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“Temperatures de fins a 50 °. Jornades interminables. Escasses mesures de seguretat.
Sense quasi dies de descans. Amenaces d'expulsio del pais si no se n‘accepten les
condicions. Impossibilitat real de canviar d’empresa. Avencgos a la legislacio que no
es compleixen. Condicions insalubres als habitatges. Aquest és el brou de cultiu que
explica una cosa que pot semblar increible: milers de treballadors migrants han perdut
la vida a les diferents construccions de Qatar des que el 2010 la FIFA el designés com
a seu del Mundial de futbol del 2022’ (Los Muertos del Mundial de Qatar 2022, s. f.).

“Me quedan pocas dudas de que estamos ante el mejor campeonato del mundo de la
historia. Rebasado el ecuador de la competicion con 32 partidos celebrados y otros 32
por disputar, y al margen de reivindicaciones sociopoliticas, necesarias todas, pero de
escaso calado aqui en Doha, Qatar esta albergando seguramente el mejor torneo que
yo recuerde ”. (Varela, 2022).
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Introduccio

A partir del segle XX, transformacio, aveng i la mateixa vida quotidiana de qualsevol
ciutada, s’han vist condicionats per un fenomen anomenat globalitzacio. I és que quan
tractem aquest concepte, hi ha dues variables que, amb el temps, han experimentat un
procés d’intensificacio les quals son la interdependéncia i la interconnexio. No hi ha
dubte, som més dependents els uns dels altres i efectivament, cada cop estem més
connectats. Cultura, economia, societat i politica son factors que cada cop menys

comprenen de fronteres i son més accessibles per tothom.

En aquest pla, els estats es distribueixen en una jerarquia, amb diferents posicions i
actituds envers aquesta. Existeixen unes normes del joc, que tan bon punt son
inamovibles i rigides com també es converteixen en transformables i flexibles. La clau
del canvi sembla estar en el poder, un concepte que I’académic Joseph Nye definia
com: “la capacitat d’influir en els altres per obtenir els resultats que un prefereix,
mitjangant la coaccio, el pagament, ’atracci6 i la persuasio” (Nye, 2017). Amb 193
estats membres de les Nacions Unides, cal comprendre que no tots els estats tenen els
recursos de la Xina o els Estats Units, pero que de totes formes, si que en diferents
nivells, existeix la capacitat d’influir en el sistema, de ser present i tenir I’oportunitat

de decidir tant el futur individual, com el col-lectiu.

Per aquest motiu, és essencial invertir en la imatge que es projecta, en la marca que es
crea de I’estat, ja que tal com indica Simon Anholt el que s’anomena com a nation
brand és: “I’actiu més valuds: és la identitat nacional consolidada, tangible,
comunicable i, en el millor dels casos, el seu recurs més util” (Anholt, 2011). Existeixen
diferents estrategies, perqué cada estat té unes caracteristiques i necessitats
especifiques, per0 si que totes persegueixen un objectiu en comu, atraure i

conseqlentment ser més influents.

En aquest cas, I’objecte d’estudi es centra en I’any 2022, on Qatar va ser 1’amfitri6 del

Mundial de Futbol Masculi, un moment historic en aquest esport, que no va quedar
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exempt de polemica, situant en el focus mediatic un estat que no convergeix amb els
estandards occidentals en molts aspectes. Tant el mateix sistema politic del pais; la
dimensid cultural i sociologica, condicionada en gran part per la religio; una economia
que tot i estar en un procés de diversificacio, recau majoritariament en els recursos
petrolifers; un context mediatic i comunicatiu que es concentra amb canals com ara
Al-Jazeera, mitja qataria que es descriu com una “eina” i en consegiient, com la
“televisio d’una dinastia” (Hernandez, 2016); un plantejament contrari envers moltes
Ilibertats fonamentals, que fa temps que son acceptades a Occident, fan de 1’elecci6 de

Qatar com amfitrid, una decisio envoltada de controversia.

La pregunta gue a continuacié cal plantejar és per que? Quin interes pot tenir Qatar en
ser ’estat que més ha invertit en ser I’amfitrié d’aquest esdeveniment esportiu fins al
dia d’avui? (Rudas, 2022) Aquestes questions porten a introduir un segiient concepte
que s’anomena Sportwashing, el qual vol dir: “Técnica on es pretén allunyar del focus
les violacions morals i etiques dels productors utilitzant com a mitja els esports” (Fruh
et al., 2022). Amnistia Internacional, tot i que el mateix govern gataria no proporciona
les dades exactes, fa una aproximacio en determinar que 6500 treballadors van morir
durant la construccio dels espais que van acollir I’esdeveniment, la seleccié alemanya
no va poder vestir un bracgalet en defensa de la comunitat LGBTIQ+, va haver-hi
periodistes arrestats per intentar documentar les circumstancies laborals dels
treballadors... | aixi i tot se’l recorda com un dels millors mundials de la historia, com

el mundial de Messi, com una victoria que fa historia.

Per completar aquesta introduccid, cal fer referéncia a Johannes Brinkmann: “El
comportament empresarial no és independent del comportament 1 1’acceptacio del
consumidor. Potser, fins i tot hi ha una certa justicia, és a dir, les empreses obtenen
els consumidors que es mereixien i viceversa” (Brinkmann, 2004). En el mercat, ’ética
no nomeés recau en aquell que ofereix un producte, siné que també qui el consumeix
activament. El consumidor, com a agent, té una responsabilitat social i un deure amb

el seu entorn, tant el més proxim, com aquell que queda més llunya.
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Finalment, un cop situats context, actors, dinamiques i les seves estratégies i deures, la
motivacié principal d’aquest treball és entendre per que el blanqueig d’imatge existeix
1 s’ha institucionalitzat, quines necessitats i objectius es persegueixen quan s’aplica

una practica com aquesta i quina responsabilitat tenim nosaltres, els consumidors.

Hipotesis

En una societat globalitzada, donat el grau d’interdependencia i interconnexio
existent, [’estat de Qatar, que per definicio no convergeix amb els estandards etics i
morals occidentals, ha de recorrer a estratégies de blanqueig de la seva imatge per

poder-se presentar com un agent competitiu en el mercat internacional.
Marc teoric

En aquesta seccid, es fara una descripcio de diferents conceptes i teories que son de

vital importancia per tal de posteriorment poder procedir amb la part de I’analisi.

e ‘“Branding Nation Theory”

Segons Cornelia Zeineddine i Luminita Nicolescu, el referent principal per poder
establir les bases d’una definicié acurada sobre la Branding Nation Theory és Simon
Anbholt. Inicialment, 1’autor identifica sis dimensions diferents que son essencials per
una comprensid exhaustiva d’aquesta, les quals son: “la promocié turistica;
I’exportacié de marques; les politiques governamentals (nacionals o dirigides al sector
estranger); la reputacio de la poblacid; el patrimoni cultural; el poder d’atraure inversid
ila ma d’obra qualificada” (Zeineddine & Nicolsecu, 2017) (Annex 1). Per consegient,
una primera aproximacio definitoria que ens ofereixen les autores, és que: “el fenomen
de nation branding pot ser entés com la suma de percepcions de diferents individus
sobre un pais en sis arees de competéncia nacional” (Zeineddine & Nicolsecu, 2017).
Anholt, entén que aquests conceptes son emprats com a canals per tal de definir la
imatge que cada estat proporciona als individus. Posteriorment, perd, Zeindeddine i

Nicolescu, remarquen que I’autor, amb el temps, també fa valdre la influéncia que
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exerceixen els liders de cada pais en I’escena internacional com un factor més

determinant en la reputacié de 1’estat.

Zeindeddine i Nicolescu, complementen la conceptualitzacio de nation branding, fent
refereéncia a les propies paraules d’Anholt, quan la defineix com: “I’actiu més valuds:
és la identitat nacional consolidada, tangible, comunicable i, en el millor dels casos, el
seu recurs més util”(Anholt, 2011). Segons I’autor, cal entendre que per construir la
nation brand, es produeix un efecte acumulatiu de cada un dels elements ja esmentats,
que acaben dibuixant la imatge que projecta ’estat. A més, les autores, també fan
referéncia al concepte d’identitat competitiva, creat pel mateix Simon Anholt el 1996,
on basant-se en la definicié de Keith Dinnie, es determina que la identitat competitiva
és: “la combinacié tnica i multidimensional d’elements que proporcionen a la nacid
una diferenciacié i rellevancia cultural per a tots els seus publics objectiu” (Dinnie,
2015). De fet, per Anholt la identitat competitiva és un factor vital en una economia
globalitzada, és a dir, assolir una identitat d’aquest caire en el mercat és sinonim

d’haver realitzat amb éxit una estratégia de nation branding.

Tal com indiquen les autores, per Anholt, un dels eixos funcionals de la Branding
Nation Theory es basa en: “la col-laboraci6 dels responsables de la presa de decisions
i el sector privat, en associacié amb la poblaci6 local. La reputaci6 internacional d’un
pais es gestiona i canvia cap a millor sempre que existeixi cooperacié entre diversos
sectors d’un pais” (Anholt, 2011). L’autor també incideix en el fet que la practica del
nation branding creix de la ma amb el fenomen de la globalitzacio, ja que: “els serveis
I actius es fusionen amb els mercats i la cultura es converteix en una comunitat global”
(Anholt, 2005a). En consequiéncia, les autores determinen, citant un altre cop a Anholt,
que: "les reputacions dels paisos (per extensio, també de les ciutats i les regions) es
comporten més aviat com les imatges de marca d'empreses i productes, i son
fonamentals per al progrés, la prosperitat i la bona gestioé d'aquests llocs” (Anholt ,
2013).
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Finalment, Zeindeddine i Nicolescu, assenyalen que el nation branding es pot
comparar amb una autopresentacio cardinal d’un pais i que la seva practica no només
es basa en la comercialitzacio turistica del mateix estat, sind que ha d’estar construit

tenint en compte tots els elements que Anholt esmenta.

e Etica del Consumidor

Per poder establir un marc de referéncia envers la relacio de I’¢tica i el consum, o més
concretament, els consumidors, Johannes Brinkmann i Ken Peattie, proposen una nova
optica, allunyada de la tradicional deshonestedat en el consum 1 principalment centrada
en la responsabilitat social d’aquest. L’enfocament que es proposa es podria descriure
com:*“ més radical, holistic 1 equilibrat per tal de desenvolupar més el camp que tingui
en compte factors com l'estil de vida del consumidor, la intensitat moral 1 el
desenvolupament de la intenci¢” (Brinkmann & Peattie, 2008). Abans d’entrar en
definicions especifiques, Brinkmann mateix indica que en la dinamica d’una economia
de mercat: “el comportament empresarial no és independent del comportament i
I’acceptacié del consumidor. Potser, fins i tot hi ha una certa justicia, és a dir, les
empreses obtenen els consumidors que es mereixien i viceversa” (Brinkmann, 2004).
Conseglientment, en el consum existeix una reparticio de responsabilitats, on per tal de
proporcionar una analisi exhaustiu, s’ha d’avaluar tant la conducta de I’empresa com

la del que tria consumir activament aquell producte o servei que s’ofereix.

Una de les problematiques que Brinkmann 1 Peattie exposen és que: “la visio dels
clients encara ¢és en gran part vista com a individus amorals, autointeressats,
racionalment motivats economicament, sense cap responsabilitat més enlla de satisfer
les seves propies necessitats” (Brinkmann & Peattie, 2008). Per contrarestar aquest

plantejament, els autors, basant-se en la definici de Ferell 1, desenvolupen el concepte

Y RSC: “La responsabilitat social corporativa es refereix a l'obligacié d'una organitzacié de

maximitzar el seu impacte positiu en els stakeholders ...i de minimitzar el seu impacte negatiu. Hi



U " Universitat Autonoma
i de Barcelona

de la responsabilitat social del consumidor (ConSR), expressada com: “I’obligacié d’un
consumidor de maximitzar el seu impacte positiu en els stakeholders... i per minimitzar
el seu impacte negatiu. Hi ha quatre tipus de responsabilitat: legal, economica, &tica i
filantropica”. La rad principal d’equiparar tots dos agents del mercat ve donada perque
es considera que la societat té unes expectatives sobre les empreses que també poden

ser aplicades sobre els individus 2.

Tal com sempre s’ha tractat el consum, expliquen Brinkmann i Peattie, la repercussio
d’aquells gestos que es podrien considerar com filantropics o étics, per part de
I’empresariat, t¢ un impacte més considerable, ja que generalment no es té en compte
la dimensi6 col-lectiva de la ciutadania. Per consegiient, és vital considerar que els
consumidors, com a grup, també tenen poder de canvi 1 diferents mitjans per exercir-

lo, com ara les campanyes digitals, els “buycotts ” o els boicots, per exemple.

Un dels canals principals que les empreses utilitzen per arribar al public ¢és el
marqueting. De fet, aquesta practica 1 els consumidors comparteixen una relacio que
els autors descriuen com a estreta i amb un alt grau d’interdependéncia, on tots dos
conceptes es modelen entre si. Segons Brinkmann 1 Peattie: “El marqueting pot llavors
intentar funcionar com una ‘“variable intervinent”, entre aquestes variables
“independents” i variables “dependents”, com ara processos de presa de decisions i

eleccions en diferents nivells” (Brinkmann & Peattie, 2008) .

ha quatre tipus de responsabilitat social: legal, ética, economica i filantropica..." (Ferrell et al.,

2002, p. 73,)..

2 Responsabilitat equiparada: “El mateix es podria dir sobre els individus, i que igual que la

societat concedeix a les empreses una llicencia per operar (que pot ser revocada), aixi la societat

concedeix als individus una llicencia per viure com a ciutadans lliures que significa complir amb

les regles i expectatives de la societat” (Brinkmann & Peattie, 2008).
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Finalment, és essencial conceptualitzar quin paper té I’¢tica en el procés de decisio de
tot consumidor. Amb aquest objectiu, Brinkmann i1 Peattie proposen dos enfocaments
envers aquest topic, on, per una banda, s’explica com influeix la moral i I’¢ética en el
procés de decisidé de compra (Annex 1) 1 per I’altra, es descriu els diferents tipus de

consumidors que existeixen en termes étics, els quals son:

o Comerciants Justos Lleials: “Aquells dedicats a comprar Comer¢ Just o
productes de negocis marginats quan sigui possible 1 poden permetre’s

qualsevol prima de preu” (Brinkmann & Peattie, 2008).

o Consciéncia amb Comoditat: “Aquells que trien el Comer¢ Just si esta
disponible a prop, pero, no es desviaran del seu cami per comprar

especificament per comprar productes de Comerg Just” (Brinkmann & Peattie,

2008).

e El Producte primer, UEtica Després: “Aquells que compren amb un
enfocament en el producte mentre que els criteris €tics poden inclinar la balanca
de productes equivalents a favor del que aportara als beneficis socials”

(Brinkmann & Peattie, 2008).

e Enfocament en el producte: “Aquells per als quals els criteris €tics no tenen

cap incidéncia en la decisié de compra” (Brinkmann & Peattie, 2008).

e “Sportstwashing”

Tal com exposen Kyle Fruh, Alfred Archer i Jake Wojtowicz, el terme Sportwashing és
un derivat del concepte de Whitewashing, que pot ser entés com: “la practica general
de donar una imatge favorable d'alguna cosa o d'algu tot i la preséncia d'alguns trets
dubtosos i marques en la seva contra que se les passa per alt en I’encobriment.” ( Brown
et al, 2003). Tot i haver-se donat en moltes circumstancies diferents, aquesta practica

historicament ha succeit en el camp del racisme. Abans de popularitzar-se el
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Sportwashing, moltes empreses també duien a terme el que s’anomena el
Greenwashing, que basicament consisteix en: “la practica de les empreses d'exagerar o
fabricar les seves virtuts ambientals o les qualitats ambientals dels seus productes per

capitalitzar el sentiment proambiental dels consumidors” (Chen and Chang, 2013).

Havent revisat la procedéncia d’aquest concepte, en aquest cas, amb el Sportwashing,
es pretén allunyar del focus les violacions morals i ¢tiques dels productors utilitzant
com a mitja els esports. Amb aquesta técnica, s’aconsegueix eliminar una associacio
no desitjable que s’ha fet sobre 1’agent en qiiestio, d’una forma en la qual no s’esta
solucionant la problematica en si, sindé que s’esta projectant des d’una optica diferent
que l’encobreix. Els mateixos autors reconeixen que encara que el terme sigui
relativament nou, ja s’ha donat en diverses circumstancies, com ara en la Copa del Mén
de 1934 o els Jocs Olimpics de 1936, esdeveniments organitzats per régims feixistes

com ara la Italia de Mussolini o I’ Alemanya de Hitler.

El “Sportwashing” es caracteritza per: “arribar a una gran audiéncia, una capacitat que
es va amplificar al segle XX amb la introduccié de la tele en directe, un interés cada
vegada major per I’esport 1 la globalitzacidé en general” (Fruh et al., 2022b). Per tal
d’aconseguir el seu objectiu principal, s’identifiquen diferents teécniques d’aquest camp

resumides a continuacio:

e En primer lloc, Destratégia més directa consisteix a ser amfitrid6 d’un
esdeveniment esportiu o convertir-se en el propietari d’un club conegut, ja que
D . , , . , .
permet diversificar els motius pel qual ’estat és conegut i se I’associa amb
factors positius. Aquest fet, tal com expliquen els autors, permet, que internet
es saturi amb resultats i noticies positives a 1’hora de cercar ’estat i
s’aconsegueix encobrir la informacié negativa. En aquest context, es produeix
un efecte que “ en lloc de provocar que menys persones siguin conscients o

atenguin la violacié moral, la minimitzacié canvia el context informatiu en que

10
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la violaci6 arriba a l'atenci6 de la gent de manera que sembla menys urgent,

extensa o important del que és” (Fruh et al., 2022b).

e Una altra forma de procedir es dona utilitzant el fort sentit de comunitat que
existeix en I’esport o els esdeveniments esportius. De fet, en una comunitat
esportiva, es poden identificar molts tipus de perfils, diferenciats tant
economicament com en termes socials 1 inclus politics, els quals estan units per
un vincle de lleialtat i sentiment, que pot portar que I’anomenat “Sportwasher”
sigui més acceptat o adquireixi un cert estatus. Un exemple que posen els autors
d’aquest fenomen seria: “Els seguidors del Chelsea Futbol Club corejaven el
nom del propietari del club, un oligarca rus, en un moment d’aplaudiments en

favor d’Ucraina (Descalsota, 2022)”.

e Smart, Hard and Soft power

L’ultim concepte que tractarem per tal de completar el que sera el marc teoric del treball
és el terme de poder i les diferents variants d’interés que s’han desenvolupat. En aquest
cas, ens basarem principalment en Joseph Nye per poder elaborar les descripcions de
Hard and Soft power i afegirem una dimensié més que Hillary Clinton va anomenar

com a Smart power, pero que posteriorment també va ser estudiada pels académics.

Per Nye, oferint una primera aproximacié sobre el que és el poder, entén que: “és la
capacitat d’influir en els altres per obtenir els resultats que un prefereix, mitjancant la
coaccio, el pagament, I’atraccio i la persuasio” (Nye, 2017). Desglossant aquest terme
en les dues variables que proposa, Nye, considera que el Hard power ¢s: “la capacitat
dutilitzar les pastanagues i els bastons del poder economic i militar per fer que els
altres segueixin la teva voluntat” (Nye, 2003). Per altra banda, el Soft power és: “la
capacitat d’aconseguir resultats que un prefereix, mitjancant ’atraccidé en comptes de
la coercio o el pagament” (Nye, 2017). A partir d’aquest plantejament, Nye comengara

a usar aquests termes com una eina analitica, que més tard es convertiran en un

11
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concepte instrumental present en molts discursos de paisos europeus, Xina o els Estats
Units.

Finalment, en la recerca de Matteo Pallaver es mostra com Nye analitza una tercera
faceta del poder, el Smart Power, la qual es pot descriure com: “I’habilitat de combinar
el Hard i el Soft power, aconseguint una estratégia guanyadora” (Nye, 2006). De fet,
Pallaver, utilitzant les propies paraules de Nye, argumenta que el Smart power és un
concepte que té en compte un: “Us estratégic de la persuasio diplomatica,
desenvolupament de capacitats, i la projeccio del poder i la influencia de maneres que
siguin rendibles i tinguin legitimitat politica i social” (Nye, 2006). Tal com ja s’ha
esmentat, aquest concepte va ser emprat primerament per Clinton, en un plantejament

on tot dos tipus de poder poden i han de coexistir en una mateixa estratégia.

Metodologia

Per poder justificar les conclusions que s’extrauran en un futur, cal, en primer lloc,
determinar quina ¢és la metodologia que s’emprara en I’analisi, amb 1’objectiu d’assolir
coheréncia i viabilitat en I’estudi en qiiestio. Com a consegiient, es dividira I’analisi

en les etapes segients:
¢ Contextualitzacio:

Exposicid de factors que caracteritzen ’estat de Qatar, comprenen des d’aspectes
geografics i politics; culturals i socials; i finalment caracteristiques i evolucid de
I’economia, tenint en compte les expectatives internes que es generen i la consegiient
projeccid internacional del pais. Aquesta part s’elabora amb 1’objectiu d’evidenciar les

diferéncies existents entre els estandards occidentals i I’estat gataria.
e Objectiu i procediment de recerca:

A base d’una analisi qualitatiu, es pretén determinar quina relacié s’estableix entre el

fenomen de la globalitzacio, la dimensio etica del consumidor i el sorgiment de la

12
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necessitat de Qatar, d’elaborar estratégies de blanqueig, via 1’esport, per acabar

resultant sent un agent més competitiu i acceptat moralment en el mercat.

L’esdeveniment del Mundial de 2022 ha estat el seleccionat, per tal d’analitzar accions
concretes que puguin mostrar quines son les dinamiques de la relacio entre els tres

conceptes ja esmentats. Concretament, es tindran en compte dos casos:

o La resposta social, politica i comunicativa de Qatar envers les
condicions dels treballadors relacionats amb la construccié dels
complexos esportius per albergar el Mundial.

o La gestid feta al voltant de la presencia del col-lectiu LGTBIQ+ en
termes de mostres de suport, visitants que formen part del col-lectiu i la
projeccid internacional entorn I’estatus social, politic i cultural dels

residents d’aquestes caracteristiques.

e Conclusions esperades:

A base de les teories exposades en el marc teoric, es pretén comprendre les dinamiques
de la relacio d’aquests tres elements i validar la hipotesi plantejada, €s a dir, demostrar
que Qatar empra recursos, com ara 1’esport, per tal de fer una sensacio de proximitat
amb els estandards occidentals i poder blanquejar la seva imatge, extraient un benefici,
que el porta a tenir més competitivitat i acceptacio per part dels diferents agents que

formen part del sistema internacional, des dels estats, fins als mateixos ciutadans.
Analisi
e Context

D’acord a com es refereix oficialment el Ministeri d’ Assumptes Exteriors del Govern

d’Espanya (MAE), I’estat de Qatar, s’estén en una peninsula al nord del Golf Pérsic,
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compartint Gnicament frontera, al sud, amb Arabia Saudita. Amb quasi 3 milions
d’habitants (2,77 exactament), dels quals 2,35 milions son estrangers, la llengua oficial
¢s 1’arab, no obstant aix0, 1’anglés també s’usa diariament. Segons el MAE, aquesta
distribucié demografica es deu a I’arribada massiva d’immigrants, sobretot del sud i
sud-est asiatic, a partir de la década dels 80, on comenga un periode d’expansid
economica arreu de I’estat. Aquesta etapa ve donada perqué a partir de 1971 Qatar
s’articula com un estat independent del Regne Unit, en forma de monarquia tradicional,
la qual és de caracter hereditari, amb la familia Al Thani al poder. Per entendre com
opera Qatar, cal remarcar que la Constitucio aprovada durant el juny de 2004, dota i
centralitza el poder en la familia governant, tenint dret a intervenir en totes les decisions
envers la politica interior i exterior del pais. (Oficina de Informacion Diplomatica,

Ministerio de Asuntos Exteriores, Union Europea y Cooperacion, s. f.)

En termes culturals, a causa de la influencia estrangera a Qatar, conflueixen moltes
religions, sent la musulmana sunnita la majoritaria i podent-la identificar com una
practica central en I’ambit social, sobretot de la ciutadania autoctona. Aquest fet, porta
a la societat i el govern gataria a rebutjar certs valors establerts a Occident, convertint-
lo en: “Un pais molt conservador, on la religié té una importancia enorme. La llei esta
molt influenciada per la Sharia —Ilei islamica—, que és especialment restrictiva amb
les dones i les diversitats sexuals” (Bleyan, 2024). De fet, segons Amnistia
Internacional, no es tracta només de no convergir en uns valors, sind en la violacio
sistematica de drets fonamentals de certs col-lectius, centrant-se en tres: els

immigrants, les dones i el col-lectiu LGTBIQ+.

A escala econdmica, Qatar se situa com un dels paisos més rics actualment, amb un
PIB per habitant de 112, 789$, podent-se comparar amb Luxemburg o Singapur, per
exemple. La seva riquesa prové principalment del sector petrolier i del gas natural, que
a partir de la década dels 70, coincidint amb el procés de descolonitzacié del territori,
“una onada de nacionalitzacions va anul-lar les concessions que Qatar havia atorgat
[...] donant lloc a ’empresa estatal Qatar Petroleum” (Benavides, 2022). Tenint el

control del principal sector de I’economia, Qatar ha trobat un equilibri que 1i ha aportat

14



U " B Universitat Autonoma
i de Barcelona

molt benefici, ja que compta amb grans reserves d’aquest producte i poca poblacio. Per
aquestes circumstancies, aquest pais s’ha trobat amb un desenvolupament economic
molt accelerat, que, per consegiient, va crear una necessitat d’articular una nation brand
competent i en acord amb la nova imatge de I’estat, pel fet que, tal com indica
Benavides: “Aixi, la riquesa del petit pais és una dada de tot just el darrer mig segle.
Abans de la Segona Guerra Mundial, la poblacié de Qatar es dedicava a I'extraccio de
perles, a la pesca i a les activitats comercials i, com a colonia britanica, era una de les

més pobres del mon” (Benavides, 2022).

Recerca i resultats

Amb 1’objectiu de respondre a la hipotesi plantejada, 1’aspecte principal que convé
analitzar es quin interes existeix per part de Qatar en ser la seu d’un dels esdeveniments
més importants en el mon de 1’esport, és a dir, el Mundial de futbol masculi. Per arribar
fins aquest punt, cal retrocedir més d’una década, on es va celebrar la reunio de la FIFA
(Federacio Internacional de Futbol Associacio) a Zuric, la qual faria amfitrio al pais
d’estudi. Aquest procés no va estar exempt de polémica 3, permetent observar com es
comenga a dibuixar una tactica, fent Us, en termes de poder, de tots els mitjans
disponibles. I per qué Qatar voldria procedir d’aquesta forma? Per respondre aquesta
qlestio, cal referir-se a Anholt, ja que tal com descriu, la reputacié d’un pais és el seu
bé més apreciat, puix aquest defineix, en gran part, la seva posicié en el sistema

internacional. En el cas de Qatar, s’ha de tenir en compte que la historia d’aquest estat

8 polémica: “van acabar no només demostrant l'extensa xarxa clientelar de suborns que havia orientat
les votacions - gairebé 900 milions de dolars, segons el Sunday Times—, sind el paper del president
francés, Nicholas Sarkozy, a la recollida de suports, en particular en una reunié celebrada a I'Elisi el
novembre del 2010, un mes abans de la votacio de la FIFA i en qué van participar I'actual emir (llavors
princep hereu), Sarkozy i diversos membres del seu equip, i Michel Platini, president llavors de la Unio
de Federacions Europees de Futbol (UEFA) i aspirant a presidir la FIFA” (Matos, 2023).
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esta marcada per un creixement economic accelerat i, per consegiient, unes
expectatives internes, que no van acompanyades de la imatge internacional projectada,
caracteritzada per tenir una connotacié negativa 4 en un sistema on els valors

occidentals son els hegemonics.

Davant d’aquestes circumstancies, es pot considerar que |’esport sembla ser
I’oportunitat idonia per poder revertir aquesta imatge, fet que porta a plantejar les
seguents qlestions: Un canvi en la imatge internacional es tradueix realment en un
canvi intern? Ser amfitri6 del Mundial és simplement una decisié esportiva? El
fenomen del Sportswashing es caracteritza per emprar un recurs altament emocional i
fraternal per tal de poder amagar una realitat que no és etica i tot i ser un procés on es
viu una alta exposicidé mediatica, implicant directament la revelaci6 de fets que poden
perjudicar inicialment el pais, I’impacte de I’esdeveniment té tanta forga que acaba
generant un benefici. Aquest procés implica un desplegament immens de recursos,
elaborant una estrategia on les diferents dimensions del poder descrites per Nye
conflueixen: la pressid i extorsio economica identificable com a Hard power;
convertir-se en el centre mediatic a escala mundial durant un periode de temps
considerable, fent Us del Soft power, és a dir, una combinacié de les dues facetes

tradicionals del poder que es poden traduir conjuntament com a Smart power.

Per demostrar que Qatar empra el Mundial per presentar-se com un agent més
competitiu, la mateixa estructura d’aquest esdeveniment ja genera dues polémiques
amb molt resso, les condicions laborals dels treballadors i I’exposici6 i el tracte del

col-lectiu LGTBIQ+, que a continuacid es descriuen:

4 Connotaci6 negativa: “pais productor de gas natural amb poques connexions internacionals i amb

antecedents qiiestionables en mateéria de drets humans.” (Pells, 2022).
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En primer lloc, Qatar, tot i comptar ja amb certs complexos esportius, segons Belén
Alonso, per poder albergar el Mundial, es va acabar construint o reformant un total de
vuit estadis, un projecte de grans dimensions que la poblacié nativa no podia assumir
sola, ja que tal com mostra Luis Antonio Espinosa (Annex 2): “la poblacié de Qatar va
ascendir a 2,9 milions de persones, de les quals 2,2 milions eren migrants, el que va
representar un 77,3 % del total” (Espinosa, 2022). Aquest fet és remarcable per
diferents factors: la procedéncia dels migrants, la jornada laboral d’aquests en
comparacio a la poblaci6 autoctona i la concentracié de les forces migrants en sectors
laborals especifics (Annex 2). Com va aconseguir Qatar augmentar radicalment el flux
migratori? Alvaro Cordero, citant a David Hernandez, introdueix un factor clau
desconegut en les practiques occidentals, el sistema kafala®, factor que dut a la
contemporaneitat, provoca que: “L’ocupador tingui practicament un control total sobre
el treballador [...] ja que aquesta llei no els permet abandonar el treball i tornar a les
seves llars si I’ocupador no ho permet [...] tampoc tenen llibertat de canviar d’empresa
0 protestar, perque els drets sindicals son inexistents a Qatar” (Cordero, 2022). En altres
paraules, aquesta metodologia s’ha arribat a descriure com una nova forma
d’esclavitzacio, condicionada sobretot per I’aillament, unes condicions laborals i vitals
denigrants 1 una dependéncia total de I’ocupador. Per acabar de descriure la realitat
d’aquests treballadors, cal situar-se al febrer de 2021, on The Guardian, d’acord amb
Cordero, va publicar les xifres de tots els migrants que havien mort des del 2010 amb
motiu de la construccié de les instal-lacions del Mundial, un total de 6500 persones
(Annex 2).

> Sistema kafala: Segons explica David Hernandez, professor de Relacions Internacionals de la

Universitat Complutense de Madrid especialitzat a I'Orient Mitja, “el kafala és un sistema originari de
la tradici6 islamica que contempla una relacié laboral en que es necessita un patrocinador o ocupador
i un treballador estranger . Aquest contracte ha existit i existeix a nombrosos estats de la regio i
consisteix que el patrocinador es compromet amb el treballador migrant a donar-li un visat, garantir-li

un lloc de treball, un sou i, a més, facilitar-li un tipus d'allotjament (Cordero, 2022).
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En el cas del col-lectiu LGTBIQ+, a Qatar, convé comengar dient que I” homosexualitat
ésil-legal i pot comportar consequéncies legals, ja que tal com indica P. Bruni, el Codi
Penal del pais compte amb diversos articles  que, en conjunt, generen un entorn hostil,
insegur i amenacant per aquelles persones que no obeeixin un perfil que es pugui
englobar en I’esquema heteropatriarcal. De fet, maxims representants d’aquest
esdeveniment han fet declaracions envers aquest topic, com ara 1’exfutbolista Khalid
Salman expressant que aquesta “tipologia” de visitants s’hauria d’adaptar a la realitat
gatariana o qualificant I’homosexualitat de “dany mental” (Bruni, 2022). Tot i aixo,
Qatar es presentava com un estat que respecta la diversitat i semblava que en un principi
no generaria cap problematica que es poguessin onejar banderes LGTBIQ+ durant els
partits o que 7 seleccions, com ara Alemanya, Franca o el Regne Unit, per exemple,
mostressin suport al col-lectiu, vestint bragalets de la campanya One Love, entre altres
fets. Tanmateix, la FIFA va acabar determinant que portar un bragalet d’aquest tipus,
suposaria una sancio arbitraria i durant el Mundial es van produir diverses detencions

per actes reivindicatius en favor del col-lectiu.

Havent descrit aquestes dues realitats, propies ja no nomes de Qatar sin6 del Mundial,
observem com aquest pais fins i tot en un esdeveniment de maxima exposicid, continua
obrant acord amb els seus estandards. Com a conseguent, continuem amb les mateixes
qlestions, quina és la font de benefici? Per que Qatar voldria albergar el Mundial?

Piergorgio M. Sandri, contextualitza amb exactitud els factors que cal considerar:

6 Articles relacionats amb practiques i diversitat sexual: Les relacions sexuals consentides entre homes
majors de 16 anys estan penades amb fins a set anys de presd (article 285). Els mateixos carrecs
s'apliquen al sexe fora del matrimoni (conegut com a zina), que pot ser penat amb set anys de presé
(article 281). En el cas que els condemnats siguin musulmans, a més de ser empresonats, poden ser
sentenciats a la flagel-lacio (si es tracta de solters) o a la pena de mort (en el cas d'estar casats), recorda
I'ONG Human Right Watch, també es preveuen penes d'un a tres anys (article 296) per a aquells que
"instiguin” o "indueixin" un altre home a "cometre un acte de sodomia o immoralitat”. Finalment, també
hi ha una pena de fins a 10 anys de preso (article 288) a qui mantingui relacions sexuals consentides
amb una persona més gran de 16 anys fora del matrimoni, un carrec que es podria aplicar a les relacions

homosexuals consentides entre dones, homes o parelles heterosexuals (Bruni 2022).
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Primerament, esta clar Qatar no busca un benefici economic en el Mundial, havent
invertit 220 milions de dolars, xifra que supera la inversié en conjunt de les ultimes 21
edicions, les prediccions mes optimistes establien que I’impacte economic esperat era
d’uns 16,600 milions de dolars, ergo ser I’amfitrié d’aquest esdeveniment va més enlla,
tant en termes interns, com externs. EI Mundial ha servit com a fet catalitzador per
iniciar una transformacio total del pais, modernitzant i ampliant les vies de
comunicacié i creant nous serveis, que a part de suposar un guany pels mateixos
ciutadans, van preparar al pais pel sector turistic a llarg termini per mitja de
d’augmentar la seva capacitat productiva. Pel que fa a I’escenari geopolitic, Sandri
mateiX, citant a Moussa Bourekba, investigador del Cidob, fa referencia que: “El
Mundial permet consolidar Qatar com a pais mediador en el Golf pérsic, com a pol
d’inversio estrangera i com a hub regional [...] el pais no vol acabar com Kuwait,
atrapat entre Iran i Arabia Saudita. Per evitar la seva desaparicio, Qatar transmet la
imatge d’un Estat capac¢ de parlar amb tot el mén. El Mundial no €s un objectiu: és una
eina al servei de la seva estrategia” (Boruekba & Sandri, 2022). A nivell analitic,
tornant a fer nombrar a Anholt, veiem com les sis dimensions de la Branding Nation
Theory (Annex 1) es tenen en consideracio en aquest procés: s’ inverteix en el Mundial
per atraure el turisme; I’impacte en el Mundial suposa un augment de la immigracio i
la millora de les infraestructures; la imatge de Qatar surt reforcada com a actor
internacional, mostrant-se com una figura mediadora en la zona del Golf Pérsic; i el
govern, la cultura i la gent de Qatar es posa en el focus mediatic, donant-se a coneixer,

tant els aspectes negatius, com també els positius.

Arribats aquest punt, cal introduir una dimensié més, indispensable en I’analisi, el
consumidor i la seva ética. Recuperant un altre cop una pregunta: Per que Qatar
procedeix d’aquesta forma? En aquest cas, s’ha de comprendre que per ser més acceptat
en el sistema internacional, Qatar ha de poder arribar al seu public clau, 1’occidental.
Si es vol emprar el Mundial com una eina per aquest objectiu, no es pot presentar
merament com aquesta, ja que cal recordar que el consumidor en les seves facetes

individual i col-lectiva té una responsabilitat que es basa principalment en I’¢tica. La
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responsabilitat social del consumidor és un concepte que cada cop esta més present en
la consciéencia de tots i valorat positivament en 1’ambit social. Concretament en la
societat occidental, es tendeix cada cop més a consumir amb responsabilitat social i
com a consegiient, tots els sectors de ’economia han d’invertir en aquest plantejament.
Aquesta qliestio, dota d’influencia a I’individu i a la societat, podent elegir, condemnar
i premiar aquells que actuen en conseqiiéncia, sotmetent a un escrutini allo que
consumeixen, fet que dificulta o obliga a Qatar a dissenyar una estratégia que porti els
consumidors a valorar positivament I’esdeveniment. Com Qatar aconsegueix amagar
6500 victimes durant el procés de construccié? Com s’aconsegueix N0 mostrar les
condicions en les quals treballen els migrants? Com pot ser seu d’un esdeveniment tan
important un pais que no respecta ni drets basics? Desenvolupant el funcionament del

Sportwashing, veiem com Qatar procedeix principalment de dues formes:

Per una banda, el moén digital és un recurs vital, puix que actualment és el mitja de
comunicaci®6 més personal i directe amb I’individu. Cal comprendre que el
Sportwashing, és una tactica a llarg termini, d’un impacte gradual al principi, que
s’accentua a mesura que s’apropa la celebracié de I’esdeveniment o succeeixen fets
concrets en relacié amb aquest. Des que es va assignar a Qatar com a seu del Mundial,
al cercar informacid sobre aquest pais, la saturacio de noticies d’aquest esdeveniment
és molt alta, on es potencia tot allo que estigui relacionat amb 1’ambit esportiu, deixant
de banda qiiestions com les polémiques que s’han descrit. Un cop incidit en 1’aspecte
digital, una técnica que també s’usa generalment i Qatar no és una excepcid, consisteix
en crear un sentit de comunitat, un sentiment transversal que pugui fer sentir als
consumidors com a part d’un projecte. Entenen que el mercat és molt divers, per assolir
aquesta meta, 1’Sportwasher, és a dir, Qatar, ha d’invertir en factors que puguin
cohesionar al grup i fixar uns interessos en comu, centrats principalment en 1’esport.
Quins son aquests? Introduir actors familiars que els consumidors puguin identificar
en la seva vida quotidiana, com ara els 23 patrocinadors que van invertir un total de
1353 milions de dolars, essent les empreses xineses, gatarianes i americanes, les

principals inversores (Annex 2). També, un fet que ja existeix en la mateixa competicio,
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és que es caracteritza per vincular el joc, amb les propies seleccions nacionals que hi
participen, que actuen com a actors legitimadors, despertant en 1’individu un sentiment
de pertinenca i proximitat. La qlestio principal resideix en estimular al consumidor
d’una forma que es centri principalment en 1’esdeveniment, generant una experiéncia
plaent i enriquidora, que el pugui portar a obviar 0 minimitzar actes que per ética o

moral, no acceptaria en una primera instancia.

Per finalitzar, amb tot allo que s’ha explicat, cal interpretar com funciona la relacié que
existeix entre aquests tres conceptes: poder en un mon globalitzat, el consumidor i
Qatar. Entenen que I’objectiu principal i final de Qatar és accedir a una posicid més
influent i privilegiada en el sistema, hem vist com aquest pais, via el Mundial, ha
dissenyat una estratégia que 1’ha desvinculat de la seva imatge anterior, ¢és a dir, Qatar
ja no és solament un productor de gas, un violador dels drets laborals o una societat
altament conservadora, també és el pais del Mundial, del Mundial de Messi. El
consumidor, via un esdeveniment d’aquesta magnitud, ha estat convengut que tot allo
¢ticament reprovable és minim, que Qatar €s un estat acollidor i que I’experiéncia que
han viscut els hi ha permes sentir-se més proxims i normalitzar certes actituds o fets.
Tot i que hi ha hagut molt periodisme d’investigaci6 per reivindicar les polémiques
descrites, Qatar segueix mantenint que oficialment, en el sector de la construccid, han
mort 34 persones, ha pogut detenir a persones per realitzar actes de protesta a favor del
col-lectiu LGTBIQ+ o de la llibertat de premsa. Com a conseglient, no parlem de canvi,
sind blanqueig, no parlem de competicid esportiva, sind de Sportswashing, no parlem

d’¢tica, sind d’amagar la crua realitat.

Conclusions i limitacions de I’estudi

A T’hora d’elaborar una conclusio envers 1’estudi realitzat, és necessari dividir-la en
tres parts: I’estat de la hipotesi després de la recerca, la metodologia emprada i les

limitacions amb les quals compta aquest treball:
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En primer lloc, es pot afirmar que s’ha validat la hipotesi, puix el proposit de Qatar
d’albergar I’esdeveniment del Mundial, no només té¢ una dimensidé merament esportiva,
sind que és clarament una estratégia on poder, blanqueig i esport s’han fusionat per
proporcionar el resultat que s’esperava, més influéncia i acceptacio social per part del
sistema. Qatar és un pais que no convergeix i no es transformara radicalment per
encaixar en I’esquema occidental, per aixo, s’han d’emprar diferents métodes per poder
arribar a tenir més poder. Tot i haver estat entre polémiques, com ara la de les
condicions laborals dels treballadors migrants o el tracte del col-lectiu LGTBIQ+, el
retorn del qual ha suposat el Mundial és extremadament beneficids, ja que sembla ser

que el Mundial de la vergonya, sera més aviat recordat com el Mundial de Messi.

En termes metodologics, aquest estudi s’ha realitzat d’una forma qualitativa, tenint en
compte tots els aspectes estipulats en el marc teoric, des de les diferents dimensions
que Nye defineix de poder, passant també per la Nation Branding Theory de Anholt, el
punt de vista que Brinkmann brinda sobre la faceta ética del consumidor i el nexe
connector entre aquests conceptes, el fenomen del Sportwashing. A partir d’aquestes
teories, s’ha aplicat analiticament el contingut sobre el cas concret de Qatar i el Mundial
del 2022, podent extreure diferents conclusions i validant efectivament la hipotesi

plantejada.

Quant a les limitacions del treball, principalment s’ha detectat que 1’extensio de
I’estudi, poder no ha permes desenvolupar suficients polemiques per a evidenciar les
diferencies existents entre I’estat de Qatar 1 les practiques occidentals. A més, tot 1
haver-hi molta recerca i informacié sobre el topic, part de la practica del blanqueig
d’imatge consisteix a amagar aquella informacio6 que no es vol fer publica. Per tant, tot
I tenir dades representatives, molts factors es veuen esbiaixats pel mateix estat. Afegir
també, que establir una relacié entre agents macro, com ara estats i micro, com els
consumidors o individus es pot veure dificultat, donat el canvi de dimensions i la

desigualtat de recursos amb els qué compten.
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El Mundial de Qatar ha estat possiblement 1’esdeveniment més representatiu del
fenomen del Sportwashing, on un estat no ha dubtat a invertir tots els recursos possibles
per arribar als seus objectius, tenint perdues i exposant-se, essent conscient que el
benefici a escala geopolitic i intern és molt més important. En el futur, després d’haver
estudiat en profunditat aquest acte, es considera que els estats que vulguin recorrer a
aquestes practiques ho facin encara amb mes forca, desplegant més recursos i amb més
impacte mediatic, ja que cada cop el consumidor es presenta com un actor amb més
responsabilitat social i amb més abast a la informacio i la competicié a la regi6 del

Golf Persic ha augmentat considerablement en les Gltimes decades.
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Annex 1 — Marc teoric

e “Branding Nation Theory”

1. Esquema representatiu sobre les sis dimensions de competencia nacional per

elaborar una Nation Brand. (Zeineddine & Nicolsecu, 2017).

Public opinion about national government competency and faimess,
as well as its perceived commitment to global issues.

The 's for ¢ 3
openness and friendiiness and other quaiities
such as tolerance.

The public’s image of products and
services from each country.

Global perceptions of each nation's
heritage and appreciation for its
contemporary culture.

The level of interest in visiting a country
and the draw of natural and man-made
tourtst attractions.

The power to attract people to live, work or study in each
country and how people perceive a country’s quaiity of life
and business environment

e Etica del consumidor

1. Model sobre presa de decisions del consumidor des d’una dimensio ética.

(Brinkmann & Peattie, 2008).

Individual factors (moral sensitivity
and moral maturity, individual consumer |«
role norms, resource and model strength/

Adding up to and building a
consumer life-style

weakness)
v
» A
. . Moral intensity of a
Mr:;\!;!v:!n:;::ll n'oS'ial'li?i‘:a“st:IE":)EfrataSk Evaluation process by moral and/or consumer behavior decision
moral connota%nn g :Ioensulmer decision rules and intention - Honelst vs. disholnesy ‘
i TS velopment - Moral vs. amoral vs. immora
dishonesty and/or responsibility issues decision
v ¥ Ed
) ) »
Contextual factors Modification
(social situation and context, behavior | _ . |structu-ration) of
opportunity, social cantrol) future behavior
contexts
Exhibit #1
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2. Model explicatiu sobre com la moral influeix en el procés de decisié de compra

per part del consumidor. (Brinkmann & Peattie, 2008).

Rule type

Compensatory

Conjunctive

Disjunctive

Lexicographic

Eliminative

Description

wezk ratings on one criterion can be
compensated by a strong rating on another
one — the alternative with the best
summarized ratings is chosen

minimum acceptability must be present
for each relevant choice criterion

minimum acceptability must be present for
each relevant choice criterion and exceeded
for at least one among them

after ranking the criteria by importance choose
the best alternative on the
most important criterion

determination of minimum cutoff for each
criterion and remove worse alternatives

Relative importance of morally right-wrong criteria (if applied)

moral attractiveness (and moral questionability)
of an alternative counts relatively, i.e. can
compensate weak rankings, but can also be
compensated by competing criteria

minimum moral acceptability must be present
and can't be compromised

if minimum acceptability is present for
all other criteria the degree of moral
acceptability decides

moral acceptability is ranked as highly important
and dominates the choice

determination of minimum moral acceptability
and remove unacceptable altematives

Exhibit #2 How “moral intensity"” shows in purchase-decision rules (source: Brinkmann, 2004, p. 135)

3. Model explicatiu sobre les tipologies de compra étiques i els seus motius.
(Brinkmann & Peattie, 2008).

Expression

Influencability

Engagement roots

Public motives Private-social motives

Political Generated by
participation social networks
Boycotts, Group-conformist
“buycotts”, consumer behavior

ethical investing

Media, campaigns Social network, roots,
aspirations

Private-caring motives Private-hedonism motives
Feelings and

Experience and
identity creation

interaction

Alternative/ innovative

Carinﬁ consumer behavior
consumption, excitement

which reduces worries

Fashion, inovations, new

Concrete experience
self-realization and pleasure

and worries

Exhibit #3 A tyfpology of primary ethical shoppin? motives

(source: Etisk

orbrug..., 2003, p. 21; authors’ tab

e construction and transl. from Danish).
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Annex 2 — Resultats

4. Distribucié de poblacié migrant a Qatar per sexe i edat laboral, 2020 (Espinosa,
2022).

Grafico 1. DISTRIBUCION DE POBLACION MIGRANTE EN CATAR POR SEXO Y EDAD LABORAL, 2020
(MILES DE PERSONAS Y %)

2,226 Migrantes 2,226 (100%)
Sexo Edad
100%
50%
H .
2020
Nativos Migrantes

Mujeres = Hombres

m0-14  W>15
Fuente: BBVA Research a partir de datos de la Divisién de Poblacién de las Naciones Unidas, 2020,

5. Distribucio de la forca laboral i les hores treballades en promig durant una
setmana a Qatar, 2021 (Espinosa, 2022)

Gréfico 2. DISTRIBUCION DE FUERZA LABORAL Grafico 3. HORAS PROMEDIO TRABAJADAS POR
EN CATAR, 2021 (PERSONAS Y %)

SEMANA EN CATAR, 2021 (HORAS)

‘ 51
L]

+13
horas

Fuerza
laboral Total
2,023,917

94.3%
1,908,052

= Poblacion trabajadora migrante

* Poblacion trabajadora nativa

Poblacién trabajadora nativa Poblacién trabajadora
migrante
Fuente: BBVA Research a partir de datos de la Planning and Statistics Fuente: BBVA Research a partir de datos de la Planning and Statistics

Authority, Catar, 2021 Authority, Catar, 2021
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6. Distribucio de la poblacié migrant empleada a Qatar per sexe i activitat
economica en el 2021(Espinosa, 2022)

Grafico 4. DISTRIBUQIC)N DE LA POBLACION MIGRANTE EMPLEADA EN CATAR POR SEXO SEGUN
ACTIVIDAD ECONOMICA, 2021 (PERSONAS)

Construcion 662,944

|

Comercio al por mayor y al por menor ]— 216,886
Actividades de servicios administrativos y de apoyo H 144,082
Transporte y almacenamiento F 124,948
103,118
Manufactura P

Actividades de los hogares -64?5:13ﬁ . EHombres
Actividades de alojamiento y servicio de comidas F I??jlzzs B Mujeres
Actividades profesionales, cientificas y técnicas F :45:174

Actividades de salud humana y trabajo social r\44542

Educacion [ 24.019

20,107
Otras actividades F 160,929

Fuente: BBVA Research a partir de datos de la Planning and Statistics Authority, Catar, 2021.

7. Grafic de les morts dels treballadors involucrats en la construccié de les
instal-lacions del Mundial, per nacionalitats, des del 2010 a Qatar (Espinosa,
2022)

MUERTES DE TRABAJADORES POR PAISES
2.1

1.641
1.018
lisa

INDIA NEPAL BANGLADESH PAKISTAN SRI LANKA
Fuente: THE GUARDIAN

]
Iy}
=
o
L
2
=
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8. Grafic representant la distribucié de les empreses patrocinadores del Mundial
2022 (Huerta et al., 2022)

h China a la cabeza

El gigante asidtico es el mayor
patrocinador dela Copa Mundial de
la FIFA Qatar 2022,que inicia este
domingo.

FIFA | Patrocinios por pais
de origen | MILONES DE DOIARES

184.50
OTROS 1
206.67

Lr CHINA

N\

128.50 134.00
ESTADOS UNIDOS QATAR
= al
FUENTE: EL ECONOMISTA “ EL ECONOMISTA
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