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Comodification of Futbol Club Barcelona and the use of the Catalan elements as a value-added branding

ABSTRACT

Powszechna komercjalizacja niemal wszystkich aspektow zycia jednostki jest determinanta zmian we
wspotczesnym swiecie. Komodyfikacja, branding poszerzaja swoje strefy wptywow w zawrotnym tempie.
W zwiazku z tym nie mogly omina¢ takze sfery sportu i etniczno$ci. Kreowanie marki FC Barcelony ma
charakter specyficzny, gdyz jest kompilacja tego co globalne z tym co lokalne. Katalonskos$¢ stanowi niejako
warto$¢ dodang klubu, silng podbudowg, ktdra jednoczesnie pozwala odrézni¢ marke premium Bargy od
pozostatych. Jednoczesnie towar, ktory jest wyjatkowy, z tatwoscia odnajduje si¢ na rynku ekonomicznym
i generuje pozadane zyski.
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WSTEP

Obecnie niemal kazdy obszar zycia i relacje spoleczne sa podporzadkowane
zasadom rynku. Procesy supermarketyzacji i komercjalizacji obejmuja coraz to nowe
plaszczyzny przez zaadaptowanie wzorcoOw zachowan charakterystycznych dla relacji
handlowych (komercyjnych) i przeniesienie ich na grunt pozaekonomiczny [Szlendak
2004: 58—-100]. Priorytetem stajg si¢ kryteria rynkowe (ekonomiczne), a tym samym
rentowne sg tylko te dobra i dziatalnos$¢ ludzka, ktdre pomnazajg zyski wytworcy, co
scisle koresponduje z zapotrzebowaniem spoleczenstwa. Nie powinna dziwi¢ zatem
potrzeba poszukiwan nisz rynkowych czy nieeksploatowanych dotychczas towa-
row. Redefinicja klasycznego pojmowania towaru sprawia, iz komodyfikacja moze
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dotyczyé praktycznie wszystkich zagadnien. Scisle koreluje to z poglebiajacym sie
trendem kreowania i wykorzystania marki, a czgsto kompilacji marek. Przyktadem
tego typu procesow jest budowa marki premium (globalnej) przez FC Barcelong na
podbudowie marki (etnomarki) katalonskiej (regionalnej).

Glownym celem niniejszego artykutu jest analiza komodyfikacji (utowarowienia)
hiszpanskiego klubu pitkarskiego Futbol Club Barcelona! i wykorzystanie przez
niego elementow katalonskosci. Wspomniana katalonsko$¢ stanowi w tym wypadku
warto$¢ dodang zespotu, a tym samym kreowanej przez niego marki globalne;j. Jego
osiggnigciu ma stuzy¢ zbadanie samego sportu w kontekscie towaru, a nastgpnie
komodyfikacji oraz zwigzanego z nig brandingu klubow futbolowych na przyktadzie
Dumy Katalonii. Nastepnie weryfikacji poddano to, w jaki sposéb Barga adaptuje
marke katalonska — etnomarke dla podbudowy wlasnej marki globalnej. Analize
skonstruowano na podstawie badan zawartych w literaturze przedmiotu, opracowa-
niach, materiatach prasowych i filmowych oraz zrodtach internetowych.

WSZYSTKO NA SPRZEDAZ. SPORT JAKO TOWAR

Chlonnos¢ rynku w decydujacej mierze jest zdeterminowana przez dominacje
swiatopogladu konsumpcyjnego, ktory traktuje jako wartos$ci ostateczne te, ktore sa
uchwytne praktycznie [Zeidler-Janiszewska 1998: 118]. Tym samym konsumeryzm
postrzegany jako hedonistyczny materializm stanowi nadrz¢dng ceche¢ wspolcze-
snego spoteczenstwa, spoteczenstwa konsumpcyjnego?.

' W niniejszym artykule nazwa ta b¢dzie stosowana zamiennie ze skrotem FC Barcelona oraz okre-
$leniami: Bar¢a (skrot nazwy klubu w jezyku katalonskim), Blaugrana (nazwa katalonska od bordo-
wo-granatowych barw klubu), Azulgrana (nazwa kastylijska od bordowo-granatowych barw klubu) oraz
Duma Katalonii (przydomek nadany przez samych Katalonczykow).

2 Spoteczenstwo konsumpcyjne odznacza si¢ konsumpcjonistycznym stylem zycia, czyli maso-
wa konsumpcja, do czego przyczynita si¢ tzw. era fordyzmu (Henry Ford skonstruowat ,,masowego”
konsumenta), zob.: G. Adamczyk, Moralnos¢ w warunkach spoleczenstwa konsumpcyjnego, ,,Zeszyty
Naukowe KUL” 2012, 55, nr 1 (217). Zygmunt Bauman okreélit je mianem spoteczenstw konsumen-
tow, ,,ktore promuje wybor konsumpceyjnego stylu zycia i strategii zyciowych, zachg¢ca do niego lub
przymusza, pograzajac w nietasce wszelkie jego kulturowe alternatywy. Przystosowanie si¢ do zalecen
kultury konsumpcyjnej i $ciste ich przestrzeganie jest praktycznie w tym spoteczenstwie jedynym apro-
bowanym bez zastrzezen wyborem, wyborem mozliwym w praktyce do przyjecia i przeprowadzenia.
Jest on implikowany warunkiem przyznania spotecznego cztonkostwa, zob.: Z. Bauman, Konsumowa-
nie zZycia, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009; szerzej zob.: J. Szacki, Historia
mysli socjologicznej, PWN, Warszawa 2002; A. Aldridge, Konsumpcja, Wydawnictwo Sic, Warszawa
2006; M. Miczynska-Kowalska, Spoleczenstwo konsumenckie jako rys kultury ponowoczesnej w uje-
ciu Zygmunta Baumana, [w:] Kultura a rynek, S. Patrycki (red.), Wydawnictwo KUL, Lublin 2008;
G. Ritzer, Magiczny Swiat konsumpcji, Wydawnictwo Literackie MUZA S.A., Warszawa 2001; Z. Bau-
man, Praca, konsumpcjonizm i nowi ubodzy, Wydawnictwo WAM, Krakow 2006; F. Bylok, Kultura
i konsumpcja we wspoiczesnym spoleczenstwie, [w:] Kultura a rynek, S. Patrycki (red.), Wydawnictwo
KUL, Lublin 2008.
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Proces komercjalizacji nie ominal wspotczesnego sportu, jako sktadowa kul-
tury konsumpcyjnej, ktora zyskata miano towaru. Postrzegajac sport — towar
jako efekt pracy ludzkiej, ktory przeznaczony jest do sprzedazy i odzwierciedla
spoteczny stosunek relacji na linii sprzedajacy—kupujacy, podkresla si¢ jedno-
cze$nie warto$¢ uzytkowa owego elementu. Catoksztatt posiadanych przez niego
wlasciwosci sprawia, iz jest w stanie zaspokoi¢ dane potrzeby, stajac si¢ tym
samym przedmiotem spotecznego zapotrzebowania [Ksiezyk 2002: 290-291].
W przypadku sportu zachodzi zatem proces kreacji ze spotecznych podmiotow
w przedmioty (towary).

Urynkowienie sportu obligatoryjnie jest zwigzane z utowarowieniem rywalizacji
sportowej. Wspodtczesna hiperkonkurencja i gospodarka rynkowa sg determinantami
intensywnych poszukiwan coraz to bardziej niestandardowych towar6éw. Takim
zatozeniom hotduje utowarowienie (komodyfikacja), ktére ma na celu transformacijg
towarow, ushug, koncepcji, idei itp. z posiadanych przez nie warto$ci uzytkowych na
warto$ci wymienne [Kopytoff 2003: 249-274]. Silna rywalizacja rynkowa wymusza
poszukiwanie obszarow niszowych, co pozwala na objg¢cie dominacji na danym
rynku. W konsekwencji mamy do czynienia z komodyfikacja samego sportu, jak
réwniez jego poszczeg6lnych elementow: klubow sportowych, sportowcdéw oraz
kibicow. Warto$cig dodang do towaru jest tre$¢ kulturowa, ktora rowniez podlega
regutom popytu — podazy i w tym wlasnie kontekscie stanowi clou niniejszych
rozwazan. Do atrybutow tego pokroju nalezy zaliczyé¢: histori¢ klubu, tradycje,
kulturg, logo i barwy klubowe, hymn, organizacje kibicéw, miejsce rozgrywek,
sylwetki sportowcdéw i1 pracownikdéw oraz osadzenie wszystkich tych elementow
po ,,wewngtrznej stronie stadionéw”.

Jak zaznaczyli Dominik Antonowicz, Radostaw Kossowski i Tomasz Szlendak
[2011: 113—139], waznym aspektem utowarowienia sportu jest ,,przetworzenie” ki-
bicéw w Mckibicow. Jest to jednoznaczne z tym, iz ,,kibice — niekonsumenci staja
si¢ rodzajem »odpadu«, industrialnym przezytkiem w postindustrialnym §wiecie
kultury konsumpcyjnej. Sg niewygodnym balastem, utrudniajgcym transformacje
rozgrywek pitkarskich w komercyjng dzialalno$¢, poniewaz wyznawane przez
nich wartos$ci, przywigzanie do tradycji oraz normy zachowan sg fundamentalnie
antykomercyjne” [Antonowicz, Szlendak, Kossowski 2012: 5]. Swoista komercja-
lizacja kibicow implikuje segmentacja spoteczenstwa na biednych i bogatych, ich
komodyfikacjg oraz rodzi proces makdonaldyzacji.

Kultura konsumpcji stawia w centrum konsumpcjonizm, ktéory ma stac si¢
antidotum na wszystkie problemy nowoczesnego czlowieka. De facto zalozenie
to moze potwierdza¢ nakres§lona przez Goffreya Millera zaleznos¢: ,,marketing
jest kluczowy dla nowoczesnej kultury, a konsumpcyjnie sprofilowany umyst dla
marketingu” [Miller 2009: 52]. W zwiazku z powyzszym kultura, kluby sportowe,
organizacje sportowe (np. FIFA, UEFA) czy nawet w tym konkretnym przypadku
protonarody, jak np. Kataloficzycy, sa zobligowane do przeksztatcenia si¢ w dyna-
micznie prosperujace korporacje.
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Poruszajac kwestie komodyfikacji i katalonskosci® postrzeganej przez pryzmat
etnicznosci* oraz okre$lenia ich wzajemnych relacji, nalezy podkresli¢ w tym kon-
tekscie istote procesu budowania wlasnej marki’, towar bowiem, ktory staje si¢
gwarancja okreslonej jakosci oraz zyskuje kluczowe znaczenie na rynku, stymuluje
powstawanie rozpoznawalnej marki o rozmaitej podbudowie. W analizowanym
przypadku dochodzi do potaczenia i zazebienia si¢ obu towarow: klubu sportowego
1 katalonskosci.

FC BARCELONA JAKO EGZEMPLIFIKACJA ,FUTBOLOWEGO TOWARU”

Nierozerwalnie z komercjalizacja i supermarketyzacja sportu wiaze si¢ utowaro-
wienie klubow sportowych. W niniejszym opracowaniu szczegolng uwage poswieco-
no Futbol Club Barcelona, ktory w swojej strategii marketingowej potaczyt lokalnosé
z globalno$cia oraz katalonsko$¢ z kosmopolityzmem, co procz wzmocnienia marki
klubu przyczynito si¢ rowniez do ugruntowania marki katalonskiej. Komercjalizacja
klubu sportowego niesie ze sobg nie tylko konsekwencje w postaci zmian regut ry-
walizacji sportowej na bardziej medialne. Poklosiem sa zmiany w funkcjonowaniu
spotecznosci regionalnej, ktora traktuje Barge jako fundamentalny element budowy
tozsamosci katalonskiej.

Wyraznie widaé, iz obecny $§wiat futbolu przezywa okres niesamowitego przy-
spieszenia, w ktorym prym wiedzie niekoniecznie uzyskanie jak najlepszego wyniku
sportowego (aczkolwiek ma on nadal duze znaczenie w kontek$cie generowania
zyskow), co zysk finansowy czerpany z catej sfery biznesu sportowego. D. An-
tonowicz, R. Kossowski i T. Szlendak dowiedli, ze komercjalizacja pitki noznej
opiera si¢ na zasadach turbokapitalizmu®. Trudno zaprzeczy¢ temu przekonaniu,
zwazywszy na fakt, iz konsekwencja tej formy kapitalizmu jest wyrazny bipolarny

3 Rozumiany jako zespo6l elementow budujacych i podtrzymujacych tozsamo$é¢ Katalonczykdw

oraz poczucie ich odmienno$ci wobec pozostatych mieszkancéw wspdlnot autonomicznych Hiszpanii.
Sktada si¢ na niego m.in. kultura, tradycja, historia czy prowadzona polityka. To wzajemne poczucie
wspolnoty katalonskiej, relacje migdzy jednostkami, ktore uwazaja si¢ za Katalonczykow. Czesto okre-
slaja si¢ takze mianem narodu.

4 Autorka przyjmuje za T.H. Eriksenem, iz etnicznos¢ jest ,,aspektem relacji spotecznych migdzy
osobami, ktore uwazaja siebie za zasadniczo odmienne od cztonkéw innych grup, ktorych istnienia sg
swiadome 1 z ktorymi utrzymujg stosunki. Mozna ja zatem tez zdefiniowac jako tozsamos¢ spoleczng
(oparta na kontrascie wzglgdem innych), nacechowana metaforycznym lub fikcyjnym poczuciem pokre-
wienstwa”, zob.: T.H. Eriksen, Etnicznos¢ i nacjonalizm. Ujecie antropologiczne, thum. B. Gutowska-No-
wak, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2013.

5 Jest to identyfikacja produktu z jego producentem i przenoszenie swoistych dla wytworcy cech na
produkt i odwrotnie.

¢ Wspblczesna forma kapitalizmu z turbodotadowaniem, w ktorym najwazniejsza jest efektyw-
nos¢ rynkowa pozbawiona jakiejkolwiek kontroli i respektowania zasad spolecznych i gospodarczych.
Priorytetem jest zysk ekonomiczny, zob.: L. Edward, Turbokapitalizm. Zwyciezcy i przegrani swiatowej
gospodarki, ttum. E. Kania, Wydawnictwo Dolnoslaskie, Wroctaw 2000.
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podziat §wiata na bogatych i1 biednych. Analogicznie, turbokapitalizm prowadzi do
rozwarstwienia wsrod klubow futbolowych, w ktorych linig demarkacyjng sa zyski
oraz wygenerowany roztam na ultrabogaczy i niezamoznych. W ten sposéob rodzi si¢
kolejny podziat pitkarskiego §wiata o dwoch astronomicznie réznych predkosciach:
globalnym i lokalnym [Antonowicz, Szlendak Kossowski 2012: 5].

Stosujac klucz i terminologie, jakg zaproponowat Immanuel Wallerstein [2007],
mozna dokonaé¢ dychotomicznego podziatu na centrum i peryferie oraz wyodrgbnic¢
posredni stopien — potperyferie — w odniesieniu do klubow futbolowych na podstawie
takich kryteriow, jak np.: wskazniki ekonomiczne, uzyskiwane wyniki, zaawanso-
wanie w klubowym brandingu’ itp.

W centrum znajduja si¢ kluby ,,hegemoniczne”, potentaci skomercjalizowanego
biznesu futbolowego, ktorzy osiagaja najwigksze zyski, osiagaja sukcesy sportowe
(m.in. zwycigstwa w Lidze Mistrzow), zgromadzili licznych sponsoréw, najlepszych
zawodnikow, sa potega medialng, a w rzeczywistosci najczesciej pochodza z matecz-
nika ,,wielkiej piatki”®. Ponadto zbudowana przez nich marka ma charakter globalny.

W hierarchii na nizszym stopniu zaawansowania i sprostania wymogom rynku
ekonomicznego znajduja si¢ potperyferyjne kluby, ktore aspirujg do grona mocarstw
pitkarskich, sa one jednak wewnetrznie zroznicowane pod wieloma wzgledami.
Formalnie majg mozliwo$¢ awansu, jednak w rzeczywistosci jest to mato prawdopo-
dobne, gdyz na wstepie przegrywaja w starciach z futbolowymi gigantami. Pomimo
to sporadycznie udaje si¢ im na krotka chwilg wejs¢ w orbite klubow centralnych.
Najczgsciej gracze peryferyjni znajduja si¢ na etapie budowy marki narodowej. Pozo-
stata cze$¢ Swiata klubowego miedci si¢ na peryferiach wielkiego biznesu pitki noznej
[Antonowicz, Szlendak Kossowski 2012: 19-21]. Nie sg one w stanie podja¢ walki
z najlepszymi i przegrywaja na kazdej ptaszczyznie: finansowej, medialnej, sporto-
wej, spotecznej itd. Marka klubow peryferyjnych nie jest atrakcyjna dla szerszego
grona odbiorcoéw, prezentuje raczej poziom lokalny, regionalny. Nie jest bowiem
nowoscig, iz warto$¢ klubow i pitkarzy szacuje si¢ w kategoriach ekonomicznych.

Klub FC Barcelona jest podmiotem specyficznym, gdyz pomimo iz byt w za-
sadzie klubem regionalnym, dzigki ewolucji, racjonalnemu zarzadzaniu i najnowo-
cze$niejszym narzedziom marketingowym stat si¢ jedng z najbardziej rozwini¢tych
marek futbolowych na §wiecie. Chcac wydostac si¢ z zapasci finansowych i utrzymac
w centrum, zmuszono go do cze$ciowego zreformowania polityki klubowej. Obecnie
dysponuje jednym z najpotezniejszych budzetow klubowych na §wiecie. Budzet
Bargy z roku na rok jest zwigkszany, dla przyktadu na sezon 2014/2105 wynosit
530 mln euro, co stanowi 10 razy wigcej niz budzet sprzed 10 lat. Marketing bazujacy
na rozpoznawalnosci klubu przycigga niczym magnez potgzne firmy, m.in.: Audi,
Nike, Qatar Airways [Campo Vidal, Mestres 2015]. Solidng podbudowg stanowig

7 Czyli ksztattowanie marki klubu i jego sprzedaz jako towaru w obudowie w postaci kultury klu-
bowej.
8 Anglia, Niemcy, Francja, Hiszpania, Wiochy.
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liczne inicjatywy pozasportowe organizowane na stadionie, ktore dodatkowo ge-
nerujg pokazne profity, np. koncerty, targi, wystawy, imprezy okoliczno$ciowe itd.

Dzigki programom marketingowym i edukacji dewiza: ,,Més que un club” jest
rozpoznawana na catym globie. Sprzyja temu dziatalno§¢ Fundaci6é FC Barcelona,
ktora za swojg misj¢ uznaje ,,promowanie charakterystycznego modelu spotecznego
poprzez rozwdj solidarno$ci, dziatalnoé¢ kulturalng i edukacyjng (zarowno na wlasng
reke, jak i w ramach wspotpracy) w celu konsolidacji spolecznego zaangazowania
Barga jako »Wigcej niz klub« w Katalonii i na §wiecie, nadajac mu wyjatkowy wy-
miar w skali globalnej. Klub przekazuje 0,7% zyskow na wspomniang fundacje.
Dodatkowo jej fundusz wspierajg indywidualnie pitkarze. Dziatalno$¢ organizacji
jest kierowana przede wszystkim do dzieci. Urzeczywistnienie wspomnianego hasta
odbywa si¢ m.in. przez dziatalno$¢ spoleczng. Duma Katalonii wspotpracuje m.in.
z ONZ i jej agendami UNICEF, UNESCO i UNHCR/ACNUR.

Budowa silnej pozycji klubu byta mozliwa réwniez dzigki arcywaznemu miejscu
futbolu w Hiszpanii i na $wiecie. W monarchii bardzo intensywnie rozwinety si¢ media
sportowe — w samej Barcelonie mieszczg si¢ dwa dzienniki sportowe. Dodatkowo
kazdego wieczoru hiszpanskie radio nadaje 1,5-godzinny program sportowy. Popu-
larne wérod widzow sa sportowe talk show, retransmisje wszystkich spotkan i pro-
gramy na zywo z analizami eksperckimi. Kibice moga niemal uczestniczy¢ w Zyciu
klubu. Trend ten jest wzmacniany dodatkowo budowaniem dobrych relacji z mediami
spotecznosciowymi. Maja one charakter dwutorowy, tzn. klub zarzadza wlasnymi
mediami i strong internetowa, jednoczesnie dba o aktywnos$¢ pitkarzy w Internecie
[Campo Vidal, Mestres 2015] (zwlaszcza na Twitterze, Facebooku czy Instagramie).

Strategia marketingowa Blaugrany w mediach spotecznosciowych zasadza si¢
na trzech podstawowych krokach: dotarciu do jak najszerszej grupy odbiorcow (od-
biorca globalny), stworzenie tresci, ktore zwigza ich z klubem, za$ ostatnim etapem
jest czerpanie wymiernych zyskéw. Obecnie najlepsze mozliwosci dotarcia do blisko
300 mln kibicow zespotu i poszerzenie tego grona o nowych fanow stwarza Internet,
zwlaszcza media spotecznos$ciowe.

Intensyfikacja przekazu medialnego wizerunku druzyny przynosi zwielokrotnie-
nie zyskow, np. przychody z praw telewizyjnych za gr¢ w Primera Division w sezonie
2013/2014. Barga i Real Madryt otrzymaty 150 mln euro, za$ trzecia w kolejnosci
Valencia zaledwie 48 ml euro [Campo Vidal, Mestres 2015]. Tak duza rozbieznos$¢
wynika z faktu, iz kluby indywidualnie negocjuja stawki z nadawcami telewizyjnymi,
co tylko potwierdza status marki globalnej FC Barcelony.

Na warto$¢ komercyjng klubu sktada si¢ takze utowarowienie samych pitkarzy.
Od pewnego czasu futbol jest oferowany w pakiecie, np. z muzyka, moda, sztuka
itd. Dzieje si¢ to za sprawg np. relacji pitkarzy z gwiazdami sceny muzycznej, cze-
go przyktadem na gruncie barcelonskim jest zwigzek Shakiry i Gerarda Piqué lub

°  Fundacié FC Barcelona, http://fundacio.fcbarcelona.cat/ Oficjalna strona internetowa Fundacji
FC Barcelona (dostegp: 27.11.2015).
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udziat sportowcow w przedsiewzigciach charytatywnych czy angazu w reklamach.
FC Barcelona dba oto, aby jej pilkarze byli prezentowani jako ,,gladiatorzy” naszych
czasOw, ucielesnienie cnot, Swiecacy przyktadem mezczyzni, perfekcyjnie realizu-
jacy swoje role spoteczne jako mezowie, ojcowie czy przyjaciele. Duze zdyscypli-
nowanie w tej kwestii nie omija rowniez zon i partnerek pitkarzy [Campo Vidal,
Mestres 2015]. Klub stara si¢ w ten sposob ,,ociepla¢” swoj wizerunek i pielegnuje
relacje z mediami oraz sponsorami. Nie oznacza to jednak, ze w zupetno$ci unika
skandali — pojawiajace si¢ sporadycznie, zwigkszaja medialnos$¢ i zainteresowanie
widza/czytelnika/stuchacza.

Kibice FC Barcelony rowniez nie unikngli procesu komercjalizacji. Pokazuje
to juz specyficzna struktura wlasnosci: wszyscy kibice, ktorzy zapiszg si¢ do klubu,
staja si¢ w rownym stopniu jego wspotwlascicielami. Cztonkéw klubu jest ponad
150 tys. Powstaje w ten sposob struktura wigzi nie tylko finansowych, ale przede
wszystkim emocjonalnych. Kibice sg niejako wspotodpowiedzialni za losy i kondycje
klubu, chetnie angazujg si¢ w jego zycie spoleczne. Piramida wieku czlonkow jest
niemal odbiciem spoteczenstwa miasta, co wskazuje na przekazywanie z pokolenia
na pokolenie tradycji kibicowania i zamitowania do klubu, a cztonkiem pozostaje si¢
najczgsciej az do $mierci (dtugoterminowi klienci). Pomimo ze stadion liczy 100 tys.
miejsc, kupno biletéw dla ,,zwyktego kibica” jest bardzo trudne, gdyz blisko 85 tys.
z nich trafia do cztonkow (jako ,,statego klienta™), zatem ich warto$¢ rzeczywista jest
zwielokrotniona'®, tym samym jednostki zasiadajgce na trybunach tworzg swoisty
kibicowski establishment.

Dzigki intensywnej promocji klubu przez tournée po niemal calym $wiecie, ak-
cje reklamujace, mecze towarzyskie, inicjatywy charytatywne, poszerzanie swoich
wptywow na nowych chtonnych rynkach, gdzie futbol jeszcze jest stabo rozwiniety,
jak np. Chiny czy Indie, stale wzrasta liczba kibicow, co gwarantuje wzrost dochodow
ze sprzedazy gadzetow, biletow, prasy czy wigkszg ogladalno$é transmisji meczy. Na
catym $wiecie funkcjonuje blisko 1400 klubow kibica Bargy, z czego ponad 100 jest
poza Hiszpaniga. Zrzeszajg one ponad 150 tys. zarejestrowanych kibicow. Pomimo ze
dzieli ich duzy dystans geograficzny, taczy wigz emocjonalna. Warto podkresli¢, iz
bez znaczenia sg tu przekonania polityczne czy religijne oraz kolor skory, co stanowi
rzadko$¢ w srodowiskach kibicowskich.

KATALONSKOSC — WARTOSC DODANA KLUBU
Marka zyskuje coraz wigksze znaczenie w przypadku panstw, gdyz o jego ,,migk-

kiej sile” decyduja m.in. takie elementy, jak postrzeganie migdzynarodowe i wizeru-
nek panstwa. Widoczne sg takze dazenia do pomiaru marki panstwa, np. Nation Brand

10 Zwlaszcza ze do wolnej sprzedazy trafia niewiele biletow, gdyz pozostate 15 tys. jest rozdyspo-
nowywane kibicom druzyny przeciwnej i rozmaitym instytucjom.
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Index (NBI) Simona Anholta [Ociepka 2012: 134]. Katalonia nie jest samodzielnym
organizmem panstwowym, ale jak pokazuje obecna intensyfikacja ruchu secesjoni-
stycznego, przejawia takie aspiracje. Na potrzeby niniejszego artykutu, traktujac Ka-
taloni¢ jako twor na wzor quasi-panstwa, nietrudno zauwazy¢, jak misternie buduje
swoja marke, postrzegana jako (pozytywne) wartosci kojarzone z danym panstwem
i spoteczenstwem, co implikuje (pozytywny) stosunek wobec panstwa. Swoisty
branding narodowy, zdaniem Daryla Copelanda, ,,obejmuje opowiadanie unikatowej
historii i jej wyrazenie jako zintegrowanej narracji o klarownym ksztalcie i celu”
[Copeland 2011: 186]. Innymi stowy jest to specyficzny sposdb opowiadania Swiatu
o swoim narodzie i panstwie [Schneider 2004: 1], eksport swojej historii, kultury,
tradycji, a z czasem polityki. Ewolucja pojecia budowy marki wskazuje, iz branding
panstw i branding narodow staje si¢ nicodzownym elementem polityki i komunikacji
panstwa/narodu. Jak podkresla Nadia Kaneva, biorgc pod uwagg funkcje, jaka petni
marka, ,,zrekonstruowanie narodowosci na poziomie zaréwno ideologii, jak i prak-
tyki, dzieki temu rozumienie i doswiadczana realno$¢ przynaleznosci narodowe;j
i ksztaltowania tego co narodowe (national governance) zmieniaja si¢ w sposob
dotad nieznany” [Kaneva 2011: 4], czego doskonatym przyktadem sg Katalonczycy.

Katalonsko$¢ w rozumieniu ,,zasobow migkkich” quasi-panstwa i jako ,,towar
deficytowy”, odznaczajacy si¢ wysoka jakoscig i specyficzno$cia, stanowi nie tylko
towar, ale oryginalng marke samg w sobie. Przenoszgc powyzszy proces na grunt
katalonski, mozna zaryzykowac stwierdzenie, iz tozsamo$¢ etniczna (narodowa),
bedaca etnomarka, jest budowana dla sprzedazy katalonskich zasobow kulturowych,
etnicznych 1 narodowych. Zatem pierwotnie musiato doj$¢ do uprzedmiotowienia,
utowarowienia wskazanych zasobow. Mozna wigc zatozy¢, iz zbiorowos$¢ etniczna,
jaka tworza Katalonczycy, przeksztalcila si¢ w podmiot na wzor przedsigbiorstw
komercyjnych, oferujac bogaty zasob ,,wlasnych towaréw” [Comaroff, Comaroff
2011: 30], bedac jednoczesnie producentem i dystrybutorem kulturowo-etniczno-
-narodowego asortymentu. Uzyskujemy w ten sposob wcielong tozsamos$¢, ktora
rozciaga si¢ na nowe grupy i w wyniku ,,inkorporacji” wykracza poza tradycyjna
wspdlnote, tym samym poszerza rynki zbytu.

W duzej mierze Bar¢a budowe swojej marki oparta o tzw. non-product-sttribu-
tes, a wiec konfiguracje historii, tradycji klubu, logo, barw klubowych, atmosfery na
stadionie, wi¢zi z kibicami. Wszystko to mozna sprowadzi¢ do tozsamosci klubu,
aw przypadku Blaugrany jest to jednoczesnie tozsamos¢ katalonska. Silna podbudowa
tozsamosciowa data doskonalg podwaling pod budowe marki globalnej, poniewaz to
owa warto$¢ dodana jest determinantg stopnia identyfikacji z klubem. Niemniej jednak
to decydujacy element w przypadku kibicow — konsumentéw ,,lojalnych na dobre
i zte”, nie za$ dla Mckibicow, dla ktorych oferta musi zawieraé: najlepsze wyniki,
zapewnia¢ rozrywke, nadawaé poczucie elitarnosci (podniesienie swojego statusu
w oczach innych), za$ tozsamo$¢ klubowa moze sta¢ si¢ atrakcyjna wowczas, gdy
jest odpowiednio ,,obrandowana”. W zwigzku z tym Barga, aby utrzymac si¢ w gronie
poteg futbolowych, musiata ewoluowa¢ z marki regionalnej w marke globalna, ktora
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a natura rei jest najbardziej dochodowa. Niemniej jednak bycie marka globalna nie
dyskwalifikuje mozno$ci pozostawania jednoczesnie markg regionalng. Tak tez jest
w przypadku Blaugrany, ktora stala si¢ $wiatowa ambasadorka Katalonii.

Historia Bargy nieustannie przeplata si¢ z historia regionu, ksztalttowaniem si¢
tozsamosci narodowe;j i nacjonalizmu katalonskiego!!. Juz zatozyciel klubu — Hans
Gamper — popierat ideg katalonskosci, wspierat dgzenia Katalonczykow do uzyskania
autonomii, ponadto postugiwal si¢ jezykiem katalonskim. Duma Katalonii jako swo-
isty amalgamat znaczen zespolit emblematy klubowe z symbolika katalonska. Herb
druzyny (L ’escut) zawiera krzyz $w. Jerzego, patrona Katalonii oraz la senyere'?,
ktora stata si¢ fundamentalnym atrybutem opraw rozgrywek pitkarskich. Ponadto
zawiera takze bordowo-granatowe barwy klubowe oraz w centralnym jego miejscu
znajduje si¢ napis ,,FCB”. Sama nazwa ma réwniez wyraz symboliczny, poniewaz
podczas rezimu gen. Francisca Franco zmieniono nazwe na hiszpansko brzmigca
Club de Futbol Barcelona'®>. W przeciwienstwie do wielu klubéw hiszpanskich,
FC Barcelona nigdy nie wcielita do swojej symboliki elementéw symptomatycznych
dla monarchii hiszpanskiej. Za to do differentia specifica klubu nalezy posta¢ Czarnej
Madonny z klasztoru w Montserrat!*.

Barwy klubowe sa uzupelniane przez barwy narodowe i odwrotnie. Flaga kata-
loniska ma symbolicznie wzmacnia¢ doping dla Bargy. Kolorystyke katalonska tworza
sami kibice: uktadajg misterng mozaike z blisko 60 tysigcy zottych i czerwonych
arkuszy papieru. Powstaje ona przed rozpoczgciem meczu i jak zauwaza Magdale-
na Czech, ,,stanowi wazny element emocjonalny i estetyczny oprawy pitkarskich
spotkan” [Czech 2011: 245].

El Segadors — hymn regionu wybrzmiewa podczas najwazniejszych meczoéw na
Camp Nou. Hymn druzyny Cant del Bar¢a", w swoich stowach wystawia wspdlnote
(Kataloni¢) i sport (futbol) jako warto$ci nadrzedne. Retoryka ta oscyluje wokot
zatozen umiarkowanego nacjonalizmu [Mysliwiec 2006: 189]. Jego gtdéwny zwo-
lennik Jordi Pujol stworzyt definicj¢ Katalonczyka na podstawie znajomosci jezyka
katalonskiego: ,,Ten, kto uzywa jezyka katalonskiego i moéwi po katalonsku do swoich
dzieci, jest prawdziwym Katalonczykiem” [Pujol 1976, cyt. za: Strubell 1988: 151].
Katalonczycy przywiazuja ogromng rolg do swojego jezyka i uwazaja go za jeden
z filarow swojej tozsamosci. Ma to zapewne zwiazek z tym, iz wielokrotnie rzad
centralny starat si¢ wyrugowac jezyk katalonski z przestrzeni publicznej. Wtadze

11" Zob.: L. Wojcieszak, D. Gluszek-Szafraniec, Ewolucja ustroju polityczno-terytorialnego Hiszpa-
nii (1975-2010). Przyktad Kraju Baskow, Katalonii i Galicji, Wyzsza Szkota Administracji, Bielsko-Biata
2011, s. 167-183; A. Antczak, Ksztaltowanie si¢ tozsamosci narodowej wspolnot autonomicznych w Hisz-
panii, AON, Warszawa 2008, s. 134-167.

12 Oficjalna flaga katalonska.

13 Dopiero w 1974 r. powrdcono do pierwotnej nazwy.

4 Klasztor benedyktynski, ktory stat si¢ osrodkiem pielgrzymkowym i ostoja dla nacjonalistow
katalonskich.

15 Posiadat kilka wersji. Obecnie przyjeto za hymn druzyny Cant del Barg¢a.
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klubu aktywnie uczestnicza w jego resuscytacji, m.in. zapewniaja zawodnikom za-
granicznym nauke jezyka katalonskiego i kultury katalonskiej, rowniez kontrakty
podpisywane sg w llengua catalana'®.

Stadion Barcelony nie petni wytacznie funkcji ,,$wiatyni futbolu”, jest takze
,»,Swiatynig katalonskosci”. To tu odbywaja si¢ gldéwne obchody $wigta narodowego
(Diada Nacional de Catalunya)'’ oraz pokazy narodowego tanca sardana. Klub
zgodnie z propagowana przez Katalonczykow otwarto$ciag wobec §wiata chetnie
zrzesza pilkarzy zagranicznych, ale zdecydowanie gloryfikuje znaczenie wycho-
wankow z regionalnej szkotki La Masia. Ponadto nalezy podkresli¢, iz Duma Ka-
talonii posiada szkotki pitkarskie w roznych panstwach $wiata, m.in. w Polsce, co
zdecydowanie pomaga w propagowaniu klubowych idei i przekazu, a jednocze$nie
wspiera promocje¢ klubu.

Futbol i sam klub staty si¢ rodzajem spoiwa, posiadajg potencjat integrujacy.
Jak zauwaza Carles Feixa: ,,Barca jest doskonatym wyrazem otwartej i integracyjne;j
polityki Katalonii wobec imigrantow: dla wickszo$ci przybyszow identyfikacja z klu-
bem sportowym stanowi pierwszy krok do rozpocze¢cia nauki jezyka katalonskiego
1 wlaczenia si¢ w zycie regionu” [Feixa 1992: 17]. Sami Barcelonczycy powtarzaja,
iz kazdy, kto kibicuje Dumie Katalonii, jest Katalonczykiem i nie ma w tym przy-
padku znaczenia pochodzenie. Zaznaczone jest to w Cant del Barga: ,,som la gent
blaugrana, Tant se val d’on venim si del sud o del nord ara estem d’acord, ara estem
d’acord, una bandera ens agermana” (,,Jeste§my bordowo-granatowi, niewazne skad
jestesmy czy to potnoc, czy potudnie ale, jesteSmy zgodni, jestesmy zgodni, gdyz
taczy nas flaga)”'®. Co nalezy zaznaczy¢, kibice innego barcelonskiego klubu — Reial
Club Deportiu Espanyol de Barcelona sg uznawane za nie-Katalonczykow i wrecz
poplecznikéw frankistowskiego rezimu, pomimo iz starajg si¢ przez rézne zabiegi
nada¢ mu katalofiski wymiar.

Zespolenie FC Barcelony z katalonskoscig sprawito, iz stala si¢ ona metonimig
narodu katalonskiego, zwtaszcza za dyktatury gen. Franco, ktory dazyt wszelkimi
sposobami do unicestwienia kultury, jezyka, symboliki oraz wszelkich innych prze-
jawow odregbnosci katalonskiej. Stadion byt jedyna mozliwg arena buntu, §wiatynia
katalonskos$ci, miejscem rywalizacji nie tylko sportowej, lecz takze polityczne;.

Barcelonski klub doskonale wykorzystuje wspomniane elementy katalonskosci
dla celow marketingowych. Jego starcia z Realem Madryt — odwiecznym wrogiem,
elektryzuja caly $wiat futbolu®. El Classico skupia uwage tysigcy kibicoOw na sta-

16 W jezyku katalonskim.

7" Katalonia — kultura i tradycje katalonskie, http://www.catalunya-polonia.com/page.php?id=66
(dostep: 27.11.2015).

'8 Hymn FC Barcelony, http://www.fcbarca.com/hymn.html (dostgp: 29.11.2015).

19 Zob.: T. Leplat, FC Barcelona — Real Madryt. Wojna Swiatéw, thum. W. Wasowski, Amber, War-
szawa 2014; A. Relafio, Bar¢a vs. Real. Wrogowie, ktorzy nie mogq bez siebie zy¢, thum. B. Bardadyn,
Wydawnictwo SQN, Krakow 2015; F. Foer, Jak futbol wyjasnia swiat czyli nieprawdopodobna teoria
globalizacji, tham. A. Czarnecka, Lublin 2006.
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dionie i miliony przed telewizorami [Duch Salvador 2005: 134], rodzac przy tym
niesamowite emocje. Mecz pitkarski jest rytuatem budowy tozsamosci i jej konte-
stacji, swoistym futbolowym nacjonalizmem [Kulesza-Gulczynska 2013: 184—196].
Rywalizacja ta odzwierciedla kulturowo-etniczny podziat Hiszpanii. Wzajemna
nieche¢ jest widoczna rowniez poza murawg boiska: liczne afery, potyczki na trans-
fery zawodnikow, sugestywne wypowiedzi pitkarzy, trenerow, prezesow, skandale
sedziowskie itd. Jednak przede wszystkim jest to walka podsycana dla obopdlnych
korzys$ci druzyn. Gran Derbi generuje ogromne zyski dla klubow ze strony reklamo-
dawcow, zas kibice masowo zakupujg gadzety, gotowi zaptaci¢ wygorowane sumy za
bilety czy zasiadajac przed telewizorami i napedzajac tym samym biznes futbolowy.

Ducha wzajemnych relacji FC Barcelony i katalonskos$ci oddaje byty prezydent
FC Barcelony Joan Laporta, ktory zauwaza, ze sukces druzyny to nie jest tylko spor-
towa wygrana: ,,To sprawa modelu klubu. Modelu z ideatami. Bez ideatéw jestesmy
niczym. Ideatéw futbolowych i narodowych. [...] Barca najbardziej katalonistyczna
w swojej historii jest tez najbardziej uniwersalng Bar¢a wszechczasow i ta, ktéra
zdotata zebra¢ najwigksze plony na niwie sportowej. Zwycigska Barga jest wigcej
niz klubem i reprezentuje pewien model myslenia i zycia. Wychodzi daleko poza
futbol. Uosabiamy najbardziej emocjonujacy epos w historii, ktory prowadzi uciskane
narody ku wolno$ci”®. Za rzagdéw Joana Laporty, promujgcego wizerunek zespotu
jako etnomarki Katalonii, klub byt bardzo silnie upolityczniony i hotdowat otwarcie
nacjonalizmowi katalonskiemu.

ZAKONCZENIE

Branding znalazl zastosowanie we wszelakich dziedzinach i stat si¢ spoiwem
na wielu ptaszczyznach. Jednoczes$nie pozwolit wielu z nich wydoby¢ to, co w nich
najcenniejsze, aczkolwiek w duzej mierze zapomniane lub zbagatelizowane. Nie-
mniej jednak niesie on ze sobg zagrozenie, chociazby w postaci odarcia danych
elementow, np. tradycji, kultury czy etnicznosci, ze sfery sacrum. Katalonsko$¢ jest
specyficznym produktem i wymaga odpowiedniego traktowania, zas zbudowana na
tym fundamencie etnomarka musi taczy¢ w sobie sacrum i profanum.

Wykorzystanie przez skomercjalizowane kluby sportowe podwalin regionalnych
na wzor tego, co uczynita FC Barcelona, zyskuje na popularnosci. Niemniej jednak
mozna sadzié, iz o tak duzym sukcesie obu marek zadecydowata specyfika zaleznosci
miedzy nimi i stopien wzajemnego przenikania. Korzysci z tego zespolenia ptyna
dla obu stron: Bar¢ca wykreowata globalng marke, marke premium na bazie zako-
rzenienia w marce lokalnej — katalonskiej. Egzotyczny przekaz tego co regionalne,
rodzime w zglobalizowanym $wiecie przybiera na znaczeniu. Katalonskos$¢ stata sig¢

2 FC Barcelona jako przykiad symbolu tozsamosci narodowej Kataloriczykéw, http://pldocs.org/
docs/index-6386.html?page=2 (dostep: 27.11.2015).
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warto$cig dodang do marketingowego wizerunku klubu, ocieplajac go i sprawiajac,
ze stal si¢ on blizszy odbiorcy. Nie kazda marka ma takg podbudowe, co czyni z FC
Barcelony towar unikatowy. Potwierdza to tylko regulg, ze nie ma lokalnosci bez
globalnosci i globalizmu bez lokalizmu.

Jednoczesénie Katalonczycy, majac takiego paradyplomate, jak Duma Katalonii,
moga znacznie wzmocni¢ swoja pozycje spoteczng, polityczng czy gospodarcza.
Kwestia zespotu i tego, gdzie bedzie gra¢ po ogloszeniu ewentualnej niepodlegtosci
Katalonii?!, ma réwniez swoj udziat w dyskursie politycznym, gdyz brak takiego
hegemona w rozgrywkach hiszpanskich znacznie ostabi futbol w tym panstwie, na
czym stracitaby rowniez Barga. Klub jest swoistg partig polityczna, ktora uciele$nia
interesy Katalonczykéw i podkresla ich tozsamo$¢. Jako czynnik scalajacy, element
zbiorowej identyfikacji, ma mozliwo$¢ globalnego oddziatywania na spolecznos¢
migdzynarodows, a zatem na polityke wielu panstw. W zwigzku z tym futbol zostaje
uwiktany w polityke nie tylko regionalng czy krajowa, ale $wiatowa. Potwierdza to
teze, iz sport jest doskonaltym no$nikiem idei narodowych?. Bedzie on zatem miat
takze znaczenie przy dalszym rozwoju kwestii secesji Katalonii.
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ABSTRACT

Widespread commercialization of almost all aspects of life of the individual is a determinant of changes
in the modern world. Comodification and branding are rapidly expanding their area of influence, therefore,
they could not omit the area of sport and ethnicity. The creation of FC Barcelona brand is specific, because it
is a compilation of global and local features. Catalan identity constitutes, in some measure, an added value
to the club, a strong foundation, which also distinguishes Bar¢a premium brand from the rest. At the same
time, merchandise that is unique easily finds itself on the economic market and it generates desired profits.
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