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1. Introducci6
Moltes son les coincidéncies i dependéncies que s’estableixen entre I'esport i els mitjans de comunicacid,
sinergies (segons Moragas en Jones, 1996, p.11) que comporten una consecucid virtual i real de noves

formes d'interpretaci6 dels fenomens comunicatius.

El titol que presenta aquest assaig, malgrat enunciar la via més publicitaria que afecta les relacions amb el
moén de I'esport, vol obrir una pauta de reflexié des d'un punt de vista sociologic, sense oblidar, dbviament,

la preséncia i els factors publicitaris i de patrocini que hi conflueixen.

D’altra banda, s’ha de tenir present que I'esportista, com a ésser huma integrat dins d’'una societat es
mostra directament associat als nous fenomens que hi sorgeixen tant medics, politics, tecnoldgics, com
mediatics. En aquest ultim punt fixarem I'inici de la reflexid, especificant quines son les formes de treballar
en relacid6 amb I'esport des dels diferents mitjans de comunicacié. Tanmateix, i dins d’aquesta area que
cobrirem, tampoc hem d’oblidar que la publicitat constitueix un estadi dins de la cultura de masses. Per
aquest motiu volem dedicar-li un espai propi per introduir elements que vertebraran la segona part de

I'argumentacio que presentem.

En aquesta segona part, com ja hem comentat, consistira en reflectir les sinergies que s’han donat i es
donen en I'actualitat entre les diferents formes de comunicacid i I'esport. Acotarem el nostre camp d’estudi
a les relacions entre la comunicacié publicitaria i els diferents esports. De la mateixa manera, obrirem
dues vies intentant especificar les diferéncies que hi han entre els homes i les dones a nivell de relacions
esportives i mediatiques. En aquest apartat també volem explicar a grans trets tres models publicitaris que
en el darrer any han aparegut a televisi6, fonamentalment. L'ampliacié d’aquestes analisis es troba en

I'annex que presentem al final del treball.

Per cloure I'assaig, volem vehicular el nostre primer objectiu, el d’explicar el fenomen des del vessant més
sociologic, intentant explicar i resumir el perqué d’'aquestes situacions : la creacié d'estereotips socials i la

concepcié d’'aquest com a mites socials.

Presentem, a més, en I'annex, diversos contractes publicitaris d’esportistes i de clubs i institucions del

nostre pais. Tot seguit entrem en mateéria.

2. Publicitat i esport

No podem negar la idea que un esportista necessita gaudir d’'una bona imatge perque la seva
tasca sigui reconeguda socialment, encara que ell no assoleixi una posicié destacada dins de la seva
modalitat. Aquesta afirmacié categorica no és gratuita, té darrera seu un nombre elevat d’exemplificacions

gue corroboren la seva valua.
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La imatge dins de la societat de masses, de la cultura mediatica, suposa un estadi previ i necessari al
reconeixement social. S6n molts els esports i esportistes que, dins de la seva parcel-la social, han
aconseguit merescudissimes gestes pero, per mancanga d'una bona difusié de les seves accions o per no
preocupar-se que el public s’assabenti de les seves preocupacions o facilitats queden en I'anonimat (p. ex.
I'equip d’hoquei sobre rodes de I'lgualada, recentment campi6 de la lliga nacional) o, en el pitjor dels
casos, sén menyspreats pel global social (p. ex. el tennista Boris Becker). Obviament , aquesta imatge de
la qual parlem té una série de mecanismes per posar-se en funcionament. La publicitat adequa I'energia

necessaria perque aguests mecanismes s’engeguin en la proporcié necessaria.

Pero, parlar de publicitat, en tota I'extensié del terme, ens resulta efimer i vague. Si entenem per publicitat
aquelles estrateégies utilitzades per aconseguir la divulgacio i extensié d’'una noticia o d'uns fets (Nueva
Enciclopedia del Mundo, 1991, p. 1316), hem de saber delimitar quines s6n aquestes estrategies
utilitzades. Com que aquest no és un treball sobre publicitat, directament ens encaminem cap al patrocini i
el marqueting, dues de les estratégies que actualment formen part de I'univers comunicatiu en relacié amb

els esports.

Carroggio (1996, p.113) defineix patrocini com una relacié de transcendéncia juridica entre patrocinador i
patrocinat, en virtut de la qual el primer col-labora de forma tangible en 'organitzacioé d’'un esdeveniment i,
com a contrapartida, obté del segon facilitats per a difondre missatges favorables a un public més o menys

determinat. A més —afegeix-- les relacions de patrocini son de caracter publicitari.

Carroggio també apunta que els patrocinis, malgrat que majoritariament difonguin informacié publicitaria,
no obstant, no sempre és aixi. Parés Maica (--, p.17) apunta també la idea que el patrocini té molts punts
de contacte amb la publicitat perd que “esta igualment relacionat amb la informacio, per ser objecte de la
mateixa, i amb les relacions publiques, pel paper que se li déna a la imatge i a la generacié

d’esdeveniments”.

Parés Maicas ens ha introduit la idea de la imatge que comentavem en iniciar aquest apartat. La imatge
es relaciona amb les relacions publiques, encara que professionalment i técnicament parlant, el patrocini
es vincula estretament amb la publicitat i el mecenatge amb les relacions publiques, fet que no hem
d’'oblidar malgrat que en aquest estudi ens hem centrat en el patrocini. La primera rad és que, com a part
gue compon l'area publicitat, en I'extensié més gran del terme, no podem refusar la idea prima del
significat de les relacions publiques (“activitat professional, el fi de la qual és, mitjangcant gestions
personals o amb la utilitzaci6 de les técniques de difusié i comunicacié, informar sobre persones,
empreses, institucions, etc., intentant prestigiar-les i captar voluntats al seu favor” (Nueva Enciclopedia del
Mundo, 1991, p.1373)) ja que, en ella es troba implicita la relacié d’aconseguir potenciar i fer arribar al
public les caracteristiques positives d’'una certa persona... D’aqui, com a segona rad, parteix la base del

gue hem definit com a patrocini (“difondre missatges favorables a un puablic més o menys determinat”).
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Hem deixat despenjat un dels altres punts escollits com a definitoris de la macroarea publicitat en relacio
amb l'esport. Es tracta del marqueting : “conjunt de técniques que tenen com a fi fomentar les vendes i
facilitar la distribucio de productes al mercat” (Nueva Enciclopedia del Mundo, 1991, p.1036). No obstant,
la parcel-la que ens interessa del marqueting és la denominada merchandising, els productes creats amb
motius de certes empreses, institucions... i que tenen com a fita el coneixement i apropament d’aguestes a

la societat a través de les vendes dels mateixos productes.

Les linies de reflexié apuntades fins al moment ens centren en un estadi global del fenomen que volem

analitzar. Apropem-nos al camp de I'esport.

Tant el patrocini, en general, com el merchandising, com a técnica especifica, es mouen dintre de les
coordenades de la societat mediatica i comercial. Un club esportiu, actualment, no és més que una
empresa o institucié des del planol més economic o politic del terme. Un esportista no deixa de ser part
integrant del mateix cercle, on la practica de les activitats esportives és una linia minidscula dins del que es

considera I'area de I'esport.

El seglient quadre, extret de Carroggio (en Jones, 1996, p.119) dibuixa les particularitats del que es

considera esport en el global mediatic i comercial, entre els objectes d’'una operacié de patrocini.

PATROCINADORS

/ \
Gestor intern Gestor extern
Activitat esportiva |* *  Mitjans i suports de difusio ¥

S

4 v

>

DESTINATARIS

Per poder entendre aquest quadre, creiem oportl clarificar els tres conceptes que apareixen dins dels
ovals ombrejats. El primer, gestor inter, relaciona la persona o agent comercialitzador, el qual és qui
estableix un oferta. El segon, gestor extern, es qui vincula el patrocinador amb els mitjans de difusio, el
qual pot ser una empresa experta en comunicacio. 1, el tercer, els mitjans de difusid, s’exposen tot seguit

en el segiient punt.
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3. Cultura de masses

Partint de les teories mass-mediatiques respecte a I'ordenacié dels espais culturals, no hem d’'oblidar de
fer esment a la base d’aquestes : els mitjans de comunicacié. En la que s’anomena cultura de masses, els
mass media ocupen la base i el cim de la mateixa. Per aquest motiu hem de dedicar-li part de I'exposicio a
la seva relacié dins de la mostra que analitzem : I'esportista i, en un nivell superior, al camp de la

publicitat.

Es cert que hem decidit limitar el camp publicitari al del patrocini i el marqueting, tot considerant les
relacions que s’estableixen des de I'estadi del comercialisme. Si bé, pero, és indubtablement necessari no
oblidar el nivell practic, o sigui, el que com a destinataris, audiéncia rebem : els anuncis, principalment.
D’altra banda, hem de tenir present que aquestes enunciacions mediatiques es produeixen després de
multiples negociacions entre gestors i mitjans (veure grafic Publicitat i Esport), d’aquesta manera es troba

implicit dins dels anuncis tot el procés anterior a la visualitzacio o locucié dels mateixos.

A continuacié ens limitarem al planol del destinatari, a aquelles reproduccions des del camp de la publicitat
gue apareixen als mass-media. El tractament dels anuncis s’aconseguira des de tres perspectives
basicament : la premsa, la radio i la televisi6. A més, citarem dins de I'epigraf dedicat a la televisio altres
tendéncies on s’observa les sinergies entre esport i publicitat (patrocini) pel que fa a la individualitat de

I'atleta.

3.1. Premsa

La premsa, el primer mitja definit plenament com a tal que es reconeix, “va néixer, a més d'informar, per
mobilitzar la gent, els afeccionats a alguna especialitat” (Jones, 1996, p.19). Els esports van gaudir de
seccid propia des de 1880, moment en que s’enceta tota una dinamica independent de la resta de les
seccions. Els protagonistes de les informacions inferien actituds i comportaments des d’'una perspectiva
diferent a les informacions de politica 0 economia. Les seves fites no assolien, en els primers moments,
categories d'importancia i les persones dedicades a explicar les accions d’'aquests eren qualificats de
periodistes de segona fila. EIl moment culminant es va viure als inicis del s. XX on la industria de la premsa
es consolida i s'implanta a nivell gairebé mundial. Des dels inicis d’aquesta, el paper de la publicitat va ser

rellevant de cara a la promocio dels productes periodistics.

La publicitat era oferta per les cases dels esports dels quals es parlava. “Els diaris esportius van ser
promoguts fa un segle pels fabricants de bicicletes, sobretot a Francga, Italia i Espanya” (Jones, 1996,
p.19). Aqui s’observava el caracter monopolitzador de les grans empreses vers les que tenien una minsa
capacitat economica. En relacio a aquestes relacions, I'aparicio dels esportistes de I'empresa representant
aconseguien crear-se una imatge vers el public que comencava a interessar-se per la informacié

esportiva.
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En I'actualitat, podem observar un augment forca significatiu, ja no del pes de la premsa esportiva sobretot
a la vessant sud d’Europa, sin6é del grau que han assolit les relacions entre els mitjans escrits i les
empreses esportives. Molts son els diaris i revistes que mantenen contractes amb institucions, clubs o

directament amb els esportistes per tal que el seu producte s’apropi al public-objectiu que vol adherir.

A nivell general, es parla de patrocini comercial, “programa de patrocini —marc dissenyat per I'organitzador
d'un esdeveniment per canalitzar col-laboracions empresarials potencials-- que és objecte de I'oferta i la
demanda, i déna drets i béns tangibles que excedeixen a la naturalesa informativa” (Carroggio, en Jones,
1996, p,114). El patrocini comercial s’aplica en tots els mass-media. Concretament en premsa es reflexa,
des del punt de vista del destinatari, sent els mateixos protagonistes els que inciten a la compra del
producte diari/revista... des d'una perspectiva ja sigui directament o indirecta. L'esportista ofereix el
producte assenyalant les caracteristiques que el vinculen amb ell (recordem I'espot publicitari que va
apareixer, no nomeés a premsa, pero, de I'entrenador durant la temporada 96/97 del F.C.Barcelona, Bobby
Robson, al diari EI Mundo Deportivo, on el mateix entrenador es desesperava perque volia aconseguir un
bon equip amb els jugadors que disposava, oportunitat que li donava el rotatiu amb el joc de I'alineacié del
Barca) ; o d'altra banda, anunciant altres productes en el mitja premsa. En els darrers anys, hem observat
la repeticié de diversos anuncis similars presentats per esportistes reconeguts a la zona d'influéncia del
mitja, majoritariament futbolistes a Catalunya, que publiciten locions capilars ( I'ex-jugador del Bar¢a, Julio
Salinas), linies aéries (Fernando Couto i Vitor Baia, defensa i porter del Barca), i altres productes

d’empreses ja siguin nacionals com internacionals.

El cert és que la premsa, malgrat no tenir el reconeixement popular del quals gaudeix la televisio, les
informacions i anuncis que apareixen en els diferents productes premsa obtenen I'atencié de les moltes
persones que els consumeixen. Malgrat aix0, cal apuntar en referéncia als exemples que hem exposat
unes ratlles abans que la publicitat que, en linies generals, hi apareix es troba marcada per la sortida al
mercat d'un producte o per productes de segona fila, deixant la reiteracio i els productes capdavanters al

mercat pel mitja audiovisual.

3.2. Radio

El mitja radiofonic “va iniciar les primeres transmissions esportives en la major part de les grans emissores
europees durant els anys vint i trenta. A diferéncia d'avui dia, aquestes van abordar diverses modalitats,
que anaven del futbol al tennis passant pel ciclisme” (Gutiérrez en Jones, 1996, p.55). La radio, doncs,
intentava cobrir les informacions que el diari tractava a I'endema des del lloc dels fets i en directe. La
relaci6 que s'establia entre oient i periodista oferia una sensaci6 de realisme importantissima. Els
protagonistes es feien presents a les llars dels oients i aquests agraien l'atencié amb la fidelitat, una
fidelitat perd que esta patint moments de crisi des de la vessant comercial (Diaz-Nosty, 1996). Un dels
pioners dins del panorama espanyol quant a I'acostament dels protagonistes als receptors va ser el
periodista José M# Garcia durant la transmissié del Vuelta Ciclista a Espanya, on va introduir el microfon

als cotxes dels directors d'equip (Gutiérrez en Jones, 1996, p. 60).
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Pel que fa als protagonistes dels esdeveniments esportius, val a dir que la seva publicitacio en els darrers
anys ha viscut un gran augment, sobretot els futbolistes. El creixement de la programacié dedicada al
futbol i, en conseqiiéncia, les transmissions també han elevat el seu nimero en radio, ha comportat que
no només la difusié dels partits copsessin I'aparicio dels esportistes si més no tertilies, magazines... tenen
com a protagonistes naturals gent del méon de I'esport. A més, aquests també realitzen tasques de
comentaristes quan no han estat convocats, estan lesionats, sense equip, retirats... Els mitjans els

observen com a un bon ganxo de cara als oients, per atreure audiéncia.

Des del planol publicitari, la radio és un mitja que es mou fonamentalment per la paraula, la veu. Ser
radiofonista, a banda de conéixer el tema en questid, requereix tenir unes aptituds guturals condicionades
al mitja. Per aquest motiu, pel que es refereix a la publitacié de productes... poques vegades (en relacio
amb altres mitjans) sén presents esportistes . No obstant, el que un esportista hagi assolit un titol

important és causa de que en ocasions promocioni un determinat programa, producte...

D’altra banda, a nivell de patrocini esportiu, diverses empreses, de la mateixa manera que ho fan en el
mitja premsa, decideixen comprar un temps dins de I'espai radiofonic per tal d’aconseguir que la identitat
de I'empresa es propagui amb les millors connotacions possibles. D’aqui que molts clubs, a canvi de
diners per la publicitacid o de I'espai dedicat a les seves gestes..., promocionin magazines, programes
esportius. Per exemple, fa cinc anys (actualitzat) I'emissora Onda Cero Barcelona va signar un acord amb
la Federacio Catalana de handbol. L'emissora ofereix els resultats dels diferents encontres de cadascuna
de les categories, la qual cosa significa congregar, durant el temps d’emissio, practicants i afeccionats

d'aquest esport (Gutiérrez en Jones, 1996, p.75).

3.3. Televisio

“El paper de la televisi6 en la promocié de les competicions esportives és fonamental, i puc afirmar que no
només promou l'interés per I'esport, si més no que ha canviat en una important proporcio, la naturalesa de
les competicions, ja que estimula la progressiva comercialitzacié de les mateixes. Juntament amb aquest
fenomen s’han de comentar la internacionalitzaci6 i la professionalitzacid. Entre les moltes raons que
justifiqguen aquest fet podem fer esment : I'interés que molts televidents troben cap a I'esport televisat ; la
imparable recerca de captacié de noves audiéncies ; I'afirmaci6é d’'una imatge innovadora i de modernitat ,
de la mateixa manera que, en ocasions, es busca la voluntat per afirmar una singularitat de programacié”

(Parés Maicas, --, p.56).

La televisio va apareixer durant els anys 30 a nord-ameérica, i a mitjans de segle a Espanya. El mitja
audiovisual per excel-léncia conjumina dos aspectes fonamentals en la seva indiosincrasia : la imatge i el
so, aconseguint que l'interés dels espectadors es vinculi directament amb la informacié que s'ofereix.
L'esport, en conseqliéncia, ha sabut aprofitar aquestes linies. No obstant, “les relacions entre televisio i
esport responen basicament a premisses economiques : I'esport oferta hores d’espectacle i emocié a unes
emissores desitjoses de captar grans audiencies i obtenir importants ingressos publicitaris ; a canvi, les

cadenes ofereixen a les institucions esportives el pagament d'uns drets de transmissi6 i la possibilitat
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d’'augmentar els seus beneficis en concepte de patrocini i/o publicitat. Naturalment, I'existéncia d’aquests
ligams financers repercuteixen a la televisié (que construeix i fa espectacular I'esdeveniment esportiu) i a
I'esport (que ha d’'adaptar-se a les necessitats formals i de contingut que estableix la televisi6)” (Garcia,

1996, p.85).

La televisié ha aconseguit aglutinar el punt de referéncia tant des de la vessant dels destinadors/audiencia
com dels destinadors/empreses, en el sentit que a hores d'ara és el mitja que més se n'aprofita
economicament de la publicitat, no només en el camp dels esports. En aquest sentit, “observem com una
serie de manifestacions esportives assoleixen gracies a la televisié audiencies que arriben fins a xifres de
centenars de milions de telespectadors com sén la Copa del Mon del futbol, les curses de Férmula 1, el
Tour de Franca i, de forma principal, els Jocs Olimpics, especialment els d’estiu” (Parés Maicas, --, p.57).
Totes aquestes proves s’han d’adequar a les necessitats televisives, ja que de la televisi6 depén que

obtinguin el reconeixement public.

A nivell de patrocini/publicitat, com ja hem deixat veure en els epigrafs anteriors, la televisié aglutina la
major part dels esforgos i del capital. La forga de les imatges i la importancia de la reproduccié de la
realitat en gairebé tota la seva generalitat, fan que sigui el mitja escollit per la transmissio d’esdeveniments
de gran envergadura, com els Jocs Olimpics, i sobre qué es debati per tenir els drets de determinades

competicions (Wenner, 1989, p.130).

Durant I'any 1997, a la televisio tant publica com privada a Espanya, han aparegut infinitat d’anuncis on els
esportistes han estat la clau dels mateixos. Tres d'aquests (veure annex) son la base de I'argumentacio
d'aquesta darrera part. Pep Guardiola (exjugador del F.C.Barcelona), Sergi Bruguera (tennista) i José Luis
Pérez Caminero (jugador del Athletico de Madrid), I'equip nacional de gimnastica ritmica, constituiran tres

exemples en el nostre pais de la importancia del mén de I'esport a la publicitat televisiva.

Hem de tenir en compte que 2 dels 3 exemples tenen com a principal referent el mén del futbol, el tercer
l'integren les noies medalla d'or als Jocs Olimpics d'Atlanta’96. D’aqui podem extreure diferents
conclusions. La primera té a veure amb la importancia del futbol dins de la nostra cultura esportiva i del
nostre pais. La proporcié és molt clarificadora de la realitat que es troba al nostre pais. L'altra conclusié
gque extraiem, és que I'esport masculi té molt més renom i importancia i, d'aqui, que es reflexi en les crides
publiques. A més, i la premisa prévia perque les empreses i agéncies de publicitat sol-licitin els serveis
d’'un atleta és que aquest tingui una bona imatge publica a nivell global, sense importar si el public d’'una
determinada zona és més tendent cap a uns colors o uns altres. La principal nota que es demana és que
pugui arribar al major nombre de gent possible, ja sigui pels titols aconseguits o no, el que importa és la
relaci6 que pugui establir amb el public-objectiu, sempre de caracter positiu. La televisio, en aquest
aspecte, accentua les caracteristiques positives i minimitza les negatives. Es el mitja, com ja hem

comentat, que aconsegueix que I'espectador se senti implicat més directament.
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3.4. Cinema
Per cloure aquest apartat, hem de destacar I'espectacularitzacié de certs esports i esportistes, els quals

també han aprofitat I'star system, el sete art per difondre les seves fites.

Tenint en compte que molts contractes de patrocini exigeixen als esportistes determinades activitats extra-
professionals (Carta Olimpica, 1995), no ens hem d’estranyar que realitzar una pel.licula sigui una d’elles.
Aquest va ser el cas de Michael Jordan, qui en el seu contracte se I'exigia que, a banda de realitzar actes
socials, apareixer per televisio..., havia de ser el protagonista d’'una pel-licula. Space Jam, de la factoria
Time-Warner-Turner va ser la materialitzacié d’aquest contracte on Jordan s’interpretava a si mateix en
una pel.licula animada. El lider dels Chicago Bulls (actuals campions de la NBA) formava equip amb Bugs
Bunny i la seva colla en un partit contra extraterrestres, els quals s’havies fet amb les qualitats dels millors

jugadors de la millor lliga del moén.

El cas de Michael Jordan és només un exemple de la proliferacié d’aquest estil de promocio. Hem de fer
memoria i recordar a Jonnhy Weissmuller, Tarzan a la gran pantalla, qui, encara que no es regia per les
lleis del patrocini, va utilitzar la seva estel-la cinéfila per assolir un nom dins de la natacié (malgrat que

merits no li mancaven).

4. Lacreacio de models

Fins a aquest moment hem parlat de les sinergies que s’estableixen entre I'esport, els mass-media i la
publicitat. En aquest epigraf volem aprofundir en la individualitat de I'esportista, quines son les linies que
I'identifiquen com a suport o mitja publicitari. Per comencar amb aquesta linia de reflexié, parlem dels
esports predominantment mediatics i de les diferéncies entre sexes, punt de referéncia necessari per

avaluar la dinamica social.

4.1. Esports

Aquest apartat esta subdividit en dos subepigrafs. El primer, dedicat al futbol, I'esport considerat com a rei
en tota la zona sud d’Europa i America del Sud. El futbol ha assolit una importancia increible en totes les
capes socials. La cultura, 'economia, la politica no s’han vist relegades a no passar pel seu sedas. Es
I'esport al qual actualment se li dedica més temps i espai als mitjans de comunicacio i és I'esport on recau
la major part de la inversid publicitaria. El segon subepigraf engloba la resta dels esports, sent

capdavanters el basquet, el tennis, el ciclisme i el motor. (extracte de Garcia en Jones, 1996, p.96).

La base d'aquest analisi prendra com a punt de referéncia el mitja televisié basicament per la importancia

gue ha copsat en els darrers anys.
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(Percentatge dels diferents esports en les transmissions de TVE, 1968-1994)

ESPORT 1968 1977 1984 1988 1991 1994
Futbol 26,2 29,0 12,4 13,2 19,1 32,1
Basquet 11,2 16,0 15,3 13,7 19,0 22,1
Tennis 9,9 9,9 12,9 14,0 9,8 13,2
Ciclisme 4,7 2,8 7,8 6,6 9,0 12,1
Motociclisme 0,4 0,1 3,8 2,9 3,9 5,0

Handbol 2,2 1,6 3,6 5,4 3,4 4,9

Atletisme 3.2 7,1 53 8,9 8,5 2,8

4.1.1. Futbol

De la mateixa manera que el baseball, el futbol america o el basquet sén els esports més majoritaris als
EUA, a la franja sud d'Europa, a Espanya, per exemple, el futbol és I'espectacle de masses
inequivocament. A ell se li dedica els majors esfor¢os des de totes les vessants. | des del patrocini i la
publicitat també. Enguany, el nostre pais ha viscut I'inici d'una era pel que fa als contractes dels
futbolistes, les clausules de rescissié ; s’ha aprovat la denominada popularment llei del futbol, una norma
juridica dedicada a legislar les transmissions de futbol per les diferents televisions ; i també hem observat

com la publicitat t¢ moltes coses a dir en referéncia als protagonistes del joc.

La firma nordamericana Nike ha “comprat” el mercat internacional de futbol i ha aconseguit que les pilotes
oficials portin el seu logotip, una mosca negra sobre un fons blanc. Aquest ha estat un estadi molt
important que s’ha assolit gracies a les inversions publicitaries. D'altra banda, i focalitzant I'analisi cap els
esportistes, la mateixa marca té en el brasiler Ronaldo la seva millor arma perqué el seu nhom obtingui
beneficis multimilionaris per tot el mén. Nike, esponsor oficial de la seleccié del Brasil, també patrocina al
jugador Ronaldo Luiz Nazério, el qual, segons el contracte que el vincula amb aquesta firma, només pot
vestir publicament roba esportiva d’aquesta marca. Per0, gairebé tots els futholistes es troben en aquesta
situacié. Les marques de roba esportiva troben en ells la font més fidel i important d’'ingressos, ja que el
public al qual es dirigeixen troben quelcom més en aquelles samarretes, gorres o pantalons si s6n els

esportistes qui les llueixen.

El futbol, en aquest cas, ha esdevingut una de les empreses que més sol.liciten les cases comercials per

publicitar els seus productes i sobre les quals dipositen una gran inversio.

Potser, no tan directament relacionat amb I'esport com pot ser la roba, altres empreses de productes
alimentaris, com la llet o les postres, utilitzen aquelles individualitats que satisfan des d’'un punt de vista
fisic el perfil de la persona que volen difondre amb el consum dels seus productes (veure annex). Des
d’aquesta perspectiva, també els futbolistes ocupen un lloc important, no només pels seus fisics, si més

no, per la popularitat que aconsegueixen practicant I'esport més massiu que es déna a Espanya.
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4.1.2. Altres esports
Dins d'aquest bloc hem de destacar principalment tres : el basquet, el ciclisme i el tennis. Podem afirmar

que els tres encapgalen el ranquing de les practiques esportives que meés gent reuneix a nivell
d’espectadors i, en consequéncia, sén les tres modalitats que, després del futbol, més inversio publicitaria

reben.

En relaci6 amb les dades apuntades anteriorment, i en conseqiiéncia, sén els practicants dels quals els
gue segueixen la linia en els anuncis. Logicament, les empreses opten per esportistes reconeguts per fer

publicitat dels seus productes.

D’altra banda, també hem d’apuntar que quan algun esport, considerat minoritari, assoleix una important
fita o es proclama campié d’'alguna especialitat, s’ha aprofita la publicitat generada per la noticia per
promocionar algun tipus de producte, estigui vinculat directament o indirecta amb I'esport o esportista
destacat (veure annex 6.3. Campofrio). S’ha de dir, perd, que la inversi6é que reben aquestes modalitats
dista en molts zeros respecte al futbol. Molts d’aquests esports depenen d’aquestes oportunitats, com a
clubs o institucions, per consolidar una bona linia o per fer front a les despeses que genera la practica

professional o amateur del mateix.

4.2. Homes/Dones
Si quan comentavem les diferéncies entre els esports trobavem considerables diferéncies quant a les
unitats economiques, les diferéncies d'inversié pel que fa a les modalitats mixtes o per a dones, també

tenen moltes divergencies.

Deixant a un costat les caracteristiques de les persones que observen els espectacles esportius on encara
avui en dia el sexe masculi té el domini (Garcia Ferrando, 1991, p. 96) (malgrat que les tendéncies estan
canviant), I'esport femeni com a practica encara li queda molt de cami. Clubs de basquet femenins, per
exemple, com el Dorna Godella de Valéncia, campié de la Copa d’Europa de clubs ara fa quatre anys, va
haver de desapareixer perqué no podia correr amb les despeses que generava. Els patrocinadors no
accedien a continuar amb I'equip perqué no els hi sortia a compte. En canvi, la seccié masculina, I'equip
de basquet del Pamesa de Valéncia, que en aquella temporada ocupava la taula mitja-baixa de la lliga
ACB no va tenir problemes economics al respecte perquée darrera hi havia un solid reforg. 1 Es més,
poques empreses van aprofitar la fita historica que I'equip del Dorna havia aconseguit pel basquet

nacional i, poques so6n les persones que se’n recorden d’aquell moment.

Aquesta historia es repeteix continuament. | la resposta no es troba en qualificar a les dones “d’éssers
diferents als homes, inferiors i dependents, com la cultura occidental ha mostrat en els darrers tres mil
anys” (Bufiuel, 1987, p. 23), si més no en saber recompensar qualsevol ésser huma per la feina realitzada,

cosa que no passa realment.

! Entrevista personal a Lluisa Bisseti, ex-jugadora del Dorna Godella.
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“Les dones en I'esport d'alta competicié sén avui en dia, als paisos occidentals, una realitat social
i una anomalia social. Una realitat perqué és inglestionable la preséncia de la dona no només en
I'esport d’alta competicié com en el netament professionalitzat. Una anomalia social perque els
estereotips masclistes encara son vigents”. No obstant, “I'éxit de I'esport competitiu com el primer
espectacle de la societat de masses, i la propia pressio dels moviments feministes, va conduir als
anys 60 i 70 a la continua i creixent incorporacio de la dona a les disciplines de I'esport competitiu
més variades, obrint-se noves portes fins al moment tancades a la practica femenina” (Bufiuel,

1987, p. 24).

Malgrat aquestes innovacions i consecucions que es va aconseguir durant aquesta epoca, i malgrat que al
mon publicitari, en general, les dones han estat els principals models, pel que fa a la inversié de cara al
patrocini d’esportistes... poques notes podem oferir. La Gnica excepcid que s’ha de fer és en el tennis i la
gimnastica, principalment, esports on la dona ha aconseguit fer-se amb un estatus important i, on 'home,
no té el predomini sobre el mateix. Es en aquestes disciplines on podem equiparar els guanys i la
importancia vers d’audiéncia dels esports i dels esportistes. En conseqiéncia, son els models que se'ns

donen publicitats.

Els altres esports, on el paper de la dona es considera minoritari 0 molt debil, com és el cas del futbol, el
basquet (els esports que encapcalen la majoria de llistats : audiéncia...), les disciplines femenines es

troben certament marginades, en tots els aspectes.

5. Larecepcio6 dels models

Una vegada analitzats les diferents maneres en qué un esportista aconsegueix convertir-se en model
publicitari, és hora d’endinsar-nos en un nivell més profund. Per que és I'esportista una de les eleccions
gue més assiduament s'utilitza en el patrocini publicitari ? Quines relacions s’estableixen amb els

destinataris ? Quins esportistes es busquen ?

5.1. Estereotips socials

Avui en dia I'idol esportiu pot ser utilitzat com a un poderés element de publicitat o de la politica. Ginette
Berthaud ho assenyala d’aquesta manera : “a través de la imatge del campio, vertader “tipus huma”, es
procura aconseguir la perfeccio, proposar un model, una norma moral a la joventut. El campid (o la seva
idea), per I'estil de vida que practica, es fa amb tots els criteris morals socialment admesos i comunament
reconeguts. La seva vida reglamentada i sobria és valorada i ofertada com exemple, perqué representa,
davant de tot, I'adquisicio de les qualitats del treballador : treballa regularment, tots els dies, esta habituat
a I'esforg i, mitjancant el treball, supera els limits de la fatiga. EI campié és també aquell que va saber
escollir la seva meta ; que va saber administrar i concentrar tota la seva energia ; que no coneix abusos ni
excessos de cap tipus, capacos de dispersar les seves forces, que es respectuds de les seves hores de

descans i de la seva alimentacio, amb la finalitat de recuperar al maxim la seva for¢a de treball. Del cap
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fins als peus, la moral de I'esport sempre és la mateixa i exigeix a I'individu els mateixos deures. Pensem
que, en definitiva, es resumeix en un triple manament: saber treballar, saber obeir, i acceptar les

frustracions” (Vasquez, 1991, p. 95).

L’analisi sociologica sobre el paper que juga I'esport ha de deixar la formulacié tradicional, més
ideologica, per aprofundir en el seu enfocament com a Sociologia de la cultura, dins de la
Sociologia més general de la vida quotidiana. Aixo no significa que es deixa de reconeixer la
possibilitat de construir universos alternatius a la realitat social i politica a través d'una
hipercodificacié dels mites esportius. Molts afeccionats a I'esport, igualment que molts lectors de
la “premsa del cor”, sén un bon exemple d’aquestes noves formes de cultura urbana. (Moragas,

1992, p.21)

Des d'aquesta perspectiva, la publicitat sol-licita la participacié dels esportistes, per la relacié que es déna

entre els idols i els espectadors.

“Cal considerar que I'esport interfereix plenament en la vida quotidiana, influeix en els processos
de socialitzacié, determina una bona part del temps lliure, tant a I'estadi com a la sala del
televisor, i constitueix un punt de referéncia clau per als processos d'identificacié social de molta
gent” (Moragas, 1992, p.20).

L'esport, doncs, aproxima de forma directa I'espectador amb una imaginaria visiéo d'allo que a ell li

agradaria haver estat.

Tanmateix, I'esport també es utilitzat. Els éxits esportius de vegades s’'usen com a estandard dels regims
politics, assimilant les victories esportives dels atletes a les ansies politiques dels dirigents del pais, ja

sigui vers altre pais o vers una altra classe politica.

En aquest sentit és com es volen crear o s'identifiquen els atletes amb la societat i viceversa. L’esportista
ha d’aconseguir acomplir dues clausules elementals per ser considerat com a prodigi (Verda, 1980) : la
naturalesa de I'esportista ha de portar inequivocament la diferéncia (i, fins i tot I'oposicio) perdo sempre
dins d'una estructura semblant a la matéria on s’aplica. La segona és la que indica que aquest ha de
romandre diferent. Seguint aquestes premisses, un atleta assolira el caracter d'estereotips que,
directament, comportara I'adhesioé social vers la seva persona, en primer lloc, per les consecucions
realitzades dins de la seva area de treball, i més endavant per haver-se consagrat com a tal (llavors, ja no

necessitara treballar per buscar el seguiment popular).

La polaritat dels interessos entre els jugadors i els espectadors és tota una realitat. Per aquest motiu, els
afeccionats busquen una condici6 inexcusable per despertar alld que Verdu qualifica d’energia libidinal.
Entre I'afeccio i I'esportista es crea una relacié de plaer. “Un jugador podra ser objecte erotic si esta
envoltat en la plasma del futbol, perd entées aquest com a paradigma. En conseqiiencia, cap valor

adquireix un jugador fisicament admirable si és un “tronco”. El “tronco” connota, en I'erotica del futbol, el
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tipus de dona parca i adusta” ; aixi doncs, I'espectador espera trobar quelcom prohibit i desitjable, que li

atregui tots els sentits vers un punt on es concentren totes les voluntats.

Aquesta referéncia sexual és la que de vegades s'intenta reproduir des de la publicitat. Es vol recrear la
figura de I'esportista donant el millor d’ell, aconseguir I'apropament amb I'espectador/lector, que aquest
darrer se senti identificat amb aquella persona a la qual ell admira o desitja. La publicitat, doncs, se

n'aprofita d’aquestes relacions indirectes per atreure tota I'atencio.

“El semblant dels campions il-lustres amb les estrelles del cinema es significatiu. La seduccié que
exerceixen sobre la massa tenen les mateixes causes : necessitat d’'un heroi que triomfi sobre les dificultat
gue nosaltres patim i amb la qual cosa sigui possible una identificacio, millor encara, que sigui facil. Els
campions son herois populars perqué gairebé sempre procedeixen d'un origen modest. A més, triomfen
per procediments legals i que semblen assequibles a tothom : bons musculs, tenacitat, saber fer bé les
coses, i també, sort. La sort condiciona que siguin més lloats pel deus i pel poble” (George Magnane en

Vasquez, 1991, p.93).

D’aquesta manera s'aconsegueixen vertebrar relacions més o menys directes entre els esportistes i els

espectadors.

5.2. La concepcid dels mites

Les imatges publicitaries, de la mateixa manera que utilitzen els estereotipus creats a la societat,

vertebren noves formes de dialeg social.

La publicitat ha estat una de les armes que han sabut transmetre ideals esportius i no esportius a través
de la imatge de l'atleta. Aquestes persones avui en dia han assolit I'estatus de mites. Els afeccionats els
consideren com a tals, no només per la consecucié de fites durant la seva trajectoria professional, si més
no (i potser, en major mesura) per l'activitat social que van desenvolupar d’'una forma més o menys
allunyada a la seva activitat. En l'actualitat trobem diversos casos, encara que per ser relativament
recents, ens falta perspectiva per predir la fusio final cap al mite. El jugador dels Chicago Bulls Dennis
Rodman, ha aconseguit que milions de persones en tot el mén el reconeguin i se sentin influides per ell no
per les gestes en la pista de basquet, sind per la seva forma de vestir i de ser fora de la mateixa. Malgrat
que és un fenomen recent, seria inexcusable no imaginar d’alguna manera el carisma com a mite que

s'entreveu en la seva forma d’'ésser.

Historicament, hi han hagut esportistes que es troben en aquest estadi. La majoria d’aquests ja no son
vius ; d’altres, per0, continuen vinculats al mén de I'esport. Pelé, per exemple, es va convertir en el rei, un
mite dins i fora del mén del futbol, una persona magica i mitica, que es pren com a punt de referencia pels
afeccionats i pels mitjans de comunicaci6. Reggie Lewis, Muhammed Ali, Michael Jordan, Nadia
Comanneci, Marc Spitz... son diversos noms d’atletes i esportistes que avui en dia tenen el reconeixement

mundial per les seves vides esportives i les fites aconseguides en les seves modalitats.
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Actualment, la imatge en general, i la televisio, en concret, ajuden a diversificar la trajectoria dels atletes,
aconseguint que molts esportistes, des dels primers anys de carrera, esdevinguin idols de masses i que
aconsegueixin el primer estadi que es necessita per ser catalogats com a mites. No obstant, el cami és
llarg i, malgrat la forca dels mitjans audiovisuals, la continuacié o termini d’aquesta trajectoria depen de les
seves accions. Si el treball es realitza amb eéxit, I'aficié sera la primera que ho reconeixera ; en canvi, si

succeeix el contrari, podra enfonsar un brillant futur.

6. Annex
Tot seguit exposem tres casos d’'anuncis publicitaris on la figura de I'esportista copsa el protagonisme dels
mateixos. Després, compilem diversos contractes d'esportistes i de clubs esportius a Espanya amb

diverses empreses.

6.1. Llet ATO

L’exjugador del F.C.Barcelona Pep Guardiola és el protagonista d’aquest espot publicitari que té com a
producte la llet ATO, “natural del Pirineu”. Pep Guardiola va néixer a Sampedor, un poble de la Catalunya
central. La seva imatge de nen, catala, integre respecte als valors i ideals del Principat (recordar la crida
que va fer des del balcé de la Generalitat de Catalunya quan el Bar¢a va aconseguir la Lliga de Campions
a Wembley, emulant a I'expresident Josep Tarradellas). La llet ATO és la marca autoctona catana, la
marca de Catalunya, i la relacié que ha d’establir-se entre I'anunciant i el public objectiu deu tenir en

consideracio aquests valors culturals i d’ideologia.

En aquest anunci, Guardiola juga davant d'un frigorific, mentre explica les caracteristiques que té el
producte i que el vinculen amb ell. Imatges divertides, amb camera rapida, diferents tonalitats de llum...
aconsegueixen recrear un ambient divertit, alhora que adequat al public al qual es vol dirigir. En els darrers
planols, Pep Guardiola surt amb els bigotis tacats de llet, simulant un nen que acaba de prendre’s el

berenar.

Aguest exemple utilitza uns trets caracteristics. El primer d’ells, ja comentat, és que el protagonista era un
dels jugadors representatius i carismatics del club blaugrana ; ha estat un dels jugadors format a la
pedrera del club ; un noi atractiu, telegénicament agradable. El segon fa referéncia a que és un esportista :
vida sana, cos proporcionat, d’'un equip de futbol (esport paradigmatic a Espanya), del Barca (més que un

club a Catalunya).

Aixi doncs, trobem diferents arguments d’atraccié de cara als espectadors que fan que I'anunci assoleixi

unes quotes importants d’apropament cap a ells.

6.1. Natillas DANONE
L'espot esta dividit en dues parts: una protagonitzada per Sergi Bruguera (tennista), i la segona

protagonitzada per José Luis Pérez Caminero (futbolista). L’anunci també vol entrar des de la perspectiva
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infantil. Bruguera canta la canco de les natilles mentre seu al costat del frigorific amb tones de tarrines
buides i es menja una altra. La retorica de la canco implica un canvi de protagonista amb “repetimos...”.
Llavors, entra Caminero, cantant la cangd, mentre es dirigeix cap a la cuina i obre la porta de la nevera en
busca de la natilla. En obrir la porta, les postres cauen sobre d'ell. Les seglients imatges volen oferir

falsos-planols : Caminero riu perqué s’ha equivocat.

Els elements que introdueix aquesta pauta s’assimilen als del primer anunci : els dos s6n esportistes sans,
naturals, que s’alimenten amb productes rics en vitamines. Tots dos acompleixen requisits d’haver
aconseguit titols importants i ser carismatics dins de I'esport nacional. S6n persones que tenen seguidors

a nivell estatal, encara que no siguin del Athletico o no segueixin el tennis.

Es en aquest darrer punt on trobem una divergéncia. S’ha escollit un tennista i un futbolista per recrear la
idea de multidisciplinarietat en I'esport de cara a les persones que mengen les postres anunciades. Tant
des de la vessant del tennis (un esport minoritari) com des de la vessant del futbol (I'esport-rei) les natilles
DANONE els hi donaran forces per atendre les obligacions diaries. En aquest anunci també trobem la
referéncia a la infantessa com a vincle amb el public-objectiu principal, malgrat que, en ésser els

protagonistes persones adultes, també s'’intenta arribar a altres forquilles d’edat.

6.3. Campofrio
Aquest espot té com a nucli central les noies de I'equip nacional de gimnastica ritmica, guanyadores de la

medalla d'or en els passats Jocs Olimpics d'Atlanta’96. La marca que es publicita és la de I'empresa
patrocinadora de la gimnastica ritmica, amb la qual cosa, trobem un vincle d’existéncia empresarial entre

I'anunci i I'esport.

Les noies, amb el seu cos i amb la utilitzacié dels aparells que utilitzen en la competicid, formen el nom de

la marca, mentre que cada lletra vol dir una especificitat dels productes i del seu treball.

Aguest anunci és singular ja que el protagonisme recau en noies. Com ja hem comentat, el fet que
I'empresa sigui la patrocinadora de la gimnastica implica en certa mesura la preséncia de les noies. D’altra
banda, s’'aprofita el fet de que hagin estat les nimeros 1 del moén i, en conseqiiéncia, des de I'opinid

publica se les reconegui.

Aixi que, malgrat ser un esport minoritari dins del panorama estatal, trobem en aquest espot un exemple
del paper de la dona només en el cas de que I'éxit aconseguit sigui tan important que pugui ser difés
sense tenir por a que la gent el passi desapercebut. No obstant, els anteriors anuncis no es feia referéncia
explicita a I'esport que practicaven els protagonistes (en I'anunci de les natilles, surten un parell d'imatge
de Sergi Bruguera fallant unes pilotes en una pista de tennis, perd). En el que estem comentant, les noies
utilitzen el seu esport com a referent indispensable per contactar amb el public, d’altra manera no

s’aconseguiria I'adhesi6 popular.
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6.4. Contractes
En les segiients planes son presents els contractes de diversos esportistes i clubs amb diverses empreses

nacionals, pel que fa al planol del patrocini.

7. Conclusions
En aquesta reflexi6 hem volgut donar pautes d'analisi al mateix temps que avaluavem certs

comportaments o accions procedents de la cultura social en relacié amb els esports i la publicitat.

L'esportista ha aconseguit cridar I'atencié des d’'una vessant aliena a la seva idiosincrasia. Aixo s’ha
aconseguit a través d’'una serie d'interessos creats en diferents arees socials. Hi ha qui les qualifica de
poc honorables, “res és més trist que la comprovacio de la sistematica denuncia sobre I'esport realitzada
per alguns sectors intel-lectuals, aquells que critiquen els excessos de I'esport espectacle” (Alcoba, 1987,
p.192). D'altres, pero, se n'aprofiten d’aquests excessos per consolidar un treball el qual no rep suficient

suport des dels sectors corresponents.

El cert, perod, és que I'esport ha assolit nous estadis. No obstant, aquesta afirmaci6 s’ha de matisar. Parlar
d’'esport en general no és del tot correcte. Tothom reconeix a hores d’'ara la importancia i rellevancia de
qué gaudeixen certes practiques esportives sobre altres, les quals es qualifiquen de minoritaries.
D'aquesta mateixa manera, podem denunciar el paper irrellevant del sexe femeni pel que fa a les
institucions, relegat a instancies apartades i no reconegudes, malgrat el grau de sacrifici que comporta aixi

aconseguir metes.

De totes maneres, si I'esportista o I'equip en qiiestié ha sabut obrir altres vies alternatives “excessives”, i
d’aquesta forma provocar I'adhesié social en forma de reconeixement, podem apuntar que estan ben
creades aquestes pautes comercials. Tot i aixd, hem de dir que els mecanismes del patrocini només
s’adapten a aquells esportistes d’elit, amb un suficient suport institucional que serveixi de coixi en cas de

caiguda.

El public, en ambdés casos, només vol obtenir el benefici de la gratificacié personal darrera de la imatge
de I'heroi qui aconsegueix fites que el mateix afeccionat li agradaria aconseguir. Les relacions que
s'estableixen estan descrites a través de pautes sentimentals, “libidinoses”. Es busca un referent alie a qui

atorgar les accions que un no ha pogut realitzar.
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