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LAS PANTALLAS
GIGANTES

SE AGOTAN

EN ESPANA

Madrid c Varios operarios
trabajaban ayer en la pantalla
gigante, ubicada en el Paseo de
Recoletos, en Madrid, donde
se espera que unos 200.000
madrilefios vean la final del
Mundial. El Ayuntamiento de
Barcelona ha colocado una

macropantallaen el crucedela
avenida Maria Cristinay Rius i
Taulet. Los Ayuntamientos de
Lleida, L’Hospitalet, Sabadell,
Terrasa, Santa Colomade
Gramenet, Salouy Badia del
vallés también han colocado
pantallas gigantes para ver la final

de Surafrica. La locura por seguir
las evoluciones de La Roja ante
Holanda han sido tan grandes
que las empresas dedicadas al
alquiler de pantallas gigantes

de LED, proyectores y plasmas
para grandes acontecimientos
han agotado todo los productos.
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«Hemos tenido unalarga lista de
espera de mas de una veintena de
localidades. Muchas de ellas se
han quedado sin pantallas porque
han esperado demasiado a saber
si Espaia jugaria la final», explica
Juan Miguel Garcia, gerente de una
de las empresas del sector.

uis Aragonés ha hecho his-
toria como jugadory, sobre
todo, como entrenador, ga-
nandola Eurocopa de 2008.
Pero, quizas, su contribucién mds
decisiva no habrd sido una tdctica o
unadeterminadaalineacioén, sinoel
acierto de una visién. Fue él, hacien-
do honor a su sobrenombre de El sa-
bio de Hottaleza, quien acunié el nom-
bre de La Roja cuando lleg6 al cargo
en 2004.Todoun éxitoalque hacon-
tribuido el buen juego del equipo
y el oportunismo de la cadena Cua-
troque, con su «Podemos»ysuapues-
ta estratégica por la seleccién, cata-
pulté la idea de Aragonés como un
sentimiento colectivo inclusivoy
una marca util de futuro por su fa-
cilidentificacién medidtica, plurali-
dad emocional y pasién cromatica.
La Roja, como denominacién, si-
gue la tradicién futbolistica de aso-
ciar el color de la camiseta con el
nombre del pais al que represen-
ta: Les bleus (Francia), la azzurra (Ita-
lia), la albiceleste (Argentina), la celes-
te (Uruguay), la canarinha (Brasil) o la
oranje (Holanda), por ejemplo. Pero
surealidad va mads alld.
En nuestro contexto, el color de
la camiseta se convierte en una nue-
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El valor de ‘la Roja’,
un estilo de marca

El ganador de la copa
puede estimular casi
un 0,7 de crecimiento
del PIB mientras que
el perdedor verlo
rebajadoenun 0,3

va identificacién social y cultural,
que convive con otros simbolos, co-
mo banderas e himnos, con mayor
naturalidad y menor intencionali-
dad politica. Para quien sienta que
su nacion no es la espanola, ni su
bandera la rojigualda, ni su himno
la Marcha Granadera, La Roja es una
opcién menos conflictiva que per-
mite vivir la pasion futbolistica, el
gusto por el estilo del Barca y el de-
seo de ser campeon, sin mds.

La Roja es una superacién inte-
resante del concepto furia espano-
la: del pasado épico a un presente
moderno y dindmico. La furia, co-
mo apodo, nacié en 1920, en los Jue-
gos Olimpicos de Amberes, cuando

el vasco Belauste, un gigante para
la época de 1,93 m y 95 kg de peso,
marcé ante Suecia al pedir el balén
con el grito de «A mi el pelotén, Sa-
bino, que los arrollo». Y asi fue, me-
tiendo el balén en porteria, llevan-
dose por delante a cinco defensasy
al mismo portero. La prensa holan-
desa, entonces, titulé La furia espatio-
la con doble sentido, haciendo refe-
rencia a la cita con la que se conoce
el saqueo de Amberes por parte de
los Tercios de Flandes en 1576.

Mientras que la furia era sélo es-
panola, La Roja es un estilo interna-
cional. Ah{ estd su fuerza y su valor.
La furia es sustituida por la inteli-
gencia para ganar.Delarazaalacla-
se. Un salto evolutivo en la proyec-
cién exteriory en la identificacién
interior. De la patada al pase, aun-
que Puyol haya marcado un gol co-
mo un tigre o cualquier otro super-
lativo épico que quieran atribuirle
los apologetas de lo patrio. S6lo hay
una razon poderosa para este mara-
villoso, estéticoy definitivo gol: Car-
les se la pidi6 «ahi»a Xavi. No fue ca-
sualidad, ni testosterona; fue visiéon
y neurona.

La Roja ya ha hecho historia, los
campeones son los que ganan, y no

sélo la gloria en el espectdculo de-
portivo, televisivoy publicitariomads
grandedel planeta.Precisamente, el
banco holandés ABN (en el andlisis
Soccernomics que publica antes de ca-
da Mundial) evaltia como el equipo
ganador puede estimular un creci-
miento de casiun 0,7% del PIB de su
pais y el perdedor verlo rebajado en
un 0,3%. Estamos hablando de mu-
chisimo dinero que ofrece otra pers-
pectiva en términos de inversion al
debate que hemos vivido sobre las
primasdelosjugadores.Un éxito de-
portivo que seria un revulsivo para
nuestra maltrecha economia.

Jorge Valdano afirmé que «la fu-
riaesunestadodednimo, noun esti-
lodejuego».LaRoja,en cambio, es es-
tilo y marca: el del Barca y la de una
Espana post nacional o plurinacio-
nal. Adiés al capote torero de Raul:
de la muleta a la camiseta que, por
cierto, eslatnicade todo el Mundial
que tiene como escudo el constitu-
cional, no el de la Federacidn.

Elvalor de La Roja no reside en el
marketing, inicamente. Sino en su
capacidad paraincluirla pluralidad
y la diversidad dando mejor y mds
juego que todas las soflamas que he-
mos oido y visto estos dias. =



