DOSSIER

La forca mediatica dels castellers

Ultimament hem assistit a la desclosa
dels castellers gracies a les transmis-
sions televisives. Els periodistes s’hi es-
pecialitzen, i fins i tot les cases comer-
cials aprofiten la imatge dels castells
per als seus objectius. Els castellers co-
mencen a pensar en les contrapartides.

La premsa escrita --especialment la lo-
cal de les comarques tradicionalment
castelleres, perd també moltes vegades
la mateixa premsa de Barcelona— s’ha
mantingut, en general, bastant atenta al
fenomen casteller: hom recorda, fins
i tot, una portada del diari Abc de Ma-
drid durant les festes de la Candela de
Valls, ’any 1951; i aixd mateix ha pas-
sat amb les radios locals, que en moltes
ocasions han tingut programes setma-
nals de castells.

En ’ambit del Principat, tanmateix,
I’atenci6 dels grans mitjans de comuni-
caci6 audiovisuals és una cosa molt re-
cent. L’any 1985 comenca alguna
transmissi6 castellera de Televisié Es-
panyola a Catalunya, perd que no va
quallar. L’any 1990 el Canal 33 trans-
met el concurs de castells de la plaga de
toros de Tarragona en diferit. L’expe-
riencia funciona bé i, per a la tempora-
da segiient, la Coordinadora de Colles
Castelleres de Catalunya pacta amb
TVC un calendari de transmissions. En
aquesta primera experieéncia regular, les
diades es transmetien en directe. Es cu-
riés d’anotar que el primer seguiment
intens de la temporada castellera per la
televisié autondomica va coincidir amb
I’onada de creaci6 de noves colles (en-
tre els anys 1991 i 1992 van apargixer
sis noves colles en I’ambit casteller).

Aquest pacte anual entre la Coordina-
dora i TVC es va renovar cada any.
D’aquesta manera TVC adquireix els
drets televisius d’un seguit de diades de
la temporada, que acostumen a ser les
més importants, encara que a vegades
hi hagi alguna tria discutible (per exem-
ple, 'any 1995 no es va transmetre
I’actuacié castellera de Sant Magf, la
festa major petita de Tarragona). Les
diades, les transmet un locutor (de pri-
mer Xavier Bas, ara Agusti Forné) aju-
dat per un membre destacat d’alguna
colla, que fa de comentarista. Actual-
ment les diades escollides en aquest
acord es transmeten per diferit, a la tar-
da, i obtenen bons resultats d’audiéncia.
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Perd ja comenca a haver-hi algun pro-
blema, com va passar entre TVC, la
Coordinadora de Colles i els Minyons
de Terrassa, un fet que va impedir
la transmissié de la diada de la colla
d’aquests.

En concret, hom destaca 1’audieéncia
assolida pel concurs de Tarragona, una
cita que, a I'emocid propia dels castells,
hi afegeix la competicié entre colles,
cosa que li déna més interes, sobretot
per al telespectador profa. L’dltim con-
curs de Tarragona, el del 1994, va tenir
una audiéncia de 350.000 espectadors,
xifra ja prou respectable. Aquestes
transmissions televisives, a més, han fet
arribar els castells a llocs on en tenien
una imatge més aviat boirosa -les co-
marques de Ponent o del nord-est.

El que és evident és que la televisié ha
estat un factor determinant en la divul-
gacio dels castells, i aix0 ha permes que
més gent estigui interessada en la mar-
xa de la temporada o, si més no, en el
simple espectacle casteller. La televisio
probablement no hauria fet mai aquest
pas. si abans no s’hagués donat una im-
plantacié minima dels castells cn 1'area
metropolitana de Barcelona. L'existén-
cia de colles en aquesta zona i. sobretot.
el seu creixement en qualitat (abandera-
des totes pels Minyons de Terrassa), ha
fet que es pugui garantir una certa afec-
cio als castells en una &rea de poblacié
elevada. A aixo, s’hi afegeix que I'area
de Tarragona, el rovell de I’ou de la zo-
na tradicionalment castellera, és la se-
gona area de poblacié del Principat. La
resta ha estat una relacié de feedback: a
més interes, més estima de la televisi
pels castells i, a més estima de la televi-
si6 pels castells, més implantacio.

Aquest creixement dels dltims anys,
del qual dificilment es pot deslligar ¢l
paper de la televisié. ha contribuit de
retruc a obtenir més atencié dels altres
mitjans de comunicacié, amb la qual
cosa els castells estenen el seu ambit
mediatic i, per tant, augmenten les se-
ves possibilitats de creixement. Aquest
tltim any, per exemple, van comencar a
funcionar dues tertilies regulars de cas-
tells que arribaven a tot el Principat (la
de Catalunya Informacid, el diumen-
ge, i la de Catalunya Radio, el dilluns).
A banda, SER Catalunya va engegar, la
temporada passada, un Carrussel caste-

ller i un programa setmanal d’analisi,
conduits per Xavier Bas i per un vete-
ra de la radio castellera, Joan Ciurana.
A més, els programes radiofonics locals
ja sén incomptables.

Nova generacié. D’una altra banda,
els diaris de la capital cada cop han de-
dicat més espai als castells i han conso-
lidat una generacié de cronistes que
ha modernitzat el llenguatge casteller
i I'han adequat a la utilitzacié periodis-
tica. De fet, la informacié periodistica
sobre els castells ha evolucionat prou
aquests darrers anys, sobretot quant al
llenguatge, perd també quant a infogra-
fia o en un capitol tan polemic com
I’elaboraci6 de classificacions.

De fet, la figura del cronista casteller
va néixer durant els anys 70. Abans, el
tractament de les qiiestions castelleres
als mitjans de comunicacié havia estat
en mans de periodistes que, com a molt,
tenien una certa sensibilitat pels cas-
tells. Perd, els anys 70, hi ha una prime-
ra generacié de persones especialitza-
des en castells que en comenten les ac-
tuacions a través dels mitjans. Aquesta
gencracidé ha estat progressivament
substituida per una de més nombrosa,
aquests darrers anys, época en que ha
nascut un tipus de cronista jove que ha
arribat a monopolitzar les tribunes cas-
telleres dels diaris de tot arreu.

Publicacions diaries, radio i televisid,
doncs, han canviat molt, aquests darrers
anys, la seva relacié amb els castells.
Aquest canvi ha suscitat un tractament
molt més espectacular de la informacio
castellera, un aprofitament de les quali-
tats mediatiques dels castells i, per tant,
ha fet més atractiu aquest fenomen a les
audiéncies potencials. N’és un exemple
que, al principi, les actuacions castelle-
res transmeses per televisié se servien
en directe, cosa que obligava el teles-
pectador a empassar-se les estones mor-
tes que hi ha entre castell i castell. Les
transmissions en diferit amb I'climina-
cié d’aquests temps morts han millo-
rat molt les prestacions televisives dels
castells, i de ben segur que han fet que
moltes persones suportessin millor les
diades televisades.

Aquesta atencié dels mitjans de co-
municacié ha estat decisiva en I'evolu-
cid de I'interes pels castells a tot el pafs.



Aquest intergs, naturalment, ha generat
un augment del valor dels castells com
a imatge utilitzable. Esa dir, ha fet més
interessants els castells des del punt de
vista publicitari de les cases comercials.
No cal dir que les cases comercials de
I’ambit casteller tradicional ja utilitzen
els castells com a reclam publicitari fa
molt de temps.

Ara bé, durant els anys setanta, hi va
haver uns intents de més volada, promo-
guts per cases comercials més allunya-
des del Camp i del Penedés (Banesto,
FIACT). Recordem, tot amb tot, el pa-
trocini que els grans magatzems Jorba-
Preciados de Barcelona van oferir als
concursos castellers a mitjan década
dels seixanta.

Actualment la utilitzacid publicitaria
dels castells ha augmentat, juntament
amb la popularitzacié de I’espectacle.
Les caixes d’estalvi han estat especial-
ment atentes a 1’aprofitament dels cas-
tells com a motiu publicitari; la Caixa
del Penedes, la Caixa de Tarragona o la
Caixa de Terrassa, per exemple, Ara bé,
els castells han entrat fins i tot en camps
que, fins fa poc, ningd no hauria pensat
que poguessin aprofitar aquesta mena
d’imatges per a la publicitat. Per exem-
ple, podem recordar I’anunci de tabac
Ducados, que apareixia a pagina sencera
a la premsa de Barcelona amb un castell
de fons. La cadena de supermercats Spar
també ha utilitzat ampliament els castells
en diverses iniciatives.

Tot plegat, la preseéncia dels mitjans de
comunicaci6 i, sobretot, la utilitzaci6 co-
mercial dels castells, ha originat un mo-
viment, encara reduit, d’aprofitament
d’aquesta circumstancia per les colles
castelleres. Les agrupacions castelleres
que, evidentment, tenen despeses, veuen
ara una possibilitat d’augmentar els
ingressos gracies als drets d’imatge. El
tema encara és verd, perd hi ha agrupa-
cions que ja hi treballen. El que de mo-
ment encara €s lluny és la publicitat a les
camises, si bé els Minyons de Terrassa
ja han Ilult en unes jaquetes de la colla
—no a les camises— publicitat del patronat
de Sant Miquel del Fai.

La relaci6 entre la publicitat i els cas-
tells, doncs, és encara verda. Aixo si,
darrerament s’ha disparat la utilitzaci6
amb objectius publicitaris de la imatge
dels castells per part de les empreses. En
conseqliéncia, no és gens estrany que les
colles mirin d"aprofitar aquest moment
dolg per obtenir alguns diners que sem-
pre seran bons per a millorar els equipa-
ments o per a financar les campanyes
d’imatge que, aquests darrers temps,
moltes agrupacions han tirat endavant a
fi de captar castellers.

Perque, és clar, fins ara hem vist la
utilitzacié publicitaria dels castells, pe-
r0 també hi ha una utilitzaci6 castellera
de la publicitat. Aquests darrers anys,
moltes colles, especialment les que
s’han bastit partint d’un material huma
majoritariament desvinculat de la prac-
tica activa dels castells (Xiquets de
Reus, Colla Jove de Tarragona o Mi-
nyons de Terrassa, per exemple), han ti-
rat endavant diverses campanyes de
captacié de personal per poder assolir
fites més grans.

Aixi, a base de mailing i d’encartella-
des als carrrers de les ciutats respecti-
ves —i fins i tot d’anuncis a la premsa—,
moltes colles han fet intenses campa-
nyes per promoure la seva imatge pu-
blica i estimular la incorporacié de nous
efectius.

La publicitat, doncs, és un aspecte que
forma part de la nova manera de veure
els castells que moltes colles noves han
imposat amb els seus exits. Aquestes
campanyes tenen un preu, i aixo justifi-
ca —entre moltes més despeses que pu-
gui haver-hi en una colla— que algunes
agrupacions estiguin interessades en I’a-
profitament econdmic de la seva imatge
per finangar tota aquesta mena d’activi-
tats que condicionen després la seva ac-
tuaci6 a plaga. J. J.
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