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Ramon Aymerich

P
er nosaltres és un
gran misteri i ha es-
tat una sorpresa im-
mensa”, explicava
aquesta setmana un

portaveu del fabricant de
Playmobil, Geobra Brändsta-
ter, companyia bavaresa amb
seu a Zindorf (al nord d’aquest
immens land demajoria catòli-
ca) per referir-se al fulgurant
èxit de l’última figureta fabrica-
da: Martí Luter, pare de la Re-
forma protestant.
En només 72 hores, aquesta

empresa familiar, una més en
la constel·lació de grups ale-
manys coneguts com aMittles-
tand, ha col·locat 34.000 ni-
nots d’aquest personatge histò-
ric del segle XVI germànic.
Fins al punt que s’ha esgotat
l’estoc disponible i han hagut
de recórrer a la factoria que el
fabrica, a Malta, per tenir més
material.
El ninot, caracteritzat com

els acadèmics del segle XVI,
porta una bíblia en alemany en
una mà i una ploma a l’altra.
En realitat es tracta d’una pro-
ducció per encàrrec de l’ofici-
na de turisme de Nuremberg.
El ninot va ser presentat el 6
de febrer passat en aquesta ciu-
tat, que el 2017 acollirà els ac-
tes de celebració dels 500 anys
de la Reforma. Els actes recrea-
ran els dies en què aquestmon-
jo i teòleg va desafiar l’autori-
tat del Papa de Roma traduint
la Bíblia a l’alemany i va clavar
a la porta de l’església del pa-
lau de Wittenberg les anome-
nades 95 Tesis, en les quals
qüestionava la utilitat de les in-
dulgències i obria la porta a
profunds canvis en la civilitza-
ció europea.
L’objectiu de Playmobil,

aquesta vegada, no són els
nens, sinó els pares. “Hi ha
molt interès a mirar enrere,
cap la nostra història. Els pares
volen que els seus fills cone-

guin una història que va tenir
tant impacte a Europa”, ha ex-
plicat aThe IndependentAstrid
Mühlmann, directora de l’ofici-
na del Govern que prepara els
esdeveniments.
Èxit i ressò d’un subtil rear-

mament moral i ideològic en
un continent al qual li queden
lluny les guerres de religió, pe-
rò que es mou en un entorn ge-
opolític cada vegadamés canvi-

ant, on joves desheretats de la pe-
rifèria s’interessen pel Califat is-
làmic o Vladímir Putin reinventa
el paneslavisme en la seva guer-
ra a Ucraïna.
Els ninots de Playmobil són el

resultat inesperat de la crisi del
petroli de la primeria dels setan-
ta. Creada el 1876, l’empresa tre-
ballava amb productes metàl·lics
fins que el 1954 es va passar al
plàstic. El xoc del petroli va enca-
rir la matèria primera i va obli-
gar Brandstäter a pensar en jo-
guines més petites. La persona
encarregada de fer-ho va ser
HansBeck, un aeromodelista fus-
ter de formació.
Hans Beck va pensar des del

primer moment en la manera
comels nens dibuixarien les figu-
res. El resultat van ser ninots
amb el cap i els ulls grossos, un
gran somriure i sense nas ni ore-
lles. Els va dotar de mans capa-
ces d’agafar totamena d’accesso-
ris i un cos articulat que, no obs-
tant això, els manté sempre
drets. Curiosament, el sector jo-
guinaire els va rebutjar en unpri-
mer moment. Aquells ninots de
7,5 centímetres d’alt els sembla-
ven passats de moda i massa
cars. Però l’èxit entre la canalla
va ser immediat.
Beck va començar amb indis,

paletes i cavallers, va rebutjar
sempre imaginaris d’horror i vio-
lència i va ser reticent des del pri-
mer dia a incloure-hi dinosaures
i marcians. Però això el temps
també ho va fer canviar. Com les
figures femenines, que van co-
mençar amb minifaldilla i més
tard van incorporar la faldilla
llarga (tot i que els pits no van ar-
ribar fins molt més tard).
Playmobil ha trampejat el

món digital i ha sobreviscut a
l’èxit aclaparador de Lego, El
grup de Zindorf avui factura vo-
ra 600milions d’euros i les seves
joguines consten entre les més
venudes darrere el grup danès i
de Mattel. Té una plantilla de
més de 3.000 persones (més de
lameitat a Alemanya) i fàbriques

a Malta, Onil (l’Alcoià) i Alema-
nya mateix.
Luter es ven a un preu de 2,39

euros i només es podrà comprar
a l’oficina de turisme de Nurem-
berg o per internet. El grup no
havia explotat la veta dels perso-
natges històrics tret del 2012.
Aquell any va llançar la figura
d’Albert Dürer, pintor del Renai-
xement alemany, del qual va ven-
dre 60.000 figuretes.
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Martí Luter, pare de la Reforma protestant en la versió de Playmobil

m En només 72 hores
l’empresa bavaresa
ha venut 34.000
ninotets d’aquest
personatge històric

m Els ninots són el
fruit inesperat de
la crisi del petroli
i l’augment dels
preus del plàstic

Un dels avantatges de què parteixen
les empreses que treballen amb
productes destinats a un públic infan-
til és l’especial fidelitat dels clients.
No fa gaire la gent de Cromosoma
(l’editora d’un producte tan pròxim
com Les Tres Bessones) explicava
que un episodi d’una sèrie infantil el
pot arribar a veure fins a trenta vega-
des, el potencial client. És la diferèn-
cia que hi ha entre adreçar-se a un
públic “adult” o infantil, que priorit-
za la fidelitat, la condició de fan
disposat a consumir tot el que oferei-
xi el proveïdor amb independència
del valor o el preu del producte.
Playmobil, com altres grans jogui-

naires, s’ha beneficiat d’aquesta
peculiaritat. Allà on s’acaba el con-
sum dels fills comença el dels pares,
sigui sota la forma de col·leccionisme
o per simple fidelitat.
El màrqueting tradicional ha bus-

cat històricament aquesta pedra
filosofal en l’associació del consu-
midor amb la marca, dotar-la d’un
contingut que susciti l’adhesió del
comprador. El sector del luxe n’és

un bon exemple. Sobretot quan ha
descobert que pot prolongar la fide-
litat dels clients més enllà del valor
del producte original a través dels
accessoris. És el cas dels cotxes de
molt alta gamma. Ferrari, Lambor-
ghini, Maserati o Bentley. Qui no es
pot pagar un cotxe tan car almenys
pot estar disposat a comprar-se al-
guns dels accessoris que apareguin
associats a la marca, siguin ulleres
de sol, caçadores de pell, maletes o
braçalets.
L’entrada en escena d’internet

ha trencat en part les regles que
regeixen l’univers en què es mouen
les empreses. Els ingressos d’una
empresa depenen del preu que li
assignen al producte que volen ven-
dre i de si són capaços de seduir,
per mitjà del màrqueting i la publici-
tat, el públic potencial. Ara, en deter-
minats productes, el lliure accés a
través de la xarxa no impedeix que
algunes marques estableixin una
relació amb els seus consumidors
que els permeti acabar obtenint més
ingressos.

Això passa sobretot en l’àmbit de
la música i dels videojocs. És el que
explica Nicholas Lovell al llibre La
Curva (editat aquí per Empresa Acti-
va). Per Lovell, la xarxa permet a les
empreses establir una relació directa
amb els clients, fins al punt de con-
vertir-los en el que ell qualifica de
“superfans”. Els potencials clients
poden piratejar el producte d’un
artista, descarregar-se un joc de
franc, però si la firma és capaç de
mantenir una relació activa i cons-
tant amb ell, pot estar disposat a
pagar molt més per altres productes
o serveis relacionats.
La clau, raona Lovell, és arribar a

l’especialització, aconseguir un nín-
xol de mercat i, al final, mantenir un
contacte en què les tradicionals nor-
mes comercials –especialment pel
que fa al valor i al preu–, es difumi-
nen. Lovell parla de la desaparició
del món dels negocis en massa i de
la fi del màrqueting tradicional, si bé
el seu model només és aplicable
encara a sectors molt concrets, molt
particularment els culturals.
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Elmisteri deMartí Luter
La figura del pare de la Reforma protestant es converteix en l’èxit més fulgurant de Playmobil

Els avantatges de l’economia de fans
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