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Analisi de la comunicacio6 de la marca personal i la reputacié de Michael Jordan i LeBron James
en un mitja de comunicacié espanyol

Resum executiu

Michael Jordan i LeBron James han estat dos dels jugadors de basquet més rellevants
de la historia, tant en I'ambit esportiu com en 'ambit comercial i, en aquest Ultim aspecte,
hi ha jugat un paper fonamental la construcci6 de les seves respectives marques
personals i la seva posterior comunicacié al gran public. Aquest estudi busca analitzar
com ha arribat i com es comunica la marca personal de cada un dels dos jugadors a
Espanya i en un sol mitja de comunicacié amb I'objectiu de determinar qué caracteritza

a cada jugador i com sén percebuts en els mitjans espanyols.

Paraules clau: Marca personal, reputacid, comunicacié, percepcidé, mitja de

comunicacio.

Resumen ejecutivo

Michael Jordan y LeBron James han sido dos de los jugadores de baloncesto mas
relevantes de la historia, tanto a nivel deportivo como a nivel comercial. En este ultimo
aspecto, ha jugado un papel fundamental la construccion de sus respectivas marcas
personales y su posterior comunicacion al gran publico. Este estudio analiza como ha
llegado y como se comunica la marca personal de cada uno de los dos jugadores en
Espafia y en un solo medio de comunicacion con el objetivo de determinar qué

caracteriza a cada jugador y como son percibidos en los medios espafioles.

Palabras clave: Marca personal, reputacion, comunicacion, percepcion, medio de

comunicacion.

Abstract

Michael Jordan and LeBron James have been two of the most relevant basketball
players in history, both on a sporting and commercial level. In the latter aspect, the
construction of their respective personal brands and their subsequent communication to
the general public has played a fundamental role. This study analyzes how the personal
brand of each of the two players has arrived and how it is communicated in Spain and in
a single media with the aim of determining what characterizes each player and how they

are perceived in the Spanish media.

Keywords: Personal brand, reputation, communication, perception, media.
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1. Rellevancia cientifica del tema a investigar

L'11 d’octubre del 2020, els Lakers de Los Angeles van aconseguir el titol de 'NBA, amb
LeBron James com a maxima estrella i maxim responsable de la consecuci6 del titol.
Sis mesos abans, al 19 d’abril d’aquest mateix any, Michael Jordan va tornar a estar en
boca de tothom gracies a la publicacié d’'un documental sobre la seva carrera a la
plataforma en linia Netflix, titulat The Last Dance, on parlava dels seus récords, dels
seus exits personals i col-lectius i del seu impacte com a celebrity. Aquests dos
esdeveniments han marcat 'any en el mén del basquet, i han fet augmentar el debat

sobre qui dels dos és el millor jugador de tots els temps.

Esportivament parlant, s’han de comparar les fites, premis i récords aconseguits tant
individualment com col-lectivament: Jordan va guanyar sis campionats de 'NBA, sent el
jugador més valuds de les finals (Finals MVP) totes 6 vegades, convertint-se en el
jugador que I'ha guanyat més vegades. Va aconseguir cinc vegades el titol a millor
jugador de la temporada (Regular Season MVP), sent el segon jugador gue més en té.
Amb la seleccié dels Estats Units, va aconseguir dues medalles d'or olimpiques, el 1984
i el 1992. Jordan també va ser classificat com el millor atleta nord-america per davant
de Babe Ruth i Muhammad Ali (Al-lmam, 2017).

Per altra banda, LeBron James, anomenat “el Rei”’, ha guanyat quatre campionats de
I'NBA, ha estat nomenat quatre vegades MVP de les finals (Finals MVP) i quatre cops
més el jugador més valués de la temporada (Regular Season MVP). Amb la seleccio
estatunidenca, igual que Jordan, també ha aconseguit dues medalles d’or olimpiques,
I'any 2008 i 2012 respectivament (Al-Imam, 2017). Cal mencionar, pero, que encara esta

en actiu i pot aconseguir molts més premis.

A part del que han aconseguit a la pista, també s’ha de parlar d’ells com a figures
mediatiques que son i les seves activitats fora d’ella. En aquest aspecte, la gran
diferéncia entre ells dos és el seu activisme social i la seva involucracio en el tema racial.
Segons Badenhausen (2014), la preséncia de James és particularment significativa en
termes de questions socials i s’ha oposat a esdeveniments i qliestions que creu que sén
injusticies. Per aix0, mentre que molts el consideren admirable, també li ha provocat

queixes i critiques de molts altres grups.



Analisi de la comunicacio6 de la marca personal i la reputacié de Michael Jordan i LeBron James
en un mitja de comunicacié espanyol

En canvi, Jordan va optar per I'estratégia d’inicament centrar-se en els esports, fet que,
tot i que li va comportar moltes critiques durant la seva carrera, ja que molts creuen que
va fracassar en l'activisme social i que, amb el seu poder, podria haver canviat moltes
coses, fa que hi hagi menys gent que pensa negativament d'ell i no rebi tantes critiques
per motius extraesportius (Jacobson, 2018). Segons Powell (2008), Michael Jordan era
un atleta masculi negre amb un alt nivell de vida, un bon grau de fama, respecte per part
del public i per tant, no volia posar en perill tot el que tenia per participar en activismes
socials.

Un altre fet a comentar €és la seva faceta comercial. Jordan des del 1984, és una de les
icones més representatives de la marca americana Nike i, disposa de, possiblement una
de les margques més grans en el sector de roba esportiva. Aquesta marca és Air Jordan,
i és una marca propia independent (sense el logotip ni el nom comercial) perod dins del
paraigua de Nike. Aix0, el va fer convertir en el primer i Unic jugador de la historia amb
una marca propia, fet que ha tingut fins aquest 2020, on Stephen Curry ha imitat aquesta

férmula creant una marca independent dins d'Under Armour.

La marca Jordan ha tingut un creixement exponencial i segons Mullman (2009) s’ha fet
més gran que els dos rivals directes de Nike, que sén Adidas i Reebok. Destaca sobretot
per adaptar la marca als valors i estil de vida del mateix Jordan, fent que la gent se senti

molt representada i fent que es conservi fins a I'actualitat.

LeBron és una altra icona de Nike on, des de l'institut, ja signava contractes milionaris
amb 'empresa americana. El 2015, va signar amb ells un contracte vitalici, convertint-
se aixi en el primer esportista de la historia en signar un contracte com aquest. Ell, en
canvi, no té una marca propia, sind que té una submarca dins de Nike, amb una linia de

roba i calcat esportiu, amb el seu nom i logotip, molt exitosa.

Després de veure aquestes comparacions entre els dos jugadors, queda demostrat les
justificacions de realitzar una comparativa entre el que representa LeBron actualment
amb el que ho feia Jordan en els seus anys de plenitud esportiva. A més, es poden
veure en diverses declaracions de diferents autors: Badenhausen (2014), després que
la revista Forbes nomenés a James com l'atleta més poderés del mén, va proclamar
que “cap atleta individual dels grans esports d'equip ha exercit aquesta influéncia des
de Michael Jordan". A més, Howard, el 2015, resumeix a LeBron d’aquesta manera:

“LeBron James és el millor jugador de basquet de la seva generacio, actor, un venedor
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de sabates d’éxit i una de les cares més reconegudes del planeta i ha tingut molt clar

quins son els seus valors, en qué creu i que és el que ell representa”.

A part d’aquest motiu principal, hi ha més raons importants que justifiquen I'eleccié per
part nostra de dur a terme aquesta investigacié: en el moment de fer recerca, no s’ha
trobat un estudi cientific 0 académic que tractés tots aquests temes mencionats en
profunditat, siné que es va localitzar articles de mitjans de comunicacié, breus treballs
academics on parlaven Unicament de temes racials, analisis dels jugadors des del punt
de vista esportiu, entre altres tematiques. Per tant, en detectar un gap en la literatura
cientifica on no hi havia investigacions en termes de branding analitzant els valors i
marques personals de cada jugador, aixi com les seves respectives reputacions i
involucracié en temes socials, es va decidir que seria un ambit interessant a estudiar. A
més, és un tema completament recent i d’actualitat, ja sigui des del punt de vista dels
dos jugadors i la seva comparativa (sobretot esportiva) com d’altres esdeveniments
extraesportius que també es tracten en el treball, com el cas de la involucraci6 dels dos
jugadors en temes socials, eminentment en els problemes racials als Estats Units, que

també estan d’actualitat.

Un altre motiu de pes és la vinculacio de la investigacié amb el context del nostre grau i
amb els coneixements treballats i apresos en ell. Principalment, durant aquest estudi
s’analitza i s’explica conceptes de branding, marca personal i corporativa i reputacio.
També, es treballen altres conceptes com la identitat digital, la reputacié online, les
xarxes socials i, finalment, el comportament del consumidor. Aquests conceptes s’han
anat tractant al llarg dels 4 anys de grau en diverses assignatures diferents, pero han
estat vistos especialment en l'assignatura de Reputacidé Online i Identitat Digital de 3r
curs, aixi com en les assignatures de Comportament del consumidor, Xarxes Socials i

Disseny del Producte i Gestié de Marca, cursades durant el 2n curs.
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2. Marc teoric

2.1 Qué és el Marqueting, Marca corporativa i personal i reputacio

2.1.1 Definicié de Marqueting

“El marqueting no és facil de definir; ningu ha sigut capag de formular una definicié clara
i concisa que hagi tingut una acceptacio universal” (Rewoldt, Scott i Warshaw, 1973:
134). Amb aquestes paraules, es denota que no hi ha hagut mai una definicié acceptada
per tothom pel que fa al concepte de marqueting. Una de les definicions més
acceptades, és la feta per Philip Kotler (1984), considerat el pare del marqueting
modern, que diu: “El Marqueting és la ciéncia i art d'explorar, crear, i lliurar valor per
satisfer les necessitats d'un mercat objectiu per obtenir un benefici” (Munuera Aleman,
1992, 139).

2.1.2 Marca corporativa

Dos dels aspectes claus que formen part del marqueting modern i que cada cop esta
agafant més protagonisme sén la marca i la reputacié corporativa. Es important recalcar
que aquests dos conceptes sén diferents, tot i formar part de la mateixa branca del

marqueting.

També cal diferenciar entre marca corporativa i marca personal, que podriem identificar
com el mateix concepte, perd el de marca personal fa referéncia a persones. Més

endavant, ja parlarem i diferenciarem aquests termes.

Pel que fa al concepte de marca corporativa (0, en anglés, brand), segons Rampersad
(2009: 19), és “I'expectativa, imatge i percepcions que es creen en la ment dels altres,
gquan veuen o senten un nom, producte o logo”. Aaker (1991) la defineix com "un conjunt
de béns actius i passius lligats a una marca, el seu nom i el seu simbol, que afegeixen

o treuen valor al producte o servei" (citat per Medina Gonzéalez, 2016, p.7)

Finalment, I'lltima definici6 que considerem remarcable és la que va proposar Keller
(1993: 2) on considera el valor de marca com “l'efecte diferencial del coneixement de la

marca en resposta al consumidor cap a la comercialitzacio d’aquesta”. Segons Cravens
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i Piercy (2003), els beneficis per a una empresa que té una marca corporativa forta son
que pot, entre altres coses (citat per Corkindale i Belder, 2009, p.243):

- Permetre establir un preu premium als seus productes.

- Millorar les percepcions sobre la qualitat del producte o servei

- Facilitar I'eficacia en la promocié

- Guanyar distribucié a través d’intermediaris més eficagos i potents.

Per tant, un bon valor de marca fa que les empreses, marques i persones obtinguin un
major benefici economic i social. Aixi mateix, inclouen una major felicitat dels
consumidors i un augment de l'estabilitat davant la competéncia. Aixo fa que cada dia
es doni més importancia a construir un bon valor de marca (Keller, 2001). Per tant, també
una empresa amb una imatge corporativa positiva, té més possibilitats de mantenir-se

al mercat, atraure nous clients i retenir els existents (Hussain, Nasser i Hussain, 2015).

Existeixen diversos models per crear valor de marca, sempre segons l'autor. Keller,
autor citat préviament, 'any 1993 va idear el seu model, anomenat Consumer-Based

Brand Equity (CBBE). Aquest model consta de quatre blocs:

Identitat de la marca
Significat de la marca

Respostes de la marca

w0 N PR

Relacions de la marca

1. Laidentitat de la marca: consisteix en el seu coneixement per part del client. Aquest
coneixement inclou que el consumidor reconegui la marca, el logo, aixi com la necessitat
gue queda coberta amb el producte o servei. Per tant, es podria definir com la rellevancia

d'agquest producte o servei.

2. Significat de marca: Consisteix a establir una imatge del que caracteritza la marca.
Existeixen dos tipus de significat:
- Rendiment: son les diferents formes en que el producte intenta satisfer les
necessitats del client. Son les propietats intrinseques del producte.
- Imatge: en aquest cas ens referim a les propietats extrinseques del producte,
gue inclouen la manera de satisfer les necessitats psicologiques i socials dels

clients, és a dir, sén aspectes intangibles.
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3. Resposta de marca (o la qualitat percebuda). Es refereix al que els clients pensen i
senten sobre la marca. La resposta de marca es divideix en segons si els clients opinen
de manera logica o a partir dels sentiments:
- Criteri de marca: son opinions i avaluacions personals dels clients, és a dir, a
partir dels seus propis judicis sobre un determinat producte o servei.
- Sentiment de marca: sén emocions dels clients respecte al que senten sobre la

marca.

4. Relacions de marca: Es podria definir com el grau de “sintonia” dels clients amb la
marca. Aixo ve definit per diferents aspectes com la lleialtat a un determinat producte o
la compra del producte de manera activa invertint temps, energia o diners. (Keller, 1993).

Es pot concloure I'explicacié d'aquest model amb una frase del mateix autor: “el poder
d'una marca recau sobre el que els clients aprenen, senten, veuen i senten sobre la
marca al llarg d'un temps. En altres paraules, el poder d'una marca resideix en la ment
dels consumidors” (Keller, 2001: 140).

2.1.3 Marca personal

Tom Peters, al qual se li atribueix I'autoria del concepte de personal branding o marca
personal, utilitza el terme per primera vegada en el seu article “The Brand Called You”

(Peters, 1997:1) i diu la frase seguent:

Regardless of age, regardless of position, regardless of the business we happen to be
in, all of us need to understand the importance of branding. We are CEOs of our own
companies: Me Inc. To be in business today, our most important job is to be head
marketer for the brand called You. (Malgrat I'edat, malgrat la posicid, malgrat el negoci,
tots nosaltres necessitem entendre la importancia de la marca. Som directors generals
de les nostres propies empreses: Jo S.L. Per estar en un negoci avui, la nostra feina més
important és ser el cap de marqueting per a la marca anomenada tu).

L'article afirma que I'inica manera de diferenciar-nos en un mercat tan competitiu, €s
tractar d’identificar-nos i inclUs destacar les nostres qualitats, tal com les empreses fan
amb els seus productes, també mencionant que és essencial diferenciar-se de la resta
de persones i per descomptat, estar per davant de la competéncia. La intencié del

personal branding, segons Peters, és ser recordats.
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Peters (1997), també esmenta que I'auténtic valor de les marques personals ho aporten
les habilitats. Diu que aquestes habilitats determinen la manera com ens perceben els
altres en relacionar-nos a I'entorn familiar o amb els amics. Les persones som una font
constant d’informacidé que necessita autoavaluar-se per aconseguir una gestid

adequada que permeti transmetre als altres qui som i les nostres capacitats.

Segons els autors Collell Lépez, Recolons Argenter, Micd, Hortal Rosell, Brun Sanchez
i Herms Vazquez (2011), les etapes de creacié d’'una marca personal soén (citat per
Garcia Montero et al., 2014, p.6):

- Autoconeixement: Anadlisi de les creences, els valors i principis, les
habilitats i les competéncies de la persona. S'analitzen les motivacions, el
diagnostic de la situaci6 actual, les pors, i les zones de confort.

- Autopreguntes: En aquesta etapa ens preguntem coses com, Qui ens
coneix? Som capacos de transmetre el que som? Ens agrada com ens
veuen?, Sabem el que volem? Ens agrada la vida que portem? Estem
disposats a canviar?, etc. Per tant, aspectes com sobre ens veuen els altres,
0 si sabem transmetre correctament als altres el que volem transmetre.

- Estratégia. En aquesta etapa cal definir la visié, la missi6 i els valors, un
missatge central, uns objectius, publics objectius i un pla d'accié diferent per
a aconseguir els objectius a aconseguir, com si es tractés d’'una empresa
real. Es responen a preguntes com On volem arribar al final de la nostra vida?
Com volem ser en aquest moment? Tenim les habilitats necessaries? Quina
val la pena canviar i mantenir? Quin missatge volem transmetre? A qui volem
arribar? Quins son els temps, quines sén les dreceres?, etc.

- Comunicacié. Cal decidir els mitjans adequats per a fer que el missatge
arribi, amb major abast i amb solucions més tactiques, tant en entorns reals

com virtuals.

Segons Kotler, Rein i Shields (2006), els primers passos de la marca personal van ser
orientats a aplicar técniques de marqueting, branding, i comunicacié corporativa a
persones del mén de lespectacle i de l'esport, liders politics i d’empreses molt
importants (citat per Toro Acosta, 2015, p.62). Per tant, aquestes personalitats van ser
els primers a passar técniques tradicionalment empresarials a persones individuals, fins
a estendre aquesta tendéncia a tota la poblacié general, sobretot gracies als mitjans

socials i, més en concret, a les xarxes socials.
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Els mitjans socials, per definir-ho breument, sén un instrument social de comunicacio
que, tant la informacié com els continguts, son creats i generats pels mateixos usuaris
(Estremera, 2012). També, Estremera (2012) diu que les xarxes socials formen part
d’aquests mitjans socials, és a dir, que no son coses diferents, siné que les xarxes

socials és un tipus de mitjans socials.

Segons Labrecque, Markos i Milne (2011), aquests usuaris gestionen la seva imatge i
marca personal, implicita o explicitament, a través del contingut i la informacié que
comparteixen a través dels mitjans socials (citat per Toro Acosta, 2015, p.208), sobretot
als seus perfils de les xarxes socials, que segons aquests autors mencionats, son el

mecanisme principal que els usuaris utilitzen per a generar la seva imatge de marca.

Finalment, per acabar, podem veure el concepte d’identitat online. La identitat online,
segons Arqués (2012), és fonamental en la construccio i gestié de la marca personal.
Arda i Fernandez (2012: 231) diuen que, “en I'entorn digital, la construccié d'una identitat
humana es converteix en la construccié d'una identitat corporativa, en una identitat de

marca’.

2.1.4 Reputacioé

Segons Alonso (2011), la reputacid és I'opinid que les altres persones tenen de la
preséncia d’'una persona 0 organitzacid (citat per Ramos Redondo, 2015). Alonso,
també la defineix com la percepcio de la resta de persones sobre la teva marca a partir
dels continguts i interaccions en els mitjans. Aquesta reputacié, es construeix a partir
gue els altres veuen de tu i el que transmeten segons la seva perspectiva (Leiva
Aguilera, 2012). O bé, segons Diez-Picazo i Gullon (1998) és un bé que es refereix a
I'estimacio de la persona a la societat i que contribueix a configurar el seu propi estat
social (Citat per Cardenas i Odar, 2014).

La reputacié corporativa indica un judici de valor sobre els atributs i va evolucionant al
llarg del temps com a resultat d’'un rendiment constant reforgat per una comunicacio

eficac (Gray i Balmer, 1998).

Una bona reputacié corporativa permet a 'empresa vendre en més quantitat i més
rapidament un nou producte. Montgomery (1975) va dir que la reputacio del venedor era

tant o més important que la singularitat del producte i I'eficacia en la promocié en el
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moment del llangament d’'un nou producte de qualsevol empresa. Keller i Aaker (1998)
van afirmar, posteriorment, que la reputacid va molt lligada amb les activitats de
marqueting de I'empresa, ja que aquestes, influencien la credibilitat corporativa i les
percepcions de la marca per part dels consumidors.

Cal mencionar que existeix tant la reputacio offline com I'online, on l'Gltima esta cada
cop sent més important. El que les diferencia és que la reputacié digital té tres

caracteristiques que I'offline no té: és més contagiosa, rapida i persistent.

La idea de reputacié online (segons Aced, 2010), per tant, podem definir-la com la
percepcié de la resta d’'usuaris, construida a partir dels continguts i interaccions d’'una

persona, en els mitjans online (citat per Toro Acosta, 2015, p.206).

Per tant, el que podem excloure d’aquestes informacions, és que la marca és com et

presentes el mén i la reputacié és com et veuen des de fora.

2.2 Marqueting en I’esport

Actualment, I'esport s'ha convertit en una enorme bombolla en la qual tot el que I'envolta
pren una gran importancia, sobretot a causa de les quantitats de diners que es manegen
deixant, a vegades, a la mateixa activitat esportiva en un segon pla (Pedrosa i Insua,
2003).

Per veure a les quantitats que fem referéncia, posarem I'exemple de I’'NBA, la lliga on
han jugat els protagonistes de la investigacié. La National Basketball Association (NBA)
és la principal lliga de basquet professional als EUA i la lliga més important de basquet
en 'ambit mundial. Les ultimes finals, celebrades 'octubre de I'any 2020, van tenir una
audiéncia mitjana de 7,5 milions d’espectadors només a Estats Units (Statista, 2020). |
aixd que son les xifres més baixes d’enga que es tenen constancia. Per exemple, les
finals del 2015, va tenir una audiéncia de 19,94 milions d'espectadors de mitjana, amb
un pic d'audiéncia en el sisé partit de les finals de 23,2 milions arribant en alguns
moments fins als 28,7 milions. (Martinez, 2015). Aquests nivells d'audiéncia, juntament
amb altres factors, fan que I'NBA i, sobretot, els jugadors, tinguin la repercussio
economica que tenen, i aspectes com el marqueting, el patrocini de clubs i/o

esdeveniments i el valor de marca personal tenen un paper fonamental.
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El marqueting esportiu utilitza I'esport, en totes les seves formes, per ajudar a vendre
productes i serveis proporcionats per una empresa. Una de les maneres més eficaces i
habituals de promocionar una empresa o un producte és a través del patrocini. Segons
Villafafie (2001), el patrocini consisteix en el fet que una empresa paga o assumeix els
costos d'un esdeveniment a canvi de preséncia, imatge i notorietat (Citat per
Schlesinger, Herrera i Parrefio, 2012, 59-76). Segons Chadwick i Thwaites (2005), els
objectius per a les empreses patrocinadores son:

- Objectius en 'ambit empresarial: generar notorietat publica, generar atenci6
en els mitjans i millorar la imatge de I'empresa.

- Objectius sobre productes existents o llancament de nous productes
(incrementar els nivells de notorietat, reforgar la percepcié del public objectiu
i incrementar les vendes).

- Objectius de relacions publiqgues (millorar les relacions de negoci i
comercials, augmentar la motivacié dels empleats i promoure la implicacio

de la comunitat).

2.3 Marques personals i reputacio en esportistes

Com hem dit en I'anterior apartat, el valor de marca personal és un dels aspectes més
importants i nous dins del marqueting esportiu. La valoracié d’aquesta, es construeix a

partir de la notorietat, associacio, qualitat percebuda i lleialtat.

Es podria considerar, que la marca personal és el que I'esportista rep en funcié dels
seus merits esportius 0 preséncia social per captar empreses que desitgin associar-se

a canvi d’'una quantitat econdmica (Zamora, Sanahuja i Blay, 2015).

Pocs esportistes aprofiten el seu pas per I'esport per crear una marca potent que els
permeti explotar-la un cop acabi la seva carrera esportiva. Per tant, la importancia de
gestionar bé la marca personal radica en poder ajudar a l'esportista a crear una marca
personal dotada de valors que I'ajudin durant i després de la seva vida esportiva.
L’estratégia, basada a aplicar uns valors propis, ofereix la possibilitat de prolongar la
marca personal més enlla de I'etapa de competicio i de 'ambit esportiu. (Zamora et al.,
2015).
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Hi ha un punt important i diferenciador entre la marca personal i la gestié d'una marca
corporativa: el factor huma. Cada esportista, com cada persona, és capac de generar
emocions, empaties i, també, crisi de forma innata. El context competitiu i la implicacié
de I'aficionat estableixen vincles emocionals instantanis que a les marques corporatives
els costa aconseguir durant molt de temps i amb grans inversions. Aquests vincles
emocionals s’aconsegueixen quan consumidors o espectadors s’identifiquen i
connecten amb un equip o esportista pels seus valors transmesos, accions, manera de
ser i/o rendiment i éxits esportius, fins al punt que les victories i les derrotes

s'experimenten com a propies (Gwiner i Swanson, 2003).

En aquests vincles emocionals d’un esportista, Favorito (2020) diu que hi juga un paper
fonamental [I'storytelling, és a dir, la historia personal d’aquell jugador (quins
esdeveniments han marcat la seva vida, com s’ha pogut refer, qué ha aconseguit
després i com ho ha aconseguit) i com es transmet aquesta historia. La capacitat de fer
una narracio atractiva i que transmeti un missatge és clau en qualsevol negoci, pero en

els esports i en I'entreteniment, és el que ens fa estar enganxats i interessats.

A partir de tots aquests aspectes, la marca personal i la reputacié son criteris que es
tenen en compte a I'hora de fitxar o comptar amb els serveis d’'un esportista, on els
esportistes que més vincles, més admiracié generen i millor historia transmeten, sén els
més contractats per les marques, per intentar transmetre tot aix0 als consumidors. Per
aix0, molts esportistes, obtenen salaris per imatge molt elevats a causa de la seva
repercussio social, generant beneficis a la seva imatge de marca i a les empreses que

els contracten (Zamora et al., 2015).

En consequéncia d'aixo, els clubs ja no es fixen només en els beneficis esportius que
aporta un jugador siné que també han de fixar-se en els beneficis economics que poden
aportar a l'entitat gracies a aquest valor de marca personal i la seva reputacié. D'aqui
gue en els dltims anys, els esportistes treballin i és vulguin construir i consolidar la seva
propia marca personal per sortir-ne beneficiats, tant econdomicament com esportivament
(Zamora et al., 2015).

2.4 Marques corporatives i reputacio en esportistes

D’aquesta marca personal treballada pels jugadors, les empreses esportives decideixen

els jugadors que volen fer servir per promocionar les seves marques i, a partir d’aqui,
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treuen linies de roba dins d’'una marca o, fins i tot, creen marques independents dins

d’'una altra gran marca.

Els esportistes, sovint, sobretot els que més destaquen en els esports majoritaris, sén
concebuts com a empreses, marcant-se com a objectiu obtenir una major rendibilitat de

la seva marca personal tant a curt, mitja i llarg termini, fins i tot, un cop retirats.

Aquesta comparativa esportista-empresa ha sorgit, tal com hem parlat en el punt
anterior, del nou escenari que té l'esport en l'actualitat i les xifres que mou. Els
esportistes son estrelles mediatiques i estan immerses en un mén 2.0 i tecnoldgic on

estan en contacte directe i continu amb els seus fans (Zamora et al., 2015).

Seguint amb el paral-lelisme entre esportista i empresa, sabem que la construccié d'una
marca reconeguda en qualsevol mercat, permet traduir aquest valor de marca en una
generaci6 d'ingressos. Com també passa en una empresa qualsevol, on el volum de
negoci determina el nivell de gestié d'aguesta empresa, com més ben gestionada estigui
la marca personal de cada esportista, més conegut sera i en més mercats i paisos estara
(Zamora et al., 2015).

Perd no tot sén similituds en aquesta comparacié. La diferencia més gran que hi trobem
€s que, els esportistes surten en avantatge en el sentit que, aquests, ja parteixen d’'una
marca personal identificada pels aficionats i els consumidors i que, amb una correcta
gestid, és facil aconseguir els objectius de connectar amb el public i de generar negoci
i beneficis amb les seves marques. Les empreses en canvi parteixen des de zero i és
més dificil generar una bona marca que els consumidors s’hi sentin identificats (Zamora
et al., 2015).

Queda clar que la reputacié pels esportistes és un component fonamental, qualsevol
esportista podra gaudir d’'una bona reputacié sempre i quan hagi desplegat un seguit de
conductes que s’acordin i siguin aprobats per I'entorn social on s’hagi realitzat. Per al
contrari, si en algun moment el comportament no ha estat el més idoni, és possible que
es vegi afectat en la seva reputaci6 i fent aixi que es construeixi una mala reputacio
(Cardenas i Odar, 2014).
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2.5 Comportament del consumidor

Igual que passa amb molts termes de marqueting, existeixen diverses definicions sobre
el comportament del consumidor, totes segons l'autor i I'época que I'ha investigat i ha

formulat aquestes definicions.

La primera que volem destacar és la feta per Jacoby (1976: 332), que la defineix com
"l'adquisicid, el consum i la disposicié de béns, serveis, idees i temps per unitats de
presa de decisions". Una altra definici6 és la feta pels autors Loudon i Della Bitta (1993:
8), que consideren que el comportament del consumidor és "un procés de decisié on,
durant aquest proceés, els individus desenvolupen activitats fisiques que involucren
l'avaluacié, l'adquisicié, I'Gs i la disposici6 de béns i serveis, aixi com, el seu

comportament posterior a la compra".

Finalment, I'Gltima definicid, que analitzarem una mica més és la feta per Kotler i Keller
(2016) que el descriuen com "l'estudi o analisi de l'aspecte en qué les persones, grups
0 organitzacions empresarials trien, compren, usen i disposen de béns, serveis, idees 0
experiéncies per a satisfer les seves necessitats, requeriments i desitjos" (citat per
Cortegana, Gonzales, A., & Gonzales, Y., 2018, p.215).

Aquests autors també mencionen que el comportament de compra del consumidor esta

influenciat per aspectes:

- Culturals: la cultura, subcultura i la classe social.
- Socials: els grups de referéncia, la familia, els rols socials i I'estatus social.
- Personals: com l'edat, l'ocupacioé i les circumstancies economiques, la

personalitat, I'estil de vida i els valors (Cortegana et al., 2018).

D'aquests tres aspectes, assenyalen que els factors culturals sén els que exerceixen
una major influéncia, pero que, altres factors no anomenats, com els factors psicologics
(la motivacio, la percepcio, I'aprenentatge i la memoria), també influeixen en aquest
procés de decisié de compra (Cortegana et al., 2018).

Totes aquestes definicions, per descomptat, també es poden relacionar amb els
productes i serveis esportius. Les raons de compra de roba i calgat esportiu poden ser
des d'un desig de millora en el rendiment, la tendencia cap a la moda i el disseny del

producte fins a la comoditat que poden brindar aquestes peces. Es per aixo que, segons
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Rivera i Dahners (2015), els clients busquen els millors dissenys, amb la millor
tecnologia, perd que també busquen tenir una forta fidelitzacié amb una marca, gracies
a la publicitat i el patrocini als grans esportistes de cada esport. Aquest fet indica que,
una de les altres grans raons que fan que adquireixin aquests tipus de productes, sigui
degut a les grans campanyes que fan les marques per crear fidelitzacié (Rivera i
Dahners, 2015), fent-los a partir de I'acord amb els esportistes.

Els autors, Eckman, Damhorst i Kadolph (1990) pero, afirmen que hi ha diversos criteris
d’eleccio pels quals els consumidors consideren en el moment de realitzar o no la
compra d’'una pega esportiva. Aquests criteris, segons ells, sén criteris extrinsecs i
intrinsecs. Els extrinsecs son aspectes com el preu, la marca, la botiga, el personal de
vendes, l'aprovacio dels altres i la garantia, entre d’altres. Els intrinsecs, en canvi, sén
la composicié del producte (estil i disseny, color, tela, 'aparenca, etc.), 'actuacié del
producte (el seu ajust al cos, la durabilitat, confort, seguretat, etc.), la qualitat i

l'adequacié sexual (Eckman et. al, 1990).

Com veiem, en aquesta definicié d’aquests ultims autors, no es menciona com un criteri
de compra la fidelitzacié de la marca provocada per I'esportista que la promociona o els
valors, sentiments i vincle que et proporciona I'esportista d’aquella marca. Tot i aixo,
aguests criteris es podrien incloure dins dels factors extrinsecs de la marca o de

'aprovacio dels altres, que si que estan esmentats.

Per tant, veiem que alguns autors si que mencionen com a fonamentals aquests criteris
de la influéncia de I'esportista a I'’hora de I'eleccid del producte esportiu i d’altres no ho
mencionen 0 no ho mencionen directament. Aquest fet, 'haurem d’analitzar nosaltres

en el nostre estudi.

2.6 Influencers

Les empreses han hagut de buscar diferents estratégies de marqueting per tal de trobar
consumidors i poder competir en el seu mercat. Un fenomen que esta en constant
creixement és un tipus d'usuari que a les xarxes socials esta tenint molt d'impacte,

I'influencer.
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El terme d'influencer fa referéencia a aquelles persones que tenen el gran poder
d'influencia en els mitjans de comunicacié, amb un gran nombre de seguidors en el seu
compte de xarxes socials i un gran prestigi. (Carricajo, 2015). Qualsevol persona pot
arribar a ser un influent en un sector sobre un petit grup de persones (Carricajo, 2015).

Els influencers es poden caracteritzar de diferents maneres segons el contingut, el
sector es dirigeixen, els seus seguidors, el seu prestigi i altres caracteristiques, totes
aguestes classificacions considerades per Carricajo (2015):

- Un primer tipus d’influencer sén els famosos o celebritats com poden ser actors,
esportistes o artistes. Sén prescriptors pel seu perfil i aprofiten la seva gran
magnitud de fans a les xarxes socials per donar veu a marques que representen
0 accions puntuals. Una col-laboracié d'un o una celebrity usant o recomanant
una marca, podria repercutir en una gran notorietat per a la marca a canvi d'una
retribucié economica molt elevada.

- Un altre tipus d’influencers soén els liders d’opinid, entran en aquesta categoria
periodistes, experts en determinats sectors o bloggers. Aquest seguit de
persones comparteixen opinions i continguts especialitzats sense cap marca
interessada i amb I'avantatge de tenir credibilitat en el que expresen.

- Per altra banda trobem els ambaixadors, aquells que tenen un determinat nivell
d’'influéncia sobre les persones que segueixen les publicacions. Obté una
contraprestacié econdmica o material per part d'una empresa per a afavorir una
de les seves marques a canvi de publicacions i continguts; aquest acord es
genera beneficis a totes dues parts.

- Per finalitzar, trobem els prosumers, persones consumidores que generen,
opinen i comparteixen informacié sobre una marca especifica. Aquestes
persones ho publiqguen a les xarxes i aconsegueixen influir entre els seus

contactes.

Per a ser un influencer, un ha de tenir el poder per a influenciar en la percepcié dels
altres d'alguna manera. Quan es vincula amb el marqueting, és aquell poder que ajuda

a les companyies a vendre més dels seus productes. (Juhlin i Soini, 2018).

Com s’ha mencionat anteriorment, els esportistes formen part dels influencers famosos.
Es a dir, gracies al seu reconeixement i rendiment esportiu aconsegueixen multitud de
seguidors i per tant, poden influenciar a molta gent sobre una ideologia o en la promocio

d'un producte. Degut aix0, moltes marques, sobretot esportives, aprofiten aquest poder
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mediatic que tenen els esportistes per promocionar els seus productes i guanyar

visibilitat.

Diversos autors assenyalen per tant, que entre els objectius que persegueixen les
empreses al treballar amb influencers estan: al llangament de nous productes, creacio
de contingut, generacio de trafic a les xarxes, creixement de followers, posicionament i
gestio de la crisi organitzacional (Rodriguez, 2017). Aixi mateix, les empreses busquen
generar notorietat, incrementar el valor de la marca, augmentar la fidelitat dels clients i

impulsar les vendes (Launchmetrics, 2017).

2.7 Context social i paper dels liders d’opini6

“Un influencer és aquell grup o aquella persona que posseeix un potencial per influenciar
més alt que la mitjana a causa d’atributs com una comunicacié frequent, la persuasio

personal o la mida de les seves xarxes socials” (Cortegana et al., 2018).

A partir d’aquesta definicid, es pot extreure que els esportistes son influencers, ja que
tenen una comunicacio freqiient als mitjans, tenen poder de persuasié per tot el que
mouen i tenen una gran comunitat de fans al darrere. El terme influencer, tot i que s’ha
utilitzat de forma recent, sobretot amb 'aparicié de les xarxes socials, ha existit al llarg

dels anys, en forma de celebrity o lider d’opinié.

Aquests liders d’opinid, pero, han canviat molt el seu taranna, la seva exposicio i/o les
seves declaracions en funcié del context social de cada época. Es per aix0 que, en la
nostra investigacio, és important tenir en compte el context de I'activisme de James i la

seva diferencia amb el context de Jordan (Coombs i Cassilo, 2017):

2.7.1 Context social durant la carrera de Jordan

Per analitzar el context social de Michael Jordan, hem escollit els anys en que ell esta
en actiu, que comprenen les décades dels anys 80 i 90, i els primers anys de la decada
dels 2000, amb un especial focus als anys noranta, quan es considera que esta al pic

de la seva carrera, ja que guanya els seus 6 titols de forma quasi consecutiva.
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La década dels anys 90 ve ampliament marcada per la caiguda de la Uni6 Soviética i, la
consequent fi de 'anomenada Guerra Freda. Encara que no hi ha una data establerta,
aquest fet té lloc entre els anys 1989 i 1991 (Herrmann i Lebow, 2004). Aquesta caiguda
de 'URSS va deixar als Estats Units com a unica superpoténcia dominant del mén i,
sense cap dubte, va portar a un domini fort del capitalisme a gran part del mén
(Cingranelli i Richards, 1999).

Un dels ideals del model capitalista és el triomf del pensament a curt termini sobre el
llarg termini (Piety, 2004: 103), pensament que, segons l'autor, va des de la darrera part
del segle XX fins als primers anys del segle XXI. Piety, a més, va definir la cultura
estatunidenca com “una cultura que no mira ni al passat ni al futur, sind6 només al
trimestre vinent” (2004: 103). Aquest model va provocar un gran creixement economic
als Estats Units, anomenant aixi aquesta época com “els felicos anys noranta” per la
gran prosperitat i 'expansié econdmica del pais (Tizon, 1999). Aquest creixement
econdmic també es va notar en el mon de I'esport, on hi va haver una explosio en els

salaris i en els acords promocionals dels atletes estrella (Coombs i Cassilo, 2017).

En aquestes décades, també es redueixen els conflictes socials als Estats Units,
principalment els moviments pels drets civils i a favor de la igualtat racial, que havien
colpejat al pais entre els anys 60 i 70, amb esportistes com Bill Russell i, sobretot,
Muhammad Ali molt involucrats (Coombs i Cassilo, 2017). Aquesta reduccié de
conflictes, juntament amb el domini del capitalisme i 'auge de I'economia nord-
americana (també en els esports), va provocar que molts liders d’opinid, entre ells
esportistes com Jordan, temessin que I'activisme social els hi causés un efecte financer
perjudicial, com ara menys acords publicitaris (Cunningham i Regan, 2012). Per tant,
era molt més comu i facil que els atletes (i en general, els liders d’opinié) dels anys
seixanta parlessin de questions socials, especialment aquells relacionats amb la raca
(Agyemang, 2012), en comparacié amb els atletes dels anys 1980-2010.

En el moén de 'esport, la década dels 90 van ser uns anys especials i emblematics per
a diferents disciplines. Un dels esdeveniments més rellevants que es van poder
contemplar, van ser els Jocs Olimpics de 1992 celebrats a la ciutat de Barcelona. L’equip
de basquet masculi d’Estats Units va ser un dels conjunts més recordats, reunint a la
millor plantilla mai vista anteriorment, portant a jugadors de la talla de Michael Jordan,
Magic Johnson, Larry Bird, Patrick Ewing, entre d’altres, considerades superestrelles

d’aquest esport. Aquell equip va ser nomenat com el “Dream Team” i va aconseguir la
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medalla d’or guanyant tots els partits per una diferéncia abismal sobre la resta de

seleccions (Lee, 2015).

Gracies al rendiment i a la visibilitat que comporten els Jocs Olimpics, el “Dream Team”
va ser un equip que va atraure multitud de gent i fanatics d’arreu del mén i en concret,
d’Estats Units, sent aixi, jugadors molt estimats i apreciats pel public. Aixd va provocar
que a I'NBA, els anys noranta siguin considerats com I'época daurada gracies al domini

de les superestrelles d’aquell “Dream Team”.

2.7.2 Context social durant la carrera de James

La carrera de LeBron James, com també passa amb Jordan, s’ha desenvolupat en tres
decades diferents: la década dels 2000, la del 2010 i I'actual del 2020. El context social,
aproximadament, englobara aquestes tres décades, perd amb un enfocament als anys
finals de la década dels 2000 i tota la década del 2010, que és I'GUnica que jugara de
forma sencera i on LeBron va arribar al pic de la seva carrera aconseguint 3 dels 4 titols

que de moment ha aconseguit (el quart I'ha aconseguit el 2020).

Econdmicament parlant, un dels fendbmens més rellevants de la década va ser el
desencadenament, I'any 2008, d’'una de les pitjors crisis de la historia del pais nord-
america i de la resta del mén. Aquesta crisi va ser causada per una massiva crisi
hipotecaria que va provocar el tancament i la davallada de moltes grans institucions
financeres i grups bancaris d’inversio. (El Cotidiano, 2009). Aquesta crisi, doncs, va
perjudicar gran part de la societat americana que malauradament va perdre molt de

capital.

Un altre fet destacat d’aquest periode és I'eleccié de Barack Obama com a president
dels Estats Units el 20 de gener del 2009. Aquesta és una fita especialment historica
perqué es converteix en el primer afroamerica en assolir aquesta posicio (Greenstein,
2009). Durant el seu mandat, Obama va haver d’afrontar temes molt complexos com les
guerres d’lraq i Afganistan, la crisi economica comentada anteriorment i altres
problemes interns del pais (Greenstein, 2009), com els moviments i les protestes a favor

de la igualtat racial.

L’avencg i el desenvolupament de la tecnologia durant la década de 2010 també és un

factor clau i amb una forta relaci6 amb la nostra recerca: Internet comencgava a ser
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utilitzada amb gran frequiéncia. Hi havia senyals clars que estava havent-hi un boom a
Internet. L’abast que tenia, donava motius per pensar que uniria al mén en una creixent

amistat (Curran, Fenton i Freedman, 2012).

L’expansio i el gran creixement de Google és un dels projectes més importants per la
societat en aquesta década. El buscador va ocupar el primer lloc en preferéncies dels
usuaris a Internet. (Diario Tl, 2010). A consequéncia d’aix0, el nombre de cerques a
Internet gracies a Google va incrementar considerablement, creant una massificacié de

la informacio.

Un altre dels creixements i invencions més importants i que van provocar un canvi molt
gran van ser les comunitats i mitjans digitals. Sobretot, recalcar 'expansié de Facebook,
la xarxa social més poderosa d’aquests anys i que va incitar a 'increment d’us d’internet
i de nous usuaris. Per tant, Facebook va permetre als usuaris crear noves xarxes i
subxarxes on es pogués intercanviar informacio, fotografies, videos i, en resum, tot el
gue constitueix la vida digital que tenim actualment. (Diario Tl, 2010). A part de
Facebook, també van comencar a agafar protagonisme altres xarxes socials com
Twitter, Instagram i Youtube, que donaven l'oportunitat de rebre i penjar diferent

contingut i informacio.

Per ultim, lemmagatzematge de les dades en 'anomenat nuvol i el Big Data han guanyat
molta importancia en la societat, fent que milions de dades i informacié estiguin a internet

per a qualsevol usuari i siguin utilitzats per qualsevol cosa. (Holloway, 2020).

Aquest desenvolupament tecnologic ha afavorit al fet que les celebritats tinguin molta
més preséncia i reconeixement arreu del moén, a causa de l'abundancia d'informacié
relacionada amb elles, i com es mostren i es comuniquen amb els seus seguidors.

Finalment, un altre esdeveniment destacat en aquesta década i, possiblement, el que
més afecta en la nostra investigacio i a LeBron James en particular, és el naixement del
moviment “Black Lives Matter” a favor de la igualtat racial i en protesta a la violéncia
policial cap a la poblacié afroamericana dels Estats Units. Tal com s’ha comentat
anteriorment, aquesta protesta va comencar als anys 60 i 70, perd hi va haver un
descens en les protestes entre les decades dels anys 80 fins als primers anys de la
déecada dels 2000. Aquest moviment en particular comencga I'any 2014, arran de la mort
a trets d’un noi de 17 anys i 'absolucié del seu assassi (About the Black Lives Matter

Network, n.d.).
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LeBron James, fins al 2008, diu que no esta preparat i decideix no barrejar politica i
esport (seguint la corrent anteriorment explicada). Perd, des d'aquell moment, hi ha un
canvi en aquesta visié (Coombs i Cassilo, 2017), arribant al punt maxim el 2014, quan
arran d’un assassinat d’'un nen de 12 anys a Cleveland, ciutat d’'on és originari James i
on ha jugat gran part de la seva carrera, decideix fer publica la seva opinio, seguint i
recolzant les declaracions d’altres jugadors que ja ho havien fet. Per tant, LeBron no és
I'dnic ni el primer jugador perd, en ser el millor jugador de I'época i un dels més famosos
arreu del mén, la seva involucracid i les seves declaracions politiques van donar un grau
addicional d’atencioé al moviment (Coombs i Cassilo, 2017), i van otorgar a LeBron el

paper de ser un activista destacat.

Com a conclusio doncs, es pot dir que gracies al creixement d’internet i de les xarxes
socials i a 'onada creixent de moviments socials als Estats Units, ha permés que moltes
celebrities i atletes reconeguts hagin donat la seva opinié obertament (tal com ha fet

LeBron James) i que aixo sigui més facil i habitual que en els anys 90.

2.8 Comparativa esportista i comercial entre James i Jordan

Els protagonistes de la comparacié del nostre projecte sén Michael Jordan i LeBron
James. Esportivament, hi ha hagut molt debat sobre qui és millor jugador, qui ha

aconseguit més éxits esportius o qui té més talent.
Michael Jordan va transformar I'equip de Chicago, els Chicago Bulls, aconseguint 6 titols

de I'NBA (aconseguint dues vegades un three-peat, és a dir, guanyar tres vegades

consecutives el titol de 'NBA), quan no n’havien aconseguit mai cap.
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Il-lustracié 1: Michael Jordan en un partit amb els Chicago Bulls

Font: thinglink.com

Individualment, va guanyar el titol de jugador més valuds de la lliga (Most Valuable
Player, MVP) 5 vegades i el MVP de les finals, millor jugador de les finals de 'NBA, 6
vegades més, sent el jugador de la historia que més I'ha guanyat (Shafi, 2020). Té una
mitjana de 30,1 punts per partit al llarg de la seva carrera, la marca més alta de tots els
jugadors de la historia, i aconseguint durant 10 temporades el titol de maxim anotador.
A més, va estar també 10 vegades escollit en el millor cinc inicial de I'NBA (entre els 5
millors jugadors, un per posicié) No només era bo ofensivament, siné que també va ser
escollit 9 vegades en el millor cinc inicial defensiu, amb un premi a millor defensor de la

temporada i tres anys sent el jugador que més pilotes recuperava.

El 2009, va entrar a formar part del Sal6 de la Fama de I'NBA (NBA Hall of Fame),
reconeixement que nomeés tenen els millors jugadors de la historia. Fora de 'NBA, amb
la seleccié dels Estats Units, té dues medalles d'or olimpiques, aconseguides a Los
Angeles l'any 1984 i a Barcelona 1992, on era el millor jugador de 'anomenat Dream

Team.

24



Analisi de la comunicacio6 de la marca personal i la reputacié de Michael Jordan i LeBron James
en un mitja de comunicacié espanyol

Fora del basquet, va guanyar I'esportista de I'any el 1991, ESPN el va anomenar el millor
atleta del segle XX i, Barack Obama, el 2016, li va atorgar la medalla a la llibertat (Shafi,
2020).

Un dels punts destacats de la carrera esportiva de Jordan, és que es va retirar fins a
dues vegades. La primera, l'any 1993, després d'aconseguir 3 titols de I'NBA
aconseguits consecutivament, per dedicar-se a jugar professionalment al beisbol, la
seva altra gran aficié. Va estar una temporada fora, pero va tornar per guanyar un altre
cop 3 vegades l'anell de I'NBA de forma consecutiva. Sense aquesta pausa d'una
temporada, no se sap el que hagués passat i el que hagués aconseguit ell i el seu equip,
els Chicago Bulls, podent haver guanyat 'NBA durant 7 temporades consecutives.

La segona vegada, va ser a principis de l'any 1999, un cop el 1998 havia aconseguit el
seu sisé anell, després de la marxa de I'entrenador i dels jugadors més importants
d'aquell equip durant els dltims anys. A l'estiu del 2001, perd, va tornar jugant dues
temporades més als Wizards de Washington, retirant-se I'any 2003 ja amb quaranta

anys.

Comercialment, Jordan també va ser una icona. Va llangar i sortir en campanyes de
Nike, McDonald’s, Gatorade, les bateries Rayovac, la colonia Bijan (que va treure la
seva propia), hot dogs Ball Park Franks, del servei de telefonia MCI i de la roba interior
Hanes (Andrews i Jackson, 2001), entre molts d’altres. També és conegut per
protagonitzar la pellicula Space Jam, una pel-licula de dibuixos animats,
coprotagonitzada per Bugs Bunny, que també va ser un éxit en taquilla, aconseguint

més de 500 milions en ingressos (Andrews i Jackson, 2001).

Un dels anuncis més populars protagonitzats per Jordan, va ser el de la marca de
beguda nutricional esportiva Gatorade, que amb un anunci amb I'eslogan “Be like Mike”
(“Sigues com en Mike”, en referencia a Michael Jordan), va fer que tothom volgués ser
com ell i fer el que ell feia (en referéncia als salts i les esmaixades tipiques de Jordan).
Com a consequéncia, Gatorade va augmentar més de 330 milions de dolars, superant
als 1.000 milions d’ingressos, i tenint el 80% de la quota de mercat entre les marques

d’aquest mercat (Andrews i Jackson, 2001).

Pero, Jordan, sempre va associat amb la marca esportiva americana Nike. El 1984, Nike
va treure a la venda les Air Jordan 1, unes sabates de color vermell i negre. L'NBA les

va prohibir perque en aquell moment, només es podien utilitzar vambes blanques.
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Gracies a aix0, Nike va vendre quasi immediatament 50.000 parells del model i gracies
a aquesta estrategia, va ingressar 150 M$, i la vida de Nike va canviar per sempre, ja

que, fins aquell moment, no era una empresa lider en el basquet (Brandastic, 2018).

Més tard, Jordan i Nike creen la Jordan Brand o Air Jordan, una marca propia
independent (sense el logotip ni la marca comercial) pero dins del paraigua de Nike,
convertint-se en el primer jugador de la historia amb una marca propia (fins el 2020, on
el jugador Stephen Curry ha creat la seva propia marca, Curry Brand, dins de 'empresa
Under Armour, imitant la formula de Nike amb Jordan). Actualment, hi ha 32 versions de
vambes Jordan i la majoria es van rellancant al mercat cada cert temps, convertint- se

en un éxit en vendes, a més de tota mena de roba esportiva (Brandastic, 2018).

Il-lustracié 2: Logotip de la marca Air Jordan

Font: wikipedia.es

Pel que fa a LeBron James, ell va ser escollit en la posici6 niumero 1 del Draft pels
Cleveland Cavaliers I'any 2003. Des del primer any, la seva explosio i repercussio a la
lliga ja va ser considerable guanyant aixi el premi al millor Rookie de I'any (premi al millor

jugador a la seva primera temporada a I'NBA).
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Il-lustraci6 3: LeBron James en un partit amb els Los Angeles Lakers

Font: NBA.com

D'enca que va arribar a I'NBA, LeBron James no ha parat de guanyar titols siguin
col-lectius o individuals. En la primera etapa als Cleveland Cavaliers va ser nomenat dos
cops MVP de la temporada regular comencant aixi a demostrar el potencial que tenia.
Després de quatre anys a l'equip d'Ohio va decidir fitxar pels Miami Heat on va
aconseguir guanyar dos titols de I'NBA, dos trofeus com a MVP de la temporada i dos
més com a MVP de les finals. Després de quatre temporades als Heat, decideix tornar
a casa seva i torna als Cleveland Cavaliers. En la segona temporada, aconsegueix
guanyar un altre anell de I'NBA i torna a ser nomenat MVP de les finals. Finalment, en
la seva Ultima etapa i fins a l'actualitat, es trasllada als Lakers de Los Angeles on l'any

2020 aconsegueix el seu quart campionat de I'NBA i quart MVP de les finals.

En l'actualitat, el jugador d'Akron acumula 15 aparicions en el partit de les estrelles a
I'All Star Weekend (tres va resultar com a MVP), per tant, és un dels jugadors amb més
aparicions en aquest esdeveniment molt mediatic arreu del mén. Amb la seleccié dels

Estats Units, va aconseguir dos ors olimpics el 2008 i 2012 respectivament.

Esta clar que James ha deixat una enorme petjada en la millor lliga del mén pel seu
talent i treball dins les pistes, pero, ha estat un jugador molt actiu fora d'aquesta. "L'aler
dels Cleveland Cavaliers, LeBron James, s'ha convertit en una de les veus més

destacades de I'NBA en temes socials i politics", deien James i Lombardo, I'any 2016.

Des de ben jove, James ha tingut un potencial de superestrella apareixent a diferents

portades de les revistes ESPN i Sports illustrated, fins i tot abans de graduar-se a
27



Analisi de la comunicacio6 de la marca personal i la reputacié de Michael Jordan i LeBron James
en un mitja de comunicacié espanyol

I'escola secundaria (Friend, 2002). Va signhar el seu primer contracte d'adhesiéo amb la
marca Nike com a sénior a l'institut i, més tard, es va convertir en el primer esportista a
aconseguir un contracte vitalici amb una marca. Fins ara, és dels principals esportistes
estrella de la companyia (Windhorst i Pluto, 2007) tenint una submarca on té la seva
propia linia de sabates de basquet i diferents peces de roba amb el seu logotip. Ha fet
aparicions també, en diferents pel-licules com a actor secundari i ha protagonitzat la
portada del videojoc NBA 2K14.

Il-lustracié 4: Logotip de Nike i de la marca esportiva de LeBron James

Font: lebronjames.es

També, és un jugador que al llarg dels anys ha estat reconegut pel seu activisme social,
sobretot a la seva ciutat Ohio, on per exemple, va obrir una escola I'any 2017. O bé, pels
seus actes en contra del racisme, on s'ha posicionat a favor del moviment "Black Lives
Matter", i no ha tingut problemes en algar la veu i intentar transmetre la seva opini6 a la
societat. En temes politics també ha estat un esportista molt implicat en agquest mon i
sense gens de por a I'hora de posicionar-se cap a un partit politic. Es el cas de l'any
2008 on va donar vint mil dolars per la campanya de Barack Obama, president que
sempre ha intentat donar suport a. Per tant, al llarg de la seva carrera professional,
LeBron no ha parat de realitzar diferents accions per tal d'ajudar als ciutadans i d'intentar
transmetre una serie de valors i una manera de ser, creant aixi, diferents lemes que han
guedat gravats com Equality, More than an Athlete o | Promise.

El 2021, LeBron James protagonitzara Space Jam 2: A new Legacy, sequela de la
primera pel-licula, de I'any 1996, protagonitzada per Michael Jordan i que s'espera que
també sigui un exit en vendes. Aquest fet, encara remarca més la comparacio entre els

dos jugadors.
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2.9 Conclusions del marc teoric

De tota aquesta recerca del marc teoric, que ens ha servit per introduir el nostre treball
I per buscar conceptes claus a analitzar de cara a trobar els objectius marcats, podem

excloure una série de conclusions en relacié amb la informacioé trobada.

En primer lloc, s’ha vist que I'esport esta en constant creixement durant els dltims anys,
on es mouen grans guantitats de diners i, com a consequeéencia, el marqueting, la
publicitat i els conceptes de marca i reputacié han agafat molt pes i s’han convertit en

fonamentals a I'hora de tenir més prestigi comercial.

Aquest creixement i la professionalitzacié d’aquest sector ha fet que els grans
esportistes internacionals es comportin com a grans empreses, disposant de marques i
productes propis, logotips i eslogans que els defineixen i transmetent els seus valors
personals cap al mén corporatiu. En definitiva, potenciant i cuidant la seva imatge i
marca personal per tal de tenir més éxit i vendre més, ja que, com hem vist, un esportista
gue es considera que té una bona reputacio i transmet uns bons valors té més éxit
comercial. Per tant, els esportistes, sobretot els més grans, s’han convertit en influencers
amb molt de poder de decisi6 sobre els consumidors i fent variar els seus

comportaments i eleccions de compra.

Seguidament, s’ha analitzat els contextos socials que hi havia durant els anys del pic de
carrera dels dos jugadors per tal de veure’'n les diferéncies, sobretot en la manera en
que actuaven els liders d’opinié i en com eren vistos per la resta de la societat. Aquesta
analisi, ha permes fer una introducci6 i recollir causes que justifiquen les diferéncies en

les involucracions dels dos jugadors en quiestions socials, principalment racials.

Finalment, el marc tedric ens ha permés coneixer i posar en context, una mica per sobre,
les carreres esportives de LeBron James i Michael Jordan per tal de veure la seva relacio
amb les marques personals i corporatives de cadascu i aixi entendre els seus éxits

comercials.

Aquestes conclusions doncs ajudaran a fer una investigacio sobre les marques
personals tant de Michael Jordan com de LeBron James, aixi com la reputacié que
tenen, els valors que transmeten, el seu tipus de lideratge i la seva involucracio en la

societat de cada epoca respectiva, amb la finalitat de comparar-les i extreure’n unes
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conclusions concises per tal d’'omplir el gap sobre les diferencies de les dues marques

personals que hi ha en la literatura cientifica.

3. Introduccio ales marques personals i corporatives

En aquest apartat del treball, es vol explicar i introduir les marques personals i les
marques corporatives de cada esportista relacionant-ho amb la teoria trobada, amb la
intencio de presentar els protagonistes d’aquesta investigacio als lectors i saber quée els
caracteritza, qué se’n parla d’ells i quina importancia tenen tant per I'esport com en el

mon comercial.

S’ha volgut que aquest apartat estigui fora del marc tedric perqué, en aquell punt, s’ha
optat per redactar informacié d’'un caracter purament teodric i general, sense relacionar-
ho amb aspectes concrets dels dos jugadors (exceptuant un subpunt on expliquem la
seva vida esportiva, no rellevant per a la investigacio). En canvi, en aguest punt, si que
es vol aplicar la teoria trobada i explicada en el marc teoric, ja que es tractaran conceptes
com la marca personal, la marca corporativa, la reputacio i el marqueting en I'esport.
Perd, en canvi, tampoc es vol que formi part de la metodologia i del treball empiric del
treball perqué, si bé pot ajudar en algun dels objectius de la investigacid, considerem

gue no és una investigacio cientifica apta ni rellevant per a trobar resultats significatius.

Aixi doncs, es dividira aguest apartat en quatre punts, dos per cada esportista, que

consistiran en;

- Marca personal de Michael Jordan: on es tractaran temes com els seus valors,
el comportament, el seu lideratge dins i fora de la pista, la fama que va
aconseguir i el seu paper com a figura cultural.

- Marca personal de LeBron James: amb questions semblants a les de Jordan,
com el seu comportament, els valors i el lideratge, i d’altres de diferents com el
seu impacte a la lliga o la seva involucracio en temes socials.

- Marca corporativa de Michael Jordan: on sobretot hi haura aspectes corporatius
com el seu acord amb Nike, el creixement de la marca i la seva visi6 i missio
corporativa i I'evolucio del seu logotip.

- Marca corporativa de LeBron James: explicant el seu prematur exit comercial, el

seu acord amb Nike, I'evolucio de la seva marca i el seu paper com a empresari.
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3.1 Marca personal de Michael Jordan: comportament i valors

La marca personal de Jordan ha estat ampliament analitzada i comentada per diversos
experts, sobretot des de la publicacio del documental “The Last Dance” on s’hi explica i
s’hi mostra moltes histories i imatges internes i personals de Jordan i els seus

companys.

En un article publicat per Full Court Press Comunication (2020) escrit per Dan Cohen,
antic cap de relacions publiques de 'empresa Wheaties, de la qual Jordan era imatge,
assenyala els millors valors de Jordan, els quals una gran empresa hauria de copiar
perqué les seves campanyes i promocions siguin un éxit: primerament destaca que
Jordan, ja des dels primers anys de carrera, va construir una exitosa estratégia
comercial, potenciant el valor que tenia la seva veu, marca i nom, convertint-se meés en
una celebritat que en un simple jugador de basquet. Segons Cohen, ell va fer canviar
'estratégia de marqueting de tota 'NBA, que fins llavors se centrava i potenciava en els
equips, fent que la publicitat se centrés en els jugadors estrella. Aquest model continua

sent 'actual.

També destaca la validacié que li va portar a la seva figura el fet de guanyar el primer
titol, ja que, abans de la consecucio del titol, se’l reconeixia com un gran jugador, pero
no com el millor. Finalment, com a més important, també destaca el seu estil de
lideratge, que era exigent i dur, tant amb ell com amb els seus companys (fet que li va
portar moltes critiques) i amb una gran competitivitat, ja que sempre jugava per
guanyar i no es donava mai per perdut. No concebia la derrota i aixd va fer arrossegar
tots els seus companys, que veien que si no estaven el nivell que els exigia,
probablement rebrien una escridassada seva o, fins i tot, no jugarien més. Jordan es va
negar a acceptar el fracas per part seva o dels seus companys d'equip (Mike Carley,
2009). Ell creia que ho havia de donar tot en cada jugada de cada partit per aconseguir
guanyar. Per tant, el fet de veure que el seu lider ho feia, obligava els seus companys a
seguir-lo i a imitar-lo, provocant que acabessin aconseguint titols i, en conseqiéncia,
causant admiracio i fe cega dels companys cap al seu lider, encara que durant el cami
'haguessin criticat. Aixd, segons Cohen, és el que ha de passar en una empresa per
aconseguir els millors éxits.

Sherif Shafi (2020) en un article publicat al mitja digital Medium, també relaciona el
lideratge esportiu amb el basquet o en qualsevol esport. Diu que un lider, a part del

carisma i la seva habilitat en la presa de decisions, el més important €és com inspira
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I'equip per portar-lo a la grandesa, i aixo és el que té Jordan. Un estil de lideratge molt
caracteristic i arriscat a una mala reputacio, que no fos ben vist pels altres, tot i que ell
mostrava total indiferéncia per si mai era considerat com una "bona persona” (3 point
Communications, 2020). Aquesta inspiracié i lideratge esta caracteritzat per: la
determinaci6 i el no rendir-se en situacions complicades; la gestio de la intel-ligéncia
emocional; la seva responsabilitat i decisivitat en moments clau (sempre apareixia i
llancava el tir més important, que decidia la victoria o la derrota); la paciencia i agafar
sempre el cami llarg; en que el més important no és com et veuen siné el llegat que
deixes al cap dels anys; en trobar un aspecte que et motivi i t'inciti en aconseguir el teu
objectiu i, potser el més important, com a bon lider, veure els errors i les crisis com una
manera d’aprendre dels errors i refer-te per poder aconseguir la victoria, tal com li va
passar amb la polémica que va tenir amb les apostes i la seva suposada addiccié als
jocs (Shafi, 2020).

Pero tots aguests aspectes positius tenen la seva part negativa: en aquest cas, com va
mencionar Todd Boyd (2003) Michael Jordan es va convertir en una gran figura cultural
a principis dels anys 90 i era tant conegut i estimat que molta gent volia embrutar la seva
imatge. Per exemple, va ser criticat en el seu moment per no posicionar-se en temes
socials, sobretot en temes de racisme, on se’l criticava perqué, com a home afroamerica
exitds que era, una declaracié seva podria haver ajudat al moviment. A més d’aquesta
polémica, també va estar en el punt de mira per la polémica que va tenir al realitzar

diferents apostes esportives.

3.2 Marca personal de LeBron James: comportament i valors

LeBron James destaca per tenir una serie de caracteristiques i uns valors molt lligats a
I'esport i a les seves grans figures. LeBron sempre s’ha destacat, a part del seu innat
talent pel basquet, per I'esforg, el sacrifici, la disciplina, la maduresa, un gran lideratge,
capacitat d’evolucionar i de mantenir el seu fisic durant el pas dels anys i sempre pensar
primer en el col-lectiu.

Una de les coses que se li reconeix a LeBron, i que és un indicador de la seva grandesa
és l'impacte que ha tingut a la lliga i en els equips en qué ha estat. Tal com diu el
periodista Jordi Jiménez, tot i tenir “només” tres anells de I'NBA, el realment meritori és

el que ha estat capac¢ de generar al seu voltant, I'impacte que ha tingut i té per a tota la
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lliga i per als equips on ha anat. Ningu entén actualment I'NBA sense la figura de LeBron
James tot i estar a la recta final de la seva carrera.

Jiménez també esmenta que el seu gran éxit és el fet d’haver sigut capa¢ de superar-
se cada dia. Tot i que segurament té un caracter egolatra i prepotent, una de les
principals critiques per part dels seus haters, LeBron sempre ha hagut de conviure amb
les cameres i les mirades de tothom, ja que des dels 17 anys se’l va considerar com
I'hereu de Jordan i com un jugador que podria ser 'emblema del basquet i de Nike (on
firma amb I'empresa americana mentre ell és a l'institut) durant els proxims 20 anys, i
aixo no és gens facil per un jugador tan jove, on hem vist que moltes joves estrelles han
acabat fracassant per aquests motius mentre que, en canvi, LeBron si que ha complert
amb aquelles expectatives i, als seus 36 anys, continua sent el millor jugador de

I'actualitat, batent molts récords de longevitat.

Perd, LeBron no ha destacat Unicament per tots aquests valors esportius, siné també
per la seva involucracié en aspectes socials i reivindicatius. Ell prové d’una familia humil
d’Akron, Ohio, sense pare i criat Unicament per la seva inseparable mare, que va lluitar
per tirar la familia endavant. Per aquests motius, és una persona molt conscienciada en
aguests temes i sempre s’ha mostrat interessat per tal d’ajudar als més desfavorits,
sobretot de la seva ciutat natal. Es per aixd que un dels seus principals actes benéfics,
a part de la seva fundacié The Lebron James Family Foundation, creada el 2004 quan
tot just acabava de comencar a ser professional, és el programa | Promise, una escola
per ajudar als nens amb menys recursos de la seva ciutat i donar-los suport economic i
emocional perqué puguin estudiar i canviar la seva vida. Per aquest projecte, col-labora
amb experts, educadors, politics i institucions de la zona i, fins i tot, amb la universitat
d’Akron, per garantir als millors alumnes de la seva escola la matriculaci6 gratuita a la

universitat.

LeBron també s’ha mostrat sempre molt actiu en altres temes socials com el moviment
antiracista als Estats Units, sent un dels esportistes principals en liderar la protesta del
#BlackLivesMatter, i altres afers politicosocials del seu pais, fets que li ha comportat
moltes critiques i rebuig per sectors contraris als moviments. Justament aquesta €s una
de les principals diferéncies respecte a Jordan on, com hem dit, mai es va posicionar
publicament en aquests temes, rebent critiques, en aquest cas, per part dels sectors
contraris recriminant-li que, amb la seva influéncia, podria ajudar a fer grans canvis per

la societat.
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Cal dir, perd, que els temps han canviat i que, actualment, prendre una posicid en
aguests temes no només és més acceptable, sin6 que també, és beneficibés
corporativament parlant, ja que actualment, la publicitat se centra menys en productes i
més en valors i proposits. També, I'evolucié de la tecnologia i dels mitjans i plataformes
digitals ha provocat que sigui més facil que un personatge public pugui expressar la seva

posicié cap a qualsevol tema sigui social o no.

Tot aix0, queda demostrat (a part de la teoria explicada en el marc teoric sobre els
diferents contextos socials que ha viscut cada jugador durant la seva carrera en actiu)
en les declaracions del mateix LeBron que va fer en un reportatge de la cadena
americana ESPN titulat Athletes have power beyond their sports, on parlava de les seves
posicions en temes socials i de la relacié que havia tingut aixo, en la seva relacié amb
les marques. LeBron esmenta que, antigament, els esportistes no es posicionaven
politicament, ni feien consignes en contra del racisme o els drets de les dones, entre
d’altres, perqué abans, les empreses tenien molt més poder que els esportistes i els hi
deien que era el que havien de fer: no posicionar-se i dedicar-se a jugar bé durant els
partits, aixi incrementarien les vendes dels seus productes. En canvi, actualment,
segons LeBron, els esportistes tenen molt més poder, fins al punt que, alguns d’ells, els
més grans de cada respectiu esport, s6n més importants que el mateix esport en si, fet
qgue provoca que siguin les marques que, segons LeBron, diuen: “com podem treballar
amb tu per explicar la teva historia?” i, acaben sorgint els acords entre aquelles marques
comunicadores d’'uns determinats valors a través d’'un esportista que ja transmet

aguests mateixos valors.

Aquesta podria ser una de les raons per la qual Jordan no es va posicionar mai en
aquests temes socials i, en canvi, LeBron i la majoria de jugadors de I'actualitat, si que
ho fan sense cap problema ni amb por a ser criticats o rebutjats per les marques i els

aficionats.

Basicament, es poden resumir els valors i les caracteristiques com a persona que
marquen el caracter i la reputacié de LeBron James en 4 eslogans (com si es tractés
d'una empresa) molt importants, que 'acompanyen durant la seva vida i la seva carrera.
Aquests claims son frases que s’aplica a ell com a persona, pero que, sovint, també han

estat aprofitats per les campanyes de Nike. Aquestes frases son:
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Il-lustracid 5: Eslogans caracteristics de LeBron James

B #

JUST A KID FROM AKRON STRIVE FOR GREATNESS WE ARE FAMILY MORE THAN AN ATHLETE

Nover forgetting where ho came from is central The motivational mossage LoBron lives by. The heart of LeBron & The LeBron James Going above and bayond his rolo as a basketbll
to everything LeBron does. No matter where he Greatness is something he strives for on and Family Foundation. As they continue their player has transformed into an empowering
goes In the world, he will always be a kid from off the court and this message reminds him and mission to create real and lasting change in the message for athletes across the world. Being

Alaon.

everyone to never stop chasing it. Akron community, this serves as a reminder “More Than" is the foundation for all of
that everyone on this journey is family forever. LeBron's and Maverick's businesses, and has
become a movement to empower all people.

Font: lebronjames.com

Just a kid from Akron (Solament un noi d’Akron): ell sempre ha manifestat que,
aconseguis el que aconseguis en la seva vida, sempre sera un noi de barri,
humil, amb els peus a terra, i molt lligat a la seva ciutat Akron, Ohio, i mai
s’oblidara d’on ve. Aixd queda palés, sobretot, en totes les accions socials i
benéfiques que fa per la seva ciutat, on hem parlat que té la seu de la seva
fundacio i el programa | Promise per ajudar als altres habitants de la seva ciutat.
Strive for Greatness (Esforcar-se per la grandesa): Es el seu missatge motivador
principal. Un dels valors principals (si no el principal) de LeBron ha estat el seu
esfor¢ i treball constant, ja que, segons ell, el treball és el que et porta a
aconseguir els teus objectius i, per tant, a la grandesa. També ha estat un claim
recurrent en campanyes publicitaries dels seus productes amb Nike (vegeu
exemple en 'annex 1).

We are family (Nosaltres som una familia): Aquest eslogan es podria aplicar en
dos sectors fonamentals en la vida de LeBron: per una banda, en la seva
fundaci6, que han de treballar units com una per formar una familia, referint-se a
tots els infants que ajuden i eduquen i, per altra banda, la seva propia familia, un
dels seus pilars basics i que mai ha amagat en les seves aparicions publiques o
en les xarxes socials, cosa que, per exemple, si que feia i fa Michael Jordan, de
qui no es coneix gaires coses de |'ambit privat i familiar.

More than an athlete (Més que un atleta): marca doncs el seu vessant fora de la
pista, en el seu paper com a president i actiu en la seva fundacio, en la resta de

les seves empreses i en els seus missatges socials.

35



Analisi de la comunicacio6 de la marca personal i la reputacié de Michael Jordan i LeBron James
en un mitja de comunicacié espanyol

3.3 Marca corporativa de Michael Jordan

La visio de la marca de Jordan és construir i modular el futur de la cultura del basquet,
i relacionant-ho amb el seu logotip, algant el vol dins i fora de la pista, amb I'objectiu
d’aconseguir, sent aquesta la seva missio corporativa, productes nous i creatius que
redefineixin la relacié del basquet amb la moda i 'estil i amb la cultura, sobretot la

urbana.

La col-laboraci6é de Nike i Michael Jordan va sorgir 'any 1984, essent un acord positiu
per ambdues parts. Primer per Jordan, perqué una marca molt potent va apostar per ell
guan era un noi jove amb pocs anys d'experiéncia a la lliga i aixo li va servir per causar
un gran impacte i ser reconegut mundialment. I, segon, per Nike, ja que la figura de
Jordan va provocar un gran pas endavant per 'empresa, que va passar de ser només
una marca de calcat de correr a expandir-se a diferents estils i esports com el basquet,

per convertir-se en una marca global i referent.

Tot i comengar només en el sector del basquet, la marca Jordan s’ha expandit a altres
esports com el beisbol, futbol america o el futbol i adaptant-se a diferents tipus de calc¢at
i moda. L'empresa des del principi manté una mentalitat innovadora sempre intentant

evolucionar per tal de seguir creixent.

Tal com diu Avalos (2010), els simbols d’'una marca, i en major part, el logotip, han
d’explicar la historia de la marca de forma visual, tactil, auditiva, gustativa i olfactiva. En
el cas de la marca Jordan, el logotip és la imatge que sempre I'ha definit i segurament

la seva foto més iconica:

Il-lustracié 6: Foto originaria del logotip de la marca Jordan

i

Font: as.com
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Aquesta fotografia va ser realitzada I'any 1984 durant una sessio de fotos per la revista
Life previs als Jocs Olimpics de Los Angeles. Una imatge de culte i historica que

acabaria convertint-se en la icona de la marca.

3 anys més tard, el 1987, i quan encara era molt jove i no tenia cap titol de 'NBA, Jordan,
en un concurs d’esmaixades durant l'All-Star de I'any 1987, va guanyar el concurs
imitant aquella fotografia i aquella postura per fer una esmaixada saltant des del tir lliure
i, arribant, sense problemes, a la cistella:

Il-lustracié 7: Esmaixada en el concurs de I'All Star del 1987

Font: Mundodeportivo.com

A partir d’aqui, va néixer la llegenda de Jordan i el seu mot Air, ja que deien que volava
gquan saltava i que podia mantenir-se a I'aire molt més temps que qualsevol persona.
Aquesta, ha estat una altra de les altres idees, anuncis o claims de I'empresa,
promocionant els seus productes com capacos de saltar més que els altres i fer semblar
al consumidor que era com Jordan i que podria aconseguir volar i fer esmaixades

espectaculars.
Arran d’aquesta fotografia doncs, es va simplificar per fer-la més comercial, quedant-se

només amb la silueta i convertint els productes Jordan en productes reconeixibles

globalment:
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Il-lustracié 8: Logotip definitiu de la Marca Jordan

Font: wikipedia.es

Malgrat que s’ha comentat que, durant el llarg de la seva carrera professional i un cop
retirat, mai s’ha posicionat politicament ni en temes socials o racials, és cert que, Jordan,
a través de la Jordan Brand i de Nike, ha fet diversos actes socials i benéfics. Per
exemple, I'tltima que va fer, que va ser una donacié d’un milié de dolars per ajudar a
Goalsetter, I'tinica plataforma d’educacié financera per a joves dels Estats Units dirigida

per una empresaria negra.

Per tant, es veu com Jordan si que fa accions solidaries i benéfiques, pero les fa en nom
de la seva empresa i de Nike, no a titol personal. Mentre que, LeBron, és ell mateix com
a persona qui té una fundacié molt activa, amb constants acords i programes socials
d’ajuda als més desafavorits i qui, regularment, es posiciona en molts ambits. Per tant,

en aquest sentit, la diferéncia entre ells dos és clara.

3.4 Marca corporativa de LeBron James

LeBron James el 2003, amb 18 anys i abans de fer el salt a 'NBA, va aconseguir el seu
primer contracte amb Nike, vigent fins a I'actualitat. Arran d’aquest acord tan durador, la
marca Nike va crear una submarca amb diferents calgats exclusius i altres peces de

roba representant a LeBron James.

Tot i 'éxit comercial que van tenir els productes de LeBron James, sobretot el calgat, el
logotip de la submarca, creat primerament per Nike, no va acabar d’agradar tant dins

I'empresa com pels mateixos consumidors i es va decidir de fer un canvi.
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Il-lustracié 9: Logotip antic (esquerre) i nou (dreta) de la marca LeBron

Font: KitschMacu

Aquesta modificacio del logotip apreciat en la fotografia, on el de 'esquerra és I'antic i el
de la dreta el que té actualment, va generar un gran canvi positiu per la marca. Com
s’aprecia a la imatge es va optar per mantenir la figura de la corona, molt significativa i
representativa del jugador (ja que és conegut com “el rei”), perd6 amb una major
grandaria col-locat en una part més céntrica, donant-li aixi més importancia i impacte, i

jugant amb les inicials de “LJ”.

La marca i els productes de LeBron James tracten de transmetre totes les capacitats i
habilitats que ell té dins la pista, com poden ser la poténcia i la velocitat, o bé aquells

valors que tracta d’inculcar fora pista, com veiem en aquest exemple:

Il-lustracié 10: Model “Equality”, calgat de la marca LeBron James

[

Font: BleacherReport
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En aquest model de sabates, que va treure I'any 2017, mostraven la paraula “Equality”
amb el que volia transmetre un missatge d’igualtat a la ciutadania estatunidenca i

criticant la ideologia i les gestions del llavors president Donald Trump.

A part dels productes de Nike, LeBron té altres empreses de la seva propietat en altres
sectors, molt relacionats entre si, pero que segueixen el mateix to corporatiu de missatge
poderds, reivindicatiu i treballador. Aquest és el cas de Springhill Entertainment, una
productora amb contingut multiplataforma que sobretot déna veu a l'audiéncia
multicultural i a projectes d’inclusié social; i Uninterrupted, també una plataforma digital
per donar una veu empoderada als esportistes, perqué hi expliquin les seves histories

personals, les seves reivindicacions, etc.

Per tant, com a conclusid, un cop repassades les dues marques, s’aprecia que encara
hi ha molta diferencia entre elles. Una, Jordan Brand, ha estat un éxit comercial i s’ha
expandit globalment, fins al punt que s’ha convertit en una marca quasi
independentment, encara que formi part de Nike. A més, viu en una época de creixement
i d’expansid cap a altres esports. | l'altra, LeBron Brand, és tan sols una linia de
productes esportius, sobretot de sabates de basquet encara que també té altres

productes, amb el nom i la signatura del jugador.

Per tant, es comenca a veure clares les diferéncies entre les dues marques comercials,
on es veu un indici clar, a falta de les posteriors analisis, que Jordan Brand és una marca
notablement més potent i important, fins al punt, possiblement, d’abandonar el fet de ser
una marca associada a una persona o0 a un esportista i convertint-se en una marca de
roba com qualsevol altra. Cal dir, perd, que LeBron encara és un jugador en actiu, fet
que pot permetre que, un cop retirat, la seva marca pot evolucionar i tenir un gran

creixement comercial.

4. Objectius i hipotesis

L’objectiu general que es busca en aquesta investigacié és el de definir que caracteritza
la marca personal i la reputacio de Michael Jordan i de LeBron i com es comunica en un
mitja de comunicacié espanyol, concretament en el diari esportiu Mundo Deportivo,

analitzant la teoria trobada i els resultats d’arxius d’aquest diari on es parli sobre els dos
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jugadors, que permetin comparar les dues reputacions i extreure’n conclusions

destacades.

A partir d’aquest objectiu general, es deriven una série d’objectius més especifics a

investigar:

- Analitzar quines sbn les caracteristiques de cada marca personal i quines
diferéncies existeixen entre elles.

- ldentificar els principals valors que el Mundo Deportivo associa a la marca
personal de cada jugador.

- Observar quins aspectes de cada marca s'han considerat rellevants en la seva
comunicacié en I'ambit espanyol, en només un mitja de comunicacié i en un
context especific

- Quantificar el nimero de resultats respecte una comunicacié negativa de la
marca personal i els resultats respecte d’una comunicacié positiva.

- Investigar, dins del mateix diari, com es va gestionar cada marca en diferents
moments socials concrets. Identificar qué era rellevant, en el mateix mitja, en un
moment i qué ho era en un altre.

- Observar com han influit/influeixen els contextos socials de I'época de cada
jugador en el seu taranna, declaracions i exposicié publica en els articles trobats

al Mundo Deportivo.

La hipotesi principal de la que parteix el treball és que la comunicacio de les dues
marques personals al Mundo Deportivo sera molt semblant, tot i que amb petites
diferéncies a causa dels contextos historics, amb una prevalenca pels resultats esportius

i destacant-ne les fortaleses d’'ambdues marques personals.

A més d’aquesta hipotesi principal, en podem extreure d’altres de complementaries a

validar:

- Les principals semblances en les caracteristiques de les dues marques
personals son aquelles relacionades amb I'esport, com el fort lideratge, el
sacrifici o I'esforg, entre d’altres. Les principals diferéncies recauen en questions
extraesportives, com en l'activisme social.

- El context social de cada época ha influit en gran manera a les diferéncies

existents pel que fa a la involucracié en temes socials dels dos jugadors. Es per
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aquest motiu que Jordan no s’involucrava en aquests temes i, en canvi, si que
ho fa LeBron.

- Els resultats referents a accions negatives en la marca personal seran
perjudicials per a la marca personal i la seva reputacio, tot i que en seran un
menor nombre respecte a les accions positives.

- La majoria de resultats trobats de la cerca al Mundo Deportivo seran purament
esportius, el que marca que la comunicacié de la marca personal i la reputacio
de cada jugador no sén tan importants a Espanya com si que ho sén els seus
resultats esportius.

- Hi haura més resultats globals de Michael Jordan, en un mateix mitja i en el
mateix periode de temps, que LeBron James.

- LeBron James tindra més resultats referents a la seva marca personal i a

guestions extraesportives que Michael Jordan.

5. Metodologia

Per tal de contextualitzar el nostre objectiu general, en I'apartat del marc tedric, s’ha
portat a terme una investigacio bibliografica (en antics treballs de tematica semblant,
llibres, articles i publicacions d’experts en marqueting, etc.) cercant temes de marqueting

relacionats amb la nostra teoria.

En aquesta investigacio, es tracta aspectes com la marca personal i corporativa, la
reputacid, la comunicacid, el comportament del consumidor, els influencers i els mitjans
i les xarxes socials. També s’ha buscat informacié sobre el context social que hi havia
durant la carrera en actiu de cada jugador, a més d’alguna informacié esportiva i
comercial de cada un d’ells, per tal d’explicar i introduir als lectors del treball de qui
parlem i a qui investiguem, explicant els seus exits esportius més destacats i la seva

relacié comercial amb les marques esportives.

5.1 Analisi qualitatiu: Analisi de contingut

Un cop realitzat aquesta investigacio prévia per tenir un context sobre de qué es parla,
es fara una analisi qualitativa en forma d'analisi de contingut. Per a Ruiz Olabuénaga
(2012: 193):
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L'analisi de contingut es basa en la lectura com a instrument de recollida d'informacio;
lectura que s'ha de fer de manera cientifica, és a dir, de manera sistematica, objectiva,
reproduible, valida. En aquest sentit, la seva metodologia és semblant, excepte en alguns
detalls practics concrets, a la de qualsevol altre métode de recollida d'informacié que es
pretengui qualificar de cientific.
Per a Gomez (2000), és un métode que busca descobrir el significat d’'un missatge ja
sigui en un discurs, una revista, un article d’'un diari, un decret, etc. Per tant, consisteix
a classificar i/o codificar els diversos elements d’'un missatge (citat per Monje Alvarez,

2011).

Seguint doncs, aquestes definicions, I'analisi de contingut d’aquesta investigacio
consistira en una recerca extensa d’informacio relacionada amb els dos jugadors en un
mitja de comunicacié concret, que en aquest cas sera el Mundo Deportivo, amb la
intencio de trobar el que hi ha publicat en un sol diari i, per tant, com aquest mateix diari,
comunica les marques personals d’ambdés jugadors. Aquesta recerca es fara a
I'hnemeroteca del diari, ja que hi emmagatzemen totes les noticies i articles publicats en
totes les edicions del diari des de la seva fundacié I'any 1906 i on es permet filtrar per

paraules clau, ordenar per rellevancia i ordenar cronoldgicament.
Aguest analisi de contingut tindra el segiient procés:

Plantejament dels objectius a aconseguir.

Seleccio6 de la mostra i dels periodes a analitzar.
Eliminacio dels anuncis no rellevants per a la investigacio.
Organitzacio, seleccié i recompte dels resultats a analitzar.
Extracci6 de categories i variables on agrupar els resultats.
Creacio d’'una taula amb les categories seleccionades.
Analisi de les categories obtingudes.

Extracci6 de resultats.

© ©® N o g bk~ 0w DdPRE

Redaccié de les conclusions.

Pel que fa als objectius a aconseguir, el que es busca amb I'analisi de contingut és
estudiar la reputacié que tenen Michael Jordan i LeBron James a Espanya i com ha
arribat i com es comuniquen les seves marques personals en un sol mitja. Es vol
investigar i cercar totes aquelles noticies que tractin les marques personals i la reputacio
dels dos jugadors, excloent les noticies merament esportives, per tal de ser analitzats i
extreure resultats concloents que ens permetin resoldre els objectius i les hipotesis

generals plantejades per a la investigacio, i extreure’n les conclusions finals.
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La seleccio i el recompte d’articles a analitzar estara delimitat per dos factors molt

importants:

1. De mitja: La mostra d’articles a analitzar queda delimitada a un sol mitja de
comunicacio. El mitja de comunicacio escollit és Mundo Deportivo. L’eleccié
d’aquest diari s’argumenta perqué és el dega dels diaris esportius espanyals, a
més de ser I'Uinic diari espanyol nascut a principis de segle XX que sobreviu en
l'actualitat (Sainz de Baranda, 2013) i sent un dels diaris esportius referents a
escala nacional. Per altra banda, disposa d’'una hemeroteca molt accessible i
estructurada que permet aconseguir gran quantitat de noticies i articles publicats
en el diari al llarg de tota la seva historia. L’eleccio de fer només un sol mitja és
degut al fet que es vol fer una analisi el més objectiu i fiable possible i veure com,
un sol mitja, i en diferents époques, comunica la marca personal de cada jugador
i quines sbn les seves caracteristiques, a més de veure com han influit al llarg
del tempsi en dues epoques for¢a diferents. Si aquesta analisi es dugués a terme
en diversos mitjans diferents, la comunicacié dependria i diferiria per diversos
motius diferents i I'analisi no seria fiable.

2. De temps: els articles seleccionats seran els que anomenen el nom i cognom de
cada jugador (que seran les keywords emprades en el buscador) durant un
periode de tres anys. El periode de temps també és important que sigui
exactament igual, encara que no coincideixin en el temps, per afavorir a la
maxima representacid i comprovar la quantitat d’'informacié trobada en cada

jugador.

La recerca es fara igual pels dos jugadors: introduint el seu nom i cognom i un periode
determinat al buscador i analitzant-ne els resultats trobats en 'hemeroteca. El periode
a estudiar sera igual pels dos, per tal que els resultats tinguin la fiabilitat més gran i
rellevancia possible. Els periodes escollits sn aquells on ambdés jugadors han estat en
actiu esportivament parlant i en aquells anys on possiblement han tingut més rellevancia
i impacte mediatic gracies a tots els premis individuals, col-lectius i assoliments
aconseguits. Agafant 'exemple del marc tedric en l'apartat dels contextos socials, per
I'analisi de contingut hem escollit les dues mateixes décades utilitzades llavors: la
década dels 90 per Jordan i la del 2010 per LeBron James. Aquestes dues decades sén
les aniques en qué els dos jugadors van jugar de forma completa (encara que Jordan
va tenir dues parades en forma de retirada) i on els dos jugadors van aconseguir la
totalitat o la majoria de premis tant col-lectius com individuals. Per tant, creiem que son
les dues décades en qué més resso i impacte mediatic van tenir.
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Un cop decidides les décades, s’ha acotat la recerca a tres anys per tal de poder tenir
una recerca més delimitada i més precisa a I'hora de realitzar I'analisi de contingut i

poder tenir una representacio correcta.

Els motius d’escollir tres anys soén:

- Triar tres anys consecutius de la carrera de cada jugador on a escala de
repercussio i exit siguin similars per ambdds jugadors.

- Optar per anys consecutius amb esdeveniments similars en els dos jugadors, és
a dir, agafar anys en que els dos jugadors han aconseguit els seus primers titols
de 'NBA i els trofeus a millors jugadors de la temporada (MVP).

- Acotar el mateix nombre d’anys en ambdéds jugadors. Seleccionar els anys en
actiu no seria adequat perque LeBron encara segueix en actiu i els anys escollits
no serien idéntics, ja que Jordan va entrar amb més edat a la lliga i es va retirar

dues vegades.

Un cop feta la recerca, s’haura de fer una depuracié d’aquells articles que no siguin
rellevants per a la investigacid. Aquests articles seran tots aquells que tractin
exclusivament de resultats esportius, croniques de partits, estadistiques individuals,
elements que no corresponguin als dos jugadors, aixi com altres resultats que
considerem no rellevants per a la investigacié. Aixd ens permetra quedar-nos Unicament
amb aquells resultats i articles que parlin sobre aspectes extraesportius, de la seva vida

personal, actes publicitaris i benéfics, entre d’altres.

Mitjancant una taula, es classificaran tots els continguts trobats que estiguin
exclusivament relacionats amb la marca personal i la reputacio dels jugadors. Es creara
una taula per cada un dels jugadors perd mantenint les mateixes variables per tal de
poder realitzar una comparacio entre les dues de forma més precisa. D’aquesta manera,
amb I'ajuda de la taula de frequencies, la informacié rellevant i util quedara ordenada i
recollida per poder categoritzar segons les diferents variables i aixi, dur a terme una

millor analisi de la informacio i I'extraccid de les conclusions.

Es configuren un seguit de variables utilitzades per I'obtencié de dades a I'estudi. Es
plantegen a partir de tots aquells continguts trobats que es relacionen o afecten a la

marca personal i reputacio dels jugadors.
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Les unitats d’analisi utilitzades per I'estudi es detallen a continuacio:

- Aspectes esportius: aquesta categoria inclou totes aquelles caracteristiques
relacionades amb el rendiment esportiu del jugador.

- Caracteristigues personals positives: aquesta categoria engloba tot el que
esta relacionat amb atributs de personalitat positius del jugador.

- Caracteristigues personals negatives: aquesta categoria engloba tot el que
esta relacionat amb atributs de personalitat negatius del jugador.

- Polémiques: aquesta categoria inclou totes les controvérsies, discrepancies i
sancions que ha tingut el jugador.

- Vida privada: aquesta categoria conté tot el contingut relacionat amb la seva
vida més personal, hobbies i negocis del jugador.

- Comparaci6 amb esportistes/famosos: aquesta categoria inclou totes les
comparacions que es plantegen sobre el jugador amb un altre esportista o
celebritat.

- Admiracié/ldolatracio: aquesta categoria engloba tot els continguts relacionats
amb I'admiracié i fascinacié cap al jugador.

- Fenomen comercial: aquesta categoria esta relacionada amb els continguts
relacionats amb el seu nivell mediatic o comercial.

- Famosos que parlen d’ell: aquesta categoria hi ha tots aquells continguts on
famosos i/o personatges publics parlen del jugador sigui de manera positiva o
negativa.

- Xifres econdomiques: aquesta categoria inclou dades, ranquings i informacié
sobre la riquesa del jugador.

- Activisme social: aquesta categoria conté el contingut lligat amb 'activitat social
amb assumptes com el racisme, actes antidroga o actes benéfics en qué
participa el jugador.

- Declaracions roda de premsa: aquesta categoria inclou les declaracions a
entrevistes i rodes de premsa que realitza el jugador, tant positives com

negatives.

En el moment del tractament de les dades, amb l'objectiu de facilitar la seva analisi, es
categoritzaran els resultats en les variables recentment explicades, que sén idéntiques
en els dos jugadors, i es quantificaran en dues taules, una per esportista, amb I'objectiu
d’organitzar i classificar els resultats obtinguts. Seguidament, també es dura a terme

grafics de barres per il-lustrar aquests resultats de cada variable per jugador.
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Un cop es tingui els resultats classificats en variables, es dura a terme una analisi
exploratoria on primer, en una taula de frequéncies, es calculara la frequiéncia absoluta,
per veure el total de resultats obtinguts, i la frequiéncia relativa, per indicar el percentatge
gue representa cada variable respecte el total, i es compararan entre jugadors.

Finalment, en tractar-se de variables qualitatives, i a partir daquesta taula de
frequiéncies, es fara el calcul de la moda per descobrir quina és la variable més repetida
en cada jugador.

6. Resultats

6.1 Resultats sobre Michael Jordan

Per fer la recerca sobre Michael Jordan, a tall de keywords, s'ha introduit el seu nom i
cognom ("Michael Jordan") en el buscador de I'hemeroteca del diari Mundo Deportivo

junt amb l'interval de dates.

El periode escollit ha estat de I'L de gener de l'any 1991 (01/01/1991) fins al 31 de
desembre de l'any 1993 (31/12/1993), el que correspon a un periode de 3 anys, que
formen part de la década dels anys noranta. La raé d'escollir aquest periode és perque
son els tres anys en que guanya els seus 3 primers titols de I'NBA, aixi com els 2 premis
d'MVP de la temporada (ja n'havia aconseguit un anteriorment) i 3 premis a MVP de les

finals. Per tant, son tres anys de maxima repercussio i reconeixement internacional.

Amb aquests parametres, els resultats obtinguts, a falta del filtratge i I'eliminacio dels
resultats que no son rellevants per a la investigacio, son de 864 articles. Finalment,
després d’aquest filtratge, els articles rellevants son un total de 210 articles, que

suposen Unicament el 24,3% de la totalitat dels articles que haviem seleccionat.

Els motius de la supressio de la resta d’articles son els seguents:
- Resultats que no es corresponen a Michael Jordan: Es tracta d’aquells articles
que han aparegut a la cerca perqué contenien la paraula “Michael” o “Jordan” i
no es corresponen al jugador de basquet. En aquest cas, son un total de 90

articles.
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- Croniques esportives: articles i noticies sobre estadistiques individuals, cronica
del partit del dia o similars, que no sén aptes per a la investigacié. En algun cas,
hi ha hagut croniques que si que han estat acceptades perque hi havia alguna
declaracié en roda de premsa o alguna mencid interessant. Les croniques
esportives sén un total de 249 articles.

- Articles no rellevants per a la investigacio: son tots aquells articles que no
considerem croniques esportives, perd que tampoc aporten valor per a I'estudi.
Es tracta de simples mencions del seu nom, programacions televisives del dia o
noticies esportives que no sén purament croniques. Corresponen a un total de

315 articles.

Dels 210 articles finalment seleccionats, en la gran majoria s’hi ha trobat diversos
resultats interessants, el que ha provocat que hi hagi un total de 327 resultats. Aquests
resultats son els que s’han agrupat en diferents variables i els que s’han analitzat per

extreure’n les conclusions:

Dins de la mostra analitzada de 327 resultats, la variable més repetida és la de

”

“Fenomen comercial” amb un total de 56 resultats, seguit d”’Aspectes esportius” amb 38
resultats i de la variable “Polémiques/sancions” amb un total de 35 resultats. Després,
amb 32 resultats es troba la variable “Vida privada” i seguidament 'acompanyen
“Caracteristiques personals positives” amb 30 resultats i “Caracteristiques personals
negatives” amb 29. La variable “Comparacié amb esportistes/famosos” es troba per
sota amb 28 resultats i posteriorment “Declaracions roda de premsa” amb un total de
25. Finalment, les variables amb menys resultats sén “Xifres econdmiques” amb 17
resultats, a continuacio “Famosos que parlen d’ell” amb 15 resultats i per ultim la variable

“Activisme social”’ i “Admiracié” amb només 11 resultats.

A continuacio, adjuntem la taula 1 amb les diferents variables escollides i el nombre de

resultats de cada variable sobre Michael Jordan:

Taula 1: Resultats de les variables de Michael Jordan.

Aspectes esportius 38
Caracteristiques personals positives 30
Caracteristiques personals negatives 29
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Polemiques/Sancions 35
Vida privada 32
Comparacié amb esportistes/famosos 28
Admiracio 11
Fenomen comercial 56
Famosos que parlen d’ell 15
Xifres economiques 17
Activisme social 11
Declaracions roda de premsa 25

Font: Elaboraci6 propia

Vegeu grafic de barres amb els resultats a I'annex 2.

Dins de cada variable, s’han definit i trobat diferents conceptes:

- Aspectes esportius: S’han tingut en compte aquells articles que es destaqués
l'aspecte fisic del jugador, com pot ser la seva habilitat, el salt (“air’) molt
caracteristic de Jordan, el talent, el domini o la seva espectacularitat i facilitat
per realitzar accions increibles (14). També, els elogis gracies al seu nivell
esportiu, mencions com el millor jugador del mén, de ’NBA, de la historia,
considerat com el “Goat” del basquet o ser un jugador unic (20). Considerat
com un jugador innovador i revolucionari (2), nascut per jugar a basquet (1) i
amb una dimensi6 enorme (1).

- Caracteristiques personals positives: Aqui es troben aquells articles i
mencions on parlen del caracter de Jordan de manera positiva: el que més
destaca sOn els resultats relacionats amb la mentalitat competitiva i
guanyadora del jugador (amb termes com ambicid, actitud, constancia,
treballador, confiangca en si mateix o mentalitat guanyadora), que corresponen a
13 dels 30 resultats d’aquesta variable. També destaquen resultats sobre el seu

lideratge (5) i el carisma i I'elegancia (5). Finalment, aspecte com encant fora
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de la pista (2), el seu fair play (1) i la influencia que té al vestidor (1) també han
estat esmentats.

- Caracteristigues personals negatives: es fa referéncia a tots els resultats
sobre el seu caracter amb una connotacio negativa. Ressalta amb 8 resultats de
persones que deien que tenia més poder que els altres i que rebia tractes de
privilegi. A més, s’'assenyala aspectes com dictatorial, exigent i intransigent
(5), dur amb els companys d’equip (5), egolatra i egoista (3), provocador (2)
i arrogant, avaricios, ludopata i que tenia males maneres, tots amb 1 resultat.

- Polémiques/sancions: fan referéncia a tots aquells resultats i articles trobats
sobre polémiques i sancions que va tenir el jugador al llarg de la mostra dels tres
anys analitzats. La majoria de resultats, 21 de 35, tracten la polémica sobre
I’addiccié al joc i a les apostes que va perseguir a Jordan. 6 resultats posen
en relleu les sancions que va tenir el jugador per part de la lliga per diversos
motius (agressions o saltar-se les rodes de premsa). Polémiques relacionades
amb la politica (com una mala relacié6 amb el president i no voler assistir a la
Casa Blanca) (3), rumors de veto a un company (2) i articles on parlen de les
consequéncies d’aquestes polémiques com una mala imatge (2) i el public
contra ell en un partit (1), s6n altres resultats trobats.

- Vida privada: aquells resultats i articles trobats més relacionats amb la vida més
privada del jugador. Temes com la familia (2) i la mort del seu pare (11), els
seus hobbies i curiositats seves (7) o bé, el seu estat més personal, és a dir,
com gestiona el ser un focus d’atencié constant (2), com gestiona la seva
popularitat (6) o la seva sinceritat dient que esta cansat del basquet (2).
Finalment, totes aquelles accions i negocis extraesportius (4).

- Comparacio amb esportistes/famosos: Hem volgut ressaltar aquells resultats
on apareixen comparacions amb altres esportistes sobre si és millor jugador o
més comercial que un altre jugador per denotar i comptabilitzar com es parla de
Jordan histéricament parlant. També destaquen resultats com “és el Jordan
de...”, fent referéncia al fet que és el millor en el seu ambit. De les 28
comparacions, 26 son a esportistes i 2 a famosos d’altres camps com, per
exemple, Picasso.

- Admiracié: els resultats que posen rellevancia I’admiracié d’altres persones
cap a ell i que el consideren com un idol (9). O bé mencions més especifiques
com la consideracié d’'una icona per la ciutat de Chicago (1) o el reclam de
molts jugadors de I'NBA perqué sigui el president de I’Associacio de

Jugadors de la lliga (1).
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- Fenomen comercial: Es la variable amb més resultats, un total de 56. Posen en
relleu I'éxit comercial del jugador. Ressalta els resultats pertinents a actes
promocionals o acords publicitaris sobretot de Nike (17), I'etiqueta amb
resultats similars a fenomen comercial i “home anunci” (14) o articles ressaltant
gque és la imatge de I’'NBA i que fa pujar o baixar les audiencies o el hombre
d’espectadors (10). També es troben resultats sobre 'impacte de la seva retirada
arreu del mén (5), elogis sobre la seva bona imatge (5), ranquings en qué és
I'esportista més influent i conegut del seu moment (3) i el terme de “Jordan
Mania”, que apareix dues vegades.

- Famosos que parlen d’ell: Es tenen en compte tots aquells resultats on
famosos parlen sobre ell per qualsevol aspecte, sobretot amb una connotacié
positiva i d’elogi. El reclam per part de molts esportistes als Jocs Olimpics
(4), celebritats que parlen d’ell (4) o declaracions d’esportistes o altres
famosos que I’elogien (7).

- Xifres economiques: Fa referéncia a tots els resultats trobats que tracten sobre
els diners que mou i el fet de ser I'esportista més ben pagat del moment (gracies
a la publicitat), ranquings de riquesa, entre d’altres. Hi ha 17 resultats.

- Activisme social: Es troben tots els resultats referits al paper del jugador en
I'activisme social. 7 dels 11 articles fa referéncia a valors positius fora de la pista
del jugador, com per exemple actes benéfics o antidroga (7). Els assumptes
racials, només estan mencionats en 3 articles i 1 article tracta sobre el no
posicionament de Jordan en el debat sobre la regulacié de les armes de foc als
Estats Units ni, fins i tot, després de l'assassinat del seu pare.

- Declaracions roda de premsa: totes aquelles declaracions de Jordan que
s’hagin mencionat i destacat. N’hi ha de negatives, com critiques, resposta a
polémiques, etc. (11). Declaracions positives, com per exemple, elogis a
altres jugadors, companys o respostes amb un toc d’humor (11) i per dltim,

declaracions on desmenteixi informacio de la premsa sobre ell (3).

Vegeu taula 4 a 'annex 3 sobre els resultats i conceptes trobats ordenats per variable.

6.2 Resultats sobre LeBron James

En el cas de LeBron James, a tall de keywords, s'ha introduit el nom i cognom ("LeBron
James") en el cercador de I'hemeroteca del diari Mundo Deportivo juntament amb

I'interval de dates corresponent.
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S'ha escollit el periode que va de I'1 de gener de I'any 2011 (01/01/2011) fins al 31 de
desembre de I'any 2013 (31/12/2013), per tant, també correspon a un periode de 3 anys,
com en l'analisi de Michael Jordan, i que formen part de la decada dels anys dos mil.
L'eleccié d'aquests tres anys és perqué aconsegueix dos titols de I'NBA de manera
consecutiva, juntament amb 2 premis d'MVP de la temporada i dos premis d'MVP de les
finals (tots aquests premis son els anys 2012 i 2013). El primer any d'investigacio, I'any
2011, no guanya cap titol, pero ja tenia 2 titols d'MVP de la temporada guanyats de
forma consecutiva (2009 i 2010), per tant, ja era el millor jugador de I'NBA i era un

esportista mediatic i conegut internacionalment.

Amb aquests parametres, els resultats obtinguts, a falta del filtratge i I'eliminacié dels
resultats poc rellevants per a la investigacié, sén de 307 articles. Finalment, després
del filtratge, la mostra d’articles rellevants és de 78 articles, que suposa el 25,40% de

la totalitat dels articles seleccionat préviament.

Els motius de I'eliminacio de la resta d’articles sén els mateixos que en el cas de Jordan:

- Resultats que no es corresponen a LeBron James: Es tracta d’aquells articles

que han aparegut a la cerca perqueé contenien la paraula “Lebron” o “James” i no

es corresponen al jugador de basquet. En aquest cas, sén un total de 14 articles.

- Croniques esportives: articles i noticies sobre estadistiques individuals, cronica

del partit del dia o similars, que no sén aptes per a la investigacio. En algun cas,

fins i tot en més frequiéncia que en les croniques de Michael Jordan, hi ha hagut

croniques que si que han estat acceptades perqué hi havia alguna declaracio en

roda de premsa o alguna mencié interessant. Les croniques esportives
eliminades s6n un total de 80 articles.

- Articles no rellevants per a la investigacio: sén tots aquells articles que no

considerem croniques esportives, perd que tampoc aporten valor per a I'estudi.

Es tracta de simples mencions del seu nom, mencions en la programaci6

televisiva del dia o noticies esportives que no so6n purament croniques.

Corresponen a un total de 135 articles.

També, com en el cas de Jordan, dels 78 articles finalment seleccionats, en la gran
majoria s’hi ha trobat diversos resultats interessants, el que ha provocat que el nombre
de resultats finals a estudiar sigui de 116 resultats. Aquests resultats sén els que s’han

agrupat en diferents variables i els que s’han analitzat per extreure’n les conclusions:
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Dins de la mostra analitzada de 116 resultats, la variable més repetida és la de
“Caracteristiques personals positives” amb un total de 33 resultats, seguit de
“Comparacié amb esportistes/famosos” amb 19 resultats i de la variable “Fenomen
comercial” amb un total de 16 resultats. Després, amb 14 resultats es troba la variable
“Aspectes esportius” i l'acompanya “Vida privada” amb 9. La variable “Xifres
econOmiques” es troba per sota amb 6 resultats i posteriorment “Admiracié” i “Famosos
que parlen d’ell” amb només 2 resultats. Finalment, cal ressaltar que no s’ha trobat cap

resultat dins de les variables “Caracteristiques personals negatives” i “Polémiques”.

A continuacio, adjuntem la taula 2 amb les diferents variables escollides i el nombre de
resultats de cada variable sobre LeBron James:

Taula 2: Resultats de les variables de LeBron James

Aspectes esportius 14
Caracteristiques personals positives 33
Caracteristiques personals negatives 0
Polémiques/sancions 0
Vida privada 9
Comparacié amb esportistes/famosos 19
Admiraci6 2
Fenomen comercial 16
Famosos que parlen d’ell 2
Xifres economiques 6
Activisme social 1
Declaracions en roda de premsa 14

Font: Elaboracio6 propia

Vegeu grafic de barres amb els resultats a 'annex 4.
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Igual que en el cas de Jordan, dins de cada variable, s’han definit i trobat diferents

conceptes:

Aspectes esportius: es fa referéncia a totes aquelles mencions o articles que
ressalten les qualitats fisiques del jugador, en algun cas, anomenant-lo com a
superhome (4), consideracions com el millor jugador de la lliga en I’actualitat
(7) o anomenant-lo com el Rei (alies que se li atribueix) (3).

Caracteristiques personals positives: Es troben tots els resultats que
ressalten els aspectes positius del caracter de LeBron James. Cal mencionar
que és la variable amb més resultats trobats, amb un total de 33. D’aquests 33
resultats, el que es destaca s6n la seva ética de treball i la superacio
d’expectatives, amb termes com esfor¢ i sacrifici (8), aixi com la seva poca
preocupacio per les estadistiques individuals, ja que ell juga per I'equip i per
la seva carrera (5). També es remarca la seva evolucié en el joc (4), 'autocritica
(3) i les declaracions positives cap al seu equip (3). Actitud d’MVP i aspectes del
seu bon lideratge apareixen en 2 resultats, i d’altres com la mentalitat
competitiva, la constancia, el somriure constant, I'ajuda cap als companys es
mencionen una vegada, aixi com una vegada que LeBron demana perdé als
aficionats.

Caracteristiques personals negatives: Es un aspecte important a destacar
perqué no s’ha pogut fer referéncia a cap concepte especific, ja que no s’han
trobat resultats relacionats amb aquesta variable.

Polémiques: Passa el mateix que amb ['altre variable: no s’han trobat resultats
relacionats amb cap polémica que hagi tingut el jugador, aspecte que també és
destacable.

Vida privada: sobretot s’han fet émfasis a articles o0 mencions relacionats amb
el seu impacte, popularitat i influencia a les xarxes socials (5), la seva gran
relacio amb la seva ciutat Akron (2) i els negocis no relacionats amb el basquet
que té (2).

Comparaci6é amb altres esportistes: principalment s’han tingut en compte les
comparacions de LeBron amb altres esportistes en general, com pot ser per
la superaci6 de records i exits (12) i per altra banda, la comparacié Unicament
entre LeBron James i Michael Jordan (7).

Admiracié: son aquells resultats que posen en rellevancia i mencionen
I’admiracié d’altres esportistes cap a ell. Es troben 2 resultats.

Fenomen comercial: Es tracta d’aquells resultats que posen en relleu I'éxit

comercial del jugador. Es destaca en 4 resultats que és el jugador del qual es
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venen meés samarretes. En 3 ocasions, es parla sobre actes promocionals de
Nike en qué participa. També es menciona que €s molt mediatic (2) i apareix en
dos ranquings dels famosos més influents i coneguts, tot i que, a diferéncia de
Jordan que sempre estava en les primeres posicions, ell apareix en les posicions
10 i 16 respectivament. També es mencionen 1 vegada aspectes com Rei del
Margueting, icona televisiva, fil6 econdmic per Nike i per INBA, que causa
una pujada i una baixada de valor economic en els dos equips involucrats en el
seu traspas i, finalment, també apareix 3r en els esportistes nord-americans
preferits, en el qual Jordan apareix en primera posicié bastants anys després
de la seva retirada.

- Famosos que parlen d’ell: s’ha generalitzat a aquells articles on hi hagi
declaracions d’altres esportistes cap a ell, on es troben 2 resultats.

- Xifres economiques: tots aquells conceptes relacionats amb la riguesa que
adquireix el jugador o ranquings dels millors pagats entre d’altres (6).

- Activisme social: Resultats referents a la involucracié de James en l'activisme
social del seu pais. L'Unic resultat és unes declaracions en format d'homenatge
que va fer el jugador després de la mort de Nelson Mandela.

- Declaracions roda de premsa: es fa referencia a resultats on apareixen
declaracions del jugador de caracter positiu, com l'elogi a altres companys i
esportistes (12) o bé de caracter negatiu com podrien ser critiques a I’'NBA (1)

0 a altres jugadors de la lliga (1).

Vegeu taula 5 en 'annex 5 sobre els resultats i conceptes trobats ordenats per variable.

6.3 Analisi dels resultats

Analitzant les dades obtingudes, en la segient taula de frequiéncies, s’ha calculat la
freqléncia absoluta i la frequéncia relativa dels resultats de cada jugador. D’aquesta
manera, s’observa la diferéncia de resultats entre cada esportista i el percentatge que

representa cada variable respecte al total:
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Taula 3: Taula de frequieéncies amb els resultats obtinguts i la diferéncia entre jugadors de cada

variable.
Michael Jordan LeBron James
Variable
Frequéncia | Frequéencia | Frequencia Frequencia
Absoluta [ Relativa (%) Absoluta Relativa (%)

Aspectes esportius 38 11,6% 14 12,1%
Caracteristiques 30 9,2% 33 28,5%

personals positives

Caracteristiques 29 8,9% 0 0%
personals negatives
Polémiques/sancions 35 10,7% 0 0%

Vida privada 32 9,8% 9 7,8%
Comparacié amb 28 8,6% 19 16,3%

esportistes/famosos
Admiraci6 11 3,4% 2 1,7%
Fenomen comercial 56 17,1% 16 13,8%
Famosos que parlen 15 4,6% 2 1,7%

dell
Xifres economiques 17 5,2% 6 5,2%
Activisme social 11 3,4% 1 0,8%
Declaracions en roda 25 7,6% 14 12,1%
de premsa

Total 327 100% 116 100%

Font: Elaboracio6 propia

Vegeu grafic 3 en 'annex 6 per veure la comparativa en percentatge dels resultats de

cada jugador.
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Es pot apreciar que la moda d’aquestes dades, és a dir, la variable que més es repeteix
és diferent en els dos jugadors: per un costat, la moda en Jordan és “Fenomen
comercial”, amb 56 resultats, un 17,1% dels resultats. Per I'altra costat, en James, la
moda és la variable “Caracteristiques personals positives”, amb 33 resultats, perd un
percentatge respecte del total major que en el cas de Jordan, ja que representa el 28,5%
de la totalitat dels resultats obtinguts.

A banda de la moda, el primer que es pot ressaltar en els resultats obtinguts és una
diferéncia notable en la quantitat de resultats obtinguts sobre un jugador i I'altre: en el
cas de Jordan, s’ha trobat un total de 327 resultats relacionats amb la seva marca
personal i reputacié en un total de 210 articles seleccionats per a la investigacié. En
canvi, sobre LeBron James, s’ha trobat 116 resultats sobre la seva marca personal i

reputacio en un total de 78 articles escollits.

Per altra banda, com ja hem comentat en el cas de la moda, es percep també, una
diferencia en la tipologia de contingut més frequient en cada jugador: en el cas de Jordan,
la variable més repetida és la de “Fenomen comercial” amb un 17,1% (LeBron té el
13,8%), mentre que, en LeBron James, la variable trobada en major cas és
“Caracteristiques personals positives” amb un 28,5% dels resultats totals (Jordan és
Gnicament del 9,2%). Tal com diuen aquests resultats, el que més es destacava de
Jordan durant els anys en actiu era que era més que un jugador, que tenia molt d’éxit
comercialment parlant i que era una marca en si, com s’ha pogut comprovar també amb
I'éxit de la seva marca comercial Jordan. LeBron, en canvi, se’'n destaca molt la seva
bona personalitat, la mentalitat i ambicié competitiva i el bon lideratge que té amb els

seus companys d’equip.

En consonancia amb aquests resultats, s’aprecia també com no hem obtingut cap
resultat en LeBron James, durant els anys estudiats, en les variables de
“Caracteristiques personals negatives” com en “Polemiques i sancions”, el que
demostra que la seva bona personalitat és el seu tret més diferencial i destacable. En
canvi Jordan, té uns percentatges de 8,9% (caracteristiques positives té un percentatge
de 9,2%) i 10,7% respectivament en aquestes variables. Per tant, se’n parla d’igual
manera de les seves caracteristiques personals positives i negatives, el que significa
que té tant aspectes positius a destacar en el seu caracter com aspectes negatius que
podria haver millorat. A més, també va estar de manera freqiient immers en polémiques,

sobretot en termes d’apostes i addiccions al joc.

57



Analisi de la comunicacio6 de la marca personal i la reputacié de Michael Jordan i LeBron James
en un mitja de comunicacié espanyol

En relacié amb la vida privada dels dos esportistes, veiem que tenen una frequiéncia
relativa molt similar. Jordan té un 9,8% dels resultats i James un 7,8%. Tot i aix0, podem
destacar que Jordan té uns resultats més variats, ja que es parla de temes com els seus
hobbies (com el golf o el beisbol), els seus negocis (el seu propi restaurant), del
cansament i la infelicitat que li representava la fama i la vida publica i, sobretot, de la
tragédia que li va suposar la mort del seu pare. En canvi, de LeBron, es mencionen
temes com el paper actiu en les seves xarxes socials, els seus negocis extraesportius i

Akron, la seva ciutat en la qual esta molt arrelat.

Una altra variable a destacar per la diferéncia de resultats trobats, és la de “comparaci6
amb esportistes i famosos”. En aquest sentit, Jordan té un 8,6% dels resultats, mentre
que James té un 16,3%, prop del doble. Aquesta diferéncia de percentatge significa que
a LeBron se ’ha comparat molt més amb altres jugadors de basquet i, en especial amb
el mateix Jordan. Tot i aix0, de Jordan cal mencionar que també va estar molt comparat
als primers anys amb altres jugadors com “Magic” Johnson, perd destacaven forces
comparatives en qué es deia que un altre esportista era “el Jordan del seu esport”’, en
clara referéncia en qué eren els millors.

Respecte a la variable d”Admiracié”, s’ha trobat un 3,4% de resultats relacionats amb
aguesta variable sobre Jordan, en canvi, sobre James només un 1,7%. Per tant, Michael
Jordan ha estat una figura més admirada i idolatrada que LeBron James. També es pot
relacionar amb la variable de “Famosos que parlen d’ell”, on Jordan té un 4,6% de
resultats mentre que LeBron un 1,7%. Aixi doncs, Michael Jordan ha tingut més
admiracio per part de la gent i de personatges famosos, com per exemple als Jocs
Olimpics on diferents esportistes d'elit mundial van mencionar a Jordan com un

esportista al qual idolatraven i que sentien admiracio per ell.

En l'activisme social, els resultats sén curiosos, ja que, en un primer moment, es
pensava que LeBron tindria més resultats. En canvi, en el cas de Jordan, hem trobat 11
articles d’aquesta variable, un 3,4%, mentre que de James només 1 article, el 0,8% del
total. Com veiem, els resultats s6n baixos, fet que simbolitza que no és un tema que
se’n parli molt o de gran importancia, almenys en els anys analitzats. Si mirem el
contingut, veiem que la majoria de resultats de Jordan corresponen a actes benéfics o
de campanyes antidroga. Del tema racial hi ha 3 resultats, la majoria esmentant que no
s’hi volia posicionar. El resultat corresponent a LeBron correspon a unes declaracions

produides després de la mort de Nelson Mandela.
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En la variable “Xifres economiques” és destacable el fet que els dos jugadors tenen
el mateix percentatge respecte al total, el 5,2%. Pero, fruit del nombre més gran de
resultats, Jordan té 17 articles i James en té 6. Aquesta variable correspon, en els dos
jugadors, en ranquings trobats sobre la riquesa dels dos jugadors, ranquings
d’esportistes més ben pagats o contractes publicitaris. En els dos casos, els dos
jugadors estaven sempre en les primeres posicions, tot i que Jordan destaca en qué
sempre era el primer a ser I'esportista amb més ingressos en publicitat del moment i
amb bastant diferéncia respecte a altres esportistes, gracies al seu éxit comercial

comentat anteriorment

Finalment, és “Declaracions en roda de premsa”. En aquesta variable, s’ha trobat un
12,1% de resultats sobre LeBron James i un 7,6% de Michael Jordan. Per aix0, es pot
destacar que LeBron James té més declaracions, sobretot de positives encarades a
companys o altres esportistes que Jordan. Tot i aix0, es pot destacar que Jordan, tot i
tenir una freqiiéncia menor a la de James, té nombroses declaracions a roda de premsa,
i a diferéncia de LeBron, més encarades a aspectes negatius, com respostes a

polémiques o critiques a 'NBA.

7. Conclusions

Per comprovar i analitzar el grau d’éxit d’'una marca personal i com aquesta es comunica
als clients, usuaris o, en el cas d’aquesta investigacio, aficionats, és necessari estudiar
els diversos camps que poden aportar i restar valor en aquesta marca personal. En el
cas d’'un esportista professional reconegut arreu del moén, aquests camps poden ser
aspectes tan diversos com les caracteristiques positives i negatives del caracter que es
transmet, les polémiques en qué hi esta involucrat, I'éxit comercial, la involucracié en

temes socials 0 com es comunica la seva vida privada, entre d’altres.

En el cas dels dos protagonistes d’aquesta investigacio, a diferéncia del que es pensava
al principi de la investigacio, la comunicacié a Espanya de la seva marca personal és
forca diferent. Els resultats claus trobats en 'estudi, ordenats de més general a més

concret, son els seglents:
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1. Tal com es pensava, la majoria de resultats trobats al Mundo Deportivo fan
referéncia a articles i croniques de tematica esportiva, ja que els articles valids
per a la investigacié han estat del 25% aproximadament per a cada jugador.

2. Es podria considerar, inicament gracies al nombre i a la tipologia de resultats
obtinguts i estudiats a 'hemeroteca del Mundo Deportivo, que I'NBA dels anys
90 és més seguida i té més rellevancia a Espanya que l'actual, i d’aixd Jordan
en té una importancia fonamental. Aquest aspecte es pot veure tant amb la gran
diferéncia de resultats obtinguts respecte a un jugador i un altre com amb la
tipologia de resultats, ja que s’han trobat més portades, més reportatges
especials i extensos 0 més croniques dels partits de Jordan i 'NBA dels anys 90
que de James i 'NBA de la década dels 2010. Segurament és per aquest motiu
que Jordan ha transcendit tant al llarg del temps.

3. Respecte a la marca personal de Jordan, s’ha pogut demostrar que és un
fenomen comercial, en més gran mesura que LeBron, tot i la professionalitzacio
de I'esport i 'augment dels contractes publicitaris en I'actualitat. Articles sobre
els actes promocionals que havia de dur a terme i els contractes que I'unien amb
les marques, ranquings en qué ocupava la primera posicio de I'esportista més
conegut i influent del mén, elogis constants sobre la seva bona imatge i la
capacitat de vendre els productes que tenia i adjectius com elegancia, carisma i
“home anunci”, han estat recurrents en els resultats obtinguts.

4. Els resultats obtinguts de LeBron James, en canvi, se’n destaca en major nombre
les seves caracteristiques positives del seu caracter (la majoria relacionades
amb I'esport) i els seus aspectes relacionats purament amb l'esport. Per tant,
veiem que, al contrari del que es pensava en les hipotesis, de LeBron se’n
destaca més aquells aspectes de la marca personal associats a 'ambit esportiu
que aquells associats a aspectes extraesportius.

5. Seguint amb aquesta conclusid, també queda demostrat que, en els anys
analitzats, no s’hi ha trobat cap article ni cap resultat sobre algun aspecte negatiu
en el caracter de LeBron ni en cap polémica en qué hi hagi estat involucrat. En
canvi, en el cas de Jordan, el nombre de resultats positius i negatius estan més
equilibrats, tot i que també continua havent-hi més caracteristiques positives, tot
i que els resultats trobats pertinents a les polémiques i sancions, sén forca
elevats. Per tant, en gran manera, les caracteristiques positives del caracter de
cada jugador sén més i més rellevants que les negatives.

6. Les principals semblances en les marques personals dels dos jugadors, tal com

diem en I'hipotesi, estan relacionades amb I'esport i en els aspectes positius del
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seu caracter. Coincideixen en aspectes dels seus valors personals com la seva
etica de treball, la seva mentalitat competitiva, la seva ambicid, constancia i en
el seu lideratge vers els altres companys. De la mateixa manera, les principals
diferéncies recauen en aspectes extraesportius, perd no pas en I'activisme social
com s’havia pensat préviament, sind en altres aspectes com I'éxit comercial, la
vida familiar i les polémiques.

7. Pel que fa als temes socials i racials, no s’ha complert el previst en les hipotesis,
ja que s’ha trobat més resultats de Jordan que de LeBron en aquest sentit (on
només en trobem un). Tot i aix0, podem dir que en els articles sobre aquests
temes son deguts al fet que Jordan no es posiciona en temes com el racisme 0
la regulacié de les armes de foc als Estats Units. A més, cal destacar, que els
anys analitzats de LeBron sén previs a I'esclat del moviment Black Lives Matter
(que esclata I'any 2014) i, per tant, previs a qué el jugador prengui una posicié
tan marcada en aquests moviments. Si s’hagués agafat anys posteriors,

probablement els resultats haurien estat diferents.

Finalment doncs, després de dur a terme aquesta investigacio, podem veure que Jordan
té una influéncia i una importancia, tant en el seu temps, com potser fins i tot en
I'actualitat, major a la de LeBron. Si bé és cert que, com hem vist, el caracter i la marca
personal de LeBron tenen aspectes més positius que la de Jordan, possiblement els
aspectes negatius del seu caracter, com el ser perfeccionista, exigent, egolatra o
provocador, han evolucionat cap a caracteristiques positives que han agradat i s’han
introduit dins dels aficionats, ja que segueix els estandards i les caracteristiques del
triomf, el treball i la filosofia de viure el present tipic de la societat nord-americana dels
anys 90. Possiblement, aquestes també siguin les raons per les quals Jordan ha
transcendit tant i ha tingut tant d’éxit comercial. Tal com vam veure en una de les frases
trobades en un article que descrivia al jugador, Jordan és la comunié perfecta entre

esport, espectacle i ganxo comercial.

7.1 Futures linies d’investigacio

Després d’haver realitzat aquesta investigacié, hem vist que, per tal de perfeccionar
aguest treball i fer-lo amb una mostra encara meés representativa i fiable, es podria seguir

I'estudi de diferents maneres: per una banda, investigar una decada sencera per tal de
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tenir més articles on buscar informacid i per tant, obtenir més resultats que permeti tenir

una mostra molt més representativa i variada.

Per altra banda, investigar més d’un diari esportiu per tal d’obtenir diferents perspectives,
a meés si aquests diaris sén de tipologia diferent. La idea seria la de complementar un
diari esportiu amb un diari generalista com per exemple La Vanguardia, amb la finalitat
de cercar articles i resultats que puguin parlar d’altres tematiques i contrastar tots aquells

resultats trobats d’ambit esportiu.

Per finalitzar, per tal d’aprofundir I'estudi, hi hauria I'oportunitat de centrar-se Gnicament
en un jugador i aixi, poder fer una investigacié6 molt més extensa i profunda, amb
'objectiu d’extreure conclusions molt més variades i també, més centrades

exclusivament a la marca personal del mateix jugador.
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9. Annexos

Annex 1: Imatge publicitaria de I'4Itim model de bambes

Il-lustracié 11: Imatge publicitaria de I'iltim model de bambes de la marca Lebron.
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Annex 2: Resultats de les variables de Michael Jordan

Grafic 1: Grafic de barres amb els resultats de les variables de Michael Jordan
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Annex 3: Taula amb els resultats ampliats de cada variable sobre Michael Jordan

Taula 4: Resultats ampliats de cada variable trobats sobre Michael Jordan

Aspecte fisic (habilitat, salt, air...), qualitat, jugades espectaculars, coses |14
increibles

Nascut pel basquet 1
Revolucionari i innovador 2
Millor jugador del moén/historia/NBA/déu/Unic 20
Dimensio enorme, tardarem 10 anys a donar-nos compte 1

Caracter/Mentalitat Competitivitat, ambicié, actitud, mentalitat guanyadora, | 16
personalitat, treballador, confianca en si mateix, capacitat de superacio i

constancia

Fairplay 1
Lideratge 5
Carisma, elegancia 5
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Sensible, encant fora les pistes 2
Influéncia al vestuari 1
Aspectes negatius del seu caracter: dictatorial, intransigent, exigent, | 5
perfeccionista

Egolatra, egoista 3
Arrogancia 1
Per sobre dels altres, privilegiat, poder 8
Atacs de rabia, no sap perdre 2
Dur i critic amb joves, companys d’equip 5
Irdnic, provocador 2
Males maneres amb companys, arbitres, entrenadors... 1
Pesseter i avaricios 1
Ludopata 1
Sancio NBA (per agressio en un partit, no assistir roda premsa) 6
Polémiques (apostes, menteix a la premsa) 21
Rumors veto a Isiah Thomas 2
Politica (polemica i relaci6 amb president dels EUA) 3
Consequencies que han tingut les polémiques 2
Public en contra d’ell 1
Familia 2
Focus atenci6 constant 2
No és feli¢/no li agrada la popularitat, fuig de la fama 6
Cansat de jugar al basquet 2
Articles mort del seu pare 11
Hobbies i curiositats (Golf, beisbol, etc.) 7
Accions/negocis extraesportius (Restaurant) 4
Comparacié amb esportistes 26
Comparacié amb altres famosos 2
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idol, admirat 9
Icona de la ciutat de Chicago 1
Reclam dels jugadors per ser president de I'’Associacié de Jugadors 1
Jordanmania (productes a l'alga...) 2
Fenmen comercial, home anunci, etc. 14
Imatge i figura de 'NBA, audiéncies i public pugen i baixen amb o sense ell 10
Elogis sobre la bona imatge que té (vendre el seu producte, tot el marketing que | 5
té...)

Actes promocionals, contractes amb marques, prohibicions, etc. 17
Dels esportistes més influents, més conegut del mon 3
Retirada commociona a tot el mén, en parlen a tot arreu en portada 5
idol o reclam JJOO (Guardiola, Estiarte...) 4
Famosos que parlen d’ell (Maradona, Boris Becker, Guardiola, Clinton..) 4
Declaracions altres esportistes, famosos, comissionat sobre ell 7
Ranquing riguesa, més ben pagat del mon, el que més rep amb publicitat... 17
Temes racials 3
No es posiciona en el debat del control de les armes de foc als Estats Units 1
Valors positius fora de la pista (actes benéfics, antidrogues,...) 7
Declaracions seves en roda de premsa (critica a la directiva, format NBA, | 11
arbitres, a jugadors europeus, resposta a polemiques)

Declaracions seves positives (elogis a altres jugadors, companys, equip, | 11
humor...)

Desmenteix informacié de la premsa 3

Font: Elaboracio6 propia

Llista de resultats sobre Michael Jordan trobats durant la investigacié ajuntats

posteriorment en les variables definitives explicades anteriorment.
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Annex 4: Resultats de les variables de LeBron James

Grafic 2: Grafic de barres amb els resultats de les variables de LeBron James
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Annex 5: Taula amb els resultats ampliats de cada variable sobre LeBron James

Taula 5: Resultats ampliats de cada variable trobats sobre LeBron James

Aspectes fisics, Superhome 4
Millor jugador NBA de l'actualitat 7
El Rei 3
Declaracions positives cap al seu equip 3
Actitud d’'MVP 2
Mentalitat competitiva 1
Ajuda als seus companys, aprens amb ell 1
Obsessionat per guanyar I'anell 1
Vol mésZ treballar per millorar, ética de treball, esforg, sacrifici, superar | 8
expectatives.

Evoluci6 en el seu joc, cada any juga millor. 4
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i per la seva carrera.

No esta preocupat per les comparacions ni estadistiques, juga per I'equip

Autocritic en les seves declaracions

Demana perd0 als aficionats pel lockout

Lideratge

N | P | W

Sempre somriu, no fa trash talking

H

Constancia

XXSS: molts seguidors, videos virals, declaracions, etc.

Akron

Empreses: Club de la MLS i accionista del Liverpool

N[N O] P

Comparacio amb altres esportistes, superacié de records...

Comparacioé Unicament Lebron-Jordan

idol d’altres esportistes famosos

Icona televisiva

Molt mediatic, atraccio del public

N | R, DN N

Rei del marqueting

H

Fil6 econdmic per Nike i INBA

Samarreta més venuda

Ranquing dels famosos més influents (16€) i més coneguts (10€)

Top 10 esportistes preferits USA (Lebron 3r - Jordan 1r)

Accions i actes promocionals, visites...

Causa una pujada/baixada de valor en els seus equips

Pl WKk, | DN] PP

Declaracions d’altres esportistes cap a ell

Riquesa, ranquing dels millors pagats...

Declaracions en homenatge a Mandela

RO DN

Declaracions seves positives a altres esportistes

Declaracions seves negatives a altres esportistes

Critic amb I'NBA.
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Llista de resultats sobre LeBron James trobats durant la investigacid ajuntats

posteriorment en les variables definitives explicades anteriorment.

Annex 6: Comparativa dels percentatges de les variables per cada jugador.

Grafic 3: Comparativa dels percentatges de les variables per cada jugador.
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