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			Prólogo I

			¿Inflar la pelota de fútbol hasta que reviente?

			Pablo Aimar (Río Cuarto, 1979), exjugador de equipos como River, Benfica, Valencia y Zaragoza y ahora miembro del cuerpo técnico de la Federación Argentina de Fútbol (AFA), está convencido de que la suya es la última generación que ve un partido de fútbol entero, porque la juventud ya se ha acostumbrado a los highlights, a mirar los goles por el móvil y a ver los resúmenes por internet, condicionados también por las partidas en la PlayStation que no llegan a los diez minutos: «Nosotros, en cambio, todavía somos capaces de aguantar hasta el final mientras nos deleitamos por una jugadita», declaró a Página 12 en una entrevista concedida, en 2017, a Sebastián Varela del Río y Ezequiel Scher.

			Aquella afirmación de Aimar se ha confirmado: ha cambiado el consumo y también el negocio del fútbol, convirtiéndose, mayoritariamente, en una industria del entretenimiento; solo hay que ver el tono de los programas audiovisuales y de los diarios deportivos para entender que prevalece, sobre todo, la distracción y la prensa del club antes que la información. Hoy se habla más de fans que de socios o aficionados y de telespectadores en vez de espectadores. Es una transformación que no se acaba de digerir y que preocupa a los más románticos, esclavos de unos colores, gente que se hizo de un club por decisión familiar. Ya no queda ni rastro de la tradición oral del fútbol. Los más puristas defienden que los mercaderes les cogieron un día la pelota y que la están inflando tanto que un día la reventarán y que solo entonces se la devolverán. Aquellos que están a favor de la mercantilización del fútbol, en cambio, defienden que el modelo es sostenible siempre que se abra a nuevos mercados y se generen ingresos, en la línea del deporte americano, como si los jugadores fueran estrellas de la NBA o actores de Hollywood. La diferencia es que Europa no es América. En los Estados Unidos nunca juegan Los Ángeles contra Boston, sino Lakers contra Celtics. En el viejo continente europeo, en cambio, la rivalidad se manifiesta en partidos como Barça-Madrid y Escocia-Inglaterra porque no solo juegan dos equipos.

			No hay que olvidar, por otro lado, que los deportes americanos no acaban por arraigar en Europa, del mismo modo que el fútbol no tiene el impacto esperado en Norteamérica. Hay, en cualquier caso, cierta homogeneización del fútbol, como explica en su libro Xavier Ginesta. El Manchester United, por ejemplo, ha continuado siendo durante mucho de tiempo el club que más dinero recaudaba sin necesidad de ganar títulos. Avalada por una política empresarial muy definida, fue una de las entidades pioneras al llegar a Asia. La propiedad de los clubes ha cambiado y los dueños quieren ganar dinero incluso en un fútbol tan popular como el de Inglaterra.

			El dinero ha hecho también que torneos como la Supercopa de España se dispute en Yeda y que la administración deportiva de cada país, así como la UEFA y la FIFA, litiguen por la organización de partidos y competiciones en escenarios como Miami. La economía resulta entonces tan importante como la política y la cultura para estos países como, por ejemplo, Arabia Saudí y Catar. El mercadeo ha adobado el terreno para los intermediarios: representantes, agencias de gestión de compra de derechos, patrocinadores, fondos de inversión de capital riesgo, millonarios árabes, rusos y asiáticos giran alrededor de la pelota y complican la vida de los entrenadores y secretarios técnicos de los clubes de Europa.

			«Al dinero no le gusta la incertidumbre y el fútbol es, básicamente, incertidumbre», reflexiona a menudo Andoni Zubizarreta. Nuevos elementos como el big data y el VAR parecen destinados precisamente a recortar esta incertidumbre. El objetivo sería, por lo tanto, que la gente fuera al estadio a comer hamburguesas, a hacerse selfies, a sacar el móvil para captar los goles, a comprar camisetas, sin que le importase mucho ir primeros o últimos en la clasificación, cosa que, en cierto modo, se podría asegurar con una Liga cerrada o una Superliga, uno de los proyectos que estudian ya los clubes más fuertes, aquellos que no soportan tener que jugar contra los más débiles en las ligas de Europa.

			Nadie renuncia, en cualquier caso, a tener un estadio como centro del negocio, una diferencia básica para entender la idiosincrasia del fútbol. Juan Luis Cebrián, exdirector de El País, aseguraba que la primera televisión del mundo se llama YouTube y no necesita precisamente estudios de televisión; no pasa lo mismo con el fútbol, por más que forme parte también de la industria del entretenimiento. El riesgo es que se pierda la emoción y el vínculo entre la afición y el equipo, que el fútbol pierda el alma y sea más importante apostar que jugar, una moda en una sociedad cada vez más desigual y en la cual los pobres, sorprendentemente, escogen a los ricos para que les manden.

			Hay casos excepcionales, como por ejemplo el FC Barcelona. No es una sociedad anónima deportiva, sino un club propiedad de los socios cuyo objetivo no es ganar dinero, sino mejorar el equipo cada temporada. Esta prioridad resulta cada vez más complicada, porque no es fácil mantener la singularidad en la globalidad ni encontrar siempre iniciativas tan lúcidas como la fue el patrocinio de Unicef. La marca Barça, inspirada en el «más que un club» y en un estilo de juego muy particular reflejado en su fábrica de La Masía, necesita expandirse para poder pagar a las figuras del fútbol y mantener el carácter polideportivo del Barça.

			El ejemplo del Barça es el motivo de estudio prioritario en un libro que trata expresamente de clubes particulares con una dimensión mundial como el Manchester City, decisivo para entender también el Girona. La obra de Xavier Ginesta es referencial en nuestro país, más acostumbrado a la polémica y a las discusiones de bar que a la investigación, porque dibuja el statu quo del fútbol y, por lo tanto, es indispensable como manual para aquellos estudiantes de grado de Periodismo Deportivo y de Marketing, así como también para los de másteres y doctorados en Deporte y Comunicación. El trabajo de documentación y de campo, las voces consultadas y la excelente contextualización le dan un carácter pedagógico e informativo en la línea de las obras que ya se han ido publicando en las mejores universidades europeas.

			La nueva generación, la de los mensajes rápidos, la de la instantaneidad en las redes sociales, la que se apunta a Netflix y a las series de 45 minutos, la que describe Pablo Aimar, pide un cambio de hábitos también en la crónica futbolística, en su literatura y en los libros de texto y, especialmente, en los ensayos objetivables (racionales en el mundo de la irracionalidad) después de que ya se hable de la posibilidad de que los árbitros lleguen a ser robots y se pueda movilizar a los espectadores de un partido a la manera de una película de ciencia ficción.

			Ramon Besa i Camprubí

			Periodista

		

	
		
			Prólogo II

			Una investigación provocadora sobre el deporte contemporáneo

			El autor de esta monografía es un respetado investigador y periodista deportivo, profesor en la Universidad de Vic-Universidad Central de Cataluña, que tiene conexiones con la Widener University, ubicada en Chester, Pensilvania (Estados Unidos), donde ha sido profesor invitado y forma parte del Sport Management Advisory Board (SMAB) que fundé. Los dos, yo como profesor de Marketing Deportivo y director del Departamento de Gestión, hemos colaborado en proyectos vinculados a la enseñanza del management deportivo, así como también de investigación en este ámbito, desde hace más de una década.

			El profesor Ginesta, en este interesante y muy documentado libro, analiza de manera inteligente cuatro tendencias en la gestión del deporte del siglo XXI: la transformación de clubes de fútbol en multinacionales de entretenimiento, el papel de los clubes como agentes «paradiplomáticos», la gasificación de las identidades locales y la explotación de la industria de los e-sports. ¡Preparaos para pensar de modo diferente sobre cómo evolucionará el paisaje de la industria deportiva después de leer esta obra!

			El libro es mucho más que un análisis sobre las tendencias actuales de la industria. Si bien el trabajo del autor analizando el estado de la industria del deporte y, concretamente, la del fútbol, es exhaustivo y está escrito de una manera brillante, el trabajo no se para aquí. Esta monografía ofrece una visión de los cambios sociales que implican estas tendencias. Mediante fuentes actualizadas y respetadas, el autor establece que el negocio del deporte es mucho más que un simple juego y su consiguiente función de diversión. El deporte se ha transformado: de juego a una poderosa fuerza global con capacidades casi ilimitadas. Los lectores, a partir de una narración entretenida, pero también a veces aterradora, aprenderán que las dinámicas de la nueva industria del deporte tienen influencias, no solo en el ámbito económico, sino que afectan a cuestiones mucho más sociales.

			Como el negocio del deporte se encuentra tan presente en nuestra cotidianidad, podríamos olvidarnos de su papel, casi mágico y significativo, para la sociedad. Más allá del impacto económico, que es increíblemente grande, el deporte ha pasado a ser profundamente relevante en otras esferas sociales. Y porque la práctica deportiva es tan próxima y tan habitual, podemos olvidar fácilmente cómo ha cambiado, gradualmente, el entorno en que se practica. El deporte es un gigante que nos hemos acostumbrado a tener entre nosotros, pero que no entendemos del todo. Este libro revela los secretos de este gigante. El profesor Ginesta hace un trabajo espléndido remontándose al origen de la codificación de la práctica deportiva y explorando cómo las organizaciones deportivas se convirtieron en marcas deportivas globales. Describe cómo algunos clubes como el Manchester United cambiaron, y ayudaron a cambiar, un panorama que ya estaba marcado por el auge de internet, que ha visto aflorar nuevas relaciones de patrocinio más estrechas entre organizaciones, una mayor atención a la responsabilidad social y nuevas colaboraciones multimarca y multimercado. El libro investiga con audacia este nuevo mundo en el cual el deporte tiene un papel cada vez más significativo. Mediante ejemplos fáciles de entender, el autor explica con claridad cómo las principales organizaciones deportivas van desarrollando, por primera vez, una visión global y crearon estrategias para hacerla efectiva. En este nuevo entorno deportivo, todas las decisiones de la organización tienen que ser tomadas con una perspectiva global: patrocinadores, socios, canales de distribución e, incluso, la manera como ejercen su responsabilidad social corporativa y su influencia social. La manera como los pioneros enfocaron el reto de la globalización fue seguido por otros equipos que hicieron lo mismo, lo cual dio lugar a una carrera entre algunas de las principales marcas deportivas que escalaron hasta integrarse, todas ellas, en el teorizado como complejo mediático y deportivo global. Esta investigación sobre la evolución del negocio deportivo, por lo tanto, deja al lector más informado, fascinado y con ganas de querer algo más.

			Además, el libro ofrece una mirada refrescante y crítica sobre la sociedad líquida en que vivimos y cómo convive con el proceso de «disneyización» de las «multinacionales del entretenimiento», que desvinculan cada vez más el tradicional concepto de fans de las organizaciones deportivas y los convierten en simples consumidores. Es decir, asistimos a la ruptura de una relación íntima entre seguidor y equipo, y a su conversión en algo más parecido a una serie de intercambios diádicos.

			El libro presenta otras ideas estimulantes, que ayudarán a forjar la capacidad crítica del lector. Por ejemplo, en esta nueva era de globalización, las organizaciones deportivas pueden influir más fácilmente en las dinámicas políticas a través de su actividad. El lector aprenderá cómo se utiliza el deporte como herramienta geopolítica a través del trabajo de este investigador, que sitúa la relación entre deporte y política en varios escenarios de actualidad. El resultado es una visión interesante y provocadora, a la vez apoyada en diversos ejemplos. Algunos de ellos os arrancarán una sonrisa: el FC Barcelona invocando sus valores fundacionales y su reputación global para diseñar una acción de peace-building dirigida a niños que viven en la región dividida entre Israel y Palestina.

			Otros ejemplos os dejarán más pensativos: los gobiernos de China y Catar haciendo uso del fútbol para reforzar sus agendas políticas estatales. De una forma o de otra, el libro ayuda a hacer pensar al lector.

			Consiguientemente, el autor desarrolla de manera inteligente, a veces inquietante, aquellas implicaciones derivadas de los cambios que ha sufrido el deporte en la era de la globalización. Todas ellas, además, de manera provocadora para atraer al lector y permitirle entender qué se ha ganado y qué se ha perdido con estos cambios. Al final de esta lectura, el lector anhelará la gloria pasada de un tiempo donde el deporte era mucho más sencillo y se emocionará imaginando qué le depara el futuro.

			Brian V. Larson

			Profesor y catedrático del Departamento de Gestión. Coordinador de los cursos de Management Deportivo. Widener University.

		

	
		
			
Introducción

			El 30 de noviembre de 2009, en la Facultad de Ciencias de la Comunicación de la Universidad Autónoma de Barcelona (CEO-UAB), leí mi tesis doctoral titulada Les TIC i l’esport: una anàlisi de la Primera Divisió espanyola de futbol (2006-2008). Durante unos tres años, con mi director Miquel de Moragas —que entonces era el director y fundador del Centro de Estudios Olímpicos de la misma universidad— estuvimos discutiendo los cambios que las entonces llamadas nuevas tecnologías de la información y la comunicación (TIC) suponían para la industria del deporte. Concretamente, y porque compaginaba la elaboración de la tesis doctoral con horas a las redacciones de deportes de El 9 Nou y del por entonces El 9 Esportiu (ahora, L’Esportiu de Catalunya), me interesaba especialmente el impacto de estas TIC en la industria del fútbol y la manera como estaba cambiando la relación entre los gabinetes de comunicación de los clubes y sus públicos objetivo (internos y externos). Seguramente, por influencia profesional, tenía claro desde mi joven experiencia que la relación entre jefes de comunicación y periodistas cambiaría radicalmente en el nuevo entorno digital. A finales de la primera década del siglo XXI, uno de los principales elementos disruptivos de la industria era el impacto que tenían las compañías telefónicas y sus servicios de valor añadido (por ejemplo, los SMS) a la gestión de la comunicación de las organizaciones deportivas. Entre colectivos de académicos y de profesionales del sector del marketing se especulaba mucho sobre si la mensajería a través de SMS acabaría convirtiéndose en una forma eficiente y eficaz de comunicación, si la audiencia toleraría el alud de mensajes que le llegaría o, por el contrario, se acabaría hartando de él. No obstante, los estudios sobre la estructura del sistema de comunicación están sujetos a una continua obsolescencia, como siempre recordaba a los jóvenes investigadores de los cursos de doctorado el profesor y fervoroso culé Joan Manuel Tresserras, quien entonces también fue consejero de Cultura y Medios de Comunicación de la Generalitat de Catalunya. Sus palabras se convirtieron en premonitorias, puesto que mientras yo cerraba los resultados de mi tesis doctoral, la eclosión de Facebook rompía todas las dinámicas del sector y planteaba nuevos escenarios hasta entonces desconocidos.

			
1.	Deporte y comunicación: realidades interdependientes y cambiantes

			Pese a que la tesis acababa radiografiando una realidad concreta, comprendida entre los años 2006 y 2008, su gran aportación fue empezar a introducir un concepto que ha resultado clave para entender la actual configuración del negocio del fútbol global: el de las multinacionales del entretenimiento o, como yo las llamaba en aquel momento, «multinacionales del ocio» (Ginesta, 2009, pág. 413). Además, un libro resultó especialmente relevante para la divulgación del concepto entre el gran público, también editado en 2009. Quien fue vicepresidente económico del FC Barcelona entre los años 2003 y 2008, Ferran Soriano, publicó La pilota entra per atzar, que devino un referente para entender la transformación de unos clubes de fútbol, muchos de los cuales todavía estaban gobernados a través de relaciones familiares, en verdaderas empresas capaces de competir internacionalmente dentro de la industria global del entretenimiento.

			Ferran Soriano, cuyo perfil profesional ha sido capital para comprender y entronizar el modelo de negocio del City Football Group —primer holding mundial dedicado al fútbol, cuya marca más relevante es el Manchester City—, explicaba en aquella obra su teoría del «círculo virtuoso» que hizo del FC Barcelona presidido por Joan Laporta un club capaz de dejar atrás el mercado nacional para competir, cara a cara, con el Manchester United y el por entonces todopoderoso Real Madrid de Florentino Pérez, Luis Figo o David Beckham. Como muchos periodistas reportaron, el Barça dejaba un nuñismo que gestionaba el club como una tienda para devenir una empresa multinacional (Murillo y Murillo, 2005; Shobe, 2006).

			Pero ¿qué son las multinacionales del entretenimiento? Según expuse en mi trabajo de investigación —publicado en forma de artículo indexado a la revista Comunicación y Sociedad en 2011—, después de analizar los diversos socios internacionales con los cuales los clubes de fútbol de Primera División de LaLiga habían empezado a establecer sinergias durante el final de siglo y la primera década del siglo XXI, se podía concluir que al

			… margen del espectáculo futbolístico —exportado y mediatizado a nivel internacional— estas organizaciones estructuran una oferta de productos complementarios a este espectáculo (también comunicativos) que son lanzados a un mercado internacional y permiten a los fans mostrar la pasión por sus colores en todos los ámbitos de la vida cotidiana. Y, en la planificación de los nuevos productos, las tecnologías de la información y la comunicación se convierten en esenciales para conseguir su promoción e internacionalización (Ginesta, 2009, pág. 413).

			En este sentido, la consolidación de las marcas globales del FC Barcelona o el Real Madrid no solo se debía a unos medios de comunicación ricos en TIC, sino que el uso intensivo de las nuevas tecnologías se incorporaba a una estrategia más amplia de bridging, de establecimiento de acuerdos comerciales con organizaciones de los países donde estos clubes tenían intereses comerciales. Por ejemplo, el FC Barcelona con la Mayor League Soccer (MLS) o el Real Madrid con Sport Capital Partners en el mercado de los Estados Unidos, o el FC Barcelona con los grupos mediáticos Media Corp y NASPERS para introducirse en Corea del Sur y China, respectivamente.

			No obstante, a pesar de que el concepto de «multinacionales del entretenimiento» puede radiografiar perfectamente las organizaciones deportivas que hoy dominan la industria del fútbol a escala internacional, el concepto también se tiene que actualizar al cabo de una década de haberlo puesto sobre la mesa. Los clubes de fútbol como multinacionales del entretenimiento en la época de la globalización son el objeto de estudio de la presente monografía. El objetivo: redefinir el concepto para dotarlo de sentido científico asumiendo las nuevas dinámicas de la industria del fútbol en pleno siglo XXI, y sabedores que en los estudios sobre estructura del sistema de comunicación nada queda trabado por siempre jamás. Los fenómenos comunicativos representan, más que ningún otro, el ideal de la sociedad líquida a causa de la velocidad de sus cambios (Bauman, 2005). Y, en esta sociedad gaseosa, lo que se hace cierto es que la industria del fútbol se ha convertido en esencial para la estructura económica de muchos países por su significativa contribución al producto interior bruto (PIB). Un artículo publicado en el sitio web del World Football Summit afirma que, con cifras agregadas, el fútbol se podría considerar la decimoséptima economía mundial y genera más de 140.000 puestos de trabajo a tiempo completo.

			Por un lado, la Unión Europea ha considerado la importancia del deporte, y concretamente del fútbol, en diversos textos oficiales y comunicaciones. Por ejemplo, la propuesta de resolución del Parlamento Europeo Sobre el futuro del fútbol profesional en Europa (2006/2130 (INI)) del 13 de febrero de 2007 y el posterior Libro Blanco del Deporte de la Comisión Europea del 11 de julio de 2007 ponen de manifiesto «una dimensión económica y una dimensión no económica» (Parlamento Europeo, 2007, pág. 3) del fútbol en la sociedad europea y la necesidad de hacer políticas comunitarias relacionadas con el deporte a través de las directrices plasmadas en el Plan de Acción Pierre de Coubertin, anexo al libro blanco (Comisión Europea, 2007a, pág. 19). Este plan de acción tenía que «guiar las acciones referentes al deporte de la Comisión Europea en los próximos años» (Comisión Europea, 2007b, pág. 19) y preveía políticas deportivas de alcance europeo en los ámbitos de la salud, educación, voluntariado y organizaciones no comerciales, inclusión social, lucha contra el racismo, relaciones exteriores de la UE, desarrollo sostenible, economía privada, sector público, libre circulación y agentes de deportistas, protección de las minorías, corrupción, sistemas de licencias, medios de comunicación, diálogo social y con los grupos participantes y cooperación entre los estados miembros (Comisión Europea, 2007b). Por otro lado, solo hay que mirar las cifras de audiencia que se derivan de este deporte para entender su relevancia social. Aquí proporcionamos algunas: la FIFA informó, después del Mundial de Rusia de 2018, de que más de 3.500 millones de personas vieron una parte de la Copa del Mundo, con unos 1.120 millones de espectadores que vieron al menos un minuto de la victoria por 4-2 de Francia contra Croacia, en la final (FIFA, 2018). De hecho, es especialmente relevante apuntar que, también en el Mundial femenino que se disputó en Francia durante el verano de 2019, algunos partidos de fútbol lograron cifras de audiencia similares a sus homólogos masculinos el verano anterior: en Francia, por ejemplo, el duelo inaugural entre la anfitriona y Corea del Sur llevó ante el televisor a 11 millones de espectadores; en Italia, el partido inaugural de su selección contra Brasil congregó a 7,3 millones de telespectadores.

			Las cifras que figuran en la tabla 1, sin embargo, no incluyen a los espectadores que consumieron el Mundial, exclusivamente, a través de soportes digitales u operadoras over-the-top (OTT), ni tampoco a aquellos que lo siguieron por pantalla gigante de manera grupal. No obstante, sí que son interesantes para comprender —más allá de la coyuntura de cada Mundial— algunas dinámicas sobre los nuevos mercados emergentes de la industria del fútbol. Por un lado, África y Oriente Medio ofrecen nuevas oportunidades de crecimiento a la industria, tal como demuestra el incremento espectacular de audiencia en esas regiones (+ 66 % en cuatro años). Por el otro, a pesar del descenso del 7,3 % de espectadores entre Brasil y Rusia, los países asiáticos incrementaron un 41,7 % aquellos espectadores que aguantaban 20 minutos o más la conexión (FIFA, 2018, pág. 9). Tal como explicaremos en esta monografía, países como Catar, los Emiratos Árabes, Arabia Saudí o China —sea a través de fondos de inversión soberanos o a través de inversión privada— se han convertido en financiadores imprescindibles para mantener la actual estructura de negocio, a la vez que sus gobiernos salen reforzados geopolíticamente (Murray y Pigman, 2014).

			Tabla 1. Audiencia total de las Copas del Mundo de 2018 y 2014, por regiones y en millones de espectadores
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			Fuente: FIFA (2018, pág. 9)

			
2.	La perspectiva de investigación

			Por eso, este libro parte de una perspectiva de análisis multidisciplinario. Si bien la investigación inicial, ahora hace un decenio, se vehiculó a través de las ciencias de la comunicación, también asumí que un fenómeno social como el fútbol no podía comprenderse globalmente desde un único prisma. Ya en aquel momento, por lo tanto, decidí profundizar en la sociología figuracional para comprender las numerosas redes de relaciones que se establecen —de manera multinivel— entre los actores que forman parte del teorizado como «complejo mediático y deportivo global» (Maguire, 1999; Rowe, 2003 y 2004).

			Pero, además, en esta obra se introducen otras disciplinas que son interesantes para entender la significación social del fútbol. En este sentido, la comunión entre los estudios de comunicación y los de geografía, por ejemplo, nos permiten abrazar la disciplina del branding territorial que nos ayudará a situar los intereses entrecruzados de estados, regiones, ciudades y organizaciones deportivas en el actual panorama geopolítico global (Rein y Shields, 2007; Rovers y Go, 2009; De San Eugenio, 2011a). Un artículo publicado por la agencia Thinking Heads, nacida en 2003 para gestionar las conferencias de los líderes globales, explica:

			La economía del fútbol está cambiando. La influencia de los países está sustituyendo a las grandes marcas comerciales, pero sus inversores presentan diversas características. Paul Kagame, presidente de Ruanda, ha invertido 30 millones de euros en el patrocinio del Arsenal. El Chad —que figura en el lugar 122 del ranking de países según el PIB que ofrece el Fondo Monetario Internacional (FMI)— firmó un acuerdo con el Metz francés. Son dos ejemplos de la estrategia de promoción turística que han iniciado países con escasos recursos económicos (a través del fútbol).

			El nuevo formato de la Supercopa de España de fútbol —con cuatro equipos y deslocalizada en Arabia Saudí por valor de 120 millones de euros para tres ediciones—, también puso el debate sobre la relación entre el country branding y el deporte encima de la mesa de todas las tertulias radiofónicas y televisivas del país durante el inicio de la temporada 2019-2020. «¿Hasta qué punto la Federación Española de Fútbol (FEF) fue cómplice de blanquear un país con fuertes carencias democráticas (libertad de expresión e igualdad de género) y que es el principal comprador mundial de armas?», se preguntaban la mayoría de analistas y aficionados.

			
3.	La estructura de la obra

			Este libro está estructurado en dos partes claramente diferenciadas. La primera, más teórica, presenta un análisis diacrónico de las diferentes teorías con que se ha afrontado el análisis del proceso de globalización, concretándolo en el estudio de la globalización del deporte. En este contexto, las obras de los profesores Joseph Maguire y Roland Robertson son capitales para poder presentar de manera clarificadora los diferentes ámbitos del deporte global.

			Esta primera parte acaba con el estudio de un concepto que resulta fundamental para comprender el negocio del deporte: el de «complejo mediático y deportivo global». Si bien ha sido un concepto definido desde múltiples perspectivas, tanto en este libro como en la tesis doctoral de donde parte buena parte de la documentación para esta primera parte de la obra, se ha complementado la visión de Maguire (1999) con los trabajos del investigador de la Western Sydney University David Rowe (2003 y 2004), que enfoca el concepto desde la perspectiva de la comunicación y la cultura. Como el lector verá, en este primer bloque de capítulos de carácter marcadamente más teórico, tampoco se pasa por alto el legado intelectual del catedrático de la UAB Miquel de Moragas Spà, seguramente el investigador de referencia sobre comunicación y deporte en toda la comunidad de académicos de raíz latina.

			La segunda parte de esta monografía es de carácter claramente más ensayístico y, con la voluntad de ilustrar los conceptos teorizados anteriormente, se focaliza en el negocio del fútbol. A partir de los conceptos de «complejo mediático y deportivo global» y de la consiguiente definición de los clubes de fútbol como «multinacionales del entretenimiento», el autor se dispone a presentar de manera descriptiva y analítica algunas dinámicas del negocio del fútbol en el marco de esta globalidad. Esta segunda parte, por lo tanto, es fruto del compendio de conocimientos provenientes de las diversas investigaciones que el autor ha hecho desde la lectura de su tesis, el noviembre de 2009, con la voluntad de actualizar los conceptos teóricos que entonces trabajó. Además, la interdisciplinariedad con que el autor ha afrontado la investigación en comunicación y deporte desde que empezó como becario predoctoral en el Centro de Estudios Olímpicos, le permite hacer una radiografía de la industria del fútbol (hasta enero de 2020)1 que contemple miradas más heterodoxas, complejas, gaseosas y a la vez lógicas, en una sociedad de intereses cruzados entre cultura, política y economía.

			Para concebir esta segunda parte de la obra hay algunos trabajos indispensables, de los cuales ha surgido buena parte de la información. En primer lugar, la primera evolución de los resultados de la tesis doctoral —inspirada por quien es ahora el director del Centro de Estudios Olímpicos en sustitución del profesor De Moragas, Emilio Fernández-Peña— se publicaron en Comunicación y Sociedad bajo el título de «Football and the Global Entertainment Business. Clubs as Entertainment Multinational Corporations», en 2011.

			En segundo lugar, hay que destacar los trabajos interdisciplinarios fruto del maridaje entre la línea de investigación del autor y la del profesor Jordi de San Eugenio, autor de la tesis doctoral La transformació de territoris en marques: el reconeixement i la diferenciació d’identitats espacials en temps post-moderns. Un estat de la qüestió, leída en 2011 en la Universidad Pompeu Fabra. Del trabajo colectivo entre estos dos autores han salido tres trabajos esenciales para esta monografía: «La construcción de la marca Qatar a través del deporte: sport place branding y prensa deportiva catalana», publicado en Estudios sobre el Mensaje Periodístico, en 2013; «Peace, sports diplomacy and corporate social responsability: a case study of Football Club Barcelona Peace Tour 2013», en Soccer & Society, junto con el profesor Jordi Xifra (2017) y, finalmente, en Soccer & Society, «Global football in the OS market. The internationalization of FC Barcelona and its media coverage», escrito conjuntamente con Pau Bonet y Martí Ferrer en 2018. Tampoco podemos olvidar el trabajo elaborado con los compañeros Toni Sellas y Mireia Canals «Chinese Investments in Spanish Football: A Case Study of RCD Espanyol New Management Trends After Rastar Purchase», publicado en 2019 en Communication & Sport, revista dirigida por Andrew C. Billings, Marie Hardie y Laurence A. Wenner, y donde tengo el honor de formar parte del consejo editorial.

			No querría acabar este apartado introductorio sin expresar un agradecimiento especial a aquellas personas que me han asesorado en el trabajo de campo o me han acompañado en la redacción de la obra, que se acabó poco antes de empezar el confinamiento a causa de la pandemia de la COVID-19. En primer lugar, al mencionado compañero y amigo, Jordi de San Eugenio. También, al periodista Adrià Soldevila, con quien he compartido largas conversaciones futbolísticas y reflexiones pausadas sobre el devenir de la industria del fútbol: su apuesta por promover el slow journalism en todos los medios donde ha estado (El Món, La República Esportiva, la Cadena SER o Goal.com) me ha permitido disfrutar de la profesión desde la academia, buscando en el análisis todo lo que esconden intencionadamente los titulares. Entre los compañeros de profesión, agradezco siempre las conversaciones con el amigo Jordi Sunyer, profesor de Periodismo Deportivo en la UVic-UCC y redactor de Televisió de Catalunya; con el redactor jefe de El País, Ramon Besa, y con el profesor Brian V. Larson, de la Widener University, quien me ha abierto las puertas a conocer algo más las entrañas del deporte norteamericano.

			No puedo olvidar la maestría que han ejercido en mí desde hace tiempo mi director de tesis, Miquel de Moragas, y Ramon Miravitllas, quien fue director de Comunicación de la disciplina de fútbol en los Juegos Olímpicos de 1992; las reflexiones siempre pausadas de Jordi Badia, exdirector de Comunicación del FC Barcelona (2003-2008); la cultura futbolística del compañero de la Solent Southamtpon University, Jim O’Brien, y, finalmente, el apoyo de Igone Garmendia, quien ha compartido oficina conmigo durante el proceso de elaboración del libro y siempre ha estado a punto para la lectura atenta de los manuscritos.

			En la industria, he encontrado las clarividentes explicaciones de Manel Arroyo, exvicepresidente de Marketing y Media del FC Barcelona (2010-2014) y managing director de Dorna; el buen trato dispensado por las compañeras del departamento de Comunicación del City Football Group, encabezado por Vicky Kloss; la amabilidad de David Torras, director de Comunicación y del Área Social del Girona FC, así como también las facilidades que Ramon Robert, Agustín Rodríguez, Toni Alegre y Laureà Folch me han dado para obtener información de la actividad empresarial del RCD Espanyol. También, el buen trato de Laura Barrio, directora de contenidos de la agencia Esports Media Rights (EMR) y la experiencia de Víctor Casanovas y Jordi Roquer, de la agencia Sevenmila.

			A Olga, y a toda la familia, solo les puedo agradecer la paciencia por tener que vivir rodeados de literatura deportiva, por haber escuchado horas de reflexiones y profundización sobre los modelos de gestión de los clubes de fútbol. Sin su calidez, este libro no habría visto la luz.
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					1 Desde el cierre de esta obra, el autor no ha dejado de reflexionar sobre los temas que propone en esta, y la mayoría de sus análisis son publicados en la plataforma The Conversation: https://theconversation.com/profiles/xavier-ginesta-574551/articles. También, véase su obra La disneyització del futbol, publicada en Eumo (2021).
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