
la teoria de la cervesa

na vegada vaig sentir dir a un personatge molt conegut de la meva ciutat, i que amb el temps ha esdevingut una

refer�ncia d'�xit en l'�mbit de les empreses culturals, que ell no es ref iava, ni podia fer negocis, amb alg� amb el

qual no pogu�s anar a fer una cervesa. He de confessar que despr�s d'escoltar aquesta frase em va caure el

m�n a sobre, perqu� vaig comprendre de sobte que el meu dest� en l'�mbit dels negocis no tenia gaire futur.

Tot aix� ho vaig recordar de sobte l'altre dia quan escoltava a la r�dio, per casualitat, la roda de premsa en la

qual el Barcelona FC anunciava el nou acord de patrocini publicitari de la seva samarreta. Segons vaig entendre,

tot el proc�s de contacte amb aquesta empresa japonesa va ser fruit de les amistats i les complicitats forjades

a trav�s de dinars, sopars i viatges de plaer.

De fet, no se'm va fer gens estrany l'origen d'aquest multimilionari acord, que ve a ser una versi� millorada de la

teoria de la cervesa. Vivim en un pa�s on no impor ta la carrera que hagis estudiat Ðo noÐ i el temps que hagis

inver tit Ðo noÐ en la teva preparaci� professional, perqu� b�sicament el que f inalment transcendeix s�n les

amistats i els contactes, els n�meros de tel�fon a l'agenda i la gr�cia que tinguis en expressar-te a trav�s del

WhatsApp.

No s� si tot aix� �s del tot dolent, en tot cas segur que tampoc �s del tot bo, perqu� aquesta xarxa de

complicitats, a la llarga, �s massa fr�gil, si no se sustenta amb altres capacitats que no sorgeixen

miraculosament de la barra d'un bar, i els problemes seriosos arriben quan la compet�ncia compr�n que a tu,

com a individu i a la societat que representes, et pot guanyar la par tida a for�a de cerveses i de copets a

l'esquena.
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