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La sesentona fiesta del verano

La irrupcion de legendarios artistas de todos los estilos anima la amplia programacién estival catalana

CESAR
Loépez Rosell

romas de un pasado glo-

rioso que sigue estando

presente. Eclecticismo a

tope y competencia con

grandes nombres del
show-business en los carteles de los
festivales de verano catalanes. Y en
juego un elemento en comun: el
apogeo de lo sixty y de los intérpre-
tes mayoritariamente sesentones
que ya brillaban en la década glorio-
sa. La veterania es un grado.

Empezo6 Joe Cocker (63 tacos) en
Sant Feliu. Voz desgarrada, curvita
cervecera, pero pedazo de artista.
Garganta blanca del soul; recuerdos
de Woodstock. Siguieron en Cap
Roig Josep Carreras (60 diciem-
bres), Jessyie Norman (63 anos) y un
rejuvenecido y espectacular Paul
Anka (admirables 66 primaveras),
que nos deleité con un show estilo
Las Vegas lleno de recursos y de pro-
fesionalidad. Como si el tiempo se
hubiera detenido. Como si hubiera
hecho un pacto con el diablo.

La nostalgia no es, en este caso,
un error. Lo demostro el septuagena-
rio John Mayall en el B-Estival. Y su-
cede, como un fenémeno en cadena,
en Peralada con las estrellas del jazz
Keith Jarrett (66), George Benson
(64) y Al Jarreau (67); con Chick Co-
rea (66) al lado del cuarentén Wyn-
ton Marsalis en Porta Ferrada, y con
el casi nonagenario Bebo Valdés y
su hijo Chucho (61) en el Grec.

EL COCTEL de toda esta

oferta global mezcla el pop amable y
romanticén de Adamo (63) con es-
trellas del musical y del cine como
Liza Minnelli (61), l1a cancién de
autor poética y corrosiva encarnada
por los dos pdjaros de un tiro, Serrat
(63) y Sabina (58), y también la de
protesta de Joan Baez (66), que vie-

GRLPO JE78

ne a recordarnos la
revuelta social contra
la guerra del Viet-
nam. Incluyan, si
quieren al incombus-
tible Raphael (62) que
actia préximamente
en el Palau, y no se ol-
viden de Peret, pa-
triarca de la rumba,
que a los 72 anos es la
estrella del Mas i Mas
Festival, donde tam-
bién se presentan los
chicos de Buenavista
Social Club, alguno
de ellos con mds de
50 anos de carrera a
sus espaldas. Se trata
de una irrepetible ge-
neracion de artistas
que ha decidido no
rendirsey que se
mantiene en pie gra-
cias a una calidad que
estd respaldada por el
poso de su regia pro-
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fesionalidad.

Todo este fenéme-
no no seria posible
sin la complicidad de
buena parte de ese
publico que tal vez

Urge la creacion de una marca
festivalera que sitle en el mapa
europeo del turismo cultural la
ascendente oferta de Catalunya

fue militante y ahora

ronda la edad de los
artistas. Son representantes de una
generacién con un estatus social ya
acreditado y con el poder adquisiti-
vo suficiente para pagar los 100
euros largos del precio de algunas
entradas. Los espectadores son tam-
bién protagonistas de estas citas des-
de un patio de butacas que huele a
fragancia cara y a vestimenta sport
que lo es todo menos informal.
Pero, claro, no todo son sesento-
nes. Musica sinfénica, 6pera, jazz,
popy artes escénicas dan vida a la
oferta veraniega y certifican la bue-
na salud de las muestras catalanas,
que logran la financiacién con el
respaldo del publico, pero también
con el creciente prestigio de unas
programaciones que mantienen vi-

vo el interés de los patrocinadores.
Peralada, Calella de Palafrugell,
Cadaqués, Sant Feliu de Guixols, To-
rroella de Montgri, Vilabertran, Sit-
ges, Canet de Mar, Les Nits de Bon-
mont -propuesta apoyada por va-
Tios ayuntamientos tarraconenses-—,
El Vendrell y Cambrils, entre otras
localidades, se sirven de sus festiva-
les para proyectar una imagen de ex-
celencia cultural que incide tam-
bién en la calidad de la oferta turisti-
ca. Algunos repiten nombres en sus
carteles —Serrat y Sabina, Ainhoa Ar-
teta, Cocker, Volodin, Maria Bayo,
entre otros-, pero no repiten ptibli-
co, ya que la oferta estd orientada
hacia poblaciones con veraneantes
estables. Asi, el que descansa en Ta-

rragona no acude a ver espectdcu-
los en la Costa Brava y viceversa.
Dar mayor visibilidad a este po-
tencial es uno de los retos de las
instituciones y de las propias citas.
La creacién de una marca festivale-
ra catalana es un objetivo a cum-
plir. Si se quiere, repartiéndola
por dreas —festivales de la Costa
Brava, de Barcelona o Tarragona-.
Es esta una forma segura de esti-
mular la presencia de visitantes
con inquietudes que van mds alld
del consumo playero. Las muestras
de verano catalanas han de estar
promocionadas al mismo nivel
que otras europeas que figuran en
las acreditadas rutas del turismo
cultural del verano. Y hay que lle-
gar mds lejos de la proyectada edi-
cién de mapas pensada por la Ge-
neralitat. Hay que lanzar, sobre to-
do, campanas que resalten el
fenémeno de tan destacada oferta.

TAMBIEN seria 6ptimo me-

jorar la coordinacién entre los fes-
tivales para evitar coincidencias co-
mo la de este fin de semana, en el
que se celebra una especie de
muestra de jazz del Emporda con
cuatro conciertos de altura compi-
tiendo entre si. Y no es que la pug-
na por traer a los mejores sea ma-
la. Al contrario. Los resultados
serfan mds 6ptimos para todos si,
en la medida de lo posible, se evita-
Ta que un mismo género lo progra-
men dos o mds festivales en las
mismas fechas, algo factible de lo-
grar con un minimo didlogo.

Otra consideracion final. Hay
que hacer un esfuerzo, también de
coordinacién, para intentar reba-
jar los disparados cachets de algu-
nos artistas. La competencia de los
ayuntamientos a la hora de contra-
tar espectdculos se ha convertido
en un serio problema para los or-
ganizadores de los festivales y en
una dificultad para conseguir que
el precio de las entradas sea mds
asequible para el gran ptiblico.
Periodista.
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Cartelera vacacional

medida que se va consu-
miendo el mes de julio, el
ambiente se llena de pre-
guntas encaminadas a sa-
ber dénde y como pasare-
mos nuestras vacaciones. Aunque
para algunos la decision ya estd to-
mada de antemano, la ocasién de
elegir qué hacer con nuestro tiempo
de descanso se nos presenta cada
ano, configurando una renovada
cartelera vacacional. El veraneo fa-
miliar, que décadas atrds consistia

en instalarse en una poblacién bien
dotada para estos menesteres, tien-
de hoy a otras variantes mds adapta-
das a las necesidades de unos padres
y unos hijos poco acostumbrados a
largas convivencias. El plan de vida
al que hoy aspiran muchas familias
divide las vacaciones en tres partes:
una dedicada a quedarse en casa ha-
ciendo el vago, otra a contentar a los
ninos, llevdndolos a Port Aventura,
Eurodisney o cualquier otro parque
temadtico, y una tercera a recuperar
la maltrecha vida de pareja, perdién-
dose en algo parecido a Formentera.
El viaje, cada vez al alcance de un
mayor ntimero de ciudadanos, per-
mite que la ruptura con la vida coti-
diana pueda realizarse a lo largo de
todo el ano de forma intermitente;

de esta manera, el cldsico ritual del
viajero (los preparativos, el trasla-
do y la adaptacién al nuevo entor-
no) se confunden con el regreso.
Para algunos el factor clave de
unas buenas vacaciones es conse-
guir olvidarse por completo de to-
do lo que les rodea habitualmente,
para otros es tiempo de reencuen-
tro con lo que, muy a su pesar, han
tenido abandonado, y también los
hay afortunados que consiguen
perder de vista y recuperar a la vez.
Sin embargo, las vacaciones perfec-
tas son mds insélitas que las bue-
nas peliculas, porqué el concepto
de descanso no significa lo mismo
para ninguno de nosotros y, sin
embargo, todos preferimos vivir en
compania que en soledad.

La imagen
del Gobiemo

El desarrollo exhaustivo de las
identidades corporativas de nues-
tras instituciones ha inundado de
marcas nuestras retinas. Todos han
querido tener su logo. La imagen
del Gobierno, en este contexto sa-
turado, se zarandea entre denomi-
naciones interesadas (Gobierno
central, espanol, del Estado o de la
naciéon)y el mds absoluto caos
grifico. El escudo constitucional,
regulado por el PP en 1999, sufre
estética y técnicamente para arti-
cularse como marca moderna.

El Gobierno ha decidido reivin-
dicarse, via concurso populary ju-
rado solvente, con un logo inspira-
do en los colores patrios para unifi-
car la imagen del «Gobierno de Es-
panay. Pretende hacer mds visible y
competitiva su accién piiblica. Aso-
ciaciones profesionales y premios
nacionales de diseno han criticado
el procedimiento. Una imagen es
mads que un logotipo resuelto en
un concurso. Han pasado 45 dias
desde que el jurado presentara su
propuesta, entre los 320 disefios re-
cibidos, al secretario de estado de
Comunicacién y el Gobierno no ha
dicho atin esta marca es mia. =
Asesor de comunicacion.
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Rebajas
clectorales

Mariano Rajoy anuncié como te-
ma estelar de la proxima campana
electoral la promesa de rebajar los
impuestos. El anzuelo es eficaz pa-
ra pescar votos. Todos deseamos
pagar menos y cobrar mds. Des-
montada judicialmente la farsa
conspiratoria, urge buscar otros
estimulos. Pero si reducimos la pre-
sion fiscal sobre el contribuyente,
para sufragar el gasto publico hay
que precisar las partidas presu-
puestarias afectadas por el recorte.
No creo que se rebaje el sueldo a
los altos cargos, ya que tanto don
Mariano como dona Esperanza
Aguirre confiesan tener serias difi-
cultades para llegar a final de mes,
a pesar de sus ingresos millonarios.
Tampoco considero posible la
rebaja en las subvenciones a la Igle-
sia, dado que la cadena episcopal
estd echando el resto para que aca-
ben su travesia por el desierto de la
oposicién. Tal vez piensen que los
ciudadanos, tras registrar la cam-
pana del impuesto de la renta
(IRTF) que los asalariados ganan el
doble que sus empresarios, esta-
mos dispuestos a tragar todo tipo
debolas =
Periodista.



