NIGEL TOWNSON

Despre sponsorizare,mass-media
si violenta in fotbal

Jucdltori, indeosebi femerle, trebulie sa arale bmne...
ca sd lacd partide avaniafoase cu potentiali Sponsori.
«The Observer Colour Magazine», 19 iunie 1988

Vizionarea competifilor sportive

va poale creste potenia sexuald cu pand la 13 %.
Dintr-o emisiune a BBC,

«Tomorrow’s World», din 29 februarie 1996

Fire de iarba si fire de tutun

Sponsorizarea in fotbal — sponsorizare la toate nivelurile:
reclama la tutun si la alcool mascatd prin sponsorizare

Hargreaves crede cé existd pericolul ca sponsorizarea sd acopere doar elita lumii
sportive si da ca exemplu tenisul, unde cei mai buni zece jucatori si patru jucdtoare
de nivel mondial atrag peste 90 % din fondurile disponibile pentru sponsorizare indi-
viduald. Geea ce i scapd insd din vedere este faptul cd tenisul in sine a fost totdeauna
vazut ca un sport elitist, pe cand alte sporturi, precum fotbalul sau rugbyul, mai
aproape, cum spun britanicii, de «firul ierbii», adica de oamenii simpli, obisnuiti, atrag
sponsori la toate nivelurile. Drept exemplificare, sa presupunem c& un club pro-
moveaza vreme de cinci sezoane sportive consecutive, pand cand ajunge in divizia
de elitd Carting (Carling premierstfip). Avem mai jos aceastd progresie ipote-
tica. (Numele sponsorilor sunt scrise cu litere italice.)

Sezonul 1 - Liga Beazer Homes/sau /C/Ssau UN/BOND
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Sezonul 2 — Asociatia Vauxtal/

Sezonul 3 — Liga Nationwiae /nsurance Divizia a lll-a
Sezonul 4 — Liga Nationwiae /Insurance Divizia a ll-a
Sezonul 5 — Liga Nationwiae /nsurance Divizia |
Sezonul 6 — Cariing Premierstijp

In total, 188 de echipe joacd in ligile sus mentionate, deci cu greu ar putea fi
numite elite, chiar daca sunt mai in centrul atentiei decét echipele vreunor ligi
regionale. Si acestea din urma insd isi atrag intotdeauna sponsori, astfel ca putem
vorbi de ligile districtuale {rajerdin Sussex si Jewsorr din Wessex. Meciurile din
aceste ligi nu sunt difuzate de televiziune si sumele puse in joc sunt mici. Sponsori
exista, totusi, si chiar cele mai putin competitive echipe profitd intr-un fel sau altul
din aceasta.

Mai mult, in Marea Britanie initiative precum programul Sportsmatch, de redis-
tributie a fondurilor in sport, fac din sporturile populare o tinta predilecta a spon-
sorizarii. Acest program guvernamental ajuta in sport pe oricine care ar sti ce sd faca
cu banii primiti. Tn ciuda deselor plangeri privind imoralitatea unor forme de reclama
si de sponsorizare, sportul ca atare are numai de castigat. Vamplew considerd ca
renasterea interesului pentru participarea la cursele de cai, survenita in ultimele doua
decenii, se datoreaza in principal sponsorizarii eficiente si bine organizate a corpo-
ratiilor.

Totusi, nu incape indoiala cd sponsorizarea este uneori folositd doar ca un par-
avan transparent in fata legilor referitoare la reclama prin televiziune. Reclama la tigari,
spre exemplu, este interzisd pe posturile de televiziune din Marea Britanie, insd fabri-
cilor producatoare li se permite sd sponsorizeze evenimente sportive. Ca urmare,
numele si sigla lor sunt proiectate generos, ore in sir, pe ecranele televizoarelor, in
timpul meciurilor de cricket, grand prix-urilor, turneelor de golf s.a.m.d. Chiar daca
reclama televizata la bauturi alcoolice nu este ilegald, ci doar strict controlatd, pro-
ducdtorii lor sunt si ei sponsori voraci, optand pentru toate sporturile sus mention-
ate, ca si pentru fotbal si rugby. Golful, sport deosebit de telegenic, atrage sponsori
ca Dunhill, Benson & Hedges sau Johnnie Walker, producatori de tigarete sau — ultim-
ul - de bauturi spirtoase. Numele firmei Rothmans nu mai poate fi despartit de anuarul
fotbalistic (desi firma nu sponsorizeaza si meciuri televizate). John Player era altddata
un nume sinonim cu cricket-ul, asa cum astazi este Benson & Hedges. Marlboro spon-
sorizeaza o echipa de formula unu, din automobilism. Fabrici producdtoare de bere
sponsorizeazd campionate de rugby: Stones pe cel al ligilor, Courage pe cel inter-
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cluburi. Nu in ultimul rand, tigaretele Silk Cut sustin cupa ligilor, tot la rugby (Augby
League Challenge Cup).In acest context, nu este de mirare, poate, ca dupa tutun
si alcool cei mai activi sponsori sunt companiile de asigurare.

Producdtorii britanici de bere dau un sprijin financiar substantial echipelor de
fotbal, mai substantial decat n orice altd tara din Europa. in Germania, Republica
Ceha si Belgia, acest fel de sponsorizare, in cazul doar a celor mai bune echipe, este
neobisnuit, chiar daca nu cu totul nemaiintainit; in Spania si Portugalia, insa, el ar
pdrea foarte ciudat, iar in Italia nu ne-am putea imagina siglele Heineken sau Bud-
weiser imprimate pe tricourile lui Maldini si Baggio. Pe de altd parte, in Anglia si
Scotia, imaginea suporterului dand mereu bere pe gat nu a fost incd eradicatd, in
ciuda eforturilor unor cluburi. Este multd ironie (sau ipocrizie) in felul in care multe
cluburi care se manifesta vehement pentru crearea unei «atmosfere de familie» in
sport nu numai cd vand alcool in incinta terenurilor lor de joc, ci chiar au pe tricouri
nume ale fabricilor de bere.

Totusi, nu toate echipele doresc sa faca reclama la tutun si alcool iar sponsorizarea
poate veni si din alte surse, foarte diverse, precum JVC (electronice) pentru Arse-
nal, Dagenham Motors (distribuitor de masini) pentru West Ham United, sau, mai
adecvat, Reebok (echipament sportiv) pentru Bolton Wanderers. Este interesant, desi
probabil nesurprinzator, ca unele produse nu si-au putut croi incd drum spre tricourile
fotbalistilor. La vremea scrierii acestei carti nu existau echipe profesioniste sau ligi
semiprofesioniste de fothal care sa fie sponsorizate de producatori de prezervative
sau de articole de igiend intimd pentru femei, si probabil cd va mai trece catva timp
pénd sd auzim de vreo ligd 7erence Hjggins Trust divizia |. Nu existd nimic rdu
in sine in a face reclamad oricdror produse de acest tip: televiziunea difuzeaza un numar
restrans de reclame la prezervative, reclama produselor de igiend feminind tine astazi
de rutind, ca de altfel si puternicele campanii anti-SIDA la televiziune. Toate acestea
insd, putem presupune, nu corespund cu imaginea virilitatii /z2zc/0 a fotbalistului
profesionist. Probabil insa si cd prospera afacere a cluburilor cu echipamente dupli-
cat ar intdmpina dificultdti majore: cei mai multi dintre adolescenti nu ar vrea s fie
vazuti jucant in tricouri care fac reclama produselor Durex Fetherlite sau Tampax iar
pdrintii lor cu atdt mai putin s-ar grabi sd le pund pe lista de cumparaturi pentru
Craciun.

Cultul eroilor si comertul cu echipamente duplicat
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Afacerea cu echipamente duplicat din anii ‘80 pana in prezent
si cultul persoanei

Marea lovitura datd de reclama si sponsorizare s-a produs in domeniul confectiilor
si incdltamintei, in parte prin «rdzboiul» incdltamintei sport (purtat, in principal, intre
Adidas, Nike si Reebok), dar mai ales, in Marea Britanie, prin comertul cu echipa-
mente duplicat. Cu o cifrd de afaceri de multe milioane de lire, acesta a introdus si
unele practici de afaceri destul de cinice, dar eficace. Doar cu putin mai mult de un
deceniu in urmd, echipele jucau de reguld intr-un echipament unic, in afara de cazul
cand exista o nepotrivire de culori cu adversarul; dar chiar si atunci afacerea avea
proportii: Adidas rula un milion de lire anual inca din 1988, de pe urma acordului
cu Manchester United.

Pe atunci insd Umbro venise deja cu ideea de a convinge (a se citi «plati») echipele
sd-si schimbe design-ul tricourilor o datd la doi ani, obligandu-| astfel pe suporterul
fanatic sa cumpere cate un tricou nou la intervale regulate. Curand aceste intervale
s-au scurtat de la doi ani la unul singur: pana la urmd, echipele au inceput sd vind
cu cate doud si chiar trei echipamente pe sezon, astfel ca pdrintii tinerilor fani dor-
nici de a se tine n pas cu moda erau nevoiti sd cheltuiasca mai bine de o sutd de
lire pe an ca sd le asigure odraslelor credibilitatea in fata tovarasilor.

Manchester United era printre sarlatanii cei mai notorii de acest fel. Nu numai
cd echipa schimba mereu echipamentul acasd si in deplasare, ci introducea Si
«ocazionale» precum, in 1992, echipamentul centenar Newton Heath, o tipatoare com-
binatie tipic victoriana, de galben si verde, care nu a fost deloc benefica pentru
buzunarele suporterului obisnuit, si cu atat mai putin pentru reputatia sa sartoriald.
De atunci, a intrat in regulile jocului cd 7#e Aed Devils, «diavolii rosii» pot juca
in albastru, alb, gri, negru, sau chiar si...rosu ! Ei nu sunt insa nici pe departe sin-
gura echipa care sa se facad vinovatd de o astfel de strategie de marketing: dibacii
directori financiari ai lui Newcastle United recupereaza o parte din cheltuielile clubu-
lui venind cu noi echipamente, mai «la moda». Foarte recent, ei au produs un tri-
cou cu guler decupat, care seamana astfel cu o vesta cu maneci; drept rezultat, toti
copii din Newcastle cu gulere la tricouri sunt depdsiti, cu atat mai mult cu cat clubul
garanteaza cd moda «edwardiand» va mai face furori pe malurile raului Tyne vreme
de cel putin cateva luni. Afacerea s-a extins in asa mdsurd incat Manchester Unit-
ed, al carei fenomenal succes recent si bine inrddacinatd popularitate au desemnat-
o drept /eader neintrecut al vanzarii de echipament duplicat, a putut incheia un
contract pe sase ani de sponsorizare pentru tricouri, in valoare, se spune, de Saize-
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ci de milioane de lire. (Clubul pretinde cd cifra este exageratd, dar refuza sa dea detalii
despre contractul real.)

Dacd ideea de a convinge echipele sa-si echimbe echipamentul era o idee de aur,
atunci inventarea tricoului personalizat este cu sigurantd una de diamant. Gand Pre-
mier League s-a format in 1992, jucatorilor li s-au alocat pentru acel sezon numere
mari, de echipd, astfel ca in loc de a avea la inceputul unui meci numere de la 1 la
11, echipele joacd de acum cu numere ca 14, 22 sau 30. Mai mult, numele jucatoru-
lui este scris pe spatele tricoului, astfel ca pe toatd durata unui sezon Dwight Yorke,
de pildd, de la Aston Villa, poarta un tricou cu Yorke scris pe spate si cu numarul
10 dedesubt: dacd el nu joacd, nu existd alt numar zece in echipa Aston Villa. Suc-
cesul acestei strategii in randul tinerilor suporteri innebuniti dupa staruri nu s-a ldsat
asteptat. Acestia pot acum sa-si declare nu numai fidelitatea fatd de club, ci si fata
de idolul lor personal, fie cd acesta este Giggs, Shearer, Collymore, sau Seaman, fie
cd este Andy Thackeray de la Rochdale, divizia a lll-a.

Cluburile s-au ales cu un profit frumos din cresterea vanzarilor si singurii in
pierdere sunt, din nou, fanii. Mai intai, costul imprimdrii unui nume pe un tricou este
in functie de numadrul literelor. Fanii lui Chris Bart Williams de la Nottingham Forest
trebuie sa plateasca cu circa patru lire si jumdtate mai mult pentru un tricou decét
fanii coechipierului sau Brian Roy. Tnca si mai neplacut pentru fani devine transfer-
ul unui jucator de la un club la altul. Nu avem cum sti precis cate tricouri Blackburn
Rovers cu «<SHEARER» scris deasupra numarului noud au fost arse sau facute bucati
in toamna anului 1995, cand jucdtorul s-a aldturat echipei Newcastle; stim insa ca
transferul romanului Dan Petrescu de la Sheffield Wednesday la Chelsea a provocat
o furtund de proteste din partea pdrintilor de fani, care mai Tnainte dadusera navala
in magazinul clubului pentru a cumpdra tricouri identice cu ale lui.

Acest cult al idolilor se Tnscrie Tn cultul mai general, promovat de presa si sustinut
de reclamd, al individului. Citroén se foloseste de Ryan Giggs, pe care il numeste
«cel mai bun din lume la fente pe colturi», pentru a face mai eficientd imaginea ultim-
ului sdu tip de masini; David Ginola este i el in prezent foarte cdutat de agentiile de
publicitate pentru infatisarea sa atractiva si fotogenicd. Sponsorizarea individuala are
o lunga istorie. Intre cele doua razboaie mondiale pescarii amatori erau sponsorizati
de producatorii de unelte de pescuit si tot atunci fotografiile fotbalistilor apareau pe
pachetele de tigdri, desi Holt aratd cd uneori jucatorii nu primeau plata pentru ser-
viciile aduse.

Tn prezent, sponsorizarea individualé este o afacere in sine si, dincolo de cresterea
exponentiald a veniturilor pe care o determind in cazul starurilor fotbalistice, a dus
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si la cresterea rapida a importantei impresarului sportiv, o figurd nepopulard in ochii
multor oameni legati de lumea sportului. Negocierile cu impresarii sunt mentionate
de managerii din fotbal (conform unui sondaj al revistei Four-Four-Two din
octombrie 1995) ca unul dintre «cosmarurile» meseriei. Dar, in vreme ce impresarul
este un produs secundar nefericit al cultului persoanei, sponsorizarea colectiva (a
evenimentelor sau a echipelor) a dat si ea nastere omniprezentelor conferinte de presa.
Refuzul de a participa la acestea poate duce la dificultati contractuale cu sponsorii,
iar acceptarea poate sfarsi cu punerea intervievatului in situatii jenante, cum a fost
cazul lui Steffi Graf, interogata in legatura cu evaziunea fiscald a tatalui sau. Mai des
insa se intdmpla ca insusi telespectatorul sa fie torturat de platitudinile si cliseele
unor oameni cu indiscutabil talent sportiv, dar cu minimale aptitudini oratorice.
Un aspect al sponsorizdrilor individuale si al reclamelor care a contribuit recent
la redresarea balantei dintre sexe este ca femeile pot castiga cel putin la fel de mult
ca bdrbatii in anumite sporturi, intre care privilegiat este tenisul. Walker citeaza cazul
lui Chris Evert, care, la mijlocul anilor ‘80, facea reclama la produse pentru ingrijirea
parului, la haine, echipament de tenis, ceai, cereale, ceasuri Rolex, pantofi si, print-
re multe alte lucruri, unui club sportiv. Lista lui Steffi Graf este chiar mai lungd, ea
fiind una dintre cele céteva staruri ale tenisului care au dat numele unor parfumuri
si produse cosmetice. Succesul unui jucdtor sau al unei jucatoare, desi un criteriu
important, nu este singurul in ceea ce-i priveste pe producatori si agentiile de pub-
licitate. «Imaginea» poate conta mai mult decét punctele in clasament, cum se poate
vedea in cazul lui Thomas Muster, austriacul agreabil dar, dupa opinia unora, prea
putin carismatic; chiar ajuns numarul unu mondial, Muster céstiga din sponsorizari
individuale si contracte de reclama cu mult mai putin decat un Andre Agassi sau un
Pete Sampras. Totusi, performanta ramane criteriul de evaluare in sport si nu avem
deocamdatd de suportat clasamente exterioare, ale purului succes comercial.

Mass-media si senzationalul

Reactia presei sportive la cresterea influentei televiziunii

Presa sportiva a fost vreme indelungatd o fatetd importanta a culturii sportive
britanice. De un secol, foile fotbalistice, «roz» si «verzi», ne sunt tuturor familiare.
Tn anii ‘30, o pagina din sase in ziarele de duminica era dedicata sportului. in 1995,
procentul uluitor de 46 % i-a putut fi rezervat in ziarul Dasy Mirror: Sportul ocupa,
la mijlocul anilor ‘80, 18 %, in medie, din spatiul ziarelor populare si de scandal.
Chiar si azi, orice ziar respectabil isi are rubrica sa de sport duminica si, in unele
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cazuri, lunea. De fapt preferintele publicului britanic s-au indreptat constant spre foile
sportive, fapt surprinzator data fiind puternica ofensiva a altor mass-media.

De pe la mijlocul anilor ‘80, televiziunea a inceput sd aibd un rol din ce in ce mai
important in dieta zilnicd a amatorului de sport; ea oferea exact ceea ce lipsea ziarelor:
actiune si rezultate stiute pe loc. Televizorul chiar a reusit sa transforme sportul, intr-
0 masurd nemaivazutd, intr-un spectacol de masa. Mai nou, extinderea spatiului acor-
dat sportului la radio (postul BBC Radio 5 are o orientare pronuntat sportivd), ca si
introducerea mai intai a teletextului si apoi a satelitului si a canalelor prin cablu, ridi-
cau alte semne de intrebare asupra relevantei paginilor sportive de la sfarsitul ziarelor
de dimineatd. Totusi, aceste pagini sportive isi pastreaza incd, pentru milioane de
britanici, fascinatia, in ciuda alternativelor cu care i asalteaza alte mass-media. intr-
adevdr, piata pentru reviste sportive specializate nu a fost nicicand mai bund. Ce
anume atunci, ne putem intreba, permite ziarelor sa-si pastreze audienta intr-un dome-
niu in care, totusi, doar rezultatele conteaza, iar rezultatele sunt deja stiri rasuflate
cand apar pe masd la micul dejun?

Un raspuns simplu este ca ziarele si-au schimbat orientarea. Rezultatele meci-
urilor si prezentarea lor sunt la locul lor si le citim chiar daca scorul ne este cunos-
cut. Poate ¢, totusi, prezentdrile ne dau o perspectivd noud asupra meciului iar rezul-
tatele, asa cum sunt date in ziare, includ tabele cu statistici precum numadrul de spec-
tatori, secventele decisive si cei mai buni marcatori, toate interesante si de neinlocuit.
Clasamentele pot fi desigur parcurse mai pe indelete decét la televizor, desi si aces-
tea apar si pe teletext si, pentru multi dintre noi, nu sunt un motiv in sine pentru a
da imediat pagina la rubrica sportiva.

Ceea ce oferd ziarele, spre deosebire de radio si televiziune (care, in orice caz,
dau mult mai putine detalii), sunt, in cazul ziarelor serioase, interviurile si analizele
in profunzime, iar n cazul presei de senzatie, cronicile de culise. Presa de scandal
0 surclaseaza usor pe cea de calitate in privinta vanzarilor, tabloidul 74e Surfiind
cel mai vandut cotidian si 77 NMews of the Worla/'cel mai vandut ziar de duminica.
Regimul sportului tabloid este unul de scandal si de lipsa de subtilitate; sexul, coruptia,
drogurile, bdutura, stirile-bomba cu transferuri de jucdtori sau manageri demisi,
numere speciale despre vreun eveniment de importantd nationald — «Anglia trebuie
sd-i batd pe cei din Zimbabwe sau sa piard» —, toate acestea fac s se vanda ziarele,
indiferent dacd stirile pe care le contin sunt sau nu reale, relevante, sau chiar bine
scrise.

1 Bollocksin engleza vulgard inseamnd «testicule».
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Titlurile-calambur care au din ce n ce mai putin de a face cu limba engleza au
intrat in normd, multe dintre ele fiind chiar jignitoare pentru cititor sau vulgare; din
cand in cand, unele pot fi amuzante. Dupd infrangerea jalnica a echipei de cricket
engleze in fata aruncatorului sud-african Shaun Pollock, in 1995, titluri de-o schioapa
protestau in calambururi previzibile'. Graeme Taylor, nefericitul ex-manager al echipei
de fotbal a Angliei, a fost si el victima unui atac personal sustinut si vindicativ din
partea presei de scandal, ceea ce i-a alterat vizibil imaginea publica si i-a produs,
fard indoiald, multa suferinta, lui si familiei sale («legumd» fiind unul din epitetele
cele mai amabile folosite impotriva lui).

Ziarele tind astfel sa se axeze pe senzational, fiindca televiziunea le-a luat privi-
legiul de a informa. Brailsford este de pdrere cd mai ales presa de scandal isi con-
centreaza atentia asupra individului, nu a echipei, cu scopul de a ridica o personal-
itate si de a o distruge apoi. Cu cat piedestalul este mai inalt, cu atat este mai spec-
taculoasa cdderea. Ziarele au deci tot interesul sa cultive personalitatea pentru ca,
atunci cand apare bomba - «Giggsy woia sa facem aragoste de tre/ ori
pe rnoapte», declard top modelul, sau « Dezmatu/ /i Gazza in scaunu/ den-
istu/up — ea sa fie vazutd ca un scandal national, nu ca un amestec grosolan si
deseori neadevarat in viata privatd a cuiva, adica ceea ce este de fapt. Brailsford mai
face si interesanta afirmatie ca presa de scandal britanicd este teoretic ininteligibila
pentru cineva cdruia cultura televiziunii britanice Ti este de asemenea strding; teoria
tinde s fie validata de lucrul cu studentii romdni la descifrarea relatarilor sportive.
Aceastd goand dupd senzational insd, oricat de mult s-ar amesteca in vietile intime,
nu constituie 0 amenintare sociald. Ceea ce nu se poate spune despre atitudinea mass-
media Tn problema huliganismului anilor saptezeci si optzeci.

Presa si huliganismul

Rolul jucat de presa in problema huliganismului in fotbal in
anii saptezeci si optzeci

Mass-media au fost deseori considerate mai mult sau mai putin responsabile
pentru valul de violentd care s-a abdtut asupra fotbalului englez in anii saptezeci si
optzeci. Holt mentioneaza efectul titlurilor de senzatie din ziare, care incurajau pub-
licul sd adopte o pozitie etica, dar care, pe de altd parte, ofereau fanilor o motivatie,
un rol demn de jucat. Totusi, Holt recunoaste si cd acesta a fost poate cazul in anii
saptezeci, dar cd violenta anilor optzeci nu mai avea nevoie de incurajari. Cand «epi-
demia», cum a fost numitd, a ajuns la apogeu, presa chiar a dat evenimentelor mai
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putind importantd decat o cereau, refuzandu-le huliganilor publicitatea gratuitd. Haynes
acuza Tnsd presa Si, in treacdt, politia, cd au instigat revolta din 1990 a fanilor lui
Leeds United in Bournemouth, apeland chiar la Baudrillard pentru a-si sustine
acuzatia. In continuare, Haynes da exemplul celor de la 7%e Daily Star, amintin-
du-ne cu mandrie cum prezisesera ei tulburdrile nainte de a se petrece si afisand
titlul «V-AM SPUS NOI» (7 mai). Nu au ldsat insé sa se inteleaga, desigur, cd ar putea
avea vreo responsabilitate morala in crearea conflictului, asa cum ar fi facut-o daca
ar fi fost vorba de un meci de box important.

Huliganismul de la meciurile de fotbal nu este un fapt recent. Dunning crede ca
presa este responsabild de «dez-amorsarea problemei... in perioada interbelica si re-
amorsarea ei din anii saizeci incoace.» El mai crede cd tot presa a inventat asa-numi-
ta «teorie a conspiratiei Frontului National», crednd convingerea cd in spatele violentei
organizate se aflau extermistii de dreapta si rasistii. Ironia este cd xenofobia carac-
teriza presa britanica prin traditie. Dunning face referire la un reportaj aparutin 74e
News of The Wor/din 1967 (prin coincidentd tot in 7 mai), care blameaza:

«Mult timp i-am dispretuit pe latini pentru comportamentul lor isteric si vio-
lent. In 1967, suporterii britanici au cazut si ei in dizgratia intregii lumi.»

Mai recent, deci mai ingrijorator, intr-o incercare nechibzuita de a-i intrece chiar
si pe cei de la 7Ae Swurin sovinism de prost gust, 74#e Mirrora iscat un scandal
printr-o caricatura care-i infatisa pe membrii echipei engleze de fotbal in uniforma
de lupta inaintea meciului din semifinala impotriva Germaniei la Euro ‘96. Mai multe
zile, articolele, reportajele si titlurile lor au fost pline de metafore razboinice si xeno-
fobie «anti-teutond» in floare. A fost o adevdratd usurare cd meciul s-a desfasurat
atat de pasnic si faptul face cinste suporterilor ambelor echipe.

Cel mai semnificativ atac al lui Dunning Tmpotriva mass-media circumscrie
inventia extraordinar de naiva a unui «clasament al violentei», care a creat o «ier-
arhie nationald a huliganilor din fotbal» (principalii inculpati fiind, dupa Dunning, 7%e
Sun, The Mirrorsi The Mai). Clasamentele pe echipe 1i aratau pe fanii cu cel
mai violent comportament din toatd tara, astfel ca erau, nesurprinzator, un cataliza-
tor pentru conflicte in randul celor din fruntea listei: orgoliul impunea ca rivalii sa
fie batuti pentru a urca in clasament. Dar nu numai presa de scandal era de vind:
7The Observeravea si el articole nerumegate despre demonstratii care s-au doved-
it ulterior non-violente, mizand pe apetitul publicului pentru indigndri morale. Ajungand
la concluzii, Dunning subliniaza cd nu putem trage la raspundere presa pentru intrea-
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ga problemd, dar cd in mod clar ea trebuie sa-si asume o parte din vind. El sustine
cd mass-media este «unul dintre factorii activi in formarea caracterului specific al
huliganului din fotbal» si vorbeste despre o «panica morala orchestratd de mass-
media». Hargreaves discutd si el aceleasi probleme: presa de senzatie, fixatiile mass-
media — inclusiv a televiziunii — Tn imagini violente, si verdictul moral ca huliganis-
mul este o «parte din declinul moral al tarii»; ce il mai supdrd este si abuzul de
fotografii in prim plan dupd dezastrul de la stadionul Heysel in 1985.

Solutii pentru sigurantc

«Raportul Taylor» despre siguranta pe terenurile de fotbal si
declinul huliganismului dupa 1992

Dacad incidentul de la Heysel s-a produs ca rezultat al violentei orchestrate sau
din purd incompetenta organizatorica este discutabil. Rdspunsul cel mai posibil este
cd ambele pdrti au fost de vind. Dezastrul de la Hillsborough din 1989 insd, cand 95
de suporteri ai echipei Liverpool au fost zdrobiti in multime dupd prabusirea bari-
erelor de acces la semifinala Cupei Nationale a Asociatiei de Fotbal #2e FA Cup),
se poate cu sigurantd pune pe seama proastei organizdri. Aceasta era o problema
n anii optzeci, cand capacitatea stadionalor era datd cu mare aproximatie, paznicii
si organizatorii erau deseori incompetenti, iar biletele false provocau nemultumire
si supraaglomerare. Brailsford scrie:

«Si mai tragicul dezastru de la Hillsborough in 1989 confirma opinia multo-
ra: adevdratul pericol venea mai curdand din partea administrdrii si supraveg-
herii necorespunzatoare a unor terenuri vechi si nesigure, decét din cea a
suporterilor turbulenti.»

«Raportul Taylor», insarcinat, dupa Hillsborough, cu cercetarea starii terenurilor
de sport din tard, a imbundtatit confortul si siguranta lor (fie si cu pretul atmosfer-
ei specifice). Cand Sunderland se va muta in noul ei stadion in 1998, nu va mai exista
un singur teren din Premier League care sa aibd peluze fard scaune care au cunos-
cut incidentele cele mai violente si mai tragice. Multe cluburi se pot lauda acum cu
sedii dupd toate regulile artei, primitoare si sigure in acelasi timp. Noul MacAlpine
Stadium al lui Huddersfield, proaspét renovatul stadion de 55 000 locuri de la Old
Trafford, tindnd de Manchester United, si St James’ Park din Newcastle au atras
pretuirea si admiratia Europei. Chiar si echipele situate mai jos in clasament au avut
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parte de schimbdri, ca de pilda Northampton Town, din divizia a Ill-a, care are o
ambianta complet noud in care sd-si intretind suporterii.

Reproiectarea si reconstructia stadioanelor le-au redus capacitatea, uneori cu pana
la 40 %, din cauza presiunilor facute pentru eliminarea locurilor in picioare. Locurile
numerotate restrdng numarul celor care intra, contribuie la identificarea falsurilor si,
fapt important, incurajeaza femeile si copiii sd asiste; nu mai existd aproape deloc
riscul «demostratiilor de fortd» care au provocat atatea accidente in trecut. Uneori
chiar asociatiile suporterilor, deseori acuzate de a fi adapostit huligani, au fost la fel
de implicate in luarea masurilor de sigurantd ca si cluburile, desi rareori vorbind
aceeasi limba.

Aceasta reorganizare i-a rdpit presei o sursd de senzatie, acesta fiind probabil si
motivul pentru care existd astdzi atatea povesti despre vietile si pacatele protago-
nistilor sportului; nevoia de stiri-bomba si de titluri ca Lovitua / 7eroare / este
la fel de mare ca intotdeauna si vietile din ce in ce mai publice ale personalitatilor
din sport furnizeazd material din abundentd pentru scandaluri noi. Meritd sa retinem,
pe de altd parte, ca problema huliganismului, care a dominat intr-o mdsurd atat de
mare paginile sportive ale anilor saptezeci si optzeci, nu era una noua, relatdri despre
tulburdri la meciuri de rugby, box, fotbal, pana si de cricket, tindnd capul de afis inca
de la nasterea presei sportive. Nici mdcar nu se poate spune cd violenta ar fi fost
intotdeauna apanajul suporterului, cdci si jucatorii (inclusiv, in 1995, Eric Cantona)
au recurs deseori la ea sub impulsul momentului. Pentru a pune intr-o lumind adec-
vatd pacea relativa a lumii sportive de astdzi, sa incheiem aceasta sectiune cu un
citat din Williams, despre rugby-ul din sudul Tarii Galilor Tn anii ‘20, ani cand agitatia
sociald se manifesta adesea pe teren:

«Intr-un meci din Swansea, un politist, cunoscut a fi facut uz cam liber de
bastonul de cauciuc in timpul grevei antracitului din 1925, fu schilodit pe viata.
In Afan Valley, intr-una din comunitatile cu o industrie unica la nord de Port
Talbot, unde predomina o stare aproape de razboi de gherild, arbitrul intra
pe teren cu un revolver la brau.»

in romaneste de Mirela ADASCALITEI

Din Nigel Townson, 7%e British at Flay.
A Social History of British Sport from 1600 o the FPresert
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