament, havien de trobar
aparcament. Els anys daprenentatge a Disney el van ajudar a dissenyar
accions per millorar lexperiéncia dels aficionats que arribaven motoritzats,
sobretot implantant un programa de formacié per als treballadors del
Lincoln Financial Field a partir dels valors Disney i la manera com els
empleats dels seus parcs tematics es relacionen amb els infants. I,
efectivament, quan els responsables dels aparcaments que sestenen entre les



vies Schuylkill Expy i la Delaware Expy van comengar a rebre els seguidors
dels Eagles amb un somriure dorella a orella, i aixecant grans mans de cartro
amb un index gegant que assenyalava la placa que havien docupar, el temps
que els fans destinaven a trobar aparcament va deixar de ser un suplici per
convertir-se en I'inici de lespectacle a qué esperaven assistir. En Norman va
teatralitzar lactitud dels treballadors de lestadi i, una vegada els aficionats
sén dins del recinte, com passa a moltes altres instal-lacions al llarg i ample
del pais, loferta dentreteniment per consumir que hi troben sestén més enlla
del que l'aficionat pot veure a sobre del terreny de joc.

Lany 2012, quan el Real Madrid va tancar la seva gira de pretemporada
al Lincoln Financial Field, en Norman també hi era. El conjunt madrileny va
aconseguir una victoria davant del Celtic de Glasgow (2-0), amb 34.000
espectadors i jugant amb una calor asfixiant, a 30 graus. El qui havia
impulsat la internacionalitzacié de la marca blanca, David Beckham, en
aquells moments jugava a Los Angeles Galaxy de la MLS. Els futbolistes
europeus estan acostumats a viure en una bombolla, cada dia més apartada,
a causa del tancament que han fet els clubs per protegir les seves estrelles de
la idolatracié desmesurada dels seus seguidors i dels titulars, a voltes
esbiaixats, dels mitjans de comunicacid. Aquelles imatges de les
concentracions de pretemporada en que els passejos matinals saprofitaven
per generar espais de confianca i aproximacio entre herois i joves seguidors
han desaparegut; i també les estones de treball compartit i en calma entre
esportistes i periodistes al bar de I'hotel o a l'aeroport. Avui en dia, els
jugadors van de 'hotel a I'autobus, de 'autobus al terreny de joc i del terreny
de joc a I'avié. No obstant, aquell Madrid va saltar al Lincoln Financial Field
sabent que fins feia poca estona aquella gespa havia estat trepitjada pels fans
que havien pagat per fer el tour per lestadi; que hi havia un tinel de
vestidors amb un pub instal-lat just al costat, i que durant el temps
descalfament previ a un partit de la NFL hi pot haver una certa aproximacid
entre aquells aficionats que tenen les localitats situades més a prop de la
gespa i els jugadors.

Una sorpresa notable per a un equip la principal estrella del qual, el
portugues Cristiano Ronaldo, havia arribat amb la pompa daquell que



