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Futbol. Nostalgia.
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S| LANZAS UN BRIEF DE FOTBOL
Y TE LO DEVUELVEN CON LA MANO*,
ESCRIBENOS.

contacto@liberocreativeclub.com

LIBERO

CREATIVE
CLUB

La agencia especializada en fiithol de revista Libero.

*Referencia futbolistica muy necesaria. Buscar ‘Maradona Valdano periodistas’.



EDITORIAL

Puede que los jugadores denuncien el racismo y algunos no lo
entiendan. Les apoyan los directivos y todavia hay quienes piensan
que no va con ellos. Los compafieros y algunos aficionados se sumarin
a la protesta. Y de repente, su marca de botas pondra una lona en un
edificio céntrico y se acabard el debate. El racismo estard ya en el punto
de mira de la sociedad. Ese es el poder de la publicidad en la sociedad.
Es el visado que garantiza los mensajes. Con el poder de los medios de
comunicacién en declive de influencia las marcas dominan el mensaje.

Las campafias marcan el ritmo de la evolucién del futbol desde hace
décadas. Brasil en el aeropuerto, Cantona debutando en la pantalla o la
cara de Zidane proyectada en el Arco del Triunfo. Las estrellas conviven
con su nube de patrocinios como los nuevos héroes de nuestro tiempo.
Ya no son actores ni cantantes de rock, las estrellas medidticas son chicos
que debutan con 20 afios y cumplen todos los suefos aspiraciones de
cualquier nifio del planeta. David Beckham marcé el camino, el resto
solo siguen su senda.

Y detras de las lonas, los stories, los documentales y spots hay un
equipo creativo. Historias de fitbol contadas en todo tipo de formatos
convirtiendo a la publicidad de un vehiculo de mensajes, de llamadas
claro estd, pero también de emociones. Porque el fitbol es material
sensible, es amor incondicional, es identidad y pasién. Con el futbol no
se juega, parecen advertir los aficionados cuando se aplican a la publi-
cidad de este deporte las normas de la creatividad al uso. El fatbol no
es un producto, ni siquiera es un entretenimiento. El fitbol es la vida y
los aficionados quieren que les hablen en el lenguaje de sus vidas. Esas
son las buenas campafias. ©

Especial Creatividad y Futbol 3
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TRIBUNA

EL FUTBOL ES
‘THE PLACE TO BE’

Por Diego Barcala
Head of Libero Creative Club y Director de Libero

No es fécil para un periodista deconstruirse en publicista o
reconstruirse como creativo. Pero con el fitbol de por medio todo
es posible. Hace meses que explico una y otra vez la relacién de
Libero con la creatividad publicitaria que nos ha llevado a fundar
nuestra propia agencia, Libero Creative Club (LCC). Lo vivo
como una pareja que cuenta una y otra vez cémo fue el primer
beso. Acabibamos de fundar la revista Libero, un proyecto de
dos periodistas y dos amigos que practicamente no habiamos
abierto un Excel en nuestra vida. Tampoco habiamos hablado
nunca con una imprenta y aunque esto tiene mds delito, no
habiamos trabajado nunca en un plan de medios o de relaciones
publicas. Pero teniamos una buena idea, hacer del fatbol un
producto cultural de prestigio en Espafia.

A pesar de nuestro precario plan, Libero tardé poco en ser
un medio conocido y con cada edicién nos aparecian propuestas
de todo tipo. Un dia llegé un mail extrafio, todavia lo conservo.
Un creativo publicitario nos decia que le encantaba la revista y
que le dolia el maltrato que le ddbamos a los contenidos en las
redes sociales. Nos advirtié de que teniamos vinculado Twitter
y Facebook y nuestros muros era un auténtico desastre. Con
esta excusa nos invit6 a su agencia un dia. Acudimos sin saber
muy bien qué nos querian contar pero tenian una presentacién
para nosotros. {Con nuestro logo y todo! Solo con eso ya nos
sentiamos halagados. Pero es que ademds nos empezaron a
mostrar ejemplos de spots que habian hecho con Banesto, Tri-
dent... Yo miraba a mi socio para que dijéramos la verdad, que
éramos pobres, que se habian confundido, que jamds podriamos
pagar campafias asi. Cuando verbalizamos nuestro temor, les
falté pasarnos la mano por la cabeza. Tranquilos muchachos,
ya lo sabiamos.

El resultado de aquella reunién fue ‘Si te lo explican con
futbol, lo entiendes’, una campaa que nos otorgé una estrategia
que dura més de diez afios. Un guion que se activé en nuestras
redes, corrié por Whatsapp y dio la vuelta al mundo. A dia de
hoy hay usuarios de TikTok que hacen divertidos videos con
las voces de aquellos videos. La cabeza pensante de aquella
fantéstica campafia de 2013 de LOLA era Nicolds Gémez Cal
y hoy es el director creativo de Libero Creative Club, la agencia

de futbol de JUNGLE.

Si hace una década nuestro reto en Libero era que el cul-
turizar el ftbol o futbolizar la cultura (esto es de Jorge Valdano,
nuestra primera portada y nuestro embajador) ahora queremos
futbolizar las camparfias que hablan de fitbol. Queremos de-
volver a la cultura de futbol el prestigio que se merece. No hay
un fenémeno social que guarde tanta potencia de identidad
sociocultural entre clubes y aficionados, no existen las marcas
que tengan fans como los clubes, no hay consumos heredados
como los de los apasionados por el fuitbol. El fiitbol es muchas
cosas buenas y siendo una metifora exagerada de la vida no
podemos permitir que sea solo el altavoz de lo malo. @
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DE LA VIAGRA DE PELE
ALICONO ALEXIA PUTELLAS

Por Eduardo Bravo
Fotografia de Archivo Centro Documentacién Publicidad

Pocas relaciones comerciales mas fructiferas como las que marcas y futbolistas mantienen desde que, hace
mas de un siglo, se inventase el futbol. Repasamos algunas de las campanas que las estrellas de este deporte
han protagonizado en las ultimas décadas.

Libero



Estos son
olores

dice Maradona

«Para mi lo mas importante son mis colo-
res. Y en fotografia, mis colores son los de
Agfacolor; porque son colores vivos, brillan-
tes, colores de “verdad”. Mis mejores foto-
grafias me las han hecho con Agfacolor»,
dice Maradona.

Agfacolor 100 es la mas nueva
pelicula en color de Agfa

para fotografias en papel. Pa

ra cualquier ocasion y todo tipo
de camaras. Pruébela. Usted,
como Maradona también podra
afirmar: “Estos son mis colores”.
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Cruyff

selecciona los interiores

434 I
. A

—*“Las prendas interiores son muy importantes.

Han de ser comodas, practicas... y modernas.

Por esto selecciono los slips y camisetas JIM.

Y los recomiendo a chicos, jovenes y maduros.
A todos los hombres*.



“Hable con su doctor. Yo lo haria”, aconsejaba Pelé en uno
de los anuncios que rodé para Viagra a principios de los 2000.
Pfizer tuvo claro que Edson Arantes do Nascimento, futbolista
que lo habia conseguido todo en el campo del deporte y cuya
intensa vida amorosa era publica y notoria, serfa capaz de trans-
mitir mds confianza a un colectivo que tenia graves dificultades
para reconocer que sufria problemas de disfuncién eréctil, que
cualquier profesional de la medicina.

No era la primera vez que Pelé demostraba su eficacia a
la hora de poner su imagen al servicio de una marca o produc-
to. Antes de la pastilla azul, el brasilefio ya habia anunciado
bebidas como Pepsi, productos de limpieza, pilas, tarjetas de
crédito y videojuegos Atari. Incluso afios después, ya en pleno
siglo XXI, el jugador brasilefio serfa elegido para protagonizar,
junto a Zidane y Diego Armando Maradona, una campaiia de
la marca de lujo Luis Vuitton que fue fotografiada por Annie
Leibovitz en el Café Maravillas de Madrid.

En definitiva, con su colaboracién para Pfizer el brasilefio
no hacia otra cosa que dar un paso mds en ese particular cami-
no que marcas y futbolistas llevaban recorriendo juntos desde
que, a mediados del siglo XIX, poco antes de la fundacién de
la Asociacién Inglesa de Futbol, comenzase lo que se conoce
como la Cultura de la celebridad. En otras palabras, esa ten-
dencia a admirar y mitificar a personajes que, tras la muerte de
Dios declarada por Nietzsche, pasaron a ocupar el lugar de las
divinidades, creando un Olimpo panteista al que, poco a poco,
se fueron incorporando musicos, actores, cémicos, bailarines y,
por supuesto, futbolistas.

Desde sus inicios, 1a pasién desatada por este deporte y la
admiracién que despertaban sus figuras entre la poblacién no
pasé desapercibida a los empresarios y agencias de comunica-
cién comercial, que no tardaron en comprobar que vincular sus
marcas o las de sus clientes al fitbol y los futbolistas era garantia
de éxito. De hecho, el paso del tiempo demostraria que estos
profesionales eran incluso mejores prescriptores que actores o
musicos. Mientras que los profesionales del espectdculo tenian
vidas turbulentas, tendencia a abusar del alcohol o los firmacos
y disfrutaban de sexualidades no normativas, los futbolistas
realizaban una actividad saludable, dentro de los cinones de
la masculinidad convencional y que podia ser imitada tanto
por nifios como por adultos aunque, todo sea dicho, durante
el siglo XX no fue extrafio que futbolistas como Di Stefano,
Johan Cruyft o Maradona anunciasen productos que, hoy en
dia, resultan dificiles de asociar con un deportista. Por ejem-
plo, marcas de tabaco, bebidas alcohélicas del alta graduacion,
restaurantes de comida rapida como McDonald’s o refrescos
azucarados como Coca Cola.

Especial Creatividad y Futbol 15



ANOS 90

Después de afios en los que primé la ingenuidad y el
amateurismo, a partir de los afios 90 las colaboraciones entre
futbolistas y marcas comerciales comenzaron a profesionalizarse,
como demuestra que los representantes deportivos utilizaran la
explotacién de los derechos de imagen como moneda de cambio
para mejorar las condiciones contractuales de sus clientes a la
hora de fichar por un club. En 2017, por ejemplo, Cristiano
Ronaldo cedi6 al Real Madrid un importante porcentaje de
los beneficios publicitarios que generase en el futuro y si Lionel
Messi y el F.C. Barcelona tuvieron algunos roces fue, en buena
parte, porque el jugador argentino, que poseia el 100% de sus
derechos de imagen, no queria ceder una parte al club catalan.

Ademis, los asesores de imagen y los departamentos de
comunicacién comenzaron a definir estrategias que analizaban
si era o no rentable para el futbolista vincular su imagen a una
determinada marca, bien por cuestiones de prestigio, aspiracio-
nales o éticos. De hecho, un buen termémetro para conocer el
grado de popularidad de un deportista y saber en qué momento
de su carrera estd son las marcas con la que colabora. Mientras
que David Beckham sigue protagonizando campaiias de relojes
de lujo, automéviles exclusivos con todos los extras o prestigiosas
firmas de moda, Cristiano Ronaldo anuncia tiendas online de
gama baja como Shopee, casinos online o invierte en un clinica
de implante capilar, otro de los grandes temores de la poblacion
masculina junto con la disfuncién eréctil, con la diferencia de que
el carisma del portugués y el carifio que le dispensa el publico
nada tienen que ver con los que disfrutaba Pelé.

EXCEPCION IBERICA

Como las demas estrellas del fuitbol, los jugadores espafoles
también han establecido acuerdos publicitarios con diversas
compaiifas. No obstante, el atraso estructural que arrastraba el
pais durante los primeros afios de democracia provocé que, a
diferencia de sus colegas extranjeros y salvo en el caso del Mundial
82, en el que la Seleccién Nacional llegé a protagonizar spots
de Coca-Cola, los patrocinios no solian proceder de grandes
corporaciones internacionales sino de marcas e industrias locales.

Ese fue el caso de Emilio Butraguefio, idolo del Real Ma-
drid en los afios 80 que particip6 en campaiias de publicidad de
marcas que, en la actualidad, no existen o son irrelevantes en el
mercado. Por ejemplo, el cacao Caoflor, un futbolin con su imagen
para la marca Chicos o el Emilio Butraguefio Fatbol, simulador
deportivo para ZX Spectrum, Amstrad y Commodore 64 de la
marca Topo que, si bien llegé a facturar mas de 100.000 copias
gracias al reclamo del futbolista, fue calificado por los lectores
de la revista especializada Hobby Consolas como "un bodrio”.

Una suerte semejante corrié el también jugador del Real
Madrid Ratl Gonzélez Blanco, que presté su imagen a un
tutbolin de juguete del grupo Smoby y a la crema de cacao
Nocilla, para la que protagonizé un peculiar anuncio junto a
Alfonso Pérez —que también rodaria otro spot para la misma
marca con Ivin de la Pefia—, en el que, cosas de la creatividad,
jugaban al baloncesto en lugar de al fatbol.

Sin abandonar al Real Madrid, a la hora de prestar su ima-
gen para fines publicitarios, Iker Casillas se decant6 por marcas

16 Libero
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Estanislao Basora

El fomoso as del futbol espanol también es
Kolynos-ista, porque sabe que el cuidodo
de los dientes es muy importante para la
salud, sin la cuol no hay campeones. Siga
usted su ejemplo y cvide los dientes con
Kolynos.

Kolynos es el denlilrico prelerido

en lodo el mundo.
Y esto se explica porque
Kolynos produce una abundan-
te espuma que limpia a fondo
ladentadura; Kolynos tiene un
exquisito sabor caracteristico;
Kolynos es una crema concen-
trada. Por esto se dice que
Kolynos

limpia mejor
sabe mejor
rinde mas

Pruebe
Kolynos y
“sienta’ la diferencia!l

Para mayor economia_exija el nuevo tubo grande de Kolynos.

Libero
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primer orden
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de deliciosos
productos naturales.

EL VERDADERO YOGHOURT!
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Y es que, como no va a saber Pelé la gran
importancia de un equipo. Porque un buen equipo lo
puede todo.Y en el campo que sea.Y en este caso, en
el mundo de la alta fidelidad no iba a ser menos,
porque las férmulas son la expresion de una nueva
filosofia: La Concepcion Sony en la creacion y disefio
de los equipos de HiFi.

Esta filosofia se resume en una sola palabra:
Equilibrio. Cada componente de una férmula, ha sido
estudiado para funcionar perfectamente ajustado
al conjunto.

Esta es la razon por la que, las Férmulas Sony,
son la formula més inteligente de componer un equipo
Hit1. Férmulas Sony, equilibradas en potencia, calidad,
disefio, funciones, prestaciones y precio.

Formulas Sony, la decision méas equilibrada a la
hora de elegir su Equipo HiFi.

SONY

LA GRAN JUGADA DE PELE




Enfrentadosen I liga.
Unidosen |/¢ copa.
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Especial Creatividad y Futbol 21



O
<
ot
S
O
ot
N
O
b




Mientras que David Beckham sigue protagonizando campaiias de relojes de
lujo, automéviles exclusivos con todos los extras o prestigiosas firmas de moda,
Cristiano Ronaldo anuncia tiendas online de gama baja como Shopee, casinos
online o invierte en un clinica de implante capilar.

Tres estrellas brasilenas de los 90 muy
reconocibles anunciando cacao en polvo al son
de "yo soy aquel negrito...". jImpensable hoy?
¢Quién sabe?

Especial Creatividad y Futbol 23



Sensolouch 3D

El afertado Philips
mas avanzado

£ _

Iker Casillas

Pruébala durante 100 dias

y si no quedas satisfecho t@ devolvemos tu dinero

Y ademds, por la compra de la nueva

\,[ | Philips SensoTouch liévate una tarjeta regalo

por valor de hasta 5 O€

; i 'v
PHILIPS
sense and simplicity
www.elcorteingles.es/philips

* Tarjeta regalo El Corte Inglés de 50 € por la compra de Philips SensoTouch 3D y 25€ por la compra de Philips SensoTouch 2D. Promocién vilida del 10 de noviembre de 2010 al 7 de enero de 201 |

Desde 199 €, 33,17 €/mes en 6 cuotas TAE0% TINO%" modelo RQ1250/17

ATENCION ESPECIALIZADA, 2 ANOS DE GARANTIA Y SIEMPRE CON BUENOS PRECIOS.

Electronica & Electrodomésticos GCoie Iogtis

Ven. Elige. Disfruta.

Paga en 12 meses 0 el 31 de marzo de 2011. Intereses subvencionados por El Corte Inglés. Financiaci6n sujeta a la aprobacion de Financiera El Corte Inglés E.F.C., S.A. TAE: 0%. TIN: 0%. Para compras superiores a 180 €, recibo minimo
mensual: 30 €. Del 01/10/2010 al 05/01/2011 en imagen y sonido e informética (excepto Apple), telefonia mévil libre (excepto Nokia, LG, Sony Ericsson y HTC) fotografia, electrodomésticos y aire acondicionado. REBE n°: 09/03478

Libero




b3

Raeaebok

TRl TEARL . G el pt AR -

Especial Creatividad y Futbol




veorvisaseormno LOUTS VUITTON

Libero




Theao oxceptionod jovrnoys. One hitloric gome,

Cal% Magviioy, Modd

folow Pold, Jdano ond Maredara on bxurwutor murney com

e i el LOUIS VUITTON

Especial Creatividad y Futbol




28

]
-’1
o
=
V)
I
o
=
SE

Libero



que tampoco eran lideres en su sector, como Arriaga Asociados
o la aseguradora Groupama, en cuyos anuncios cantaba aquel
pegadizo jingle de “Me siento seguro”. Ni siquiera Iniesta, idolo
del Mundial de Sudifrica, consiguié unos patrocinios que se
saliesen de lo local, como demuestran sus anuncios para los
helados Kalise o la campafia para el jamén Navidul, en la que
el futbolista protagonizaba la tipica historia de exaltacién de los
sabores patrios, afirmando que la ciudad japonesa de Kobe podia
ser muy bonita y su gastronomia exquisita, pero que, como en
Espafia, en ningtn sitio.

Solo en los dltimos tiempos los futbolistas espafioles han
comenzado a ser objetivo de marcas internacionales como, por
ejemplo, Gillette. La compaiifa estadounidense ha rodado varios
spots con jugadores del F.C. Barcelona, del Real Madrid y ha
contratado a Joaquin como imagen. En todo caso y como sucedia
en el pasado, suelen ser campafias orientadas al mercado local, al
menos la del futbolista bético, que es todo un recital de gracejo
andaluz, arsas y oles de dificil encaje mds alld de Despefiaperros
y que resulta imposible de entender pasados los Pirineos.

PARIDAD

En un escenario capitalista de crecimiento constante, las
marcas necesitan ampliar permanentemente el pablico al que van
destinados sus productos, para lo cual es imprescindible atender
a los cambios sociales. En ese sentido, uno de las principales
transformaciones que estd viviendo el futbol actual es el auge
de las competiciones femeninas.

Después de afios ignorada, esta categoria ha visto c6mo
aumentaba el nimero de torneos y espectadores, lo que ha
conllevado mejoras en las condiciones contractuales de las ju-
gadoras, que también han visto cémo las marcas han empezado
a interesarse por ellas para acercar sus productos a esas nifias
y adolescentes que carecian de referentes deportivos que no
fueran masculinos.

Esta apuesta por la paridad y la normalizacién en cuestién
de género contrasta con lo sucedido en 1962, cuando Alfredo
Di Stéfano protagonizé una campafa para la marca de medias
Berkshire. El anuncio, una pieza para prensa firmada por la
agencia Arce y Potti, mostraba el torso del jugador que, de
cintura para abajo, en lugar de sus propias piernas, lucia las
de una mujer. El conjunto se completaba con el eslogan de la
campafia, una frase entrecomillada que se ponia en boca del
hispano-argentino y que decia: “Si yo fuera mi mujer, llevaria
medias Berkshire”.

La propuesta resulté tan escandalosa, que los anuncios
apenas pudieron publicarse en prensa durante tres dias, el tiempo
necesario para que Santiago Bernabéu, haciendo uso de su poder
e influencias, consiguiera que fuera retirados. Al presidente del
club blanco no le hacia ninguna gracia que pudiera haber dudas
sobre la hombria de su jugador estrella, como tampoco le habria

gustado la campafia de Viagra o los patrocinios publicitarios a
Alexia Putellas. @
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TU MARCAS
AL HOMBRE

Por Pepe Moreno
Fotografia de Archivo

Los mejores productos son aquellos que consiguen pervivir en el tiempo, en la memoria del que los usa, consume
o disfruta. Son simbolos de una época y en el futbol aparecen de manera clara. El Zanussi de los 80 como el
Unicef de Laporta.
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Desde la noche de los tiempos del capitalismo hard unos
300 afios, las marcas han tratado de significarse con el principal
fin de ser diferentes. Primero diferentes de sus competidores,
después, ya en estos tiempos de confusion y casi fin de siécle
constante, tratando de construir una personalidad que compita
con los iconos culturales, las deidades por fasciculos o las apli-
caciones méviles que te salvan la vida.

Una marca es lo que hace sentir con su producto o su
servicio a quien se relaciona con ella. No solo al que la consume,
porque no todos consumimos marcas concretas, pero si todos
estamos en contacto con ellas, con sus puntos de vista o con su
capital simbélico. Una marca es significado en el 90%. Por decir
un porcentaje alto. También podria ser un 87% por ejemplo. Casi
el mismo porcentaje de agua que tiene un ser humano. El resto
es tangibles, emociones a la carta y territorios comunes entre el
consumidor y el que hace consumir. Es en ese territorio mixto, en
ese campo de batalla amistoso, donde se comienzan a producir
complicidades e intercambio de opiniones. Exactamente igual
que en el bar de la esquina o en la grada del Estadio Municipal.

Las marcas deben mucho al futbol, a esa trasfusién cons-
tante de pasién y sobre todo, de competicion. Y el fitbol debe
mucho a las marcas. No sé si mds, pero mucho. Sobre todo
en cémo las marcas han ayudado a construir personalidades
relevantes y diferenciales en un segmento, el fitbol, que lucha
constantemente contra el mimetismo y contra las botas de
colores distintas todas iguales.

Alo largo de los afios muchas marcas han significado cosas
distintas en diferentes momentos y para publicos variados. Pero
son las que han mantenido constante ese conjunto de atributos,
que son los significados, las que trascienden y forman parte de
la cultura popular.

Coca Cola fue la musica y fue Michael Jackson y fue Tina
Turner en grandes estadios incluso en plazas de toros. Lucky
Strike fue la guerra de Vietnam y fue la ciudad en llamas des-
de la ventanilla de una taxi amarillo. Harley Davidson fue el
forajido, el fuera de la Ley que se quita el traje y la corbata para
dejar atrds su vida convencional y aburrida, rompe con todo,
para luego volver a ello a la hora de comer sin que nadie haga
preguntas. Nike fue el grito de apoyo al deportista que tenemos
dentro cada uno, aunque sea solo cuando corremos para coger
el autobus. Alfa Romeo era sentir durante un rato que la M30
serpenteaba y que lo que vefas por la ventanilla en el atasco no
era ¢/ Piruli, frio y tacaiidn; era el lago Como y eran barcas de
madera brillante y no coches sin pasar la I'TV.

En el futbol sucede igual. Las marcas son la musica que
nos ayuda a entrar en los recuerdos primero y en la memoria
después. O sino es la musica es el olor, mis efectivo si cabe a
la hora de hacer butrones contra el pasado. A veces llegas antes
a un jugador o a una final ganada o a un penalti mal tirado si
piensas en las marcas que ayudaron a construir la escena. Porque
se trata de eso, de escenografia, casi de micro teatro con fondo
verde. El fitbol sin marcas solo seria un deporte. Que no es poco,
pero no es tanto como lo es una llave al pasado, una maquina
del tiempo en 4-4-2 o una repeticién bien tirada.

LOS QUE JUEGAN DE INICIO

1. Zanussiy el Real Madrid: Barro, frio, pantalones més que
cortos, poster central de AS Color, Hugo Sénchez a la primera,
vallas metdlicas que pinchan y una fabrica en Alcald de Henares.

2. Buitoniy el Napoles; Maradona en un helicéptero llegando
como Elvis a San Paolo, sol y papeles sucios volando, salsa de
tomate densa como lava, botas desabrochadas, ojos vidriosos,
azul celeste contra verde alto, partido a puerta cerrada, faltas
suaves por la escuadra.

3.  Meyba y el Barcelona: una M misteriosa desde Madrid,
Cruyff sentado en un balén, Alexanco de 9, los baldosines
marrones del banquillo del Camp Nou y Chendo resbalando
sobre ellos sin poder evitarlo.

4. Sharp y el Manchester United: Goles en el descuento
y negros alemanes llorando, un portero que es una valkiria y
nifios skinheads con dientes de menos. WalkMan y afeitadora,
Beckham y Giggs, lluvia fina y balones blancos, blancos.

5. Mediolanum y el Milan: Sacchi calvo dindole gafas de
sol al sol, Buyo y de repente ya 3-0, trenzas, bigotes y chilenas,
todas las portadas de Don Balén. San Siro con torres redondas
y rojas, partidos de vuelta intrascendentes, un banco que suena
como a la luna o como a algo que se puede comer.

6. Pirelliy el Inter de Milan: Ronaldo llorando por los dientes
y con la mano en la rodilla, la potencia sin control no sirve de
nada, Figo equivocindose, suelas que son gomas en barbecho,
Zanetti como el negro y el azul, siempre ahi, una final de la
UEFA contra el Parma a doble partido, Zamorano es el 1+8.

7. Marbella y el Atlético de Madrid: camisetas de manga
cortay el Villa de Madrid que empieza todavia de dia. Alemao
y Schuster ponen el amarillo, Abel Resinos tiene el record,
Manolo se marca solo, Futre le quita una copa al Rey con una
gorra del Atleti en la cintura, como una pistola.

8.  Patrick y Michael Laudrup: unas botas casi negras pero con
dos lineas venidas de lejos, de Dinamarca, que es otra galaxia,
Laudrup moviéndolas en paralelo,Ramén Mendoza pidiendo
perdén a Michael con los ojos por tenerlo vestido de futbolista
y €l con americana de verano y camisa azul.

9. Kraftt y la Real Sociedad: letras rojas y blancas, Wagner
en el pecho, motores puestos a punto, frio mafianero y Karpin
con media sonrisa. De Pedro poniéndola con rosca y Anoeta
echando de menos Atocha, la Liga en el tobillo de un turco,
Kovacevic sin dientes y con cara de tonto.

10. Le Coqy Espaifia (La Furia): Michel corriendo, huyendo,
Martin Vizquez con barba tratando de pasar desapercibido,
Roberto perdiendo la O final, México de madrugada, Italia con
las persianas bajadas por el sol impasible. Calderé pidiendo cine
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quinqui y las cadenas de los jugadores, golpeando el cuello del
gallo encerrado en el tridngulo.

1. Umbro y Brasil: Estados Unidos, Romario y Bebeto, Nir-
vana y botellas de agua en la banda. Roberto Baggio con coleta
taleguera y UMBRO pasando de estar en la calva de Grobbelaar
al pecho de Mazinho, que hacia un arco marbelli con las piernas.

LOS QUE ESTAN EN EL BANQUILLO

12.  Cepsa y el Tenerife: Pier huyendo del sol y girando una
mano como el que mueve una maza, Rocha devolviendo una
pared al Heliodoro, las gorras blancas de Buyo que se equivocaron
de deporte. Redondo, Chemo y Chano. Felipe Mifiambres y
Agustin Rodriguez. Partidos contra el Madrid, si. Pero sobre
todo una vez en San Mames contra en Athletic.

13.  Reusch y Ablanedo. Guantes con mensaje encriptado,
impronunciable y hasta doloroso. Ablanedo, que es un Garu, salta
y ataja con ellos mientras de tanto volar de palo a palo, se le va
haciendo cada vez mds amplia la frente. Se le despeja. Igual que
él despeja vestido de verde y negro en medio de delanteros més
altos y menos listos que él. Es El Molinén en el partido de las 9
y es ir a los mundiales para no jugar. Porque jugar es de pobres.

14.  Danone y la Juventus de Turin. Peruzzi bajo palos, que ya
por tener un portero medio gordo sales ganando 1-0 y ademéds dos
o tres mds que meten miedo; Padovano, Torrichelli o Del Piero
que son una mezcla entre mosqueteros y un cuadro flamenco.
Delle Alpi respirando humo de bengala fucsia y del puro de
Lippi, que es un Paul Newman en chindal, y esperando a que
le cambien otra vez el nombre, como a Leningrado. Ravanelli
metiendo goles con canas y Zidane empezando a pasar frio
entre patadas y finales perdidas.

15.  Citroén y el Celta. Mitad de Balaidos con mucho sol y
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mitad oscuro como un percebe corrupto. El horario distinto al
resto para que dé tiempo a ir a futbol a los de la fibrica, a los
del turno de mafana que también tienen derecho. El espacio
detrds de las porterias es el mayor del mundo, como una zona
desmilitarizada. El tinel de vestuarios en un fondo, como tie-
ne que ser. Patxi Salinas cogiendo del cuello a Mostovoi, que
es Zary ha decidido irse del campo. E1 Madrid perdiendo al
descanso y Penev, Karpin y Gudelj poniendo cara de Guerra
Fria, de Berlin Este.

16. Mikasay el equipo de mi barrio. F'T5, que no es un tanque
mandado por Zhukov, pero ya le hubiera gustado repeler a los
nazis con esos balonazos secos aunque lloviera y duros como un
blindajes tricotado por una madre. Domingos por la mafiana
con miedo a tocar el primer balén, no sea que el pie se deshaga
o las manos desaparezcan. Un balén que es un ser vivo porque
necesita agua para ser mds dspero y mds pesado. Una red de
balones Mikasa era un ser mitolégico de tridngulos blancos y
negros, plicido como un calamar gigante pero con el peligro del
que ya no tiene nada que perder. La gente que ahora tiene 40 y
ha jugado con Mikasa es capaz de cambiar el sistema, inventar
otra vez la democracia, tirar abajo dogmas. Todo a patadas con
el tobillo, que ya lo soporta todo.

NO CONVOCADO POR DECISION TECNICA

Fordyla Liga de Campeones. Antes de la guerra de plata-
formas la Champions era dos partidos el mismo dfa para todos
y Alfonso Celemin con abrigo de pafio verde a pie de campo
inventando el spoiler sin saberlo. Ford patrocina la Champions
League.Y td pensabas que algo asi, tan grande y tan napoleénico,
no deberfa terminar nunca. Ford y la Champions League nos
dejaron ver por primera vez un negro noruego, que era John
Carew y nos ensefiaron que los partidos en casa del Spartak de
Mosc, acababan siempre antes de empezar los del Ajax, que
le iba a meter 4 al Grasshopper, por ejemplo. @
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LOS MEJORES
TRAJES DE
SUPERHEROE

El disehador argentino Martin Tibabuzo es un experto en camisetas de futbol. Lo es porque es su profesion
-de su arte salid la albiceleste de Adidas de 2010 por ejemplo-y también porque es un obseso de las elasticas
legendarias. Esta es su seleccion para el Olimpo de las camisetas.

W A )
)
)

{f
i d

Dinamarca 1986 Home. Hummel
Mexico 86 fue mi mundial. Tenfa 10 afios. Y recuerdo esa
mdquina danesa funcionando con esa extrafia camiseta
que sobresalia del resto. La nimeros en Italic y gigantes
eran increibles.
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Argentina 1986 Away. Le coq
No habrd otra como ella. Intente homenajearla en el 2010.
Estoy conforme. Pero la original, la del partido contra
Inglaterra. Con sus bastones brillantes, nimeros plateados
y el escudo desactualizado cosido la noche anterior serdn
inigualables.

Especial Creatividad y Futbol
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Arsenal 1995 Away. Nike. Juventus 1997 Home. Kappa.

Gracias a Drake Ramberg y a esta camiseta es que yo Extrafio ver en principio como se fusionaban los circulos
quise ser disefiador de camisetas... no tengo mucho mas con las rayas en las mangas y en la espalda donde calzaba
que agregar. el nombre. Hoy creo que es una camiseta que supo en-

vejecer bien.

Argentina 1998 Home, Adidas
Impecable coleccién , camisetas, arqueros, entrenamiento.
Me acuerdo de lo que espere esta camiseta luego del extrafio
periodo de Reebok en la seleccion.

Roma 2004 Away. Diadora
Todo el mundo se acuerda mds de Kappa. Pero para mi
entre 2003 y 2004 Diadora llevé las camisetas ajustadas a su
miaxima expresion. Totti en llamas, los detalles, los nimeros
tipo stencil, la tela engineered y tubular que casi no se veia
en esa épocas. Hasta habia un sweater en esa coleccién.
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Italia 2006 Home. Puma

Puede que haya subido al podio ayudada por salir campeona,
pero para mi fue un punto alto en ese mundial, el uso de
los gradients, los detalles del cuello, creo que fueron por
un lugar diferente al resto. Solo no me gusto la tipografia,
que era comun a todos los equipos Puma.

Japon 2010 Home. Adidas

Icénica pieza roja en el cuello. La tela de textura cuadri-
culada. El pattern tonal. La versién techfit es algo que
todo coleccionista debe tener. Se convirtié en un cldsico
apenas salié.

Inglaterra 2010 Home. Umbro

Ver un polo de lejos, acercarse y tener un éxtasis de detalles
de texturas, telas, los nimeros, y hasta la forma de incluir
el partido que jugaban. Los videos explicando cémo se
creé la elevaron mds atn.

Nigeria 2018 Home. Nike

La ultima joya, hace muchisimo tiempo que no me com-
pro una camiseta, si me comprara una, seria esta, pero no
sabria si comprarme la camiseta, la campera, el morral, la
camisa o un vestido.
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TRIBUNA

LA EURO96 VENIA
CON UN AGUIJERO

Por Pepe Moreno
Creative Planner

Hace mas de 20 anos hubo una Eurocopa en Inglaterra. Han pasado dos
décadas y media y el futbol ha cambiado tanto como la vida.

Antes de la Euro96 las marcas no patrocinaban a las se-
lecciones; las vestian. Le Coq vestia a Espafia, Adidas vestia
a Alemania, Umbro vestia a Inglaterra. En la mente de los
aficionados atin no se habia instalado el espiritu del negocio
futbolistico, y podriamos llegar a pensar que Le Coq, como
mucho, regalaba a Espafa las camisetas y los balones. Solo eso.
Hasta ahi llegaba nuestra visién empresarial ligada al deporte.
Era una proyeccién de lo que vedis en tu entorno. La presencia de
los patrocinadores era como apoyo simbdlico al equipo. Ponfan
la equipacién, el rétulo de su negocio en la camiseta y pagaban
las raciones de bravas después del partido. Punto.

Hoy podemos comprar cualquier prenda deportiva rela-
cionada con un equipo o una seleccién. Cualquier prenda es
cualquier prenda.

El futbol en estos 20 afios se ha desarrollado como negocio
serio y ha conseguido capitalizar sus elementos basicos (la ropa
con la que se ejerce el oficio), y los més avanzados (la imagen
del futbolista con la ropa con la que ejerce el oficio).

Pero hasta la Euro96 eso no era asi.

Antes solo podias ir al Corte Inglés y comprar como mu-
cho, la camiseta de 5 0 6 equipos de Primera Division, ademds
de alguna prenda mis relacionada con la equipacién de Real
Madrid, Barga o Atlético. Las tiendas oficiales de los equipos
estaban empezando a vender camisetas con nimero y nombre,
recogiendo esta idea primero del deporte en Estados Unidos
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y de la Premier.

Al llegar la Euro96 las marcas dejaron de vestir a las se-
lecciones y empezaron patrocinarlas. No hacia falta que pusiera
Adidas en el pecho. El disefio de la equipacién, en general, era
obra de Adidas. Se pasaba de tener una camiseta sin més a
construir un lenguaje visual de la marca alineado con la seleccién
a la que patrocinaba.

Cuando una marca patrocina algo, asocia valores y signifi-
cados al hecho patrocinado y en la Euro96 las grandes marcas
lucharon por primera vez por patrocinar y no solo vestir a los
equipos.

Ibas durante el verano del 96 a los centros comerciales y
veias colgadas en las perchas, como banderas evolucionadas,
la camiseta de entrenar de la Republica Checa, las medias de
Espaiia, la sudadera de calentamiento de Francia, el peto de
suplente de Portugal, la camiseta con el 8 de McManaman, las
botas de Suker, la segunda camiseta de Croacia, el chindal de
gala de Portugal o el de faena de Rumania.

Como seres curados de comunismo o infectados de capita-
lismo, mis amigos y yo, con 20 afios menos que ahora, sentiamos
una atraccién hacia esas prendas como si estuviéramos siendo
polinizados . Esos colores, esos tejidos, nos iban a llevar a la
gloria, pero a una gloria con el chindal de Francia o el peto
de Bulgaria.

El precio de estas prendas era, por supuesto, prohibitivo.
Ni en los mejores momentos de nuestras economias podriamos
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acceder a una sola de ellas que, como velas mayores nuevas, se
pavoneaban ante nosotros.

Tbamos a diario a verlas, tocarlas, e incluso probarnos alguna.
Como no habia méviles con cdmara, ni directamente méviles,
no queda recuerdo de esas pruebas, de esos outfits desesperados.

Los viernes por la tarde jugdbamos un partido en el campo
del barrio y después de terminar, que no acabar, pues los parti-
dos jamds tuvieron un ganador o un perdedor, hablibamos con
pasion de las dltimas prendas que habiamos visto.

El primero que lo hizo, trajo un viernes los de Alemania.
Negros, ms largos de lo habitual, con un tejido mate y las tres
rayas blancas como panamericanas. Preciosos. Todos sorpren-
didos preguntamos. La respuesta fue una elipsis. Si se entera
Morrisey le dedica “First of the Gang”.

Nunca, jamads, a pesar de tener ojos en la cara y oidos en
la cabeza, habiamos robado nada. Desde ese dia, y hasta el final
de la Euro96 robamos los pantalones de todas las selecciones
participantes.

Cada uno elegia un equipo, y sin prisa, cuando a él le viniera
bien, iba a la mejor tienda para eso, entraba al probador como
otras tantas veces, y arrancando el dispositivo de seguridad con
un alicate extraido de la caja de herramientas familiar, honrada
hasta entonces como simbolo casi religioso en casa, salia muy
digno con los pantalones de Espaia, Francia o Croacia bajo
los suyos.

En funcién de la pericia del ladrén, los pantalones tenfan

el agujero del chivato (asi se conocia a la alarma) mds o menos
grande. Estaba siempre a la misma altura, cerca de la rabadilla.
Era un boquete redondo y cauterizado, como el disparo de un 9
mm o como las balas de punta hueca. que mataron a Robocop.

Cuando Alemania ganaba a Inglaterra en los penaltis
conseguimos ser 16 chicos con los 16 pantalones oficiales de
las selecciones jugando un partido en el barrio.

Es una pena que ahi tampoco hubiera méviles con cdmara,
porque esa imagen, igual que la de las Torres Gemelas ardiendo,
el Reichstag coronado con la bandera soviética, o la “Libertad
guiando al pueblo”, esa imagen de chicos jugando después de
haberse visto obligados a “afanar”los pantalones, sefialaba un
cambié de época; la de la muerte del futbol sin mds, y la del
inicio del fitbol negocio.

Después de la Euro96 apenas jugamos mds partidos juntos.
No sé si fue una metafora de nuestra corrupcion, la toma de
consciencia del fin del fitbol tal y como nos gustaba, el inicio
de la Facultad o la vergiienza que da llevar pantalones con un
tiro en la espalda.

Daria parte de un dedo de lo que se usan poco por poder
tener una foto de ese dia. Por muchas cosas. Pero creo que pa-
garfan mucho mas por esa foto Adidas, Umbro, Puma, Diadora,
Lotto, o Nike, todas patrocinadoras de ese partido. @
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R. B. LEIPZIG,
EL EXITO
Y EL FRACASO
DEL FUTBOL
CON ALAS

Por Eduardo Bravo
Fotografia de Archivo

Tras lograr el éxito en la Bundesliga y la relevancia publicitaria, al equipo fundado desde cero por Red Bullaun le
falta lo mas importante: generar vinculo emocional con la aficidn.
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Pocos esléganes publicitarios tan ciertos como ‘Red Bull
te da alas’. La marca de bebida energética austriaca lleva mds
de 30 afios financiando proyectos que dificilmente se habrian
hecho realidad sin su apoyo. Entre otras iniciativas, la compaiiia
ha estado detrds del salto desde la estratosfera del paracaidista
Felix Baumgartner, de la carrera musical de CTangana cuando el
madrilefio no era més que un joven rapero y del éxito del equipo
local de Leipzig, ciudad alemana en la que ha fundado, desde
cero, un club que pasé de la quinta y tltima divisién alemana a
competir en la Bundesliga.

Todo comenzé en 2009, cuando Red Bull, que ya tenia
experiencia en el patrocinio de competiciones automovilisticas,
de mountain bike, windsurf; saltos de trampolin e incluso habia
comprado varios equipos de ftbol en Austria y Estados Unidos,
decidi6 entrar a operar en el sector futbolistico aleman. Para ello
adquirié la licencia federativa del SSV Markranstidt, equipo
fundado en 1945 en la Reputblica Democritica Alemana y que
habia competido en la Landesliga Sachsen/Leipzig hasta la
reunificacién del pais en 1989.

Para poder llevar a cabo el proyecto, Red Bull tuvo que
enfrentarse a una serie de limitaciones establecidas por las leyes
alemanas. Por ejemplo, que la denominacién del equipo no podia
contener el nombre de la compadia y que el club no podia estar
en manos de una sola persona, fuera esta fisica o juridica. La
primera condicién se resolvié inscribiendo el equipo como R.
B. Leipzig, siglas que respondian a RasenBallsport, en aleman
“juegos de pelota sobre césped”, aunque lo que realmente querian
sugerir era “Red Bull”.

La segunda dificultad se solucioné repartiendo las participa-
ciones entre diferentes personas para envolver la operacién bajo
la apariencia de que el R. B. Leipzig era un club en manos de
los socios, aunque lo cierto es que todos ellos estaban vinculados
de una u otra manera con la bebida energética.

Finalmente, Red Bull puso en marcha un plan de negocio
cuyo objetivo ultimo era conseguir que el equipo promocionase,
desde los ultimos puestos de la liga alemana, a la Bundesliga.
Un periplo que debia cumplirse en ocho afios y para lo que no
se escatimaron medios econémicos y humanos, destinados a
mejorar las condiciones del equipo técnico y contratar nuevos
jugadores. Nada menos que 100 millones de euros a los que
habia que sumar a los més de 300.000 que habia costado la
adquisicién de la licencia del SSV Markranstidt.

ODIO AL FUTBOL MODERNO

Ademas de solucionar las cuestiones deportivas y empresa-
riales, Red Bull se dio cuenta de que debia poner en marcha ac-
ciones destinadas a estrechar lazos con la hinchada y la poblacién
del lugar. Entre ellas, crear divisiones inferiores, tener un equipo
femenino, organizar campus de verano para nifios y adolescentes
y facilitar las relaciones entre hinchada y jugadores, permitiendo
que los aficionados puedan comprar merchandising o conseguir
los autégrafos de sus idolos por medio de un sencillo sistema
por el cual solo es necesario enviar un sobre prefranqueado, que
es posteriormente remitido por el club al interesado, con la foto
firmada del futbolista elegido en su interior.

Especial Creatividad y Futbol

A pesar de ello, parte de la sociedad alemana se mostré
muy critica con la decisién de Red Bull, como demuestra el
hecho de que el SSV Markranstidt no fuera el primer club que
Red Bull habia querido comprar. La compafifa habia tanteado
previamente a otros dos equipos con los que no llegé a ningin
acuerdo porque sus respectivas hinchadas mostraron su oposi-
cién a la compra. Segin estos aficionados, las pretensiones de
la marca de bebidas mercantilizaban el fitbol y desvirtuaban
lo que habia sido ese deporte desde sus inicios.

Si bien en otras culturas, como la estadounidense, los
equipos no tienen un especial arraigo con el territorio, hasta el
punto de que pueden cambiar de ciudad sin demasiado pro-
blema, en Europa las cosas son diferentes. En consecuencia,
desde el momento en que Red Bull fundé R. B. Leipzig, los
aficionados de otros equipos comenzaron a atacar al nuevo club
y no precisamente por temas de rivalidad deportiva.

Molestos por lo que consideraban una falta de ética de
la marca, esos aficionados organizaron acciones de protesta en
los estadios, como la emisién por la megafonia de la cancién
‘Money, money, money’ de Abba o vestirse de negro en mues-
tra de luto ante la muerte del fatbol. Ademas, presionaron a
los directivos de sus respectivos clubes para que se negasen a
disputar partidos amistosos con el R. B. Leipzig, solicitaron a
la Federacién alemana que se le retirase la licencia al club y, en
mids de una ocasién, los jugadores del Leipzig han sido acosados
a las puertas de los hoteles de concentracién.

De hecho, hasta los propios hinchas del R. B. Leipzig han
sido criticos con la actitud de la empresa propietaria. Ademas
de referirse al equipo como “Rattenball (Bola de rata) Leipzig”,
casi no han sentido como propios los éxitos deportivos obtenidos
en estos afios por el equipo. Entre ellos, cuatro ascensos en siete
afios hasta llegar a la Bundesliga en 2016, cinco participaciones
enla UEFA Champions League, una semifinal de la Champions
y el triunfo en la DFB-Pokal.

CUESTION DE TIEMPO

Si bien es imposible permanecer ajeno a toda esa polé-
mica, los responsables de Red Bull han preferido no entrar en
confrontacién y continuar con su estrategia en la que es clave
el prestigio, la imagen de marca y una comunicacién que busca
un control de dafios en el corto plazo y, en el largo, fidelizar a
las siguientes generaciones de lipsienses, que acabaran olvidan-
do el cardcter artificial del equipo, hasta acabar vinculdndose
emocionalmente con él.

Como se recoge en su web oficial, “RB Leipzig es diversién
futbolistica para toda la familia, en un entorno tranquilo y con
un gran ambiente. Nuestro club es joven, dinimico, luchador, de
mente abierta y desea ser una inspiracién para que las personas
desarrollen su potencial en Leipzig, en Alemania y en todo el
mundo. Queremos seguir escribiendo historia, nuestro club
apenas estd comenzando”. En definitiva, nadie mejor que unos
expertos en empresa, publicidad y comunicacién para saber
que, con esos ingredientes, el R. B. Leipzig acabard siendo un
referente de la ciudad y posiblemente del deporte europeo. Es
solo cuestién de tiempo. @
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PUBLIC]DAD
EN EL FUTBOL
FEMENINO:
EMPODERAR,
REIVINDICAR E
INSPIRAR
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De la lavadora sexista que utilizé el canal aleman ZDF para anunciar la Eurocopa femenina a las lonas con mujeres
en los estadios. Una década de lucha por la visibilidad para aprender cémo hacer campanas con futbol femenino.
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zdisport.de So 20:15 c

El polémico spot de la television alemana para
la Eurocopa femenina en la que una pareja hacia
un supuesto intercambio de roles de género.
No funciono.
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Puede que ahora la mirada se haya acostumbrado a imd-
genes como la de un Camp Nou que recibe a su aficién con una
lona en la que futbolistas del primer equipo masculino aparecen
junto a las jugadoras del femenino, pero esto hace una década
era impensable. La conquista de los espacios es una constante en
la lucha por la igualdad de oportunidades y en el desarrollo del
futbol femenino tan importante ha sido conquistar los espacios
de juego como los de exhibicién y los publicitarios.

Hace una década, con motivo de la Eurocopa femenina de
Suecia, el canal publico alemin ZDF emitié un anuncio para
promocionar la retransmisién de los partidos del campeonato,
en el que una mujer colaba de un disparo un balén lleno de barro
en una lavadora, tras lo cual se sentaba encima del electrodo-
méstico a esperar a que terminara. El anuncio estereotipado y
sexista suscit6 las criticas en redes sociales y hasta de las propias
jugadoras. ;Qué hacia una lavadora ahi?

Los grandes ejemplos publicitarios de futbol femenino
en los ultimos diez afios han venido de la mano de las grandes
marcas y entidades patrocinadoras tanto de selecciones naciones
como de clubes y de manera frecuente vinculados a eventos in-
ternacionales, especialmente mundiales. La publicidad existente
y que se realiza sobre futbol femenino no sélo busca vender,
busca ademds empoderar, reivindicar e inspirar.

Un ejemplo seria la American Women de Nike (2015),
realizado con motivo de la Copa del Mundo de Canadi, en el
que hace un reconocimiento a sus futbolistas haciéndolas visibles.
O los mas recientes Dream Further, pensado para el Mundial
de Francia, o Never Settle, Never Done, para la Eurocopa del
afio pasado.

También Commerzbank con la seleccién femenina alemana
para el Mundial de Francia (2019), en un anuncié que supone
una ruptura en cémo el fitbol femenino se habia dirigido hasta
ahora a la audiencia. En este spot son las jugadoras quienes
hablan al espectador; en un ti a t en el que se enumeran los
logros conseguidos y los prejuicios contra los que han tenido que
luchar; y en el que también se habla claro -“jugamos para una
nacién que ni siquiera sabe nuestros nombres”-, reapropidndose
también de algunos estereotipos: “No tenemos pelotas pero
sabemos como usarlas”.

De cara al préximo mundial, ya se ha lanzado ‘Correct
the Internet’, desarrollada por la agencia DBB e impulsada por
Team Heroine, agencia de marketing y patrocinio deportivo,
fundada por Rebecca Sowden, ex jugadora de la seleccién de
Nueva Zelanda, cuyo mensaje va dirigido a eliminar los sesgos
de género de los motores de busqueda que ocultan récords de-
portivos mundiales ostentados por mujeres, como que la méxima
figura goleadora como internacional es Christiane Sinclair y no
Cristiano Ronaldo.

En Espana el gran impulso mediatico y publicitario del
futbol femenino viene de la mano de Iberdrola cuando a partir
de 2016 decide patrocinar a la méxima categoria del fatbol
femenino y a los equipos nacionales. El tltimo spot dedicado a
la Seleccién absoluta se hizo para la Eurocopa de 2022 y pone
en valor los avances conseguidos.

Otro ejemplo con el equipo nacional es el que hace la cer-
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Intimus Kotex, otra marca de productos de higiene menstrual, hizo un spot

sobre la brasilefia Lea Campos, una de las primeras drbitras, que en 1967 fue

impedida de arbitrar partidos de fitbol siendo en ese momento cuestionada

por los funcionarios por cémo actuaria cuando tuviera la regla.

veza Victoria, con el homenaje a Victoria Herndndez, la primera
futbolista que firmé un contrato profesional en Espafia. En la
misma linea pero con diferente produccién que la propuesta de
Intimus Kotex, otra marca de productos de higiene menstrual,
sobre la brasilefia Lea Campos, una de las primeras drbitras
de fatbol del mundo, que en 1967 fue impedida de arbitrar
partidos de fatbol, siendo, en ese momento, cuestionada por los
funcionarios por cémo actuaria cuando tuviera la regla.

AD-HER-TISING

Este tipo de acciones y campaiia publicitarias, a las se les
presupone querer trabajar a favor de esa igualdad de oportuni-
dades y promover el empoderamiento femenino, en los tltimos
aflos aparecen enmarcadas bajo los conceptos de Femvertising
o Ad-her-tising. En el articulo ‘Entre la cooptacién y la re-
sistencia: de la Femvertising a la Publicidad Profem', Marfa
Isabel Menéndez explica la tensién teérica que se produce al
intentar concebir una publicidad feminista, habla del riesgo de
una instrumentalizacién Gnicamente con objetivos comerciales
y sefiala la complejidad que supone sefialar la existencia de una
publicidad feminista, pues “de alguna manera estd normalizando
la existencia de otra que no lo es”.

En el articulo entre otras cosas se concluye que al aceptar
que “las mujeres son publico objetivo de las empresas, es
inevitable que estas acomoden sus mensajes a lo que ellas re-
claman”y se sugiere a las marcas “tomar nota y elegir mensajes
feministas solo si realmente creen que son positivos para ellas,
para su mercado y para el bien comun”.

El ripido crecimiento que ha experimentado el fitbol
femenino es el resultado de la suma de los éxitos deportivos, la
expansién en la implementacién de unas politicas que garanticen
y velen por la igualdad de oportunidades real y una apuesta para
impulsar econémicamente los equipos femeninos dentro de los
clubes y desde las instituciones.

En este contexto acciones como la apertura de estadios,
la instalacién de lonas dedicadas a homenajear a un equipo o a
una jugadora en concreto o apuesta medidtica por retransmitir
las competiciones o informar sobre el futbol femenino crean
referentes, dan a conocer el deporte e inspiran a otras marcas
y  otros proyectos.

Como la campafia #EsHoraDeVerlo lanzada conjuntamen-
te entre la SD Huesca y Casademont, principal patrocinador
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del primer equipo femenino, que interpeld en la temporada
pasada a la aficién y a la ciudadania en general a descubrir y
disfrutar del fatbol femenino. La accién final era el evento ‘El
Alcoraz x la Igualdad’, concebido para albergar un derbi entre
el primer equipo femenino de la SD Huesca y el filial de CFF
Zaragoza, ambos en la temporada 21/22 en 1° Nacional. La
suma de fuerzas entre el club, la marca patrocinadora e insti-
tuciones publicas y otras entidades privadas hizo posible que
5.768 personas asistieron al encuentro, superando la media de
espectadores a los partidos del masculino de aquella temporada
en 500 personas. Algo, hace unos afos, impensable. El pasado
20 de mayo las puertas de El Alcoraz se volvieron a abrir para
acoger un amistoso entre el primer equipo femenino de la SD
Huesca y el combinado aragonés, recibiendo a casi 2.000 per-
sonas y sirviendo de broche final a una temporada en la que los
equipos femeninos han logrado un triple ascenso. @
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‘Mas fuerte sola, imparables juntas'.
La campana de Nike en 2015 sobre las
American Women.
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«1 algo define al Barca

es el modelo de juego, la

formacion de jugadores
y el Mas que un club»

Por Diego Barcala
Fotografia de Johan Cruyff Institute

El Barga Innovation Hub (BIHUB) es la apuesta de un club singular por seguir siéndolo. En una industria como la
del futbol sujeta a inversiones inflacionarias constantes y a la incertidumbre del resultado deportivo, la innovacion
es un salvavidas contra la inestabilidad. Albert Mundet es el director del BIHUB.

Especial Creatividad y Futbol 53



Existen muy pocas marcas que tengan fans en vez de
consumidores o usuarios. Los clubes de ftbol son una de ellas.
Y pocas industrias tan imprevisibles como la deportiva. Algo
tan aleatorio como la inspiracién de un delantero al lanzar un
penalti puede suponer un agujero de millones de euros en las
cuentas o un premio gordo de la loterfa. El Barga Innovation
Hub (BIHUB) es la apuesta del FC Barcelona para que el talento
se transmita de generacién en generacién para mantener en la
elite a un club con una manera tnica y original de ver el deporte.
Albert Mundet es el director de esta institucién.

¢Por qué se cred el Barga Innovation Hub?

ALBERT MUNDET Una de las cosas que diferencia nuestro
club es que es de los socios, eso tiene algunos retos sobre todo
en temas de rapidez y de procesos de toma de decisiones en una
industria muy cambiante pero también tiene muchas virtudes:
nos hace singulares y somos un club mds democritico pero
sobre todo nos reta cada dia a ser mejores internamente porque
nuestros recursos siempre tienen que salir de dentro de la casa.
El Bar¢a Innovation Hub nacié con una doble voluntad, poner
en valor este conocimiento de dentro de la casa y gestionarlo
para que ayude al club a ser cada dia un poco mejor y a su vez
tener un impacto positivo en la sociedad desde el punto de vista
de la economia del conocimiento en el deporte.

¢La cantera es el mejor ejemplo de la innovacién?

AM Nuestros éxitos siempre han estado basados en que
el conocimiento mds o menos estructurado o sistematizado
por diferentes personalidades o expertos o directamente por
genios que han construido lo que llamamos "The Bar¢a Way’.
La forma del Barga, es un modelo de juego muy caracteristico
pero también una forma de desarrollar jugadores. Eso son dos
pilares del Bar¢a como institucién y una propuesta de valor
para competir en el mundo del futbol, pero estin basados en el
conocimiento y aqui el Bar¢a Innovation Hub es donde encaja
con nuestra tradicién.

:Qué es exactamente el conocimiento en estos casos?

AM A veces es un poco abstracto o dificil de definir porque
no sabes si el conocimiento lo tiene la institucién o la persona
que estd trabajando ahi, pero es verdad que el conocimiento fluye
mucho y de alguna forma se mimetiza en las personas que ven
a sus maestros trabajar y por lo tanto se genera una cultura de
trabajo. En nuestro caso ya lleva mds de 40 afios. Ese es el punto
de partida cuando nos decidimos a lanzar el Bar¢a Innovation
Hub. El éxito de esta institucién se ha basado siempre en cémo
hemos sido capaces de formar talento para el campo y desarrollar
un modelo de juego diferente. Esta cultura del conocimiento
querfamos llevarla también a otras dreas del sector deportivo
como todas las ciencias del deporte (preparacion fisica, nutricién,
medicina del deporte) o en la gestion deportiva. Por otro lado
también tenemos que un tercer pilar que define el Barga, mas alld
del modelo de juego y la formacién de jugadores y es el Més que
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un club. ;Y qué quiere decir Mds que un club? Pues se resume
en el impacto social que el club es capaz de general. Vamos mds
alla de ganar partidos y Champions a nuestra manera de jugar.
Queremos ademds tener un impacto positivo.

¢De qué manera se materializa eso en el dia a dia del club?

AM Por ejemplo es llevar al mundo una cultura singular
como la catalana, pero también es exportar como gestionamos
un club de socios o la fundacién que a través de la marca Barga
y el deporte desarrolla actividades de integracién social en la
infancia. En nuestro caso, el Bar¢a Innovation Hub, se centra
en promover una economia de valor afiadido a través del de-
porte, ayudando a emprendedores, centros de investigacién o
universidades a tener impacto global y a su vez diversificar el
tejido industrial de nuestra ciudad y pais.

Si hablamos de innovacion en el futbol y en el Barga hay que
hablar de Johan Cruyff, es la figura que en el ambito de la
innovacion suele definirse como disruptiva.

AM Totalmente. Una figura que no era partidario de seguir
las inercias, sino de repensar las cosas. Alguien que ponia un
mediocentro de lateral porque entendia que en ese momento
tenfa sentido aunque nunca hubiera sucedido antes. Ademas
con esa capacidad de hacerlo simple, es decir no solo repensar
las cosas y hacerlas sino hacerlo con la elegancia de lo simple
generando mds valor todavia.

¢Y como trasciende esa manera de ver el futbol del césped
a los despachos?

AM Algo que se reverbera del campo al resto del club es
la exigencia por la excelencia. Por ejemplo queriamos tener el
mejor centro médico de la industria deportiva. Pues somos el
unico club del mundo que tiene un centro médico reconocido
por la FIFA como Center for Excellence internalizado. Tene-
mos un hospital médico en la ciudad deportiva. La mayoria lo
tienen externalizado como sucede en EEUU. Lo hemos hecho
porque creemos en desarrollar modelos de conocimiento dentro
de la casa. Volvemos al hecho de formar a los mejores jugadores
dentro de la casa. Seguro que luego necesitards a un futbolista
internacional de méximo nivel como fue Ronaldinho. y en la
medicina también, se necesitard al médico especialista top para
operar esto o lo otro pero en el dia a dia de la gestién de la salud
de los jugadores tenemos en casa el servicio que nos permite
ser lideres en este sector. Ese es un ejemplo pero lo vemos en
otros estamentos del club.

Es decir, sois una especie de consultoria transversal para
cualquier cosa en el club, desde mejorar el rendimiento de
un jugador de baloncesto a buscar un sistema de venta de
entradas.

AM Estamos en una industria que es muy volatil. Y esa es
una de sus mayores virtudes también. ;Por qué es tan pasional?
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«Johan Cruyft fue una figura disruptiva, que no era partidario de
seguir las inercias, sino de repensar las cosas. Alguien que ponia

un mediocentro de lateral porque entendia que en ese momento

tenfa sentido aunque nunca hubiera sucedido antes.

Porque un dia estds arriba y otro abajo y no se puede controlar. Y
eso es lo bonito. Hay otras industrias como el retail donde mds
o menos puedes estimar tus ventas en funcién de si inviertes
en Paid Media pero el futbol no correlaciona tanto inversién
con resultado deportivo. Es verdad que también tenemos un
negocio de retail y estd afectado por si Lewandosky mete o no
un golazo, esa volatilidad afecta a todos los campos. A mi me
encanta que sea asi porque te da juego y en lo que hacemos
nosotros, que es mirar a largo plazo, nos ha obligado a hacer
una estrategia a corto plazo para adaptarnos. Si hubiéramos
sido un departamento de innovacién al uso hoy no estariamos
vivos. Con la pandemia estarfamos en la calle. Pero hemos
construido algo que va mds alld y ahora después de siete afios
nos hemos ganado la credibilidad. Es un proyecto a 20 afios,
como la fundacién que ya lleva casi 30 afios. Nuestro impacto
social estd disefiado a 20 afios y llevamos siete.

Una parte muy visible del funcionamiento del BIHUB es la
formacioén de profesionales. jLa formacion desde el BIHUB
es una inversion en recursos humanos?

AM Puede que en la primera fase haya tenido mds visibilidad
la formacién porque era mds ficil que se entendiera asi lo que
estdbamos haciendo. La formacién tiene el mismo peso que el
resto de cosas que hacemos, como la inversién en las start up o
el laboratorio, que se ha visto menos. La visién es democratizar
el conocimiento para que por ejemplo el tercer entrenador de
la divisién que sea en cualquier pais donde el fitbol no sea ni
siquiera el primer deporte pueda tener acceso a todo el conte-
nido que el Barga es capaz de poner sobre la mesa. Y también
formacién para que aquellos que quieran ir a Barcelona y tener
una experiencia mds presencial junto con el resto de universi-
dades que hay en la ciudad pues también puedan. Y ademds
sirve como una especie de cantera para el club y para conectar
al Barga con el mundo para tener una especie de red de clubes
que creen en la formacién y en el conocimiento por encima de
la compra de jugadores o profesionales. Lo hemos practicado
por ejemplo con el Chivas de Guadalajara con el que hicimos
un proyecto piloto el afio pasado.

Especial Creatividad y Futbol

¢Coémo resumiria la misién del BIHUB en lamarca FC Barcelona?

AM Empoderar a las mentes innovadoras que quieren
transformar al mundo a través del deporte. Con cuatro pilares
de actividad: start ups, laboratorio I+D+1, formacién o talento
y los congresos que son la fiesta mayor. @
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Las 10 mejores
campanas de futbol

Nicolds Gémez Cal, director creativo de Libero Creative Club, elige sus 10 campanhas favoritas creadas a partir
de un balén. Una combinacion de todos los valores que el futbol acapara para anunciar todo tipo de productos
y sobre todo, contar buenas historias.

1. CARLSBERG - OLD LIONS

El Sunday league football es una institucién en Inglaterra y Carlsberg nos en-
sefia durante tres minutos como seria su equipo de pub si llegaran a tener uno.
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2. NIKE - GOOD VS EVIL
Llega Nike al fatbol y pone la vara muy alta y también muchisimos délares.
Los futbolistas también pueden actuar en mundos ficticios y acufiar la frase mds
mitica del fitbol publicitario. Au revoir!

3. GATORADE - EL MAGO

Un homenaje al futbol pachanguero. Una descripcién precisa y nada exagerada
de uno de esos futbolistas que encontramos en cualquier equipo de amigos.
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4. CTIMOVIL - HAGANLO POR TODOS LOS QUE NO LLEGAMOS
Referencias futboleras a cantidades industriales, la mejor cancién en la historia
de los mundiales como soundtrack y un mensaje que apela a todos los que alguna
vez soflamos con ser futbolistas de verdad.

5. CARLSBERG - THAT PREMIER FEELING

Distinto. Y rodado por Juan Cabral. Una representacién conceptual de una liga
emocionante como la inglesa.
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NIKE - WRITE THE FUTURE

Las tertulias futboleras gastan horas suponiendo que hubiese pasado si...
Wieden+Kennedy y Alejandro Gonzélez Ifidrritu estresan estas hipotéticas
situaciones con resultados que no tienen nada de irreal.

NIKE - AIRPORT

Una pregunta clave ante una situacién hipotética: ;Cémo gastarian las horas
de espera en un aeropuerto los jugadores de la seleccién brasilefia de fitbol? Y
una respuesta rodada por John Woo con una bossa nova de fondo para uno de
los anuncios mds recordados de la historia.
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8.

NIKE - AWAKEN THE PHANTOM

A los futboleros nos gusta descubrir nuevos fenémenos y alardear sobre ello.
Nike hace desfilar a todas sus estrellas en plan sobrenatural con un nivel de
produccién envidiable.

9.
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DIRECTV - DUENDE

El Mundial de Corea-Japén sucede en la madrugada austral y un duende muy
particular despierta a toda una ciudad para ver a la Seleccién. La ilusién argentina
de cada Mundial en uno de los mejores anuncios con Maradona.
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10. GATORADE - REPLAY

Un pecado poner en esta lista una campaia de fitbol americano, pero es que

esta pieza tiene ingredientes que la hacen muy especial: un problema que sufre
el target de la marca y una manera muy roméntica de resolverlo.
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EL GERENTE

DE NOBLEX

LA HISTORIA JAMAS CONTADA DE LA PROMO
MAS PREMIADA DE LA DECADA
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MUCHAS TELES,
UN GERENTE
Y MESSI

Por Charlie Pérez-Sauquillo
Fotografia de Archivo

Esta es la surrealista historia de un alocado gerente de un pequefio retailer tecnoldgico argentino que con su promocién
de televisores revoluciond a todo un pais llegandole a quitar incluso protagonismo al mismisimo Leo Messi.
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Corria el verano de 2017 en Argentina, el més caluroso des-
de que existen registros. Tal vez éste fuera uno de los motivos que
propiciaron una surrealista historia balompédica-marketiniana
sin precedentes. Porque, como seguro ya habra demostrado al-
guna universidad yanki con algtin absurdo estudio, cuanto mas
calor hace, mds afecta a las cabezas y decisiones de las personas.

Ese afo, si el ambiente ya estaba caliente de por si, al
termoémetro portefio se le sumaban algunos grados de mds por
las eliminatorias del Mundial de Rusia 2018, donde la seleccién
nacional capitaneada por Leo Messi y dirigida por Sampaoli,
cosechaba malos resultados. El equipo albiceleste podia no cla-
sificarse, algo que no pasaba desde 1970 y eso en un pais como
Argentina, solo significaba una cosa: TRAGEDIA NACIONAL.

Y con el mercurio marcando maximos histéricos, en vez de
vender aires acondicionados, al gerente de Noblex, una marca
local de tecnologia, se le ocurrié la genial idea de lanzar una
campaifia de publicidad para incentivar sus ventas en televisores.
La ‘Saper Promo Eliminatorias’ (no se rompieron mucho la
cabeza al bautizar la promocién) consistia en que si comprabas
una tv y la seleccién gaucha no se clasificaba para el Mundial,
te devolvian el dinero.

Sélo quedaban cuatro partidos para acabar la fase de grupos,
con ganar dos de ellos era suficiente. Y el méximo representante
de la marca pensé: “sCémo no van a ganar dos partidos contra
selecciones menores y teniendo al mejor jugador del mundo
en nuestras filas?”... pero amigos, el fitbol es caprichoso y la
publicidad todavia mds.

El primer partido era contra un hueso duro de roer como
Uruguay y ademds fuera de casa. 0-0 fue el resultado final. Nada
malo pensando que su delantera estaba formada por Luis Sudrez
y Cavani. El segundo encuentro era contra la peor seleccién de
la eliminatoria, Venezuela, jugando en el Estadio Monumental.
El pénico se sembré entre los espectadores cuando los vino
tinto se adelantaron en el marcador, que no se igualé hasta la
mitad del segundo tiempo con un misero gol de rebote. Y con
el 1-1 concluy6 el agénico partido. El tercer partido también lo
jugaban de locales, esta vez contra Perd. Pero el hecho de jugar
en casa y contra un rival a priori menor no hizo que sumaran
otro empate, esta vez sin goles, pero con el mismo sufrimiento
y hastio anterior.

Messi y el gerente de Noblex estaban en el ojo del huracdn
(no el equipo local sino el fenémeno atmosférico). Y empezé a
desatarse el quilombo en Twitter, donde se empezaron a crear
cientos de memes llegando a ser trending topic. Un éxito ro-
tundo en notoriedad de marca si se tiene en cuenta la méxima
publicitaria de “mejor que hablen mal de ti a que no hablen”.
También fue un éxito de ventas, aunque la compafia temia
acabar al borde de la quiebra en el caso que los albicelestes no
se clasificasen.

¢Y qué hizo entonces el gerente? ;Huir del pais? ;Can-
celarla y recoger cable? ;Cerrar la empresa? ¢Pegarse un tiro?
Nada de eso. Nuestro protagonista estaba hecho de otra pasta.
Era de esos que tiran los penaltis a lo Panenka. E1 de Noblex
se abrié un perfil de Twitter y extendié la campafia para el
ultimo partido contra Ecuador, donde solo les valia ganar para
conseguir un billete a Rusia.
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Y llegé el dia del todo o nada. 11 de octubre. Estadio
Olimpico de Atahualpa. Ecuador contra Argentina.Y a los pocos
segundos del pitido inicial, gol de Ibarra que desata la locura
de los locales y también de los argentinos, que se ven fuera del
Mundial y que empiezan a comprar teles como locos. Incluso
el narrador en el gol dice: “Estamos fuera, venga a comprar
televisores argentinos muertos de hambre”.

Mientras, la web de Noblex se colapsa. Reciben més de
26.000 visitas para participar en la promo mientras que en la red
social del odio y el humor, se siguen generando mds y mis memes
del gerente. A los once minutos del catastréfico comienzo, el
fideo Di Maria desde su banda natural da un pase a la pulga que
manda el balén al fondo de la red. Argentina vuelve a creer, y el
gerente de Noblex también, que tuitea: “G0000000000000000001
te amamos Messi”

Aun recuperdndose de la emocién del empate, en el minuto
20 Leo rebafia el balén al defensa ecuatoriano y de un zurdazo
quita las telarafias de la porteria de Banguera que poco puede
hacer. Argentina enloquece. El de Noblex todavia mds: “la reputa
madre que te parid. Si vos gritaste imaginate yo”.

Con este resultado estin clasificados, pero ain queda
mucho partido. A la vuelta del primer tiempo, Ecuador aprieta
y los hinchas albicelestes también aprietan, pero el “horto”,
hasta que en el minuto 62, otra vez Lionel, quién si no, sella
el pasaporte a tierras rusas con el 3-1 final. Los albicelestes se
clasifican para el Mundial de Rusia 2018. Maradona se vuelve
loco en el palco. Leo Messi con su hat trick se autoproclama
Presidente de la Republica Argentina.Y el gerente de Noblex
como el dios supremo del marketing.

Después de esta proeza futbolistica-publicitaria, Twitter
ensalza por igual la figura de Messi y del empresario del retailer
tecnoldgico con miles de memes.

La campaia reventé todos los nimeros. Un millén de
televisores vendidos. Y todo esto con un tweet anunciando una
promocién de cash back.

Pero 1a increible historia de ‘La Stiper Promo de Noblex’
no quedo ahi. Afios después siguié cosechando éxitos. La agen-
cia creativa que ide6 esta locura, David Buenos Aires, arrasé
en festivales nacionales e internacionales, llegando a alzar dos
leones de oro en Cannes (los Oscars de la publicidad). Afios
mis tarde, este caso viral se llevé al papel de la mano y pluma
de Maria José Acosta, con prélogo del periodista deportivo
Daniel Arcucci y hace unos meses se estrené en Paramount+
'El Gerente’, dirigida por Ariel Winograd y protagonizada por
Leonardo Sbaraglia.

Esta historia no tuvo un final feliz ya que Argentina cay6
en octavos por 4-3 contra Francia, que acabé proclamdndose
campeona. Pero como en todos los cuentos infantiles, esta historia
tiene una moraleja: Nunca dudes de Leo Messi. @

Libero



NOBL )( L #PromoEliminatorias f¥ @ &

Proveedor Oficial de la Seleccion Argentina

BANCAMOS A FULL A LA SELECCION

HOY SICOMPRAS UN LED TV SMART 4K DE 50"
Y LA ARGENTINA NO CLASIFICA

TE DEVOLVEMOS EL DINERO

REGISTRA TU COMPRA Y

PARTICIPA

Términos y condiciones

CPuramaount +

Cartel de la pelicula 'El Gerente' en la que
Leonardo Sbaraglia representa al apurado
gerente de Noblex y su alocada iniciativa.
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PROSIKITO:
«Vamonos de fiestay

Por Diego Barcala
Fotografia de Prosikito

Lucas Paulino y Angel Torres fueron las cabezas pensantes de uno de los anuncios mas salvajes, graciosos y
recordados que se hayan rodado nunca con un futbolista. “Si lo dejas en el suelo, se cansa y se desmaya’, decia
el muneco de Prosikito, el nuevo negocio de Robert Prosinecki.
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Robert Prosinecki llevaba retirado cuatro afios cuando
acept6 en 2008 hacer una campafia de publicidad para Ren-
ault Kangoo que muy pocos futbolistas aceptarian. La agencia
creativa Lado C tenia la misién de demostrar que los vehiculos
comerciales de la marca francesa eran el socio ideal para los
emprendedores por muy alocada que fuese su idea de negocio.
La pareja de creativos formada por Lucas Paulino y Angel Torres
pensaron entonces que un mufieco de Robert Prosinecki que
se lesionaba pulsando un botén y que se llamaba Prosikito, era
el mejor ejemplo. Tenfan razén. Renault multiplicé sus ventas
gracias a una autoparodia del futbolista croata que hoy sigue
siendo recordada por los aficionados al futbol.

“Hicimos dos guiones, uno para Robert... y otro que es lo
que iba a suceder en realidad. El guion para Prosinecki decia:
‘Ponlo en el césped, donde mis le gusta estar’. Y en el nuestro
decia: “Cuando lo pones en el césped, se cansa y se desmaya”.
Eso €l no lo vio”, recuerda Paulino, hoy junto a Torres, propie-
tarios de la agencia de publicidad EI Ruso de Rocky. Entonces
eran unos jévenes creativos dispuestos a llevar a cabo la idea
mds suicida que pasara por su genial cabeza. “Cuando salié la
campafia estibamos acojonados, porque iba a ver la realidad.
Y un croata podia venir y matarnos. De repente nos llamé
su manager, que creo era de Oviedo y nos dijo que le habia
encantado”, afiade Torres. Prosinecki acepté el reto de reirse
de si mismo aun sin saber los limites del spot. No le importé
en absoluto y acabé ofreciendo a los creativos ir a su casa en
Croacia para pasar unas vacaciones.

El impacto de la campaiia hoy se denominaria viral. El
anuncio, como las mejores ideas, era sencillo. Robert Prosinecki
sostenia su mufieco sobre el césped y se lo regalaba a un nifio. En
un dia de rodaje, en la ciudad universitaria de Madrid, el croata
reprodujo algunas frases a cimara. Con un montaje posterior,
el resultado era salvaje. “Recuerdo que llegamos emocionados
al rodaje para intentar jugar al futbol con Prosinecki y él, con
el cigarro, dijo: ‘No, no... yo si queréis la pongo. Yo centro y ya
estd’. Se limit6 a ponerla en la banda con un cigarro”, recuerda
Paulino. El improvisado actor ejecuté sin problemas las frases a
cdmara: “¢Me recuerdas?. Fabuloso. ¢ Te gusta? Y si pulsas este
botén...”. “Ahi, él decia: ‘Va al césped donde le gusta estar’. Y
afiadimos: ‘Se lesiona como siempre’. Pero es que la cancién que
suena de fondo es el himno de Croacia. O sea, no puede ser
todo mis salvaje e incorrecto”, explica. El spot principal afiadia
unas piezas pequefias con complementos del mufieco Prosikito
como el jacuzzi: “Y silo compras ahora mismo, llévate el jacuzzi.
“Todas para mi”, apostillaba el propio exfutbolista. Angel Torres
recuerda hasta dénde llegaron las locuras de ideas al respecto:
“Existia también la casa de Prosikito que era en realidad un club
de alterne. El cliente estaba a tope y queria sacarlo también. Pero
en alguna parte de nuestra estipida cabeza pensamos: igual que
salgan nifios hablando de un club de alterne... como que no”.

Elimpacto de la campaifia de Prosikito, que tuvo una secuela
posterior delirante en la que Torres y Paulino ya no participaron,
fue en realidad el tercer episodio de la idea. Antes del mufieco
croata, Renault Kangoo habia anunciado el videojuego del Tren
Valencia y el VHS con la mejor jugada de Amunike, un saque
de banda. “El del Tren Valencia tiene uno de los mejores chistes
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de nuestra carrera. Le cambiaba el videojuego a una familia por
un bocadillo. E1 Tren Valencia estaba enorme entonces”, cuenta
Paulino. El futbolista colombiano habia fracasado estrepitosa-
mente en el Atlético de Madrid pese a ser una estrella e incluso
haber jugado en el Bayern Munich. “Estibamos en el rodaje y el
tio estaba gordo como un ceporro y decia, No, estoy recuperado
de la rodilla, creo que voy a volver en Arabia’. Pero si no estds
para jugar”, cuenta Torres.

“Con el que me senti mds culpable fue con Amunike”,
admite Paulino. “El Tren Valencia y Prosinecki eran unos ca-
chondos los dos, pero Amunike era mds carifioso. Iba con su
mujer que era de Santander, muy maja, nos trajo unos bollos.
Ellos no eran conscientes del todo de lo que rodaban”, afiade.

-Hombre, nadie les dijo: vamos a rodar un video de lo
buen jugador que eres.

Paulino y Torres se miran y se rien como dos nifios poniendo
un petardo: “Bueno, igual si...”.

El proceso creativo de la camapafia conté con un listado
“de los mayores pufos” de la historia de los fichajes del fitbol
espafiol. Por esas listas pasaron Bogarde o Reiziger, pero el prin-
cipal candidato siempre fue Prosinecki. M4s adelante llegé otra
idea futbolistica para Renault Kangoo que empezé a patrocinar
las mejores jugadas de la joranda. Pensaron que seria una buena
idea que se raptara a aquellos que impedian el juego bonito como
defensas duros como Simeone, 4rbitros como Rafa Guerrero
o entrenadores defensivos: “Normalmente siempre ibamos en
persona a hablar con los protagonistas para convencerles de que
iban a salir bien, de esa versién de guion... Y fuimos un dia a
hablar con Javier Clemente para esto de las mejores jugadas.
Y fue el tnico que nos pillé. Le hicimos un guion y le dijimos
que esto era para reirse de uno mismo, para demostrar... Lo
ley6 asi, nos mir6 y dijo: “sPero vosotros os creéis que yo me
chupo el dedo?”. Pero muy majo, no se enfadé ni nada... pero
dijo, ale majo”, recuerdan divertidos. Clemente argumenté asi
su rechazo: “Yo si se reirme de mi mismo, pero los periodistas
no son tan listos”. En ese momento todavia no habian salido
las campafias en las que una furgoneta Renault secuestraba a
Simeone o a Rafa Guerrero y los abandonaba en mitad de un
paramo para que no estropearan las mejores jugadas.

Mis de una décadas después, Paulino y Torres dirigen
El Ruso de Rocky, una fibrica de ideas donde el fitbol sigue
teniendo mucho protagonismo. De ese despacho acristalado
plagado de pésters y recuerdos de trabajo salieron las locas
campaiias del Getafe CF, como la peli porno “Zombies Calientes’
con la que los aficionados azulones deberian donar su esperma
para aumentar la masa social de aficionados al Getafe. “Otra
campafia que hoy no nos dejarian hacer. Serfa impensable”,
lamenta Angel Torres, homénimo del presidente del Getafe
pero que no guarda ningin parentesco. “Todo el mundo cree
que soy su hijo y por eso nos dejan hacer estas locuras”, se rie.
“Es falso, nos quita todo el mérito”, apostilla Paulino.

Uno del Atlético de Madrid, el otro madridista, ambos
adolescentes de los afios 80 y exitosos creativos publicitarios
que solo se reprochan una cosa de su emblemadtica campafia con
Prosinecki, no haber sacado una linea de mufiequitos Prosikito
de merchandising. @
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El jacuzzi de Prosikito era uno de los
complementos del muneco. "Todas para mi",
apostillaba el propio exfutbolista croata cuando
aparecia esta imagen.

«Fuimos un dia a hablar con Javier Clemente. Y fue el Gnico que nos pillé. Le
hicimos un guion y le dijimos que esto era para reirse de uno mismo... Lo leyé
asi, nos miré y dijo: “;Pero vosotros os creéis que yo me chupo el dedo?”»
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Kerman Romeo. Head of Fame & Media Effectiveness en KFC

José Ceballos

L]

Rafa Marquez

Carles Puyol Fabio Cannavaro
Fran Ye\ste Gdti
Francesco Totti Javier de Pedro
Diego Tristan Patrick Kluivert
Karim Benzema
Y Id!

Marcelo Bielsa

EL ONCE MAS SEIS

(11+6)

Es imposible no empatizar con esta alineacién y no reirse recordando los detalles
noventeros que de este equipo se desprenden. El equipo de Kerman Romeo, una
de las mentes mas brillantes de la publicidad en Espafa con varias Champions
en su CV, es una magdalena de Proust para todos los nacidos en los 80.

PORTERO José Ceballos

El tio con mds partidos de la historia del Racing de Santander
también jugaba al dominé con los parroquianos del pueblo
en El Serafin, en Loredo (Cantabria). Lo vi con mis propios
0jos, como también jugué en el campo de futbol que tiene en
su chalet alli. Eso marca. Jugador de los de antes, con pinta de
no perdonar un cocido montafiés o un buen sobao El Macho.

CENTRAL Carles Puyol

Cae bien hasta a los de La Galerna. Pelazo mitico, recién salido
de una cueva en Vielha, el jugador més honesto de todos los
que recuerdo. Su “ves a defender” a Piqué en el Bernabéu es
el “déjate de hostias” més claro que vi jamds. Besaba el braza-
lete como quien lleva tres dias sin comer. Su cabezazo contra
Alemania es de los goles que mds ha celebrado media Espafia.
Transversalmente venerable.

CENTRAL Rafa Marquez

Sus cambios de juego, con el empeine bajo y el cuerpo recto,
tienen categoria propia en Pornhub. Coleta de seductor mexi-
cano, podria protagonizar el siguiente remake de ‘El Zorro’. En
Meéxico me compré su eldstica del Tri, la que tenfa mangas tres
cuartos, con el 4 a la espalda. Peregriné a Zamora de Hidalgo
para pisar el mismo suelo que lo vio nacer. Me volvi loco con
Rafa. Yaya Touré dijo que el Kaiser de Michoacdn era 10 veces
mejor que Piqué. Ahi lo dejo.

CENTRAL Fabio Cannavaro

Un guapo de los que dan envidia, con pinta de “empotrador’
culto, cosas que uno no puede comprar ni intentdndolo. Jason
Statham en mds guapo. Central de libro, sin fisuras, garantia
de que por ahi poco vas a conseguir. Lo recuerdo entregando
oficialmente la Copa del Mundo en Sudafrica 2010 con una
elegancia de italiano que te quita la novia.

”

CENTROCAMPISTA Fran Yeste

Nuestro Guti bilbaino. Nos hacia sofiar cuando el partido lo
televisaba Canal Plus y sesteaba cuando era un domingo a las
17:00 en PPV. Su celebracion contra el Trabzonspor, ensefiando
gayumbos, es de las mds iconicas de la historia del Athletic.
Agoté stocks. Mediapunta de los que conseguian que mereciese
la pena pagar por una entrada. Fantasia, desidia y rebeldia. Vivié
como un jeque, durante un tiempo literalmente.
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CENTROCAMPISTA Francesco Totti

One Club Man. El mejor de todos los jugadores que no jugaban
en un grande. Genio y figura. Enric Gonzilez y sus ‘Historias
del Calcio’lograron que ‘Il Capitano’ se convirtiese en un ico-
no para mi. Cada vez que hablo con un italiano le cuento la
historia del ‘Mo je facchio er cucchiaio” y su memorable penalti
en las semifinales de la Eurocopa del afio 2000. Pudo ir al Real
Madrid, pero no quiso. Mids que una persona, un futbolista
ciudad. Roma no se entiende sin Totti.

CENTROCAMPISTA Jose Marfa Gutiérrez (Guti)

Que semejante talento no haya jugado nunca una fase final de
una Eurocopa o un Mundial sélo tiene como respuesta posible:
“Es Guti”. No puede pegarle mds ser abuelo con 46 afios (lo
es). Perfil de pijazo madrilefio que acabé cayendo bien hasta al
mds perroflauta. Su taconazo nos enseié que la belleza es mas
bella cuando mds innecesaria es. Una pieza clave en este centro
del campo en el que no defiende ni Dios.

CENTROCAMPISTA Javier de Pedro

Este vestuario empieza a ser un desastre, pero no podia faltar
esta pieza. Tanta clase, que no me importa meter a alguien de
la Real Sociedad aqui. A veces pienso en la cantidad de goles
que un Cristiano Ronaldo habria metido con los centros de
De Pedro. Su Mundial de 2002 fue una barbaridad, sélo a la
altura de sus noches en la discoteca La Rotonda, en Donosti.

DELANTERO Diego Tristan

Dur6 poco, pero qué afios nos regalé. Uno de esos nueves con
alma de diez. Delantero icénico como pocos, le colocaban en
todas las fiestas y saraos, es posible que acertasen. Su temporada
2001-2002 fue memorable, con el “Centenariazo”y un Pichichi de
los de antes, con una cifra que los que vinieron después hicieron
parecer corta: 21 goles. No me olvido de cuando se tifié el pelo
de rubio platino, a lo Eminem venido a menos.

DELANTERO Karim Benzema

Muchos de los que lo insultaban por indolente se subieron al
carro finalmente. Tuvo que soportar que la gente dijese que
Higuain, Morata o jAdebayor! eran mejores. Demostré que
es el mejor delantero de esta década de forma silenciosa. Los
museos deberfan exhibir su obra de arte contra el Atlético en
semifinales de Champions. Claro ejemplo de que el talento
siempre se impone a los talibanes de la garra. Flow de rapero
‘West Coast’, vida de Tupac, carrera de leyenda.

DELANTERO Patrick Kluivert

El futbol empezé a gustarme con “La Pantera”. Uno de esos
delanteros que me flipan: mucho talento, gran juego de espaldas
y cuestionado con el gol. ;Por qué me gustan tanto los que no la
meten? Algo tiene que haber ahi. Referente de cuando el Barca
era la seleccién oficial de Holanda, fue mucho mejor futbolista
de lo que la gente recuerda.
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ENTRENADOR Marcelo Bielsa

Porque a lo loco se vive mejor. Naci en 1988 y nunca he visto
un titulo del Athletic. Bielsa nos record que la filosofia no era
una excusa para jugar mal, nos hizo brillar en Europa, nos regalé
motivos para chulear como bilbainos. Perder dos finales dard
mistica, pero es una puta mierda. No me gustaria ser jardinero
con Bielsa, ni tampoco imaginar las pelotillas que dejard en el
ombligo y otras partes su sempiterno chdndal. Estando tanto
en cuclillas, debe de ser un horror.

CAMISETA La del “tomatazo’, de Dario Urzay. Athletic.
Bien empleada, habria sido el mayor “PR Stunt” de la historia
del futbol. Es objetivamente fea, pero adelantada a su tiempo.
Si hubiera existido un concepto del estilo “ugly shoes” por aquel
entonces, no se habria retirado. Hoy es una reliquia por la que la
gente estd dispuesta a pagar miles de euros. Estoy convencido
de que, silanzasen una edicién limitada, se agotaria en minutos.
Nunca la olvidaré.

HIMNO lItalia

Sigo sin superar la ausencia de nuestros “fratellos” en los dos

ultimos Mundiales por suponer no escuchar el himno mds épico
P

jamds creado. Pienso en Materazzi gritando “L'Ttalia chiamo
y se me eriza la piel

ESTADIO Viejo San Mamés

El nuevo es moderno, impresionante y mantiene cierta identidad,
al haber sido levantado en el mismo lugar, pero el Viejo San
Mamés era otra cosa. Ojald se embotellase su fragancia: una
mezcla de pis, puro, césped y centros laterales. Eau de Bilbao. El
campo mds britdnico de todos los campos, gris como el antiguo
Bilbao, un estadio en el que se sabia de fatbol.

BAR Covent Garden, en Bilbao.

Pasé mi adolescencia viendo partidos con mi amigo Aza en
este bar. Hay muchos lugares de mi vida a los que mataria por
volver; éste es uno de ellos. Riquelme fallando el penalti contra
el Arsenal, el Bar¢a ganando la Champions de Rijkaard... Qué
tiempos, cuando todavia pediamos Coca-Cola y no birras.

PRESIDENTE Lendoiro

Le pega seguir fumando “Winston de batea”. Cara noventera
y pinta de conocer qué hay que comer en cada restaurante de
A Coruiia. Entra aqui por su parecido con el alcalde Quimby,
de Los Simpson.
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UN TORPEDO CULTURAL
LLAMADO KINGS LEAGUE

Por Miquel Echarri
Fotografia de Kings League

A la iniciativa de Piqué y Llanos cabria reconocerle un nivel de ambicién infrecuente. No es un capricho, no es
una broma situacionista, no es un brindis al sol. Es un plan de dominacién mundial. Un puente tendido hacia una
nueva audiencia que crecié con el futbol convencional, pero ya ha dejado de verlo en directo.
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Decia el situacionista danés Asger Jorn que la mejor ma-
nera de reflexionar sobre la miseria de lo habitual consiste en
proponer alternativas radicales. Jorn predicé con el ejemplo.
Frente al adocenado futbol “dialéctico” de la Guerra Fria, pro-
puso en 1964 una modalidad que él describia como “#rialéctica,
cooperativa y desquiciada”, el fitbol @ #res bandas, que se juega
en un campo hexagonal con tres porterias y tres equipos y cuyo
objetivo consiste en no encajar goles. La ocurrencia tuvo un
cierto recorrido. En la actualidad disputan (de vez en cuando)
partidos trialécticos en galerfas underground de Bolonia, Berlin,
Paris o Londres, en bienales de arte contemporaneo como la
de Lyon, en las concentraciones de la Escuela Anarquista de
Verano de Glasgow o en las Conferencias Galacticas organizadas
por la Asociacién de Astronautas Auténomas, un gruptsculo
situacionista que construye naves especiales caseras de vuelo
gallindceo y cuyo deporte de cabecera es, a dia de hoy, el fuitbol
vanguardista de Jorn.

Comparada con esta cumbre del delirio o con variantes tan
garbosas y excéntricas como el fiitbol burbuja, la Kings League
de Ibai Llanos y Gerard Piqué puede parecer una modalidad
balompédica bastante convencional. Después de todo, se trata,
sencillamente, de futbol siete con una serie de peculiaridades,
como la presencia en los equipos de una rara mixtura de szrea-
mers, fardndula digital de serie B y profesionales del balén en
excedencia o en declive, el uso de cartas (expulsiones temporales,
penaltis instantdneos, goles de valor doble) que introducen un
cierto elemento de disrupcién azarosa en el juego o la transmisién
por canales alternativos como Twitch, la plataforma de video
de la comunidad gamer.

Eso si, a la iniciativa de Piqué y Llanos cabria recono-
cerle un nivel de ambicién infrecuente. No es un capricho,
no es una broma situacionista, no es un brindis al sol. Es un
plan de dominacién mundial. Un puente tendido, en palabras
del propio Llanos, hacia una nueva audiencia que crecié con
el futbol convencional, pero ya ha dejado de verlo en directo
y ahora lo consume, en todo caso, en dosis homeopiticas, ya
sean Aighligts o memes,y casi siempre a través de canales como

Twitch, YouTube o TikTok.

CIRCO DE JOVENES TURCOS

Para el periodista deportivo Josep Maria Casanovas, director
en su dia del diario Sport, la Kings League es “un especticulo
televisivo creado de la nada”, lo que de por si ya resulta meri-
torio. Pero queda por ver “si serd negocio en el futuro o no serd
mds que una experiencia efimera, como el mundial de globos”.
Casanovas resume asi el escepticismo de una vieja guardia
medidtica a la que Kings League, con su pitina de exuberante
arrogancia hipster, ha hecho arquear las cejas: “Buenas audien-
cias en Internet no siempre aseguran productos comerciales
de éxito”. Para el periodista, ese otro fitbol que se pretende
posible no resiste ni resistird nunca la comparacién con el “de
siempre”. Se trataria, mds bien, de un muy discreto suceddneo,
un espectdculo circense “de tercer nivel” cuyos gladiadores con
la excepci6én de Ronaldinho, empezaron cobrando por vestirse
de corto unos escudlidos 75 euros por partido.

Javier Tebas, presidente de La Liga, ya dijo en su dia que
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“un circo no puede compararse con una industria establecida
y sélida”. Lo de Piqué y su socio streamer es “ocio televisivo en
abierto”, como ‘Pasapalabra’, y el fitbol profesional es un pro-
ducto exclusivo de primerisimo nivel. Ni siquiera los mas de dos
millones de espectadores y 92.000 asistentes que acumuld la final
de la primera temporada de la Kings League, disputada en el
Spotify Camp Nou el pasado 26 de marzo, le parecen guarismos
significativos. Tampoco el lanzamiento de la Queens League,
versién femenina del invento, o la confirmacién de que se estd
gestando una Kings League Brasil con padrinos tan ilustres como
Neymar Jr. estdn haciendo mella en el desdén con el que los
jerarcas del gran futbol saludan a su competencia posmoderna.

Desde otra 6ptica, Albert Sanchis, redactor de la revista
tecnolégica Xataca, destacaba que el debut de Kings League
en la television tradicional (sus derechos fueron adquiridos en
mayo por Cuatro, el canal secundario de Mediaset) se sald6
con un magro 3,8% de share. Es decir, “menos audiencia que
un documental de La 2”. Sanchis lo atribuye a una cuestion
generacional: “El publico juvenil sigue prefiriendo Twitch a la
tele de siempre”. Los jévenes turcos del deporte habrian des-
brozado asi un campo de cultivo que estaba en barbecho, pero
estd por ver qué se podré cultivar en €l en cuanto la niebla de
la novedad se disipe.

ANZUELO PARA MARCAS

Otra cuestién es el desembarco masivo de marcas publicita-
rias en una competicién que, vista con perspectiva, se lanzé hace
apenas cinco meses, arrancé en una modesta cancha privada del
Puerto de Barcelona (el Cupra Arena) y cuyos equipos respon-
den a nombres tan pintorescos como Porcinos, Aniquiladores,
El Barrio, Jijantes o Los Troncos. En palabras del periodista
Toni Julian, la Kings League viene a ser un torneo de “solteros
contra casados”, una pachanga “sin ritmo, con reglas absurdas
y jugadores faltos de calidad o fuera de forma”, pero con un
grado de notoriedad que la convierte en excepcional. “¢:Cémo
es posible”, se pregunta Julian, “que una propuesta deportiva de
tan bajo nivel haya tenido una repercusién tan grande?”.

Mis alld de la popularidad de sus principales promotores
y de la implicacién de cémplices como el Kun Agiiero, Iker
Casillas o el periodista deportivo Gerard Romero, que semejante
“charlotada” haya concluido su bautismo de fuego con “una
espectacular verbena multitudinaria en el Camp Nou” deberia
ser motivo de reflexién. Julian lo atribuye al tirén imparable de
la cultura del highlight,ala emergencia por debajo del radar de
un nuevo publico que prefiere el Aype de consumo inmediato
al fatbol vetusto y genuino. Marcas como Oysho e Infojobs,
primeros patrocinadores de la férmula Llanos-Piqué, han co-
rrido al encuentro de ese publico y de esos canales (los citados
Twitch, YouTube o TikTok) que hoy asociamos a la juventud,
la inmediatez y la modernidad.

En un articulo en E/ independiente, el experto en marke-
ting deportivo Alvaro Cimarra destaca que Kings League ha
ofrecido a sus anunciantes “presencia, visibilidad”y una imagen
de compromiso con “nuevos valores”a un precio comparativa-
mente mdédico. Las tarifas iniciales no superaban los 30.000
euros, mientras las campafias y patrocinios televisivos siguen
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El streamer Ibai Llanos en una de las imagenes
que definen el tono del espectéculo alrededor
de la Kings League.

exigiendo inversiones de hasta seis cifras por unos réditos no
muy superiores. Para Cimarra, esto puede suponer “un cambio
de paradigma en lo que a consumo de deporte se refiere y en el
interés de los espectadores por nuevas formas de entretenimiento”.
Mahou, Adidas, Cupra Xiaomi, El Pozo, Grefusa, Sy-
mio, Iq Option, Spotify, Nesquik, CaixaBank, McDonald’s o
incluso un conspicuo representante del statu quo futbolistico,
el diario Marca, son algunas de las compaiifas que han entrado
al trapo y han comprado el producto de los jévenes turcos.
Para McDonald’s, en opinién de su directora de marketing,
Natalia Echeverria, asociarse con un evento como este supone
“apostar por el entorno gaming y por el advenimiento de una
nueva era del ocio y la diversién”. La multinacional franquicia
de restaurantes se publicita desde hace décadas por tierra, mary
aire, pero su actual prioridad consiste en arrimar el ascua a una
nueva sardina, “la de los creadores de contenido on/ine, que se
han consolidado como el canal de acceso preferente a los mds
jovenes”. Y ha ido a buscarlos en una de las principales plata-
formas en que se concentran ahora mismo: la Kings League.
Sofia Sorribas, responsable de patrocinios de Xiaomi,
esgrime motivaciones muy similares a las de McDonald’s. Su
empresa ha ido a buscar “un formato fresco en el que conviven los
valores del fttbol, el consumo de contenidos a través de nuevos
canales, un nuevo idioma en la Red y un nuevo ecosistema de
marcas punteras”. Para Rafa Gandia, director de marketing de
Grefusa, se trataba tanto de correr al encuentro de un star system
emergente, el de los streamers, los nuevos lideres de opinién
para la comunidad de jévenes mds activos e inquietos, como
de seguir confiando en Ibai Llanos: “Ya habiamos colaborado
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con €l y con el equipo de eSports Team Heretics y los resulta-
dos habian sido siempre muy satisfactorios, asi que cuando el
formato Kings League se puso sobre la mesa no dudamos ni
un minuto en embarcarnos’.

Para Benjamin Beernaert, brand manager de Nesquik, a
todo lo anterior habria que afiadir también la modernidad y
flexibilidad de la f6rmula audiovisual propuesta: “Al tratarse de
un contenido digital, las marcas disponemos de mayor libertad y
un abanico més amplio de opciones para desarrollar campafias
creativas”. Traducido al lenguaje comun, lo que Beernaert valora
es un entorno 100% receptivo a las necesidades de sus socios
comerciales, no como el deporte tradicional, en el que todo estd
mucho mds acotado y limitado. En la Kings League puedes pa-
trocinar un equipo, un espacio publicitario, un terreno de juego,
una carta, un gol, un comentario, un estado de dnimo. Lo que se
te ocurra. Y cualquiera de esas posibles vias de interaccién con
la audiencia se puede explorar de una manera “fresca, directa e
irreverente”, porque en la Kings League todo estd por hacer y
casi todo es posible.

Los nuevos canales en fase de desarrollo son terreno abona-
do para la innovacién, y Kings League, ahora mismo, se ofrece a
sus socios como un experimento prometedor, un juego fascinante
que no ha acabado atn de definir sus reglas. En cierto sentido,
las marcas estin comprando una expectativa de futuro que ya
casi es presente. Y muchas de ellas estdn aplicando una légica
que resulta mds intuitiva que nunca en tiempos de inflacién
como los actuales: mejor comprar ahora, porque dentro de un
rato serd més caro. @

Libero
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