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Resumen

Los grandes eventos deportivos se han utilizado con fines promocionales para los territorios desde el
siglo XIX. En este sentido, la Copa del Mundo de la FIFA de 2022, que se celebrara en Qatar, deviene
una excusa ideal para el gobierno de la nacion para legitimar su posicionamiento internacional, asi como
para participar activamente en el negocio mundial del futbol. Ademas, desde 2011, Qatar Foundation
(QF) ejecuta un acuerdo de patrocinio con el FC Barcelona, ultimo campeoén de la UEFA Champions
League (ECL) y del Mundial de Clubes de la FIFA (2011), que le permitira desarrollar proyectos socia-
les vinculados a la marca Barga en todo el mundo. Este articulo tiene el objetivo de analizar el posicio-
namiento internacional de Qatar, canalizado mediante un proceso de construccion de marca protagonizado
por el deporte y proyectado a través de los medios de comunicacion qataries (Al-Jazzera) y los propios
de los territorios donde el gobierno qatari invierte, como es el caso de Cataluiia.
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The Qatar’s Brand Building Process: Sports Place Branding
and the Catalan Sports Press

Abstract

Sport mega-events have been used to promote places since the nineteenth century. Taking into perspec-
tive the allocation of the FIFA World Championship 2022 to Qatar, the Persian Gulf country is develop-
ing a strategy to participate actively in the football global business, as well as, to promote itself worldwide.
Furthermore, in 2011, Qatar Foundation reached a strategic agreement with the recent UEFA Champions
League and FIFA Club World Cup winner, FC Barcelona, to develop different social actions worldwide.
The main objective of this article is to analyze the international positioning of Qatar, using the values of
sport to build its nation brand which is projected worldwide through its national media (Al-Jazeera) and
the media of the places where the Qatari government has invested recently, such us Catalonia.
Keywords: FC Barcelona, Qatar, place branding, public diplomacy, sports press.
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1. Introduccion y objetivos

Dos evidencias. Por un lado, el diario catalan E/ Punt Avui publicaba, el viernes 25 de
noviembre de 2011, una fotografia de unos cadaveres en Oriente Medio provocados
por la represion en el Yemen; uno de ellos vestia una camiseta del FC Barcelona (£
Punt Avui, 2011: 12). Por otro lado, un vistazo a la publicidad estatica del Camp Nou
deja ver como, en algunos momentos de la temporada 2011-12, todo la publicidad del
primer anfiteatro asi como la mas proxima al terreno de juego esta monopolizada por
tres marcas: Qatar Foundation (QF), Turkish Arilines y Etisalat. Tres organizaciones
con sede en Oriente Medio.

Centremos la atencion en el Mundial de la FIFA del 2022. Qatar sera el centro del
mundo, también a causa de las audiencias televisivas del campeonato: la cobertura
del Mundial de 2010 llegd a 3.200 millones de personas, el 46,4% de la poblacion
mundial y un 8% mas que el de 2006, celebrado en Alemania (KantarSport, 2010: 8).
El futbol esta resultando un ambito de actuacion excelente para aquellas organizacio-
nes, también los gobiernos, que quieren vincular su marca con unos valores, los del
deporte, que contribuyen claramente a revalorizarla. En el escenario descrito, el FC
Barcelona parece ser el companero de viaje ideal, con mas de 50 millones de aficio-
nados en toda Europa: el equipo catalan esta considerado el club deportivo mas me-
diatico del mundo, segiin un estudio de Pujol y Gallemi (EFE, 2011). El FC Barcelona
es la plataforma, el medio. En este sentido, los desplazamientos a Qatar por parte de
la junta directiva azulgrana (Sport, 2011): permiten cuestionarnos si el club catalan
forma parte ya, de pleno derecho, de este entramado complejo de relaciones que el go-
bierno qatari ha establecido a nivel internacional con la voluntad de legitimar la cele-
bracion del Mundial de futbol del 2022 en su pais.

Este trabajo incidira en el analisis de la estrategia de posicionamiento internacio-
nal de la marca Qatar llevada a cabo por el gobierno de la nacién. Esta se produce
fundamentalmente a dos niveles: en primer lugar, a partir de la vinculacion del pais
con el deporte (sports place branding); en segundo lugar, se estudiara la contribucion
de los medios de comunicacion (locales e internacionales) a la proyeccion del valor
de marca que Qatar pretende construir, con especial incidencia en la prensa deportiva
catalana (Sport, Mundo Deportivo 'y El 9 Esportiu).

2. Metodologia
El siguiente articulo parte de un estudio de caso particular: la estrategia de place-bran-
ding del gobierno de Qatar, mediante la vinculacion de su proyeccion internacional con
la inversion en el negocio del futbol. Para poder llevarlo a cabo, se ha recurrido a una
triangulacion metodologica de investigacion. En primer lugar, se ha acudido a la re-
vision de la literatura a dos niveles: por un lado, la referida a marca de territorio (Rein
y Shields, 2007; Anholt, 2010) y, por el otro, a las aportaciones de autores que traba-
jan en la construccion del complejo medidtico y deportivo global (Maguire, 1999;
Harvey, Law y Cantelon, 2001; Law, Harvey y Kemp, 2002; Rowe, 2003; Moragas,
Kennett y Ginesta, 2011).

En segundo lugar, se ha llevado a cabo un vaciado hemerografico de las principa-
les informaciones que los diarios deportivos catalanes —Mundo Deportivo (100.125
ejemplares), Sport (95.056 ejemplares) y El 9 Esportiu (75.000 ejemplares) (OJD,
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2012)— han recogido sobre el objeto de estudio principal de la presente investigacion
en el ultimo afo.

Por ultimo, se han realizado diez entrevistas en profundidad a periodistas de reco-
nocido prestigio de los principales medios de comunicacion catalanes. Estas entre-
vistas serviran para extraer datos comparables a partir de una lista de items por cubrir,
sin tener que seguir un cuestionario estructurado que marque el orden de las pregun-
tas (Wimmer y Dominick, 1987; Ginesta, 2009). El cuestionario de cada entrevista se
ha formulado a partir de tres bloques: a) deporte, construccion de marca y diploma-
cia publica; b) el futbol como factor clave del posicionamiento internacional de Qatar
y ¢) el Mundial de la FIFA 2022 y la repercusion mediatica del deporte.

3. Marco tedrico

3.1. Globalizacion, fitbol y politica

El analisis del proceso de globalizacion del deporte presenta una situaciéon donde re-
sulta dificil entender el funcionamiento de sus organizaciones sin conceptualizarlas
dentro de una compleja red de intereses que abarca, también, sus interacciones con los
media, las organizaciones comerciales y la administracion publica. Es lo que algunos
investigadores (Maguire, 1999; Rowe, 2006; Moragas, Kennett y Ginesta, 2011) han
teorizado como el “complejo mediatico y deportivo global”.

De estas relaciones entre actores, las mas estudiadas han sido las que enlazan los
intereses de los medios de comunicacion con las organizaciones deportivas y sus pro-
gramas de patrocinio (Williams, 1994; Moragas, et. al., 2003; Puig Lobatd, 2008; Gi-
nesta, 2009). De hecho, tal y como apunta Maguire (1999: 154), el deporte se ha
convertido en uno de los productos driver' para la industria mediatica y para las ne-
cesidades de los medios de comunicacion. La relacion de estos con el deporte se jus-
tifica en base a dos motivos fundamentales: los bajos costes de produccion y los altos
indices de audiencia. Sirva, a modo de ejemplo, la que acumulo6 la Copa del Mundo
de la FIFA en Sudafrica en 2010 (Figura 1).
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Figura 1. Principales audiencias, por territorio, del Mundial FIFA 2010. Fuente: KantarSport, 2010: 16.

' Entendemos por “producto driver” aquel contenido audiovisual que determina la estrategia
de programacion de la cadena, tanto en lo referente a la fidelizacion de la audiencia como
en las estrategias de apertura de nuevos mercados.
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No obstante, la conceptualizacion del complejo mediatico y deportivo global no
debe mostrarse solo en términos economicistas, sino que algunos autores hacen una
lectura mas sociologica del fenomeno. Rowe (2006: 3) lo entiende como “una com-
binacion de organizaciones, procesos, textos y productos que forman la cultura del
deporte moderno y lo establecen como una institucion sociocultural conectada con la
politica y el dia a dia”. He aqui una reflexion de lo que significa para algunas organi-
zaciones participar en esta red de intereses global vinculada al deporte: entrelazar sus
necesidades con las voluntades politicas de otros. Aqui se detecta el doble papel de la
administracion, que actiia no s6lo como reguladora del mercado donde se circunscri-
ben las organizaciones deportivas (Andreff, 2006), sino también como impulsora de
estrategias de diplomacia publica que afectan a dichas organizaciones y a sus valores
corporativos. De hecho, el negocio del futbol nos proporciona un ejemplo paradig-
matico de como los actores politicos usan organizaciones deportivas como estandarte
de su posicionamiento social, nacional e internacional (Shobe, 2006).

Las inversiones que el gobierno de Qatar destina al deporte, y al futbol en particu-
lar, estan captando la atencion de los investigadores (Henry, Amara y Al-Tauqi, 2003;
Campbell, 2010), aunque ha sido la relevancia social obtenida por el canal 24/7 Al-Ja-
zeera, con sede en Doha, el que ha proporcionado un corpus tedrico mas relevante
(Lamloum, 2004; Cherribi, 2006; Powers y El-Nawawy, 2009; Ustad Figenschou,
2010; El-Nawawy y Powers, 2010). Fue precisamente en una entrevista en Al-Jazeera
Sports News (FC Barcelona, 2011) donde el presidente del FC Barcelona, Sandro Ro-
sell, destaco la importancia de tener a Qatar Foundation como patrocinador: lo hizo
ante 40 millones de telespectadores (Norte de Africa y Oriente Medio). Qatar Foun-
dation es, desde la temporada 2011-12, la primera organizacion en la historia del FC
Barcelona que retribuye al club —a través de la sociedad Qatar Sports Investment
(QSi)> con el fin de aparecer, en espacio preferente, en la parte delantera de la cami-
seta del primer equipo azulgrana: la compensacion economica asciende a 30 millones
de euros anuales del 2011 al 2016, la mas cara de los equipos participantes en la ECL.

3.2. La gestion posmoderna de identidades espaciales: l1a marca de territorio

La identidad, en un contexto de competitividad emergente entre territorios, resulta ser
el elemento de reconocimiento, diferenciacion y comercializacion mas importante
para el posicionamiento de ciudades, regiones y paises. Los espacios, por tanto, com-
piten en base a la relacién mantenida con esa misma identidad, que entra plenamente
en una voragine comparativa y competitiva (Nogué, 1999; Anholt, 2007). Por lo tanto,
la marca de territorio implica, fundamentalmente, una reinvencion de los lugares a
partir de un proceso de construccion de marca (branding) basado en la puesta en valor
de las identidades individuales y colectivas de los espacios, imbuidas plenamente de
los intangibles asociados a sus respectivas identidades territoriales (San Eugenio,
2011a). En el caso que nos ocupa, gran parte de los intangibles vinculados a la cons-

2 Qatar Sports Investments, fundada en 2005, es una empresa qatari presidida, desde 2009, por
el ministro de salud Abdulla Bin Khalid Al Qahtani dedicada a gestionar oportunidades de
inversion en deportes en y para Qatar. En el afio 2011 se apodero del 70% de acciones del
Paris Saint-Germain, equipo histoérico de la Ligue 1 de Francia.
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truccion identitaria de Qatar se relacionan con los valores del deporte, a nivel forma-
tivo o de élite.

El territorio, contrariamente a lo que se podria pensar, adquiere en el marco de la
globalizacién una influencia notable y un peso especifico relevante en los ambitos
econdmico, politico, social y cultural (Harvey, 1989; Nogué, 1999). Los flujos de ca-
pital dispensan una atencion especial al posicionamiento de los lugares. He aqui la
transicion del espacio de los lugares al espacio de los flujos, en la cual la 16gica de ges-
tion de los territorios —o sea, la construccion premeditada y/o inducida de identidades
colectivas como elemento competitivo de primer orden— implica un tratamiento muy
similar al que se dispensa a cualquier otro bien o servicio de la sociedad global. Por
lo tanto, es indiscutible que la comercializacion de espacios (marketing) asi como la
adopcion de actitudes y afectos (simpatias) hacia estos mismos lugares (branding) in-
corpora, en ambos casos, connotaciones de posicionamiento estratégico gestionado
desde el ambito de la comercializacion de mercados y de la comunicacion. En este sen-
tido, Nogué (1999) afirma: “Estamos asistiendo a un excepcional proceso de revalo-
rizacion de los lugares que, a su vez, genera una competencia entre ellos inédita hasta
el momento. De ahi la necesidad de singularizarse, de exhibir y resaltar todos aque-
llos elementos significativos que diferencian un lugar respecto a los demas, de salir
en el mapa, en definitiva”. Es asi como el factor realmente importante en un mundo
global pasa a ser la conectividad vinculada al significado simbolico inherente al con-
sumo de determinados espacios, que en el caso de Qatar se produce a través de la in-
version en el negocio del deporte.

Los lugares se transforman, de este modo, en un nuevo bien transaccional some-
tido a un entorno competitivo y enormemente cambiante donde el posicionamiento se
consigue, ante todo, mediante la gestion de percepciones (San Eugenio, 2011b). Es
decir, la ciudadania, los turistas o las empresas compran las imagenes de los lugares
y no los propios lugares. Por lo tanto, la funcién de la marca de territorio incide prin-
cipalmente en el trabajo especifico de percepcion a priori de unos determinados es-
pacios. Este renovado deseo de consumo territorial se ubica en un contexto temporal
y espacial posmoderno, caracterizado por un anhelo de consumo vinculado a una ne-
cesidad volatil y efimera de experimentar nuevas sensaciones. La experiencia con el
territorio o, mas aiin su emocion intangible, muestra especialmente en el ambito de
unos determinados consumos de imagenes, las posibilidades de posicionamiento es-
pecifico de la imagen de los lugares mediante la gestion y la comunicacion de las mar-
cas de territorio.

3.3. Marca de pais y diplomacia ptblica

De las definiciones que ofrece la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2009), se
desprende que la practica del nation branding y el country branding se relaciona con
una manifestacion concreta de lo que es y lo que representa un pais. En este sentido,
la vinculacion de estas dos tipologias de branding con la diplomacia publica y las
relaciones internacionales parece mucho mas clara que en otras manifestaciones de
branding de territorios. Por tanto, la proyeccion de una imagen en positivo al exterior
(con lo que ello conlleva) se equipara a un ejercicio de diplomacia o de una politica
de relaciones internacionales con la consiguiente implicacion de unos niveles de rep-
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resentatividad y de voluntad integradora de los activos de un pais o una nacion.

Esta vision es compartida por Dinnie (2008), quién asegura que el branding de na-
ciones, ademas de procurar la atraccion de turistas, la estimulacion de la inversion in-
terna y el impulso de las exportaciones, entre otros aspectos, pone su foco de accion
en el aumento de la estabilizacion de la moneda, el restablecimiento de la credibilidad
internacional y la confianza de los inversores, el incremento de la influencia politica,
el fortalecimiento de las alianzas internacionales y, en general, en la mejora de la ima-
gen de la nacion en la arena mundial. En este punto, situamos la estrategia de pro-
yeccion de imagen a escala internacional que el gobierno de Qatar esta llevando a
cabo desde 1995. La diferencia esencial entre branding de naciones y/o paises y bran-
ding de unidades territoriales inferiores como los destinos, las ciudades o las regiones,
es que mientras en el primer caso se imponen los intereses globales (de imagen ato-
mizada, de representatividad transversal), en el segundo caso prevalecen intereses mas
de tipo sectorial, y, por tanto, su gestion se afronta desde un punto de vista mas deli-
mitado, menos totalizador de los intereses generales que si se encuentran presentes en
el nation branding o en el country branding.

Debido a la vinculacion del ejercicio de place branding (desarrollo de una marca
de pais a partir de la cual proyectar una imagen en positivo) con la gestion publica del
territorio y, en particular, con la gestion para la mejora de su imagen, se produce un
acercamiento del branding de territorios hacia la diplomacia publica®. Van Ham (2008)
y Anholt (2007 y 2010) se refieren a ello abiertamente. Anholt (2007) sostiene que hay
una version evolucionada de diplomacia ptblica fundamentada en el interés renovado
de los gobernantes por cuidar la imagen proyectada de los territorios de los cuales son
representantes. En opinion de este autor, ya no debe entenderse la diplomacia publica
como un ejercicio de presentacion y representacion de la politica de los gobiernos a
otro publico, sino que, hoy en dia, la gestion diplomatica pasa a ser un asunto publico
en el que el interlocutor valido es la sociedad en general en substitucion de los diplo-
maticos o ministros.

El ejercicio que hace Anholt (2006) para reconocer la nueva vocacion de la diplo-
macia publica y de las relaciones internacionales esta muy relacionado con su lucha
personal por fijar la idea que sefiala que la gestion de la marca para un pais no es sim-
plemente una cuestion de marketing y/o promocion. En este sentido, asegura que la
gente, a estas alturas, esta inmunizada contra la publicidad. Por tanto, y en la misma
direccion que lo hace el nation branding, la diplomacia publica no debe limitarse a co-
municar y/o promover la politica del gobierno, sino que debe trabajar conjuntamente
para mejorar su reputacion internacional, que esta absolutamente condicionada por la
imagen que un territorio proyecta al exterior. A ello se debe la importancia de inver-
sion en deporte y/o educacion.

En este sentido, Xifra (2010) destaca el papel crucial que las relaciones piblicas
desarrollan en el vinculo que se establece entre las estructuras politicas y sociales y
su publico potencial. Asimismo, menciona la importancia que la comunicacién, en

3 Xifra (2010: 125) define la diplomacia ptblica como “relaciones gubernamentales con pu-
blicos internacionales”.
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sentido amplio, alcanza en un escenario de construccion y de desarrollo nacional.
Tanto es asi que muchas naciones ya utilizan varias campafas de comunicacion a
modo de herramienta estratégica de mantenimiento y/o modificacion de las relaciones
existentes entre administraciones y administrados. De hecho, la comunicacion para
el desarrollo nacional incluye, segun sefiala Xifra (2010), practicas de diplomacia pa-
blica y de comunicacion con corporaciones multinacionales.

Los argumentos de construccion nacional mediante el disefio de concretas estrate-
gias de comunicacion trascienden la historica relacion entre ciudadania y gobierno
para dirigirse directamente a los individuos que, de forma activa, participan en orga-
nizaciones de la sociedad civil. Xifra (2010: 131) concluye su discurso de la siguiente
manera: “La comunicacién como herramienta para la construccion nacional debe en-
tenderse como el instrumento que construye y mantiene las relaciones, y no s6lo como
el canal o medio para los esfuerzos de comunicacion del gobierno”. A partir de todo
lo expuesto, se manifiesta la necesidad que la diplomacia publica se vincule y coor-
dine con los responsables de gestion de la marca de territorio en el marco de una es-
trategia nacional a largo plazo.

Van Ham (2008) se refiere al politdlogo Joseph Nye y su conocida teoria del poder
blando (soft power): la atraccion y la persuasion generada por los paises se obtiene a
partir del poder blando que otorga la representacion geografica y nunca a partir del
poder duro (hard power) procedente del uso de armas. En este sentido, el autor ase-
gura que la diplomacia publica actual se integra de lleno en el proceso de construccion
de una marca, esto es, la habilitacion de un relato estatal, de un inventario mental de
paises. El nuevo rol que adoptan los estados posmodernos se explica por la necesidad
de atraer actividad economica, factor indispensable para ser competitivos en el mer-
cado de lugares actual. Es a partir de esta constatacion que resulta posible afirmar que
el place branding (construccion de marca de lugar) se convierte hoy en un aspecto cru-
cial para la competitividad de los estados.

Los problemas surgen cuando la vinculacion de los estados a una marca se lee en
clave peyorativa, puesto que se considera que una nacion pierde su dignidad cuando
se equipara a un producto comercializable. También surge una lectura de tipo propa-
gandistico, porque se entiende que determinadas iniciativas de branding son simples
ejercicios de propaganda, lo que ha perjudicado su credibilidad entre el gran publico.
De hecho, Van Ham (2008) matiza su discurso preguntandose si la llegada de los lla-
mados “estados marca” deviene una metafora que representa un cambio de adminis-
tracion politica, en la que los antiguos recursos del poder duro (armas, coercion) se
sustituyen por nuevos valores del estado-nacion concretados en una administracion del
poder mucho mas sutil (poder blando). Este autor asegura que esta surgiendo un nuevo
“gran juego” de la politica, esta vez no sobre el petroleo o las rutas comerciales, sino
sobre la imagen y la reputacion.

4. Resultados

4.1. Construyendo un suefio: Qatar y la sociedad del conocimiento
“Construyendo un suefio” es el titulo del primer reportaje de un conjunto de seis, que
el periodista Pep Riera (E/ 9 Esportiu) realizé en Qatar con motivo de la conferencia
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de Sandro Rosell en el congreso Aspire4Sports, el 15 de noviembre de 2011(Riera,
2011a: 10). El articulo daba a conocer la transformacion politico-econdmica de Qatar
desde que, el 27 de junio de 1995, el jeque Hamad bin Califa Al Thani asumio el con-
trol del gobierno derrocando a su propio padre a través de un golpe de estado sin vic-
timas (Cherribi, 2006: 122). Bajo su mandato, el pais abre sus puertas al exterior, con
un proceso de liberalizacion sociopolitica (1996, abolicion de la censura de medios y
lanzamiento de Al-Jazeera; 1999, elecciones municipales; 2003, referéndum para la
aprobacion de la constitucion)* y, a nivel economico, especialmente a razon del des-
cubrimiento de uno de los yacimientos de gas mas importantes del planeta (Tabla 1).

Gracias a este proceso de enriquecimiento, el pais se convierte en una tierra de
oportunidades para muchas corporaciones. Segun explica Riera, la idea del gobierno
es sencilla: “Invertir la riqueza actual en un futuro sin gas” (Riera, 2011a: 10), pasar
de la economia de los hidrocarburos a la economia del conocimiento en tan sélo veinte
afios. No es el caso de Dubai, que tal y como analizan Rein y Shields (2007: 79-81),
invirti6 la riqueza de los hidrocarburos en infraestructuras y, debido a ello, en el ini-
cio de la segunda década del siglo XXI vive en recesion.

Tabla 1. Distribucion de las reservas de gas natural (m3) de los principales
productores del mundo. Fuente: Gobierno Bolivariano de Venezuela (2011)

Pais Reservas Pais Reservas
Rusia 48,01 Nigeria 32
Iran 22,90 Irak 3,1
Qatar 8,50 Turkemistan 29
Emiratos Arabes 5,80 Malasia 2,3
Arabia Saudi 5,40 Indonesia 2,0
Estados Unidos 4,70 Canada 1,9
Venezuela 4,00 México 1,9
Argelia 3,70 Holanda 1,8

La concrecion de este sueflo se denomina Qatar Foundation y es en 2008 cuando
¢ésta organizacion plasma la estrategia de posicionamiento internacional del pais en un
proyecto denominado Vision Nacional 2030. En este programa se detallan las inver-
siones procedentes de los hidrocarburos para financiar la economia del conocimiento
(Riera, 2011b: 10). De hecho, Qatar Foundation mantiene un vinculo directo con el go-
bierno qatari, ya que fue el mismo Emir quién la fundé en 1995 con el objetivo de
“crear centros de excelencia para el desarrollo de habilidades personales a través de
inversiones en capital humano, innovacion tecnoldgica asi como el fomento de acuer-
dos con organizaciones de elite internacional” (Qatar Foundation, 2011). La fundacion
se organiza en base a tres pilares: educacion, ciencia y solidaridad y, finalmente, des-
arrollo comunitario. La magnitud del proyecto se puede medir en cifras: Qatar Foun-
dation acoge mas de 4.000 estudiantes (la mitad en universidades extranjeras

4 Informacion obtenida a través de entrevista personal con Miquel Martin Gamisans, consul-
tor y responsable de Catmedia [fecha de entrevista: 13 de diciembre de 2011].
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franquiciadas y el resto en centros de ensefianza preuniversitaria) y el presupuesto
destinado a investigacion es del 2,8% del PIB anual del pais (Riera, 2011b: 10). Esta
fundacion era una perfecta desconocida antes del 13 de diciembre de 2010, dia que
Qatar Foundation oficializo su acuerdo con el FC Barcelona (Riera, 2011b: 10).

4.2. Aficionados al deporte

“Es una suerte que a los hijos del Emir les guste tanto el deporte. Aqui, el dinero se
invierte en este sector, y no en aviones de combate”. Palabras de Uli Stielike, entre-
nador del Aaal Saliya de Doha para explicar la apuesta que el gobierno de Qatar hace
por el deporte®, especialmente el fatbol. El patrocinio de Qatar Foundation al FC Bar-
celona desveld a nivel internacional la pasion que Qatar (y todo el Oriente Medio,
como indica la figura 2) tienen por el deporte, en particular, el futbol. No obstante, ya
desde 1995, el gobierno de Qatar entendié que tenia que participar de las sinergias
del complejo mediatico y deportivo global para fortalecer su poder estructural, en
aquel momento mediante la organizacion del Mundial Sub-20 de futbolS. Tal y como
afirma Campbell (2010: 48): “El deporte global sirve como herramienta de nation-
building, para fortalecer la posicion del pais en el mercado global y en el mundo”.
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Figura 2. Audiencia del Mundial de la FIFA 2010, en Africa y en Oriente Medio.
Fuente: KantarSport, 2010: 30.

Las inversiones qataries en deporte se han producido en una doble direccion: la
promocion de la excelencia deportiva y la adjudicacion de grandes eventos deporti-
vos, los teorizados media-events (Puig Lobato, 2008). Por un lado, Campbell (2010)
analiza la importancia del centro de alto rendimiento Aspire Academy for Sports Ex-
cellence, que tiene sus origenes en el afio 2000, aunque entr6 en funcionamiento hace
cinco afnos. Aspire acoge a 200 futuros deportistas, 160 de los cuales participan del
programa de perfeccionamiento del fatbol, que se nutre también de la iniciativa 4s-
pire Football Dreams, auspiciada por la empresa que dirigia Sandro Rosell (BSM)

5 Informacion obtenida a través de entrevista personal con José Manuel Olivan, periodista de
Radio Marca Barcelona [fecha de entrevista: 12 de diciembre de 2011].

¢ Informacion obtenida a través de entrevista personal con Miguel Rico, periodista del diario
Mundo Deportivo [fecha de entrevista: 4 de enero de 2012].
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antes de ser presidente del FC Barcelona, la cual se dedica a buscar talentos en 16 pa-
ises (africanos, latinoamericanos y asiaticos) para abastecer el centro (Riera, 2011¢:
12). Esta iniciativa esta enmarcada en la voluntad de Qatar de atraer talento deportivo,
sea a través de sus programas de formacion a nivel mundial (escuelas de futbol), las
nacionalizaciones de deportistas o bien mediante la contratacion de expertos y entre-
nadores, como por ejemplo el mismo Stielike (exjugador del Real Madrid) o Josep
Guardiola, exjugador del FC Barcelona (Campbell, 2010: 51). La importancia que el
gobierno de Qatar concede a la atraccion de talento deportivo se explica mediante la
tarea llevada a cabo por el Comité Olimpico Nacional, que se ocupa de la contratacion
de futbolistas que, repartidos entre los clubes de forma equitativa, ingresaran poste-
riormente en la competicion nacional’.

Por otro lado, el Mundial de la FIFA 2022 representa un hito importante en la
apuesta que el gobierno de Qatar impulsa para atraer grandes eventos deportivos,
eventos de gran cobertura medidtica que permitiran al pais tener una ventana perma-
nente de promocion internacional (Rein y Shields, 2007). Centrando la atencion en el
fatbol, Qatar ya acogi6 en 2011 la Asia Cup Football (Campbell, 2011: 49). No obs-
tante, este pais no solo invierte en eventos futbolisticos, sino que antes de la referida
Copa del Mundo, Qatar ya ha sido sede de torneos de la ATP de tenis, campeonatos
de golf'y competiciones de Formula 1, que sirven de antesala del proyecto de acogida
de los Juegos Olimpicos de 2020. De hecho, el periodista Toni Padilla (4RA) puntua-
liza que el Mundial de la FIFA 2022 no es un fin, “sino el evento mas importante a la
espera de poder organizar sus propios Juegos Olimpicos™®. El trabajo de Roy Pana-
giotopoulou (2011: 152) refuerza el argumento anterior al entender que “los Juegos
Olimpicos, principalmente las ceremonias de apertura y cierre, dan al pais que los
acoge la oportunidad de crear un relato idealizado de su identidad presente y pasada”.
Moragas y Botella (1996) ejemplifican el argumento de Panagiotopoulou (2011) con
el analisis de las claves del éxito del modelo Barcelona’92.

4.3. Al-Jazeera y la promocion del fiitbol

Como hemos sefnialado anteriormente, el fendmeno de Al-Jazeera, con sede en Doha,
ha sido uno de los mas estudiados en este pais del Golfo Pérsico (Lamloum, 2004;
Cherribi, 2006; Powers y El-Nawawy, 2009; Ustad Figenschou, 2010; EI-Nawawy y
Powers, 2010). Aln asi, los investigadores no se ponen de acuerdo sobre el papel que
esta cadena juega en el mundo arabe. Por un lado, El-Nawawy y Powers (2010: 81)
analizan su impacto en la promocién (o no) del didlogo entre civilizaciones: “Dando
voz a los que no la tienen y aportando luz a las partes del mundo que han sido margi-
nadas por los otros medios globales [BBC, CNN], ha sido reconocida por su audien-
cia como una cadena que juega una funcioén conciliadora en el actual ambiente
conflictivo”. Por el otro, Cherribi (2006: 133) cuestiona el trasfondo ideologico de la

7 Informacion obtenida a través de entrevista personal con Miguel Rico, periodista del diario
Mundo Deportivo [Fecha de entrevista: 4 de enero de 2012].

8 Informacién obtenida a través de entrevista personal con Toni Padilla, periodista del diario
ARA [fecha de entrevista: 23 de diciembre de 2011].
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cadena y apunta a la “resurreccion de un pan-arabismo, que estaba casi muerto a causa
de las sucesivas decepciones después del Egipto de Nasser”. Segun este autor, el canal
“construye una identidad musulmana global”, es decir, “una Umma imaginaria, una
comunidad musulmana transnacional” (Cherribi, 2006: 133).

Lo que nadie discute, es la vinculacion del canal televisivo con el gobierno de
Qatar —“Al Jazeera es menos critica con el gobierno de Qatar, pero lo puede ser mucho
con otros paises del mundo arabe” (Cherribi, 2006: 122)—y su opcidn de situar al de-
porte como contenido driver de su programacion. “Al-Jazeera tiene 15 canales dedi-
cados al deporte, con un 80% de contenidos de futbol de todo el mundo. De la tnica
liga que no tiene los derechos es la Premier League, pero los qataries la siguen por la
television de Dubai”, explica Pep Riera’. La importancia que la cadena concede a este
deporte también se puede comprobar a través de otras cifras. Por un lado, la figura 2
indica la audiencia del Mundial de Sudafrica en Oriente Medio (90,1 millones), cuya
sefial televisiva fue suministrada por Al-Jazeera o bien por sus sub-licencias en Iran,
Egipto, Argelia y Siria (KantarSport, 2010: 30). Por el otro, la entrevista en directo que
Al-Jazeera Sports News realizé al presidente Rosell el pasado 14 de noviembre fue
vista por 40 millones de espectadores en Oriente Medio y el norte de Africa, y ade-
mas se emitio por Esport3 de Televisio de Catalunya (FC Barcelona, 2011). Ello per-
mite demostrar la ascendencia social que el FC Barcelona tiene también en esta region
del planeta, que complementa la imagen de Josep Guardiola, una de las principales
imagenes del Mundial (Riera, 2011d, 10).

5. Discusion

Parece claro, en funcion de todo lo expuesto, que el posicionamiento internacional de
Qatar transcurre, ineludiblemente, a través del desarrollo y posterior ejecucion de un
proceso de sports place branding (construccion de marca de pais desde una esfera de-
portiva, concretamente la referida al futbol), en compania de la tarea desarrollada por
los medios de comunicacion locales e internacionales que asumen la proyeccion de la
nueva imagen de marca vinculada al deporte pretendida por el gobierno qatari.

Rein y Shields (2007) sostienen que el deporte, entendido como plataforma a par-
tir de la cual proyectar una imagen de pais, incorpora tres procesos de desarrollo fun-
damentales. En primer lugar, se refieren a la plataforma de proyeccion de marca a
partir de la acogida de grandes eventos deportivos. En este caso, desde 1995 Qatar ha
sido sede, entre otros eventos, de torneos ATP de tenis, de campeonatos internacionales
de golf'y ha albergado, también, competiciones de Formula 1. No obstante, el evento
por excelencia que capitaliza la estrategia de grandes eventos deportivos llevada a
cabo por el gobierno de Qatar se concreta en la acogida, el proximo afio 2022, del
Campeonato del Mundo de Futbol organizado por la FIFA, a la espera de ser sede
olimpica. Seglin estima el Comité Organizador del Mundial, presidido por un hijo del
Emir (Mohammed bin Hamad Al Thani), la construccion de estadios refrigerados a una
temperatura de 25 grados (idonea para la practica deportiva) sera de 100 mil millones

° Informacion obtenida a través de entrevista personal con Pep Riera, periodista del diario £/
9 Esportiu [Fecha de entrevista: 13 de diciembre de 2011].
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de dodlares'®. El Mundial contara con 12 estadios, de los cuales 9 son de nueva cons-
truccion.

En segundo lugar, Rein y Shields (2007) se refieren a la plataforma facilitada por
la repercusion obtenida por equipos deportivos con presencia y notoriedad mundial.
En este caso, una de las posibles opciones se corresponde con la vinculacion al FC Bar-
celona, concretada formalmente con un acuerdo de patrocinio vehiculado mediante
Qatar Foundation, una organizacion al servicio del gobierno qatari. De este modo, el
club azulgrana pasa a auspiciar la proyeccion en positivo de los valores asociados al
deporte, a partir de los cuales Qatar pretende forjar su imagen en positivo a escala
global. La incursion del gobierno de Qatar en lo referido a los equipos deportivos de
¢lite, se produce también mediante la inversion de capital de la familia real qatari en
el accionariado de las organizaciones deportivas, por ejemplo, el PSG francés, el Man-
chester City inglés o el Malaga en Espafa (Ginesta, 2011b)'!.

En ultimo lugar, los citados autores se refieren a la plataforma proporcionada por
el propio lugar objeto de proyeccion internacional. Ello supone la plena integracion
del deporte en la estrategia de disefio de la marca de pais. En el caso de Dubai, tal y
como sostienen Rein y Shields (2007) el matrimonio entre lugar y deporte se produjo
a partir de la creacion del Dubai Sports City, un complejo deportivo, de ocio y turis-
tico que permitia la integracion “de una ciudad dentro de otra ciudad” (Manly, 2006:
D1). En el caso que nos ocupa, Qatar ha desarrollado su estrategia de vinculacion de-
finitiva del pais al deporte mediante la puesta en marcha, después del Mundial de Ale-
mania 2006, del Aspire Academy for Sports Excellence, constituido a dia de hoy como
el centro de alto rendimiento deportivo mas importante del mundo.

En efecto, Qatar define su concepto de marca en funcion de la evolucion econd-
mica y social experimentada en los ultimos afios: de la industria a los servicios. En este
sentido, el deporte deviene pieza clave en el proceso de rebranding (reconstruccion de
marca de pais) llevado a cabo por el gobierno de este pais de Oriente Medio. La eje-
cucion del concepto de marca viene acompafiada de una importante implantacion in-
fraestructural, sobre todo en lo que atafie a la implantacién de grandes instalaciones
deportivas. Por ultimo, debemos referirnos al proceso de comunicacion de los valo-
res de marca que Qatar lleva a cabo.

Esencialmente, la estrategia de comunicacion se despliega en base a dos acciones
fundamentales: por un lado, el patrocinio deportivo, que, en el caso del FC Barcelona,
le supone un extraordinario rédito publicitario, maxime si tenemos en cuenta que el
conjunto catalan, tiene la consideracion, a dia de hoy, de club mas mediatico del
mundo (Sport, 2011b: web). Por el otro, se debe tener en cuenta a la cadena de tele-
vision Al-Jazeera, que ejerce las funciones de aparato mediatico qatari, asi como de
intermediario entre la familia del Emir y sus publicos de interés (Cherribi, 2006: 135)
con el objetivo de construir un relato (frames) subyacente en el mencionado proceso

19 Informacion obtenida a través de entrevista personal con Miguel Rico, periodista del diario
Mundo Deportivo [Fecha de entrevista: 4 de enero de 2012].

I Informacion obtenida a través de entrevista personal con Miguel Rico, periodista del diario
Mundo Deportivo [Fecha de entrevista: 4 de enero de 2012].

544 Estudios sobre el Mensaje Periodistico
Vol. 19, Nam. 1 (2013) 533-550



Jordi de San Eugenio Vela y Xavier Ginesta Portet La construccion de la marca ‘Qatar’...

de rebranding. Ademas de Al-Jazeera, no podemos olvidar el papel crucial que los
complejos mediaticos de cada pais donde el gobierno qatari invierte tienen a la hora
de complementar la construccion del frame que abandera Al-Jazeera. En el caso ca-
talan, la prensa deportiva ha favorecido un relato dual Qatar-Barga, de forma que los
valores de ambas marcas se retroalimentan en positivo.

6. Conclusiones

Las marcas de territorio se definen, ante todo, por la influencia que ejercen en la per-
cepcion de los individuos. En este sentido, la fijacion de una identidad singular con-
cretada mediante una marca ofrece reconocimiento y diferenciacion para determinados
espacios geograficos, favoreciendo asi un posicionamiento ventajoso que, a su vez, se
convierte en decisivo ante las preferencias de eleccion de los usuarios. La identidad
de los territorios no es hoy un asunto menor. Actualmente, se trata de algo cercano a
la supervivencia, no tanto por una cuestion mercantilista, como por una manifiesta y
necesaria exaltacion de la identidad en tiempos de globalizacion. Esta reivindicacion
identitaria se puede canalizar, en parte, mediante un uso evolucionado del concepto tra-
dicional de marca. En el caso de Qatar, la definicidon de su renovada identidad de pais
viene definida, sin lugar a dudas, por los valores y/o atributos asociados con el deporte.

La investigacion de referencia certifica que el gobierno de Qatar despliega, strictu
sensu, una estrategia de sports place branding, esto es, utilizar el argumento del de-
porte, y mas concretamente del futbol, con el fin de modificar la imagen que histori-
camente se ha asociado a los gobiernos de la region del Golfo Pérsico, lo que a su vez
implica un ejercicio de rebranding: modificaciéon de una percepcion negativa en be-
neficio de la imagen en positivo que aportan los valores asociados al deporte. Tal y
como se desprende de la discusion del presente trabajo, el despliegue de la estrategia
de construccion de marca de pais se produce mediante la alineacion entre la inversion
en mega-events, la inversion en equipos deportivos de relevancia internacional y la
vinculacion del lugar (Qatar) con el deporte. En suma, canalizado mediaticamente por
una cadena de television 24/7 (Al-Jazeera) al servicio del Emir y por los complejos
mediaticos nacionales de los paises donde Qatar invierte.

En definitiva, el reconocimiento de Qatar en la arena internacional permite cons-
tatar una clara evolucion: de su total desconocimiento en el marco de los paises inte-
grantes del Golfo Pérsico a inicios de los noventa (Riera, 2011a: 10), a devenir un
referente en la apuesta por el poder blando como estrategia de autoafirmacion y re-
conocimiento internacional. Ello se produce mediante la supeditacion de la imagen y,
por tanto, de la proyeccion internacional de Qatar a los valores asociados al deporte,
especialmente en lo referido al futbol. Algunas de estas inversiones en deporte ya han
dado sus primeros frutos: Qatar Foundation ha sido en 2011 la marca con mas noto-
riedad entre los patrocinadores de futbol, segun el ranking de la consultora IMG
(Sport, 2012: web). Actualmente, Qatar dispone de la renta por cépita mas alta del
mundo (67.300 euros) y la economia crece al 19,4% anual (Cymerman, 2011: 3).
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