
grada. El sentiment d'identitat és més feble." 

Joc, espectacle 
i negoci 
Els actors de la Lliga que ara comença s'han convertit, gràcies a 
les marques publicitàries, en figurins fora i dintre el terreny de 
joc. El model americà, en què un jugador guanya més diners per 
publicitat que no per activitat esportiva, s'ha instal·lat a la LFP. 

Un primer pla d'Eric Can-
tona anunciant el co-
mençament del gran es-

pectacle obre pas a un remolí d'i-
matges vertiginós en què aparei-
xen els millors gols, les millors 
rematades i les millors parades. 
Alan Shearer, Gianluca Vialli, 
Paulo Futre i Ruud Gullit prome-
ten més emoció i més bellesa en-
tre el maremàgnum de xuts, cops 
de cap i estirades. Des de fa dues 
setmanes tots els canals de tele-
visió d'Anglaterra emeten aquest 
anunci que serveix de presenta-
ció de la Premier League, la pri-
mera divisió del futbol anglès. El 
que s'ha convertit, per la qualitat 
dels jugadors, en una de les lli-
gues més potents del continent 
europeu ha reclutat els seus mà-
xims representants per publicitar 
la marca. Un model semblant, el 
vàrem veure ací quan l'ACB 
(Associació de Clubs de Bàs-
quet) va recórrer a Epi, Herreros 
o Smith per filmar un spot publi-
citari que no venia res de mate-
rial, sinó la lliga professional de 
bàsquet. 

Encara no ha arribat a la lliga 
espanyola de futbol aquest tipus 
de presentació. La Lliga de Fut-
bol Professional té mascota, re-
vista i el espot televisiu, però no 
fa servir les cares dels futbolistes 
per anunciar-se. I, tanmateix, els 
rostres més populars de la Lliga 
han servit de models per vendre 
tot d'articles relacionats amb el 
futbol o no. El pioner d'aquesta 
utilització del jugador com a mo-
del publicitari fou Johan Cruyff. 
Quan l'any 1973, després d'un 

llarguíssim procés negociador, el 
FC Barcelona va fitxar qui ales-
hores era el millor jugador del 
món, la marca de pintures Bru-
guer va tenir la idea de proposar 
a l'astre holandès que servís d'a-
nunciant dels seus productes. El 
resultat fou un senzill spot de 

Un model 
semblant el vam 
veure a l'estat 
espanyol quan 

l'ACB va recórrer 
a Epi, Herreros o 
Smith per filmar 

un espot. 

vint segons en el qual Cruyff feia 
una "bicicleta" davant una fila de 
pots de pintura i acabava afir-
mant que ell sempre pintava amb 
"Bruguer" (amb la dificultat que 
té un holandès de pronunciar la 
nostra "g" velar). D'aquell docu-
ment, ja només en resta el record, 
perquè els anys següents cap 
marca no va gosar tocar cap fut-
bolista per promoure's. 

De nou fou Johan Cruyff qui 
encengué la flama d'anunciar un 
producte, gairebé vint anys des-
prés. Quan féu un infart de mio-
cardi i abandonà el tabac, Cruyff 
va prestar la seua imatge a un 
anunci de la Generalitat: tot mos-

trant les seues habilitats pedes-
tres, engegava a dida, d'una pun-
tada de peu, el consum de cigar-
retes. Aquest fou l'inici d'un tor-
rent de films, protagonitzats per 
esportistes, al servei de les mar-
ques comercials d'articles de to-
ta casta. El més espectacular fou, 
no hi ha dubte, el de la marca Ni-
ke, rodat a Tunísia, que recreava 
un enfrontament entre les forces 
del mal (equipades amb una estè-
tica que barrejava els dolents de 
Divendres 13 i El silenci dels 
anyells), en un circ romà, contra 
una selecció mundial formada 
per jugadors de tot el món: Jorge 
Campos, Paolo Maldini, Gian-

El defensa del 
Milan AC Paolo 
Maldini és un 
reclam fix 
d'una marca 
nord-americana 
en els seus 
espots. La força 
física 
i l 'elegància 
tècnica del 
mi l lor defensor 
mundia l 
asseguren l 'èxit 
de qualsevol 
producte 
esport iu. 
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Cruyff va ser pioner en l'aparició en espots de TV. 

Fi rme con 
B a r ^ o N a t W e s t 

C o n s e g v l r à M a g n i f i c o * 
r e g a l o s 
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Banco NatWest 
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El davanter del 
Reial Madrid 

i de la selecció 
espanyola sub-

21 Raúl 
Gonzàlez, 

publicita el 
serveis d'un 

banc amb certa 
dosi d'alegria. 
"Lo pe la t " de 
la Pena, amic 

del madr id ista, 
ha par t ic ipat 

en la 
cont inuac ió 
dels espots 

JASPi ha 
subst i tu ï t els 

professors de 
física quànt ica. 

Tot un luxe, 

franco Zola, Luis Figo, Ronaldo 
i Eric Cantona. Nike ja havia in-
ventat el futbol intercontinental 
amb un altre anunci anterior, en 
què alguns d'aquests jugadors 
brodaven una jugada entre ciu-
tats de tots els continents. La 
principal marca competidora, 
Adidas, va dirigir la seua estratè-
gia de venda presentant històries 
individuals amb jugadors de paï-
sos diferents, cadascun amb un 
malnom: Matias Sammer "Cap 
de Foc", Fernando Hierro "Loco-
motora" o Paul Gascoigne "Mà-
gic". 

La guerra entre les marques 
més potents ha arribat a extrems 
com dissenyar elements de la 
vestimenta que es poden modifi-
car sense desvirtuar l'equipa-
ment oficial. Així, han calçat al-
guns jugadors amb colors dife-
rents a l'habitual negre, com el 
rossonero Marco Simone, que va 
jugar la final de la Copa d'Euro-
pa amb botes blanques, l'interna-
cional francès Marcel Dessailly a 
l'Eurocopa que n'usava de ver-
melles, o diversos futbolistes 
brasilers, que disputaren els Jocs 
Olímpics amb calçat verd. 

Planet JASP. A l'estat espanyol, 
les marques han apostat pels 
jugadors joves que comencen a 
despuntar, i així venen la imatge 
d'un adolescent descarat que ha 
aconseguit la glòria a còpia de 
treballar i de desimboltura. Julen 

Guerrero és qui és perquè pertany 
al planeta Reebok, Ivàn de la 
Pena és el millor (malgrat l'opinió 
dels entrenadors) perquè con-
dueix un Renault Clio i Raúl és 

A l'estat espanyol, 
les marques 
han apostat 

pels jugadors 
joves que venen la 

imatge 
d'adolescent 

descarat. 

una inversió segura gràcies a 
Natwest. Pern la imatge que més 
ven és, probablement, la de la se-
lecció espanyola. Des que apare-
gueren jugant un partit vestits 
amb dissenys d'Emidio Tucci, la 
selecció no ha deixat d'anunciar 
tots els patrocinadors de l'equip, 
però sempre globalment. Els pu-
blicistes encarregats d'aquests 
films argumenten que, per a un 
èxit de vendes, no poden centrar-
se en un sol jugador i en tots els 
anuncis apareixen almenys quatre 
o cinc futbolistes d'equips dife-
rents. El mateix model, l'ha co-
piat una agència de viatges aquest 

estiu per vendre els seus pro-
ductes amb el planter de l'Atlètic 
de Madrid. 

Però encara hi ha un altre aspec-
te de la publicitat en futbol. Fa 
uns anys la lliga espanyola va ac-
ceptar les marques comercials a 
les samarretes de l'equip, de ma-
nera que ara els jugadors semblen 
homes-anunci. Tan sols el Barça 
i l'Athlètic de Bilbao han desesti-
mat aquesta oportunitat d'aug-
mentar els seus ingressos "tacant" 
els colors. Això no impedeix que 
les samarretes sigueu plenes de 
petits noms de marques comer-
cials. Només els productes consi-
derats "perillosos" són publicità-
riamcnt prohibits (l'any passat un 
equip anglès no pogué lluir la pu-
blicitat d'una marca de preserva-
tius en la samarreta). Encara resta 
un altre reducte, fins ara poc ex-
plotat publicitàriament en els 
camps de futbol. La FIFA prohi-
beix la publicitat sobre la gespa 
-com poguérem comprovar fa 
quatre anys en el Trofeu Taronja, 
en què el València omplí el camp 
de jocs de pintures d'un conces-
sionari de cotxes-, però no en la 
xarxa de la porteria, pràctica molt 
habitual a França. 

El futbol s'ha convertit aquests 
darrers anys en un espectacle. 
Els jugadors fragmenten els 
guanys entre el sou que els paga 
el club i els contractes d'imatge, 
sotmesos a una pressió fiscal me-
nor. Els camps s'omplen de tan-
ques de publicitat estàtica, la ma-
joria electròniques, que mostren 
tres o quatre marques diferents 
durant un partit. Tot el que en-
volta el futbol va caient en mans 
de les marques comercials (fir-
mes com Parmalat controlen cinc 
equips en tot el món: entre ells, 
el Parma, Boca Júniors, Olympi-
que de Marsella, Palmeiras). 
Això demostra que, a més de ser 
l'espectacle més fenomenal del 
món, l'esport que els anglesos 
exportaren a tots cinc continents 
ja fa més d'un segle, i que en 
aquesta Eurocopa reclamaven al 
crit de Football comes home (el 
futbol torna a casa), és també 
el negoci més gran del món. 

Francesc Gisbert 
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