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Resumen

En la organizacion de eventos deportivos, cada vez encontramos un mayor nimero
de actores que participan en el proceso, ya sea como consumidores, participantes o
empresas que gestionan su planificacion y correcto desarrollo.

El propdsito de este trabajo ha sido recoger los puntos clave en la organizacion de
los grandes eventos deportivos y dar a conocer la variada tipologia de consumidores dentro
de la industria deportiva, mas concretamente, del fatbol y la organizacion de dichos
acontecimientos. A su vez, se ha analizado en materia deportiva, econémica y social la
competicion més importante de clubes a nivel mundial, la UEFA Champions League, asi

como el desarrollo de grandes eventos deportivos dentro de la misma y su viabilidad futura.

Las conclusiones evidenciaron que la UEFA Champions League es esa competicion
que adquiere el renombre de ser la mejor competicion de clubes del mundo, cuya final, es

un ejemplo de gran evento deportivo.

Teniendo esto en cuenta, el trabajo también recoge la separacién de los grandes
clubes europeos de la UEFA y de la Champions League con el que, se inicid, el proyecto

de la Superliga Europea de Futbol.
Abstract

In the organisation of sporting events, an increasing number of actors are involved
in the process, whether as consumers, participants or companies that manage their

planning and correct development.

The purpose of this work has been to gather the key points in the organisation of
major sporting events and to make known the varied typology of consumers within the
sports industry, more specifically, football and the organisation of such events. At the same
time, the most important club competition in the world, the UEFA Champions League, was
analysed in sporting, economic and social terms, as well as the development of major

sporting events within it and their future viability.

The conclusions showed that the UEFA Champions League is a competition that is
renowned as the best club competition in the world, the final of which is undoubtedly a major

sporting event.

The paper also looks at the separation of the major European clubs from UEFA and
the Champions League, with which the controversial European Football Super League

project was initiated.
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Introduccion

La dimensién de una competicién va a depender en gran medida del tipo de deporte
que se practique en ella, teniendo mayor probabilidad de éxito los deportes mas conocidos,
como el futbol, baloncesto, tenis o balonmano, entre muchos otros. Solo unos pocos
consiguen catalogarse como grandes eventos deportivos e, inclusive, dentro de ellos,
puede existir tal diferencia que, una parte o fases de la competicion no se determinen como
gran evento, mientras que otras, con mayor repercusion social y econdmica, como pueden
ser las fases finales, si que adquieran ese marco de gran evento deportivo que

estudiaremos.

Dentro del andlisis del panorama deportivo, uno de los deportes mas importantes
es el futbol, el cual posee alrededor de cuatro mil millones de seguidores a lo largo de todo
el mundo y cuyas competiciones profesionales, tanto a nivel de clubes como de
selecciones, hacen de él un conjunto con el que otros deportes apenas pueden competir.
Dentro de este, destacamos como grandes eventos deportivos, la Eurocopa y Copa
América de selecciones, el Mundial de la FIFA o, el objeto de estudio del trabajo, la UEFA

Champions League.

Aprovechando el momento deportivo actual, en el presente trabajo se busca
conocer cOmo se organizan los grandes eventos deportivos, ofreciendo un marco histérico
y tedrico, este Ultimo con puntos que van a desarrollar cbmo se organizan y qué factores
influyen en ellos, con los que poder abordar con mayor claridad el ejemplo desarrollado en
la segunda parte del trabajo. A mayores, se pretende ampliar, a través de diferente
bibliografia de autor y de ejemplos, el concepto actual que se tiene por consumidor
futbolistico, el cual se encuentra enfocado comunmente hacia los aficionados e hinchas,
dando a conocer muchos otros actores que intervienen en el panorama futbolistico con el
rol de consumidor. Para cerrar la primera parte del trabajo, se realizara una breve
comparacion entre eventos futbolisticos del mismo nivel, como son la Copa Libertadores y
la UEFA Champions League, con las que poder concluir por qué son tan diferentes y las

causas de ello.

Una vez adentrados en los grandes eventos deportivos, se analizara el desarrollo
de un caso real de competicién, como es la UEFA Champions League, la cual, al principio
de la segunda parte del TFG, sera presentada a partir de unas bases historicas, deportivas,
institucionales y sociales. Otro apartado de gran valor de la UEFA Champions League que
también se desea conocer y analizar, es su Patrocinio y su Fan Engagement, cuyos puntos,
una vez desarrollados en el trabajo, nos ayudaran a determinar hacia qué tipo de

consumidores enfoca la UEFA estos aspectos de la competicion.
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Ademads, se tratara de averiguar si la UEFA Champions League sigue siendo viable
en materia de ingresos mediante el analisis de la estrategia econdmica de la competicion.
Para cerrar esta segunda parte, se expondra un apartado que recoja ejemplos, acciones y
estrategias que realiza la UEFA para organizar el momento culmen de la Champions
League, la final. Con ello, queremos obtener, primero, si verdaderamente la final de esta
competicibn se puede catalogar de gran evento deportivo, debiendo cumplir con la
definicion de este y, segundo, concluir si la organizacion llevada a cabo por la UEFA se
realiza de forma correcta y si esta es aplicada en base a los factores y a las de fases de
organizacion de eventos expuestas en la primera parte del trabajo.

Finalmente, se estudiara la viabilidad de la creacion de una competicién alternativa
a la UEFA Champions League, mediante el andlisis del caso de la Superliga Europea de
Futbol, exponiendo las causas de su desarrollo, los posibles ingresos que generaria la
competicién y su reparto, y, las partes implicadas en aquella situacion que se llevé a cabo
el pasado abril de 2021.

1. Los grandes eventos deportivos

1.1 Concepto de Gran Evento Deportivo

Antes de ir directamente a un concepto tan especifico como es el de gran evento
deportivo, es necesario conocer previamente su lado mas general, e ir delimitando este
hasta llegar al que nos interesa. A este respecto, Shone & Bryn (2001) determinaron:

Los “eventos” son aquellos fendmenos que surgen de ocasiones no rutinarias y que tienen objetivos
de ocio, culturales, personales u organizativos establecidos de forma separada a la actividad normal diaria,
cuya finalidad es ilustrar, celebrar, entretener o retar la experiencia de un grupo de personas. (pag. 4).

Shone y Bryn (2001) definen también el evento como un acto de realizacién no
frecuente o poco comun, siendo esto muy relativo, ya que dependiendo del tipo de evento
gue se realice, su temporalidad sera diferente. Un ejemplo son las competiciones de fatbol
profesional, las cudles se desarrollan con diferentes fases temporales y duracién en funciéon
de su tipologia: mientras que La Copa Mundial de la FIFA? se celebra cada cuatro afios,

LaLiga Santander? organiza diez partidos cada jornada.

! La Fédération Internationale de Football Association fue creada en Zurich en el afio 1904. Cuenta con
doscientos nueve asociaciones nacionales como miembros y, su principal objetivo, es la mejora continua del
futbol (FIFA, 2021).

2En 2016, Laliga —antigua Liga de Futbol Profesional— acordé un patrocinio con el Banco Santander,
haciendo que las competiciones de esta asociacion de futbol se llamen: Liga Santander, para la Primera
Divisidn, y Liga 1, 2, 3 —actualmente, Liga SmartBank— para la Segunda Division. (Garcia, 2016).
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Desbordes y Falgoux (2006, pag. 15) van mas alla del anterior concepto, y gracias
a un texto del autor Ferrand, estos hablan de evento como lugar de celebracion en el que
mujeres y hombres asisten a un espectaculo cultural y/o deportivo. Este acto en si lograria
un fomento de la socializacién y convivencia entre personas, teniendo como fin, dejar de

lado la rutina o simplemente poder evadirse.

El concepto de evento se puede acotar progresivamente, partiendo de definiciones
mas globales hasta delimitar la que mas se aproxima al objeto de estudio. El punto
intermedio en estos conceptos seria conocer qué se entiende por “gran evento”, siendo
aun un acto muy general, pero del cuél se pueden ir excluyendo muchos otros. El escritor

Maurice Roche (2000) definié los grandes eventos en uno de sus libros como:

Eventos culturales de gran escala —incluyendo eventos comerciales y deportivos—
que tienen un caracter dramatico, atractivos a la masa popular y de una significacion
internacional. Normalmente estan organizados por combinaciones variables de

organizaciones gubernamentales y no gubernamentales, nacionales e internacionales...
(pag. 1).

Maurice Roche (2000) nos ayuda a diferenciar los eventos por algo tan sencillo
como es su tamafo, excluyendo asi varios modelos de eventos, sin dejar de lado otros
factores importantes, los cuales son comunes entre estos modelos y son dificiles de
disgregar. Asi mismo, el concepto introduce la posibilidad de organizacion colectiva,
abandonando el anticuado modelo de organizacién individual y dando paso a la
organizacion entre instituciones u organizaciones, teniendo cada una de estas, una o varias

funciones a desarrollar.

Complementando a todo esto, el profesor Martin Miller (2015), de la Universidad
de Lausanne, Suiza, determind que “gran evento” es aquel en el que las dimensiones:
alcance mediatico, poblacion, atractivo para visitantes y coste e impacto en el evento; son
del tamafio suficiente para poder calificar a ese acontecimiento como grande. A su vez, a
la hora de plantear esas dimensiones, es necesario definirlas con la mayor precision
posible, ya que, en caso de no hacerlo, el intento de organizar un gran evento puede verse
alterado y toda la planificacién y estrategia cambiarian hacia unas dimensiones mas
pequefias, o, por el contrario, mas grandes. De estas dimensiones, dependeran los
recursos que se utilicen para la constitucion del evento, como los recursos financieros,

estratégicos, promocionales, en infraestructuras, comunicacion...

Ya sabiendo lo que es un gran evento, se puede comprender de una forma mas

sencilla que supone la organizacion de un “gran evento deportivo”. Segun Jean Camy y
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Leigh Robinson (2008), en su Manual de gestion de las organizaciones deportivas, un
evento deportivo es:

Un encuentro social que agrupa a un gran nimero de personas en torno a una serie de actividades
con ocasion de una competicién. Cabe la posibilidad ademas de que sea retransmitido por los medios de
comunicacién. Dado que los eventos deportivos se celebran en un tiempo determinado, se puede formular con
anterioridad un plan que plasme las tareas y plazos de tiempo concretos. (pag. 280).

Diversos autores, como ya los mencionados Desbordes y Falgoux (2006),
ampliaron en su Manual de control y organizacion de eventos el concepto de evento
deportivo, atandolo a diversos ambitos como la economia, politica, publicidad,
comunicacion o marketing. Es por todo esto, que los eventos deportivos ya no se
consideran un acto centrado en el deporte, sino que han ido evolucionando de forma
compleja, logrando unir bajo un mismo acontecimiento sectores tan diferentes como los

mencionados anteriormente.

Con todos los conceptos ya expuestos, podriamos realizar una pequefia definicion
acerca del tema del trabajo, los grandes eventos deportivos, los cuales tienen el objetivo
de ofrecer productos o servicios para un gran niumero de espectadores que buscan
entretenimiento y espectaculo a través del deporte, todo esto en un @mbito complejo que
exige la colaboracion de diversos actores, como empresas, instituciones o Gobiernos, para

su planificacion, preparacion y ejecucion.
1.20rigen y evolucion de los eventos deportivos

El paso del tiempo ha permitido la transformacion y especializacion de instrumentos,
actividades y espacios, indispensables a la hora de desarrollar un evento deportivo. Segln
Martinez Lépez (2012), existen cinco etapas donde se puede apreciar la evolucion de

dichos eventos:
Primera Etapa

Este periodo comienza en el segundo tercio del siglo XVIII. En ella, los eventos de
entretenimiento moderno se caracterizaban por ser masivos, técnicos, rentables y con
pequefio impacto internacional. Asi mismo, su aparicion se vio relacionada indirectamente
con los adelantos tecnolégicos de la época, que provocaron un cambio en la cultura, en la

economiay en las formas de comunicacion.

En lo referido al &mbito deportivo, debemos remontarnos a la Revolucién Industrial,
concretamente a Inglaterra, primer pais en sufrir grandes cambios sociales, tecnoldgicos,
economicos y culturales. Gracias a este progreso social, las clases sociales medias y altas

gozaron de mayor tiempo libre que comenz6 a ser empleado en la realizacion de actividad
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fisica, fomentdndose la participacion y la competitividad en torneo locales, mientras que la
mayor parte de la sociedad —clases mas bajas y humildes— encontré en estos pequefios

eventos una nueva alternativa de ocio (Rodriguez Abreu, 2010).

La cultura del deporte pronto se orienté hacia la educacion, con reformas escolares
que fomentaron los juegos deportivos, dando un papel principal a aquellos centrados en el
esfuerzo fisico. Los colegios y posteriormente las universidades pasaron a hacerse cargo
de las asociaciones deportivas, siendo gestionadas por los propios alumnos y lideradas por
un capitan que daba ordenes en el terreno de juego.

Las asociaciones comenzaron a competir entre si, fomentando la regularizacion de
un reglamento comuan que variaba en funcion del deporte. Gracias a estas asociaciones,
se comenzaron a fundar los primeros clubes deportivos relacionados con el boxeo, la hipica
y el futbol. Es por todo esto que el deporte comenzé a verse como nicho de mercado en el
mundo empresarial, realizandose grandes inversiones que fomentaron sectores poco
desarrollados como las apuestas deportivas o la promocién del deporte (Rodriguez Abreu,
2010).

Segunda Etapa

Comprendida entre 1850 — destacan como acontecimiento social y econémico las
“Grandes Exposiciones Universales®” de 1851 en Londres, 1853 en Nueva York y 1855 en
Paris— hasta el afio 1900 aproximadamente. Coincidiendo con la estabilizacion del
capitalismo y el desarrollo de la era de los productos, esa relacién econémico-educativa
que adquirié el deporte permitié el desarrollo de varios a gran escala, siendo el futbol la
aportaciéon mas importante del deporte inglés, el cual recibié una repercusion gigante y se

convirtié en un fenémeno de masas de caracter socioldgico.

El futbol sufri6 cambios en las primeras décadas del siglo XIX en a&mbitos como el
propio juego, numero de jugadores, etc. Debido a esto, varios clubes de fatbol tomaron la
decision, en el afio 1961, de crear un reglamento comun con el fin de mejorar este deporte,
mejorando la competitividad y dando la oportunidad a estos clubes de enfrentarse entre si
bajo unas reglas estandarizadas. Tras llegar a un acuerdo, el veintiséis de octubre, se cred
este reglamento y una organizacion que administraria el fatbol, llamada Association
Football —FA—.

Con la FA y el surgimiento de nuevos clubes de fatbol, la clase media y baja se

adjudicé este deporte, encontrando en él una via de entretenimiento —deportivamente

3 Fueron una serie de ferias de gran importancia donde se mostraban los grandes avances tecnolégicos de
la época. La de Londres en 1851 fue inaugurada por la Reina Victoria de Inglaterra (Gonzalez, 2018).
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hablando, pero también de forma econdmica a través de las apuestas— que fue a mucho
mas, haciendo que las personas pasasen a sentirse identificadas, orgullosas y

representadas por los equipos (Oleart, 2012).

En palabras de Richard Holt, la importancia del fatbol era tal que (Oleart, 2012): “la
sensacion de comunidad, cohesion y entusiasmo experimentada por los espectadores de
los partidos profesionales ofrecia una segunda identidad. A medida que se acercaban las

tres de la tarde, los trabajadores tomaban brevemente posesion de la ciudad".

Debido a la continua evolucion del fatbol, en 1888 se decidi6 crearse la liga inglesa
—Ilamada Football League— por doce de los clubes més importantes del pais, como eran
el Aston Villa FC, Burnley FC, Wolverhampton Wanderers FC o Everton FC. El progreso
de la competicion fue tal, que en 1892 la Football League se fusiond con la Football
Alliance, formando la Football League First Division, pionera en desarrollar un formato de
divisiones que fue copiado en otros paises, como, por ejemplo, Espafia (Ros, 2020).
Muchos de los grandes equipos europeos que hoy dia conocemos como pueden ser el
Real Madrid FC, FC Barcelona, Club Atlético de Madrid, FC Bayern de Munich o la Juventus
de Turin, tuvieron su origen en esta segunda etapa, aproximadamente entre los afios 1865
a 1910.

Tercera, Cuarta y Quinta Etapa

Se ubica en las primeras cuatro décadas del Siglo XX, finalizando alrededor de
1945. Empezaron a desarrollarse por estos afios grandes eventos como los Juegos
Olimpicos, siendo los primeros de esta etapa los celebrados en Paris, Francia, a razén de
la Exposicién Universal de 1900, realizada también en la misma ciudad. A su vez, otros
eventos fueron desarrollandose o adquirieron gran relevancia, como es el caso del primer

Tour de Francia de ciclismo y los Mundiales de Béisbol, ambos celebrados en 1903.

Por muchos eventos deportivos que se celebrasen, el evento rey con mayor
repercusion era, con mayor diferencia, los Juegos Olimpicos, celebrados cada cuatro afios
en ubicaciones diferentes, e implicando a una gran cantidad de paises®. Esta hegemonia
comenzaria a cambiar con el paso del tiempo, y el evento rey, comenzé a rivalizar con el
Mundial de Futbol —con un formato similar en cuanto a desarrollo cuatrienal e implicacién
de paises, se celebraron los primeros campeonatos en Uruguay 1930, Italia 1934 y Francia

1938— en un contexto en el que la radio comercial se popularizé, el cine con sonido obtuvo

4 De las primeras ediciones, encontramos variaciones en el nimero de paises participantes. En 1900,
veintiocho paises, en 1904 doce, en 1908 veintiuno o, en 1912, veintiocho.
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un gran estimulo comercial y en el que, la BBC, realizé las primeras emisiones publicas en

television.

Para finalizar la etapa, y segun David Miranda (2020), los Juegos Olimpicos de
Berlin 1938 supusieron un acontecimiento histérico por su desarrollo en el régimen aleman
nazi, siendo esta edicién, hasta la fecha, la mas completa y desarrollada a nivel

organizacional.

La cuarta etapa se desarrolla tras finalizar la Segunda Guerra Mundial, llevandose
a cabo eventos ya mencionados como otros nuevos —por ejemplo, el primer Campeonato
de Formula 1 de 1950— en un entorno en el que se desarrollo la television comercial y el
sistema por cable, dando nuevas oportunidades de crecimiento a la publicidad. Con el paso
de los afios, tecnologias como los sistemas por satélite o el establecimiento de los derechos
televisivos evolucionaron de forma progresiva, coincidiendo con los Juegos Olimpicos de
Roma 1960 y Tokio 1964 y el Mundial de Futbol de Chile de 1962.

La dltima etapa se inicia a mediados de la década de los sesenta, proyectandose
hasta la actualidad. Los Mundiales de Futbol y los Juegos Olimpicos siguen suponiendo
una gran repercusiéon, destacando de estos ultimos, Moscu 1980 —en el cual se llevd a
cabo un boicot por parte de Estados Unidos debido a la invasion soviética en Afganistan
(Onyestyak, 2009)— y Los Angeles 1984, el cual representd el inicio de inmensos
proyectos de revitalizacién y extension del espacio urbano®. También se desarroll6 en esta

etapa la primera Super Bowl de 1967 y la primera Copa del Mundo de Rugby de 1987.

Teniendo en cuenta que este periodo es a la vez, cercano y propio de la era
moderna, es necesario recalcar el establecimiento de la industria de la publicidad, el
fortalecimiento de las marcas globales y el desarrollo de la sociedad del consumo. Asi
mismo, la revolucién digital junto a la sociedad de la informacion despunté, dando paso al
desarrollo tecnolégico, que, dentro de nuestro siglo, ha permitido el afianzamiento de la

sociedad del conocimiento.

1.3Factores condicionantes en la realizacion de un evento deportivo.

La importancia del entorno politico.

Previamente a la organizacion de un evento deportivo, es necesario tener en cuenta

ciertos factores, internos y externos, que pueden influir en la iniciativa de realizar el

5> Pese a la revitalizacidn del afio 84, los organizadores decidieron aprovechar instalaciones ya existentes
como la residencia universitaria o el Estadio Olimpico de los JJOO del 1932, conocido actualmente como Los
Angeles Memorial Sports Arena (Essex & Chalkley, 2010).
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proyecto, en la direccion de este o en el disefio. Daniel Ayora y Eduardo Garcia (2004)

recogieron en su libro ciertos aspectos condicionantes a tener en cuenta:
Factores Internos

Como principal factor, se encuentra el objetivo del proyecto, el cual va a condicionar

el disefio y organizacion del evento. Junto a este, podemos encontrar otros factores.
e Factor organizacional.
e Factor experiencia.
e Capacidad organizativa de la organizacion.
e  Factor recursos propios.
e Factor tiempo —capacidad de llevar a cabo el proyecto dentro del plazo fijado—

e Factor incertidumbre.

Factor coste de oportunidad.

El primer factor se centra en la direccién del director de proyecto, el cual debe
transmitir a toda la organizacién el entusiasmo por desarrollar el evento. A mayores, la
posesion de conocimientos especificos y de experiencia en la organizacién de eventos
deportivos puede reducir la incertidumbre del proyecto y facilitar la implantacion de medidas
para el control de este.

La capacidad organizativa, tanto a nivel técnico —capacidad productiva— como
estructural, deben permitir, junto al capital tecnoldgico, realizar procesos basicos en cuanto
a ejecucion del evento, en ambitos como la toma de decisiones, el control, la informacién
o la produccion. La capacidad productiva se puede ver afectada por multitud de aspectos
como, por ejemplo, los recursos propios —materiales, humanos y financieros—. Sobre los
recursos humanos, se debe tener en cuenta no solo la cantidad de capital humano
asociado al evento, sino su experiencia, formacion, adaptacién a relaciones de

dependencia, talento, etc. (Fanjul Suarez, 2003).

En cuanto a los recursos materiales, la calidad, cantidad, estado, entre otros, deben
ser considerados para un desarrollo correcto del proyecto. Por dltimo, los recursos
financieros reflejan cuanto dinero es destinado a financiar el proyecto, siendo necesario

estudiar estrategias con las que conseguir financiacion.

Para finalizar, se debe asumir la existencia de incertidumbre al trabajar de forma
planificada con vistas al futuro, pudiendo ser esta de mayor o menor nivel dependiendo de

la complejidad del proyecto. Para evitarla, es recomendable flexibilizar los planes y
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operaciones. Como ultimo factor, se encuentra el coste de oportunidad que, segun la teoria
del autor J. Davidson Frame (1999), a la hora de determinar los recursos para un evento,
se esta dejando de lado la posibilidad de desarrollar otro totalmente distinto, por lo que se

debe seleccionar aquel que vaya a ser mas rentable socioeconémicamente.
Factores Externos
e El nivel de interés para el municipio, comunidad autbnoma o pais.
e Amparo de las instituciones publicas y privadas.

e Apoyo de la ciudadania al proyecto, influyendo en la notoriedad, calidad o

imagen de este.
e Factor demogréfico.

e Factor mediatico —alcance gque consigue el evento a través de la television,

radio, prensa e Internet—.
e Factor infraestructura y equipamiento.

e Factor técnico —acceso a mercados laborales que contengan personal de

apoyo y técnicos—.
e Factor Econémico.
e Factor impacto.
e Los stakeholders®

La demografia de un lugar tiene un gran impacto en la decisién de realizar un evento
deportivo, ya que, el tamafio y edad media de la poblacién intervienen en la futura
promocioén del evento, la cual debe estar respaldada con el apoyo de los espoénsores.
Acotando mas, la localidad, comunidad auténoma o pais de dicha demografia debe cumplir
con los requisitos infraestructurales necesarios, existiendo varias vias de accién, como, por
ejemplo, construir infraestructura para el evento la cual se aprovechara en el futuro o,
utilizar aquellos centros ya construidos que cumplen con los requisitos necesarios.
Ademas, se debe tener en cuenta la infraestructura enfocada a la movilidad y transporte,

al turismo, ocio, etc.

La influencia del factor econémico en el evento se basa en la prevision de ingresos

provenientes de este —merchandising, entradas, derechos de television, etc— con los que

6 Los stakeholders o partes interesadas son aquellos agentes que, de forma interna o externa, influyen en el
funcionamiento de una empresa u organizacién (Tomas, 2020).
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poder conocer el riesgo y el coste de oportunidad. A mayores, determina qué opciones
tiene la organizacion para obtener financiaciébn externa. Es necesaria la mencién a los
stakeholders, los cuales, hacen que influyan en la organizacion, a través de la negociacion,
los intereses de otros actores como los proveedores —de personal, material o
infraestructura—, deportistas, organismos politicos, etc. El factor impacto finaliza esta lista
de factores externos, cuya influencia es tal que, segun Greg Clark (2009), el evento debe
considerarse como un impulsor social, medio ambiental, laboral y econémico para la zona
en la que se realiza, logrando potenciar su turismo, la inversion, la creacion de empleo y

su economia

Anteriormente, se ha mencionado como factor externo la posibilidad de realizar un
evento en funcion del lugar, pudiendo ser a nivel local, regional o nacional. Ante esta
decision, es necesario estudiar los lugares candidatos a partir de diferentes variables como
la economia, sociedad, legislacién, politica... Esta ultima es, posiblemente, de los factores
mas importantes, siendo un filtro que permite seleccionar el lugar adecuado para el
desarrollo del evento.

Realizar cualquier gran evento deportivo supone asumir un riesgo, por lo que
minimizarlo a través del estudio y la planificacién es primordial. Al tratar estos eventos
desde un punto de vista internacional, se debe controlar el riesgo pais, siendo este el
conjunto de posibles peligros que pueden perjudicar el asentamiento de un negocio o
proyecto. Profundizando mas, dentro de este conjunto de riesgos se encuentra el riesgo
politico, el cual se asocia con las acciones que llevan a cabo los Organismos
Gubernamentales de un pais (BLOGS udima, s.f.). La valoracién del riesgo politico debe
contener ambitos como la estabilidad gubernamental —tendencias a cambios politicos
continuos o estabilidad—, los partidos politicos —que ideologias y politicas defienden— o
los posibles nacionalismos —impone la economia nacional. Implanta barreras de entrada

para el exterior—.
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Marsch (2019). Mapa de Riesgo Politico 2019 [Figura 1]. Recuperado de: https:/bit.ly/3fxG4S0

Como se puede observar en la Figura 1, encontramos una escala de paises en
funcion del riesgo politico. Dentro de esta, los paises norteamericanos —EEUU y
Canada—, centro europeos y asiaticos representan un riesgo politico bajo, existiendo
excepciones, como es el caso de Europa del este y las zonas del mediterraneo, las cuales
tienen mayor riesgo si se compara con el resto del continente. Sudameérica y Africa son los
continentes que contienen mayor nimero de paises con gran riesgo, sobre todo en
Centroafrica —Chad, Sudan, Republica Centroafricana, Republica Democratica del Congo

o Etiopia—, y en paises como Venezuela, Surinam, Honduras o Guatemala.

Economic Risk Index @

Stable

SO=75

<49

Unstable

LS

Marsch (2019). Mapa de Riesgo Econémico 2019 [Figura 2]. Recuperado de: https://bit.ly/3v4zatN

Existe una relacion econdémico-politica si observamos las Figuras 1y 2. Si un pais
goza de una politica estable, es mas probable que exista un mejor desarrollo econémico,
y viceversa, cuanto peor se encuentre la politica, mayor inestabilidad politica existe. A la
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hora de organizar un gran evento deportivo, esta conexion es determinante, de forma que,
si una de las dos variables posee gran riesgo, las posibilidades de realizar dicho evento en

el pais se ven reducidas.

Se puede poner como ejemplo, para observar esta unién, los ya mencionados
Mundiales de Futbol y Juegos Olimpicos, cuyos organizadores ya han decidido las sedes
de futuras ediciones. En cuanto a los Mundiales, en 2022 se celebrara en Catar y, en 2026,
en Canad4, Estados Unidos y México, siendo los tres paises coanfitriones. Respecto a los
Juegos Olimpicos, este afio se disputan en Tokio, en 2024 en Paris y 2028 en Los Angeles.

La conclusion que se puede sacar es que existen factores que, obviamente, van a
condicionar la realizacion de un gran evento deportivo y sus caracteristicas, influyendo en
su posterior planteamiento y desarrollo. No obstante, todos estos factores pueden quedar
en un segundo plano si los externos, y concretamente, la economiay la politica, no son del
agrado de los organizadores o si estas no se adaptan al proyecto que se desea ejecutar.
Asumir mas o menos riesgo en el proyecto, pasa por decisiones como la correcta eleccion
del lugar del evento, por lo que estudiar estas fases correctamente, en la fase de definicién

y disefio de las caracteristicas del evento, puede acercar a este a alcanzar el éxito deseado.
1.4 Fases en la organizaciéon de un evento deportivo

La divisién en fases, propuesta por diversos autores, consiste en el reparto en la
actuacion y tiempo para aquellos @mbitos de trabajo necesarios en el disefio de un evento.
Partiendo de la idea de que la organizacion de eventos deportivos debe considerarse como
un proyecto, es necesario centrarse en diferentes fases de programacion —eleccién de
capacidades o recursos— Yy planificacion —generar un sistema interno que relacione

estructuras, procesos y tecnologias—.

A continuacion, se van a exponer las fases generales implicadas en la organizacion

de un evento deportivo segun los autores Magaz-Gonzalez & Fanjul-Suarez (2012):
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Magaz-Gonzélez & Fanjul-Sudrez (2012). Estructura del plan Director de un evento [Figura 3]. Recuperado de:
Organizacién de eventos deportivos y gestion de proyectos: factores, fases y areas

Fase 0: Presentacién de la candidatura

En esta primera fase y como se ha comentado de forma previa, un evento debe ser
considerado como un proyecto que, segun Parent (2008), debe encontrarse integrado en
la estrategia de la organizacion candidata como una Unidad Estratégica de Negocio o UEN.
Esto significa que el proyecto debe ser planificado y financiado, ademas de estar
respaldado por la organizacion y por agentes externos de caracter politico, mediatico o
institucional. De esto trata la fase, de vender el proyecto a los stakeholders a través de un
informe innovador, desarrollado por el Comité Organizador’, en el que se presente una
estrategia que englobe aspectos como la competencia, los clientes, el uso de la tecnologia,

etc.

En caso de que la fase tenga éxito, el proyecto tiene viabilidad para continuar. Si,
por el contrario, no es posible avanzar a la siguiente fase, se puede dejar de lado la idea

0, intentar reestructurarla a través de nueva informacion y contactos.
El protocolo de actuacion en esta fase es el siguiente:
e Busqueda, almacenamiento y andlisis de la informacion
e Dialogo y reunién con los posibles implicados
e Preparacion del informe del proyecto con la informacién recopilada

e Confeccion de un documento que contenga el primer disefio del evento

7 Es el encargado en desarrollar el proyecto, elaborando el plan estratégico, estructural y operativo. Es
supervisado por el Comité Ejecutivo (Magaz-Gonzalez & Fanjul-Suarez, 2012).
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Fase 1: Definicion y disefio de las caracteristicas del evento

Tras la fase inicial, se considera necesario desarrollar un plan estratégico del evento
gque responda a cuestiones como: qué se quiere, para qué o por qué. Magaz-Gonzalez y
Fanjul-Suarez (2012), incluido también A6 Sanz (2003) —partidario en diferenciar una
fase especifica para la creacion del Comité Organizador— dieron a conocer los contenidos
necesarios en el plan estratégico, basados en la informacion recogida en la anterior etapa,
siendo estos los siguientes:

Tabla 1
Contenidos necesarios a la hora de desarrollar el Plan Estratégico

Fijacion y exposicion de metas y objetivos —econdmicos,

ambientales o sociopoliticos

Lugar del evento —desarrollo de estudios sobre el entorno,

instalaciones e infraestructuras—

Propuesta del evento —denominacién del evento, como
nombre, mascota, logo... el tipo de evento, pudiendo ser ciclico,

fijo extraordinario—
Contenidos necesarios

en el Plan Estratégico

Clientes del evento

Duracion del evento

Caracteristicas técnicas del evento

Viabilidad del evento

Recursos Humanos

Recuperado de: Organizacion de eventos deportivos y gestion de proyectos: factores, fases y areas (Magaz-Gonzélez &
Fanjul-Suarez, 2012).

Dentro de los clientes de un evento, se pueden encontrar los internos, de caracter
institucional u organizacional, y los externos, enfocados en los participantes y
espectadores. Se deben incluir también como clientes a los compradores de derechos de
informacion y transmision, de imagen, a patrocinadores y proveedores. Asi mismo, es
necesario tener en cuenta tanto la duracion del proyecto —suele estar alrededor de los seis
meses a un aflo— como la del evento, méas el de este més corto en comparacion al tiempo

dedicado al proyecto.

Dependiendo del tipo de proyecto y de sus caracteristicas técnicas, es
recomendable determinar las bases en las que se asentara el este. Existen proyectos

unideportivos, centrados en un sistema de competicion, en forma recreativa —fuera del
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ambito profesional— o competitiva. Los proyectos polideportivos son similares, con la

diferencia de que estos se centran en sistemas de competicion por pruebas.

Teniendo en cuenta el presupuesto de ingresos y gastos, es necesario realizar una
busqueda de posibles fuentes de financiacion y determinar la capacidad estructural y
funcional del evento, ademas de analiza el impacto econdémico, social, politico o ambiental.
Por ultimo, los RRHH se centran en la realizacion de cursos de formacion y en la
determinacién de necesidades en cuanto a externalizacion, contratacion, recursos propios

y voluntariado, etc.

Siguiendo lo acontecido en la fase anterior, se debe continuar el disefio de evento
que se desarrollo, realizando el plan estratégico que recoge la viabilidad del proyecto y los
condicionantes financieros y técnicos para su realizacion. Es interesante, una vez
determinada la organizacion, la infraestructura y el presupuesto, difundir el proyecto a
través de una campafa que permita conseguir apoyos externos, lo cual puede facilitar el
éxito del evento (Af6 Sanz, 2003). Por ultimo, hay que recalcar que las acciones llevadas
a cabo en la fase cero y uno, son financiadas con recursos propios, ya que, hasta el
momento, no se ha conseguido una financiacion externa proveniente de patrocinios,

subvenciones, u otras fuentes.
Fase 2: Disefio de la estructura del evento y programacion

Tercera fase en la organizacién de un evento y la mas importante, en la cual se
disefian la estructuray el programa del proyecto, a través de la actuacién del plan operativo
y estructural. La fase se divide en varias subfases, las cuales se van a desarrollar a

continuacién (Magaz-Gonzéalez & Fanjul-Suarez, 2012):

Una de las primeras subfases consiste en la realizacién de una tarea esencial,
basada en el disefio y establecimiento del organigrama de funciones del evento,
denominada Plan Estructural. Esta representa de forma esquematica la estructura y plan
de la organizacion, definiendo a la vez, puestos de trabajo, categorias, responsabilidades,
jerarquias, canales de comunicacion —utilizados en la estructura— y relaciones de
interdependencia. Con su disefio, se consigue una mejora en la fluidez de las operaciones,
mayor control de las acciones realizadas y refuerza la dependencia entre los miembros de

la estructura.

Hay que tener en cuenta, que se debe adoptar un organigrama adecuado a las
necesidades y caracteristicas del proyecto —funciones, fases, tareas, personal propio o
ajeno, etc.— con el objetivo de garantizar una comunicacion 6ptima entre los niveles que

facilite el desarrollo del talento personal y la capacidad de trabajo.
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La segunda subfase es el denominado Plan Operativo (Parent, 2008), cuya funcién
es la de establecer una ruta adecuada que permita ejecutar el proyecto de forma exitosa.
Debe tener la capacidad de enlazar areas y tareas en materia de distribucion vy
coordinacion, permitiendo al proyecto ser mas global e integrado en la organizacion. El
plan, estd compuesto por cuatro dimensiones que se planifican detalladamente por

periodos.

La Dimensién Tareas esta dedicada a identificar aquellas tareas necesarias para
llevar a cabo el proyecto. A través del sistema Work Breakdown Structure®, se desarrollan
las tareas principales de la siguiente forma:

e Creacion de una lista concisa y clara de las actividades necesarias para

desarrollar el evento
e Decidir el orden en el que se llevaran a cabo las actividades
e Definir las principales etapas del desarrollo del proyecto
e Enlazar las etapas, de forma que estas comiencen a la vez o a su debido tiempo

La Dimensién Tiempo es planificada a partir del Cronograma del Evento, el cual va
a determinar el calendario del proyecto —comienzo y fin del proyecto, inicio y fin del evento,
periodos o fases del evento, jornada laboral, etc.—. En este &mbito, segun el mismo autor,

se determina lo siguiente:

e Calculo del tiempo necesario para el desarrollo de las actividades en semanas,

dias, horas y minutos.

e Establecer el tiempo total que se va a precisar para la realizacion del proyecto,

de forma completa, detallando célculos de tiempo optimistas y pesimistas.

La tercera Dimension esta basada en la distribucion y asignacién de recursos
materiales y humanos al proyecto. Para su correcta y eficiente distribucion, es conveniente
redactar un manual de ejecuciéon que contenga los procedimientos y normas necesarias
para poder distribuirlas en funcién de la situacion. En el lado de los recursos humanos,
podemos encontrar personal de diferente tipologia —recogido en el Plan Estructural— que
esta enlazada por aspectos como la responsabilidad, las tareas y funciones, los métodos
de trabajo, las relaciones de dependencia, etc. En cuanto a los recursos materiales, se

deben especificar las infraestructuras deportivas, civiles — proposicion y ejecucion de obra

& También conocido como WBS, esta herramienta divide de forma analitica un proyecto en partes,
facilitando el manejo y comprension de este (BibLus, 2019).
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en caso de ser necesario— Yy no deportivas — eleccién de espacios de oficina, almacén,

comunicacion y marketing, espacios logisticos, etc.

La dltima de las Dimensiones se concentra en la distribucion de los fondos
monetarios propios y ajenos del proyecto a partir del Presupuesto. Este documento puede
realizarse en base a tareas, areas, periodos... y verse afectado, tanto en ingresos como
en gastos, por el disefio del evento —estructura, fases, recursos, responsabilidad, etc.—.
Centrandonos en los ingresos por agentes externos, se pueden dividir o encontrar en tres

fases:

En la primera, se perciben ingresos por subvenciones y ventas de licencia, derechos
de retransmision y explotacion. En la segunda, se consiguen, a costa de la publicidad,
patrocinios, merchandising y preventa de entradas. Finalmente, en la Ultima, los ingresos
pertenecen al momento del desarrollo del evento, consiguiendo rendimientos con la venta

de entradas, servicios de vending, restauracion y de nuevo, del merchandising.

En cuanto a los gastos, la prevision es esencial para el éxito financiero del proyecto,
por lo cual, se deben contabilizar los costes directos de mano de obra, gastos corrientes
—agua, luz, teléfono, internet—, gastos en infraestructura y entorno, gastos en material,
publicidad y merchandising, etc. A parte de los costes financieros, es recomendable realizar
un estudio sobre otros posibles que pueden surgir tras el desarrollo del proyectos, como

puede ser el coste politico, medio ambiental o social.
Fase 3: Ejecucién y celebracion del evento

Es la fase ejecutiva correspondiente al Plan Operativo en la que se ejecuta lo
planteado en la segunda fase, ya sean tareas, relaciones, procesos sistematizados,
comunicacion y utilizacion de recursos, etc. Debe ponerse especial atencion en tareas de
relaciones publicas, protocolo y medios de comunicacién que sirvan como puente para

influir y provocar una intervencion activa por parte de los clientes y participantes.

Es importante que los responsables fomenten la coordinacién de actividades,
recursos y areas, y que lleven a cabo un seguimiento y control —a través de indicadores
de variables, valoracion y opinidn, observacion, sugerencias internas...— de estas para
gue, una vez iniciado el evento y gracias a la planificacién realizada, las dos fases
anteriores puedan efectuarse segun lo previsto. Es necesario también desarrollar una
memoria semanal, mensual o trimestral sobre la evolucion del proyecto y los resultados por
dos motivos: garantizar una planificacion flexible con la que se pueda realizar correcciones

ante fallos y permitir una evaluacion del proyecto mas global en la siguiente fase.
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En lo referido a la celebracién del evento, al ser algo realizado en directo, pueden
surgir imprevistos que, en caso de tener planificada correctamente la fase anterior, podran
ser solucionados a través de correcciones minimas en el plan. Es la experiencia, la
capacidad y la planificacion las que evitan, en caso de programacién correcta, que los

errores puedan llegar al publico.
Fase 4: Evaluacion

Ultima fase en la que se evalla el proyecto desde ambitos financieros, politicos,
organizativos, sociales y deportivos. Se lleva a cabo la Memoria del Evento a partir de la
reunion de informacion, recogida por una secretaria —tarea que también se tiene que
diseflar—. La informacion recogida se trata de informes de diversas fases y areas
provenientes de fuentes como la organizacion, clientes externos, espectadores o medios
de comunicacion. De todo este conjunto, la Memoria incluye datos, informes de errores y
desviaciones, valoracién por fases y areas, valoracion conjunta, andlisis de los datos para
obtener conclusiones sobre la eficacia de las decisiones, alternativas a otros proyectos...
Durante la evaluacion, es también importante analizar informes financieros-econémicos

con los que desarrollar el Balance del Evento y la cuenta de resultados.

Como ultimo punto, se cierra y liquida aquello que esté pendiente, como contratos,
relaciones externas, adjudicaciones, ultimos pagos y ventas, etc. Este proceso puede
prolongarse durante afios y, hasta que no se finalice, el evento no quedara cerrado y el
comité no se disolverd. Todo esto dependerd de nuevo, del tipo de evento y de la

organizacién que esté detras el proyecto.

A modo de conclusion, y como se ha podido observar a lo largo del punto, la
organizacion de eventos, especialmente en el ambito deportivo, es algo complejo que
requiere de gran control en las fases y, sobre todo, en los factores y variables que influyen
en el proyecto. Con el paso de los afios, muchos de los procesos que se han ido
exponiendo han pasado a ser desarrollados por un software informéatico, por lo que se ha
conseguido una mayor eficiencia junto con una reduccién en complejidad organizativa. Este
“sector” que es el de la organizacion de eventos, serd& —en parte, ya lo es—
tremendamente externalizado hacia empresas e instituciones especializadas que, junto a
un software, como puede ser un ERP?, consigan llevar a cabo un proyecto y evento rentable

Yy, sobre todo, exitoso.

° Un Enterprise Resource Planning, o ERP, es un software que planifica los recursos de una empresa en
ambitos productivos, organizativos u operativos (Quiles, 2018).
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1.5Los consumidores de eventos futbolisticos. Tipologia de

consumidores

A la hora de planificar un evento deportivo, es necesario tener en cuenta el publico
objetivo al que se va a dirigir tanto el evento como el futuro marketing y engagement. Segun
Robles Bayancela (2012), el consumidor de fatbol tiene de forma intrinseca un elemento
diferenciador de otros consumidores de productos y servicios, el cual es el sentimiento
emocional. Debido a esto, el consumidor futbolistico es uno muy cotizado, por lo que
enfocar el evento, su publicidad y engagement hacia &mbitos emocionales es necesario si

se quiere calar de lleno en este tipo de publico.
1.5.1 Supporters

Dentro de los consumidores futbolisticos, se encuentra un grupo arraigado a lo que
es el propio deporte y espectaculo que, Angel Agudo y Francisco Toyos (2003) dividen en

aficionado al futbol, amante al fatbol, asistente casual e hincha de un club:

El hincha del club es la persona que demuestra mayor fidelidad y pasion hacia un
club en concreto, poniendo por encima del espectaculo la victoria de su equipo. Esta
fidelidad que tiene el consumidor por un producto es una baza de gran valor para las
marcas, ya que las decisiones que tomen tendran menos impacto en este publico en caso
de que estas sean de caracter negativo. Javier Alonso e lldefonso Grande (2013) afiaden
gue existen estrategias basadas en llevar al limite esa fidelidad con el fin de crear una

necesidad.

El amante del futbol es un publico totalmente diferente al anterior, debido a su
escasa fidelidad hacia un equipo en concreto. Pese a esto, es muy receptivo hacia el
espectaculo, disfrutando de grandes jugadores y de los equipos del momento. El objetivo
de los clubes de futbol es conseguir que este publico se sienta mas identificado por el club,
logrando que el amante acuda al estadio en vez de a su lugar habitual desde donde disfruta

de este deporte.

Los asistentes casuales al estadio son aquellos cuya fidelidad a un club es casi
nula, disfrutando mas del espectaculo que del propio partido, encontrando en ello una
alternativa de ocio mas. Este publico es al que mas le afecta, de forma positiva, los
diferentes servicios que se ofertan en el estadio por lo que, conseguir que acudan con
mayor frecuencia es vital para obtener mayor crecimiento en los servicios prestados. Para
fomentar esta asiduidad, el departamento de marketing debe centrar sus esfuerzos en

crear un sentimiento de pertenencia al club, siendo esta técnica de bastante riesgo debido
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a esa inestabilidad mencionada, por lo que, rara vez se consigue obtener la fidelidad

deseada.

El altimo consumidor que encontramos dentro de este grupo arraigado al futbol son
los aficionados a este deporte, los cuales sienten un vinculo por un club determinado y
disfrutan viendo los partidos. A diferencia de los amantes del futbol, su experiencia es mas
reducida, pero el grado de implicacién y de fidelidad hacia un club es mucho mayor. Gaston
Julian Gil (2007) ve en los aficionados un mercado amplio y con gran capacidad de
explotacién en comparacion a los otros publicos mencionados. Es por ello, que los clubes
deben llevar a cabo politicas de atraccion con los que asegurar la visita a los estadios, la

fidelizacion y el sentimiento de pertenencia.
1.5.2 Los socios de clubes

El enlace entre los supporters y el futbol son los clubes, los cuales desean tener
una reserva segura de socios. Para atraerlos, es necesario llevar a cabo estrategias
enfocadas en el marketing relacional o interactivo (Bihler & Nufer, 2010), en las que se
mejoren las relaciones comprador-vendedor —club-socio en este caso— y, por ende, se
mejore la experiencia y calidad percibida del servicio prestado. Se puede dividir los socios

de un club en dos grupos (Dolles & Séderman, 2012):

El primer grupo esta implicado con la competitividad y el ejercicio. Es por ello, que
los clubes de fatbol dan la oportunidad a sus socios activos —incluso a personas ajenas al
club— de poder jugar al fatbol en su equipo, concretamente en las categorias inferiores o
juveniles. Practicamente todos los clubes de fatbol profesional realizan esto, también con
el objetivo de obtener activos, en este caso, jugadores, provenientes del filial a un coste

muy reducido y que, en un futuro, puedan llegar a competir también en el primer equipo.

El segundo grupo, incluye a aquellos que pueden unirse al club de futbol como
SOCios pasivos para apoyar a su equipo favorito, pagando una serie de cuotas para
pertenecer a este. También es posible ser un socio activo y duefio de un club, siempre y

cuando el club decida poner a la venta acciones.

Cabe destacar que este segundo grupo va a ser diferente dependiendo de la forma
juridica que adquiere un club, pudiendo ser en Espafia, Sociedades Anénimas Deportivas
o Clubes Deportivos. Ambas, se recogen en diversos articulos de la Ley de Deporte
10/1990 —véase en Anexo |—, definiendo Clubes Deportivos como “asociaciones
privadas, integradas por personas fisicas o juridicas que tengan por objeto la promocién
de una o varias modalidades deportivas, la practica de las mismas por sus asociados, asi

como la participacion en actividades y competiciones deportivas”. Dentro de estas, una
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posible clasificacion de clubes pertenece a las Sociedades Andnimas Deportivas, que,
segun el articulo 19, todo club profesional, independientemente de su ambito de
participacion, ya sea estatal o profesional, debe acogerse al Régimen General de las

Sociedades Andénimas y a su normativa.

De cara al papel de los socios, las diferencias entre las formas juridicas son
resefiables. Por un lado, en los Clubes Deportivos, los socios son los que toman las
decisiones en Ultima instancia —no siendo necesario un consejo administrativo—
reuniéndose anualmente para decidir aspectos relevantes y la aprobacion de los
presupuestos. En el caso de las Sociedades Anénimas Deportivas, las decisiones son
tomadas en la asamblea de accionistas, donde el poder de votacion dependera del nimero
de acciones que un miembro tenga. Estas, si disponen de un consejo de administraciéon —
elegido por votacion también en la asamblea de accionistas— el cual vela por el buen
funcionamiento de la institucién, controlando aspectos como los presupuestos, gastos o
salarios (Gestion.Org, s.f.)

Dentro del futbol espafiol, la cantidad de clubes con forma juridica SAD supera por
mucho a los Clubes Deportivos, teniendo como ejemplo la Tabla 2 que se muestra a

continuacion:

Tabla 2
Clubes profesionales con forma juridica SAD y Clubes Deportivos de Laliga en la temporada 2020-2021
Real Valladolid CF RC Celta de Vigo
Sevilla FC Granada CF
Valencia FC Cadiz CF
Real Sociedad de Levante UD
Futbol
Clubes con Sociedad Anonima
Deportiva Club Atlético de Getafe CF
Madrid
Real Betis Balompié Deportivo Alavés
Villareal CF Elche CF
SD Eibar SD Huesca
Real Madrid CF FC Barcelona
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Clubes Deportivos Athletic Club de Bilbao Club Atlético

Osasuna

Elaboracién propia
1.5.3 Los medios de comunicacion

Los medios de comunicacién son otro consumidor futbolistico, siendo el principal
canal de venta de este deporte e influyendo en los ingresos —se pueden ver afectados de
forma positiva debido a la competencia entre emisoras— del fatbol profesional. Su
importancia, se ve reflejada en las grandes cantidades de dinero que se pagan por los
derechos de retransmision de ligas nacionales o de eventos como la UEFA Champions
League, ademas de incidir en el aumento de programas televisivos y de radio orientados a
este deporte (Gratton & Solberg, 2007). Wolfram Manzenreiter (2004) sefiala que, como
acontecimientos, los partidos de futbol "son medios de comunicacion privilegiados para las
empresas que desean conquistar nuevos mercados, mejorar su imagen y aumentar el

reconocimiento de la marca".

Es necesario que los profesionales del marketing futbolistico se adapten a las eras
de la informacién y de la atencién, las cuales dieron comienzo con la aparicion de las redes
sociales. Con ello, los individuos ahora son “prosumidores” (Santomier & Hogan, 2013), es
decir, consumidores que también producen y que distribuyen informacién de forma gratuita
y al instante por internet. Los profesionales mencionados anteriormente, deben interactuar
con los consumidores directamente a través de estos medios, pero, dejando de lado
técnicas de marketing tradicionales, ya que estas no suelen ser efectivas en las redes

sociales (Santomier & Hogan, 2013).

Ben Kunz (2008) asegura que los profesionales en marketing deben conocer los
tres modos que el individuo utiliza en las comunicaciones interactivas y adaptar las
estrategias de marketing hacia estos. Ademas, concluye que “la mentalidad de una persona
que participa en MySpace o LinkedIn es totalmente diferente a la de un cazador en un
motor de busqueda. Un usuario de Google entra en una tienda. Un usuario de Facebook

entra en un bar”.
1.5.4 Patrocinadores y socios corporativos

El futbol es un ambito factible para el patrocinio, debido a su fuerte imagen y a su
gran audiencia internacional, capaz de atraer a todas las clases sociales, permitiendo llegar
a audiencias definidas en caso de realizar un evento (S6derman, Dolles, & Dum, 2010). El

patrocinio tiene cada vez un papel mas relevante, que da la oportunidad de acceder a
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mercados extranjeros, ademas de ser un medio que permite mejorar la marca de club y la

marca corporativa (McCosker, 2004).

Por todo esto, el patrocinio se determina como una herramienta estratégica que
forma y fomenta la imagen del futbol, de un club y sus socios patrocinadores en mercados
en los que es necesario su desarrollo. A la hora de determinar a sus patrocinadores
actuales y potenciales, los clubes deben identificar los segmentos de mercado que tienen
—Ilos socios de un club— y las recompensas que se pueden obtener de estos (Dolles &
Sdderman, 2012).

En el punto 2.2 del trabajo se ampliar4 este concepto de patrocinador a través del
ejemplo de gran evento deportivo que se va a exponer, la UEFA Champions League. Se
recogera tanto el concepto o conceptos de este consumidor futbolistico como los ejemplos
de empresas que realizan el patrocinio de la UEFA Champions League.

1.5.5 Comunidades locales

La conexion entre los clubes de fatbol y sus comunidades han sido discutidas y
debatidas en ambitos politicos y académicos. Stephen Morrow (1999) afirma que existen
dos dimensiones interrelacionas y, en ocasiones, superpuestas, dentro de la comunidad
de un club de futbol:

En primer lugar, una comunidad directa de aficionados y, en segundo lugar, una nociéon mas amplia
gue engloba a las personas y grupos que pueden verse afectados directa o indirectamente por la existencia y
el funcionamiento de un club de fatbol dentro de un espacio concreto, normalmente geografico, pero también
potencialmente religioso o social (Morrow & Hamil, 2003).

Los clubes y las comunidades se ven también relacionadas por la deuda, en
circunstancias donde las comunidades sirven como prestamistas cuando los clubes de
futbol tienen problemas financieros. Existen multitud de ejemplos en Espafia, como es el
caso de la Generalitat Valenciana en 2013, la cual asumi6 una deuda de ciento dieciocho
millones de euros proveniente de los clubes: Valencia, Hércules y Elche (Ortega, 2013).
Una situaciéon mas reciente es la del Malaga FC, cuya pésima situacion econémica ha
obligado a la Diputacién de Malaga a ser el principal patrocinador del club (Fernandez R.,
2021).

Estos ejemplos demuestran que el futbol esta arraigado en el entorno local, siendo
una parte fundamental de su sociedad y cultura. Es por ello, que los fondos de la comunidad
pueden estar justificados en caso de tener que mantener a un club en el negocio (Dolles &
Sdderman, 2012). Pero no todo se basa en lo econémico, y las comunidades locales junto
a los clubes de futbol tienen también un papel fundamental en el desarrollo del bienestar y
del progreso social de las personas que conforman la comunidad. A través de un caso real
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a apoyo a la comunidad, como es el del Charlton Athletic Football, se podra apreciar mejor

esta integracién de autoridad local-club de futbol.

En 1992, el club londinense Charlton Athletic Football, junto con la autoridad local
del distrito de Greenwich, crearon la asociacion Charlton Athletic Race and Equality
Partnership —CARE—, la cual desarrolla diversos programas que ofrecen, sobre todo a
las comunidades mas desfavorecidas, la ocasién de relacionarse con personas de diferente
procedencia a través de actividades como la produccion de peliculas, fotografia digital,
partidos de futbol femenino o cursos de acreditacion para ser entrenador de deportes. Otra
actividad importante que realiza el CARE es su torneo de futbol anual donde, a través del
deporte, la comunidad se ve beneficiada con la creacion de amistades, de redes sociales,
o con la eliminacién de diferencias o prejuicios entre personas, gracias al entendimiento
mutuo (Cities of Migration, 2012).

La asociacion, por lo tanto, busca impulsar el dialogo y la interaccion entre los
miembros de la comunidad, sin importar su procedencia, ademas de brindar a los jovenes
de unas cualificaciones y aptitudes necesarias para lidiar con el dia a dia (Cities of
Migration, 2012).

1.5.6 Otros clubes de futbol

El resto de los clubes de fatbol tienen una gran importancia, sobre todo en temas
de traspasos o cesiones de jugadores, ademas de poder ser potenciales receptores de
servicios futbolisticos, ya sean clubes de aficionados o profesionales, nacionales o

internacionales (Dolles & S6derman, 2012).

Dentro del panorama internacional también se pueden apreciar diversas formas de
acuerdos colaborativos, como, por ejemplo, el llevado a cabo por el Bayern de Munich
(2018) y la Federacién Japonesa de Futbol, teniendo como objetivos la realizacion de
amistosos entre el filial del club y de la Seleccién Japonesa, la oferta de entrenamientos y

talleres en el pais asiatico, etc.

Este tipo de acuerdos también pueden darse a otros niveles, como puede ser en el
futbol base. Un ejemplo de esto lo podemos encontrar en Valladolid, donde, en 2017, el
Atlético de Madrid decidi6 colaborar con el Club Deportivo Parquesol para ofrecerle
asesoramiento y formacién a cambio de tener un derecho de prioridad sobre los jugadores
del club vallisoletano. Dicho acuerdo, finaliz6 en junio del pasado afio (20 minutos, 2017).
Con esto no solo el club sale beneficiado, sino también el barrio —o comunidad—,

existiendo la posibilidad de crear nuevos puestos de trabajo con relacion al acuerdo, un
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aumento del fomento a que nifias y nifios practiquen fatbol en el equipo de su barrio, mayor

atraccion de socios de ambos clubes, etc.
1.6 Comparacion de eventos futbolisticos a nivel de clubes

Existe una gran diversidad de competiciones de fatbol que varian en funcion del
momento del afio o de las fases temporales en las que se realizan —por ejemplo, el Mundial
de Futbol de la FIFA se celebra cada cuatro afios—. En este punto se van a comparar tres
eventos a nivel de clubes como son la Copa Libertadores, El Clasico, disputado entre el
Real Madrid Club de Futbol y el Futbol Club Barcelona, y la UEFA Champions League en
ambitos como los ingresos o las audiencias. Esta ultima la analizaremos detenidamente en

los puntos siguientes.

La Copa Libertadores, conocida actualmente como CONMEBOL Libertadores, es
una competicion internacional de futbol disputada cada afio entre cuarentay siete equipos,
estando organizada por la Confederacion Sudamericana de Futbol —CONMEBOL—. Su
primera edicion se llevd a cabo en 1960, siendo hoy en dia una de las competiciones de
futbol mas prestigiosas y la mas importante a nivel de clubes en Sudamérica (CONMEBOL,
2021).

Esta competicion obtuvo en la temporada 2019-2020 durante su desarrollo unos
ingresos en torno a los 300,271 millones de dolares que, al cambio a euro, son
aproximadamente 246,80 millones de euros, lo que la convierte como principal competicion
a nivel de ingresos en Sudamérica (CONMEBOL, 2020). Si se comparan estos ingresos
con los de la UEFA Champions League, la diferencia es mas que notable, obteniendo la
competicién europea en la misma temporada 2415 millones de euros (UEFA, 2020). Las
razones de esta gran diferencia se centran, principalmente, en que el valor de los derechos
televisivos y comerciales de la Champions League son mucho mas grandes que los de la
Libertadores, provocando también desigualdades entre las instituciones organizadoras,
siendo la economia de la UEFA aproximadamente ocho veces mas grande que la de la
CONMEBOL (Casar Gonzalez, 2019).

Pese a que se pueda intuir que las instituciones organizadoras son completamente
diferentes, tanto la CONMEBOL como la UEFA persiguen una serie de objetivos y
estrategias en comun, como es el caso de la reinversion en el fatbol, repartiendo la mayor
parte de los ingresos que obtienen en los clubes que participan en sus competiciones.
También persiguen la transparencia, el fair play o juego limpio, fortalecer el futbol, etc
(CONMEBOL, 2020).
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Siendo més especificos, las finales de estas competiciones son el culmen y el
evento mas importante de estas. Dentro de la historia de la CONMEBOL, una de las més
recordadas fue la disputada en el afio 2018 entre River Plate y Boca Juniors, cuya final, a
dos partidos, se vio envuelta en grandes disturbios en el partido de vuelta, provocando que
esta se jugase por primera vez fuera de Sudamérica, concretamente en Madrid, en el
estadio Santiago Bernabéu. Este cambio de sede adjudicé a la final de mayor expectacion
en Europa, sobre todo en Espafia, mejorando las tasas de audiencia que, segun el
presidente de la CONMEBOL Alejandro Dominguez (Diario Olé, 2018): “Mas de 300
millones de personas miraron la primera final de la Libertadores 2018 y, aproximadamente,

350 millones visualizaron la segunda final”.

Ese mismo afio, la final de la UEFA Champions League se disputo en Kiev entre el
Real Madrid y el Liverpool, teniendo una audiencia de 380 millones de personas (Baker,
2020), siendo ligeramente superior a lo estimado para la final de la Libertadores. Hay que
tener en cuenta que el atractivo de los equipos hacia los aficionados va a influir en las
audiencias, teniendo mayor probabilidad la UEFA Champions League de poseer grandes
cantidades de estas, sobre todo en la parte final de la competicién. Como ejemplo de esto,
se puede poner la final de la CONMEBOL Libertadores de 2017 entre Lanus y Gremio —
dos equipos cuyo atractivo y publico no son muy grandes—, cuya audiencia no superé los

sesenta millones de personas (Diario Olé, 2018).

Si el atractivo de dos equipos se puede concentrar en un solo partido, ese es El
Clasico espanfiol que disputan el Real Madrid y el Barcelona. Su repercusion es tal que, en
su Ultimo partido disputado en la temporada 2020-2021, su audiencia global potencial fue
de 650 millones de personas, llegando a ser retransmitido en 182 paises (Castafieda,
2021). Tan importante es este partido que segun un estudio llevado a cabo por el Sports
Business Institute de Barcelona, El Clasico es capaz de generar hasta un 0,11 por ciento
del PIB de nuestro pais, es decir, 1,11 euros por cada 1000 que la economia produce (W
Deportes, 2019). El desarrollo econémico de ambos es tal que, en 2019, generaron en
conjunto 1596 millones de euros siendo esto mas que el PIB de economias como Tonga,

islas Salomén, Samoa y Dominica (Forjanes, 2020).

Existen muchos otros tipos de competiciones a nivel de clubes que podrian ponerse
como ejemplo, pero, son pocos los que pueden llegar a compararse con la competicion
gue se expondra en la segunda parte del trabajo, la UEFA Champions League, cuya
historia, repercusion, estrategias y audiencias, hacen de ella la Unica competidora con el

mayor evento futbolistico del mundo, el Mundial de Fatbol de la FIFA.
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2. La final de la UEFA Champions League como ejemplo de

evento deportivo

2.1La UEFA Champions League
2.1.1 Origen de la competicion

El origen de esta competicion se remonta a los afios posteriores a la Segunda
Guerra Mundial, concretamente al 1954. Por aquel entonces, el campedn de la Premier
Leaguel®, el Wolverhampton, vencié en su estadio a los equipos Honved de Bucarest y
Spartak de Moscu. Estas victorias sobre dos de los equipos mas potentes del momento
hicieron que el Wolverhampton fuese considerado por la prensa inglesa como el mejor
equipo del mundo. Ante la proclamacion por parte de esta prensa, Gabriel Hanot —
exfutbolista francés, ex seleccionador de Francia, periodista de L’Equipe y creador del
Balén de Oro— respondid: “Antes de decir que el Wolverhampton es invencible, tendrian
que viajar a Moscu y a Budapest. Ademas, hay otros grandes equipos en Europa como el
AC Milan o el Real Madrid. Puesto que se va observando el buen nivel de los equipos,
habria que hacer un campeonato del mundo, o al menos uno a nivel europeo con mas

prestigio que la Copa Mitropa!!. Es algo necesario.” (Fundaciéon Alma de Futuro, 2011).

Tras la respuesta de Hanot, su jefe internacional de L’Equipe, Jacques de Ryswick,
se unio a él, y junto a otros compafieros, comenzaron a disefar y planificar la competicion,
con la idea de que los campeones de liga de los respectivos paises se enfrentasen entre
si por la hegemonia del futbol europeo. Debido a la falta de afianzamiento de la UEFA,
creada meses atras, y al desinterés de la FIFA, fue necesario el contacto con los
presidentes de los clubes mas importantes de Europa. La intervencidon de Santiago
Bernabéu, presidente del Real Madrid, fue de vital importancia, siendo el que mas apoyo
la creacion de la competicion debido al gran potencial que esta tenia. Ante este panorama,
el presidente de la UEFA, Ebbe Schwartz, accedié a crear la competicion con la condicion
de que, en el nombre, no apareciera el término “Europa” para no crear controversia con la

competicién europea de selecciones.

Asi es como surgié la Copa de Clubes Campeones Europeos. La primera edicion
se llevo a cabo en la temporada 1955-1956, con dieciséis equipos invitados, saliendo

campeon el Real Madrid. El éxito fue gigante, debido a la repercusion y gracias a la unién

10 Es la maxima categoria del futbol inglés, en donde también se permite la participacion de equipos galeses.
Actualmente hay veinte equipos en la liga, siendo el Liverpool, Manchester United, Manchester City, Chelsea y
Tottenham los equipos mas potentes de la competicidn (Bubble Football, 2020).

11 Competicion creada en 1927 en la que participaban clubes de Europa Central. Equipos como el Rapid de Viena, Sparta
de Praga, Austria Viena o Ujpesti consiguieron casi todas las victorias en la competicién (Fundacion Alma de Futuro,
2011).
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de las televisiones europeas, logrando asi afio a afilo un mayor numero de telespectadores
(Fundacion Alma de Futuro, 2011).

Afos después, en el afio 1991, y para la temporada 1992-1993, la competicién
sufri6 cambios en su gestion y ademas adquirié un nuevo nombre. La UEFA (1992), realiz6

los siguientes cambios en la competicion:

Los ingresos generados por la competicion pasaron a ser reinvertidos en el futbol.
Los clubes accedieron a renunciar a los beneficios que obtenian a cambio de percibir unos
pagos fijos por partido ganado, por clasificarse para la fase de grupos o por llegar a la final.
La razon de este cambio fue la de concentrar los esfuerzos en actividades como el

marketing, con el fin de mejorar los ingresos y redistribuir estos a la promocion del futbol.

Cambio de nombre de Copa de Europa a UEFA Champions League, adquiriendo la
competicion los derechos en exclusiva de transmision de partidos en radio y television. Asi
mismo, los socios, proveedores y patrocinadores, ademas de productos, servicios y
licencias, pasaron a pertenecer a la UEFA, teniendo esta la capacidad de explotar los
partidos de forma comercial. Por ultimo, se disefié una nueva imagen y logo, simbolizando

la estructura y los valores centrales de la competicién.

Con esta nueva modalidad de competicién, la UEFA Champions League se convirtié
en un fenbmeno que traspasa las fronteras europeas llegando a ser la competicion de
clubes mas prestigiosa en el panorama futbolistico. Actualmente, la cobertura que tiene la
competiciéon a través de los contratos televisivos abarca alrededor de 230 paises de todo
el mundo (Olin Garcia, 2016), con audiencias en la fase final que rondan los 400 millones
de personas (L.J, 2018), lo que ha producido un aumento cuantioso en los ingresos,
pasando de 45 millones de euros en la primera temporada con el nuevo formato de
competicion (UEFA, 1993), a los 2.126,4 millones obtenidos en la temporada 2019/20
(Trullols, 2021).

2.1.2 Actores principales que intervienen en la competicion

Todo lo mencionado en el apartado anterior no seria posible sin la actuacion de
diferentes instituciones y organismos que componen esta competicion. Afio a afio, la UEFA,
junto con la ECA, las Federaciones y la FIFA. ofrecen la oportunidad a los espectadores

de ver la mejor competicion de clubes del mundo.

La Unién de Federaciones Europeas de Futbol, cominmente conocida como UEFA,
es el maximo organismo que rige el futbol en Europa, estando compuesta por 55

federaciones nacionales. Fue fundada el 15 de junio de 1954 en Basilea, Suiza,
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convirtiéndose en una de las seis Confederaciones!? Continentales de la FIFA, teniendo
como objetivo basico promover el fatbol y mantener el titulo que ostenta este deporte como
el mas popular del mundo. En lo referido a su misién, la UEFA aboga por la solidaridad y
la unidad de la comunidad del fatbol europeo, ademas de proteger y mejorar el bienestar

tanto de jugadores como de aficionados (UEFA, 2005).

La institucion se rige por la basqueda de cuatro objetivos fundamentales (Gémez,
Opazo, & Barios, 2011):

e La promocion del futbol a partir de competiciones de clubes o naciones.

o Desarrollar un gobierno que trabaje con las federaciones y que se adapte a los
cambios del futbol.

e Mejorar los ingresos en beneficio del fatbol.

e Gestionar de forma eficiente los recursos para ofrecer apoyo a los implicados

en el panorama futbolistico.

La UEFA también colabora con la Unién Europea y con el Consejo Europeo, para
fomentar la actividad fisica en la sociedad, proteger la integridad de las competiciones,
desarrollar el futbol base, determinar el marco regulador del fatbol, etc. Ademas, la
institucion dirige el Comité Sectorial del Dialogo Social en el futbol profesional, estando
este compuesto por asociaciones de futbolistas —el equivalente a asociaciones de
trabajadores— como la FIFPro y asociaciones de empresarios —destaca la Asociacion de
Clubes Europeos o0 ECA— (UEFA, s.f.).

En lo referido a la ECA, se trata de una asociacion que cuenta con alrededor de
doscientos treinta clubes miembros, estando todos ellos bajo su representacion, teniendo
como objetivos la promocion del futbol europeo y la proteccién de los intereses de los
miembros. En noviembre de 2018, la asociacion y la UEFA prorrogaron su acuerdo de
entendimiento hasta 2024, en el que se recoge el compromiso de ambos por proteger al

futbol de aspectos como la violencia, el dopaje, el racismo o el amafio de partidos.

Para asegurar un fatbol viable a largo plazo, se seguira llevando a cabo el Fair Play

Financiero®®, ademas de cambiar el Calendario de Partidos Internacionales con el objetivo

12| 3 FIFA se compone de las siguientes confederaciones: La CAF en Africa, la AFC en Asia, la CONMEBOL en
Sudamérica, la CONCACAF en el Caribe, Norte y Centroamérica, la OFC en Oceania y la UEFA en Europa
(FIFA, 2021).

13 Se trata de una politica impuesta por la UEFA en el afio 2011 con el objetivo de evitar grandes gastos en el mercado
de fichajes que puedan comprometer el futuro de un club. Para ello, no se permite que los clubes gasten mas de lo que
ingresan, evitando asi posibles pérdidas (Camacho, 2020).
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de mejorar las condiciones laborales de los futbolistas, en materias de jornadas adecuadas

de entrenamiento y descanso (UEFA, 2019).

Aleksander Ceferin, presidente de la UEFA y, Andrea Agneli, presidente de la ECA
y de la Juventus de Turin, llegaron también a un acuerdo sobre al gobierno de la UEFA,
accediendo ésta a la designacion de presidentes o representantes de clubes en diferentes
comités de la institucion, impulsando asi su participacién en la toma de decisiones. En
ambitos deportivos, las recompensas por participacion en competiciones UEFA decidieron
actualizarse y ampliarse hasta después de la Eurocopa®* de 2024 (UEFA, 2019).

La UEFA colabora con cincuenta y cinco federaciones nacionales de fatbol, las
cuales también son incluidas a la hora de tomar decisiones, ayudando asi al Comité
Ejecutivo a escoger las més beneficiosas para el fatbol. También, se las vincula con la
Unién Europea y sus autoridades politicas, siendo interlocutoras en ambitos legales y
politicos (UEFA, 2021). La federaciones, como es el caso de la espafiola (Real Federacion
Espafiola de Futbol, 2019), deben regular y cuadrar sus competiciones nacionales, como
la liga nacional o la Copa del Rey, acorde al calendario emitido por la UEFA, respetando

en todo momento la integridad de los jugadores, como marca la ECA.

En relacion a la FIFA, la UEFA trabaja de forma conjunta con las cinco
confederaciones restantes en un programa basado en el desarrollo del futbol en estas, a
partir de los conocimientos y experiencias de la UEFA. Este programa se conoce como
Assist y, por el momento, la UEFA se ha involucrado en mas de doscientos proyectos de
desarrollo en sesenta paises de todo el mundo (UEFA, 2021). El programa (2021), persigue

cuatro objetivos fundamentales:

1. Creacion de capacidad a través de cursos y talleres donde se comparten

conocimientos y se ofrece formacion.

2. Reforzamiento de la infraestructura con financiacion para pequefios proyectos
gue impliguen un gran impacto en las federaciones de las confederaciones —financiar
infraestructura basica de los estadios u ofrecer ayudas para adquirir vehiculos que

fomenten el futbol base—.

3. Desarrollo del fatbol base dando oportunidades a jovenes con talento,
fomentando su participacion en equipos nacionales y apoyando a torneos juveniles no

europeos, de forma deportiva y econémica.

14 El Campeonato Europeo de Futbol de selecciones, cominmente conocida como Eurocopa o EURO, es organizada cada
4 aiios por la UEFA. Su primera edicidn se llevo a cabo En Francia, en el afio 1960 (Martin, 2021).
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4. Por ultimo, concienciar a las federaciones europeas para que estas colaboren
con las de otras confederaciones, ofreciendo apoyo en financiacién, en conocimientos,

experiencias y de manera deportiva.
2.1.3 Estrategia deportiva

Para comprender el éxito de la UEFA Champions League como competicion y
marca, es necesario asimilar los cambios que sufrié ésta en el afio 1991, introduciéndose
nuevas estrategias deportivas y econémicas con el fin de crear valor. La consolidacion de
la competicion ha permitido un reajuste en las estrategias iniciales, convirtiendo a la
Champions League en algo atractivo para el publico, sin dejar de lado las raices en las que
se fundamenta. En este punto, vamos a dividir la estrategia deportiva en tres apartados,
los cuales van a ayudar a entender como este modelo se ha ido adaptando a lo largos de
los afios, consiguiendo asi un equilibrio deportivo-econémico. Todas las graficas que se
exponen en este apartado se encuentran en el Anexo Il del trabajo.

Independientemente de la competicion o deporte, los actores principales en estos
son los participantes y deportistas que compiten durante afios por estar entre los mejores.
En la Champions League, estos participantes son los clubes de futbol europeos que logran
clasificarse para competir durante una temporada con el objetivo de ser el mejor a nivel
continental. EI nUmero de estos ha ido variando desde la creacion del nuevo formato de
competiciéon en el afio 91, siendo en la temporada 19-20, de 32 equipos pertenecientes a

16 paises.

Como se puede observar en la Gréfica 1, obtenida de la investigacién de Gomez,
Opazo y Barios (2011), existe una evolucién a lo largo de las temporadas, tanto en el
namero de clubes participantes como en el nimero de paises a los que pertenecen. Desde
el afio 92 —primero con el nuevo formato Champions— hasta el 96, se observa un
equilibrio entre clubes y paises debido a que la mayor parte de los participantes acudian
como representantes de su liga nacional, la cual habian ganado la temporada anterior vy,
por ende, obtuvieron el derecho a participar en la competiciéon. Posteriormente, y desde la
temporada 96-97, el nimero de clubes ha estado por encima del nimero de paises, lo que
significa que los paises empezaron a tener mayor representacion por parte de dos o mas

clubes nacionales.

A nivel general, destaca el aumento de clubes en la competicién, pasando de 8 en
la temporada 92-93 a 16 en la 94-95, de 16 a 24 en la 97-98, y de 24 a 32 en la temporada
99-00, manteniéndose ese numero de participantes hasta la actualidad. En la Gréfica 2, se

observa que el numero de clubes se mantiene estable, como se ha mencionado
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anteriormente, pero, hay ligeras variaciones en el nUmero de paises. Mas adelante, se

explicara el porqué de estos pequefios cambios.

El segundo aspecto a tratar es la evolucion en la participacién de equipos de ligas
top five® y del resto de ligas. En la Gréfica 3 (Gémez, Opazo, & Barios, 2011) y Gréfica 4,
se observa una tendencia con el paso del tiempo hacia el equilibrio, pero, con unos inicios
en las primeras temporadas bastante desproporcionados. Podemos deducir, que el
aumento y posterior establecimiento —a 32 participantes— de clubes a lo largo de las
temporadas no ha supuesto un aumento de participantes del top five, sino todo lo contrario,
consiguiendo una competicion de ligas equilibrada.

Pese a este equilibrio que se ha mencionado, existen muy pequefas variaciones
en la participacion a lo largo de las temporadas entre los equipos del top five y equipos del
resto de ligas, que terminan por modificar la cantidad de paises totales que participan en

la competicién.

Para entender esto, hay que tener en cuenta cémo funciona el sistema de
clasificacion para la Champions League. Todos los afos, la UEFA (2021) elabora el
llamado Coeficiente de Clubes por Federaciones, una lista con todas las federaciones
pertenecientes a la institucién, donde se recogen una serie de puntuaciones a partir de los
resultados de todos los clubes de una federacién en concreto. En funcién de la posicion de
una federacién en la lista, se determinan el nimero de plazas para la Champions League
del siguiente afio, asignandose estas a los clubes que mejor posicidon ocupen en su liga
nacional. Las federaciones top five —mismos paises que las ligas— siempre ocupan los
primeros puestos en la lista, obteniendo mayor nimero de plazas que otras que se siten

en puestos mas bajos.

Un ejemplo manifiesto seria el de la temporada 20-21 en la que la liga espafiola,
inglesa, alemana e italiana dispusieron de cuatro plazas para que sus equipos participen
en la Champions League, mientras que las ligas holandesa y portuguesa solo contaran con
dos plazas. Dentro de las top five, la liga francesa es la que cuenta con menos plazas,
concretamente tres, debido a la quinta posicion de la federacion en el Coeficiente de Clubes

por Federacion.

Explicado todo esto, ya hay una razén, no solo para explicar por qué los clubes de
las mejores ligas representan el cincuenta por ciento o mas de los participantes de la

Champions League, sino también el porqué de encontrarnos una temporada con una

5 Nombre que se le da al conjunto de ligas mds importantes de Europa. Son 5: Liga alemana, espafiola,
francesa, inglesa e italiana
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cantidad determinada de paises participantes y, a la siguiente, otra diferente —en la
temporada 16-17, hubo un total de diecisiete paises, mientras que en la 18-19, el nUmero

se redujo a quince—.

Como ultimo punto a analizar de la estrategia deportiva de la Champions League,
es preciso tratar la variacion en la cantidad de partidos y el nimero de fases en la
competicién. Antes de comenzar dicho andlisis, es necesario sefialar que la cantidad de
partidos que se jugaron en cada temporada se contabilizaron a partir del inicio de la
competiciéon, concretamente en la fase de grupos, mientras que en el nimero de fases se
contabilizan también las fases previas, que se disputan por agosto y que ayudan a
completar el cupo de equipos que van a participar en la competicion de esa temporada. En
la Gréafica 5, grafica de Gomez, Opazo y Barios (2011), se puede apreciar una gran
variacion de partidos y fases por temporada, desde el afio 92 hasta el 98.

A partir de la temporada 99-00, el nimero de fases se estabiliza a 8, y
posteriormente en 9 en latemporada 09-10. Mientras, la cantidad de partidos sufre cambios
en dos etapas diferentes: hasta la temporada 02-03, la competicion tenia 157 partidos.

Desde la 03-04 y hasta la actualidad, son 125 los partidos que hay durante la competicién.

En la Gréfica 6, se puede observar un cambio de tendencia en las Ultimas
temporadas, tanto en el nimero de fases como en el nimero de partidos —esto Ultimo
exclusivamente en la temporada 19-20—. Desde la temporada 18-19, el numero de fases
pasa de nueve a once debido a que se afiadi6é dos fases previas de clasificacién, conocidas
como rondas preliminares, con el fin de que méas equipos tengan la oportunidad de avanzar

en esas previas y disputar la competiciéon de esa temporada.

En lo referido a la reduccion de partidos en la temporada 19-20, la competiciéon
coincidié de lleno con la pandemia del COVID-19, produciendo una reestructuracion
deportiva para que la Champions pudiese finalizar, y que consistié en hacer los cuartos de
final y las semifinales a partido Unico, siendo esta la razén de que se disputasen 119

partidos en lugar de 125.
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En cuanto al desarrollo de las fases en la Champions League, es el siguiente: En
un sorteo previo, los treinta y dos equipos clasificados para la competicion se distribuiran
en grupos de cuatro para disputar la fase de grupos, habiendo un total de ocho grupos.
Estos cuatro equipos jugaran una liguilla con partidos a ida y vuelta, pasando a la siguiente
fase el primer y segundo clasificado. Por sorteo, los dieciséis equipos restantes se
enfrentaran en los octavos de final —los clasificados como primeros se enfrentaran a los
segundos clasificados de los otros grupos— en eliminatorias a ida y vuelta, pasando a
cuartos de final ocho equipos. Nuevamente en otro sorteo, se determinan los cruces para
esta fase y para las semifinales, también en eliminatorias a ida y vuelta. Tras las
semifinales, los dos equipos restantes competiran a partido Unico por ver quién es el mejor

restantes competiran a partido Unico por ver quién es el mejor equipo europeo.

FASE DE GRUPOS - CHAMPIONS LEAGUE 2020/21
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Rodriguez, M.A (2020). Cuadro de la fase de grupos de la UEFA Champions League 2020-2021 [Figura 4]. Recuperado
de: Marca.com
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Si podemos sacar algo en claro, es el hecho de que la UEFA se ha esforzado a lo
largo de las décadas por intentar ofrecer un formato exitoso, que beneficie al aficionado y
que permita obtener grandes cantidades de dinero. Esta evolucién de la competicién sigue
su curso, y en abril de este afio, la UEFA (2021) ha aprobado el nuevo formato de
Champions League que se introducird en la temporada 2024-2025. Los cambios mas

significativos son:

Se abandona la fase de grupos de treinta y dos equipos por una liguilla compuesta
de treinta y seis. Cada equipo, se enfrentaré a otros diez, jugando cinco partidos como local

y cinco como visitante.

Al finalizar la liguilla, los ocho primeros equipos en la clasificacion pasan
directamente a octavos de final. Los posicionados entre el noveno y el vigésimo cuarto
puesto, se enfrentaran en unos playoffs, estilo eliminatoria, con partidos a ida y vuelta —
los equipos posicionados entre el puesto noveno al decimosexto se enfrentaran a los
posicionados entre los puestos decimoséptimo al vigésimo cuarto—. Los equipos
posicionados entre los puestos veinticinco al treinta y seis, quedaran directamente
eliminados. Los ocho equipos vencedores en los playoffs pasan junto a los otros ocho
anteriores a octavos de final. A partir de esta fase, se mantiene el formato de competicion

actual.

La razén de crear un nuevo formato es la de dar al aficionado la oportunidad de ver
partidos entre los mejores equipos europeos en fases mas preliminares de la competicién,
asegurando asi un modelo en el que los resultados obtenidos por un equipo tengan mayor
importancia, siendo vital conseguir la victoria para evitar los playoffs o la eliminacién

directa.

Tras analizar la estrategia deportiva de la UEFA Champions League, hemos podido

llegar a las siguientes conclusiones:

e Para la UEFA, el nimero de clubes ha sido mucho méas importante que el

namero de paises participantes.

e Ladecision de establecer en treinta y dos el nimero de participantes nos hace

ver que se ha encontrado el nimero 6ptimo de clubes para llevar a cabo la competicion.

e De ese numero 6ptimo, van a depender otros aspectos de la competicién, como
es el numero de partidos, la calidad de estos, los ingresos por partidos, el marketing... En
definitiva, parte de la estrategia deportiva y de otras van a tener como factor clave el

namero de participantes
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¢ Pese al aumento en el numero de participantes en la década de los noventa, la
proporcion de equipos pertenecientes al top five y al resto de ligas se ha mantenido

equilibrada.
2.1.4 Influencia social e histérica del futbol

Como se ha mencionado en apartados previos, el fatbol comenzé a desarrollarse
en el siglo XIX, convirtiéndose en un deporte de masas que, con el paso de las décadas,
se ha convertido en lo que conocemos hoy dia, siendo un fendmeno social, cultural,
econémico y educativo. Esa influencia que tiene el futbol se puede observan en (My
Country? Europe, 2018):

Su implicacién es la cultura nacional de un pais hace que, diferentes ambitos de la
vida giren en torno a él, influyendo profundamente en la sociedad a distintos niveles, ya
sea desde pequerfios grupos hasta a nivel nacional. Esa influencia es tal que, si le sacas el
futbol al aficionado, este buscara un nuevo medio de evasion a la vida cotidiana o
directamente, perder4 esa personalidad apasionada que le caracteriza. Ese es el
verdadero valor de este deporte, la pasion que se genera por el juego y por un equipo, en
un entorno en el que la mera pertenencia a una sociedad hace necesaria tener una via de

escape, siendo para muchos, el futbol.

Ademas de todo esto y desde la infancia, el futbol logra transmitir valores de gran
importancia en la sociedad, como el esfuerzo, el trabajo en equipo, la pertenencia a un
grupo o unidad, la especializacién dentro del grupo o la cooperacion. Facilita a su vez la
adaptacion a las normas sociales si se practica este deporte, ya que se deben respetar y

aceptar las reglas establecidas en la normativa.

El futbol también posee valores de integracién y tolerancia, dejando de lado temas
como el racismo?® o la orientaciéon sexual y dando protagonismo tanto al juego como a los
jugadores. Tampoco discrimina socialmente, dando la oportunidad a todo el mundo de
poder participar o ver un partido. Son numerosos los casos de futbolistas que logran salir
de la pobreza a través del fatbol, por lo que dar a conocer estos ejemplos en la sociedad

puede ser beneficioso.

En lo referido al fatbol europeo y, en concreto, a la Champions League, la
competicién es algo mas que un evento deportivo, sobre todo, desde un punto de vista
sociolégico en Europa. El viejo continente viene arrastrando la cultura por el fatbol durante

décadas, desde el siglo XIX, en donde la sociedad encontré en este deporte algo mas que

16 Instituciones como la UEFA, llevan a cabo campafias de concienciacidon enfocadas hacia la sociedad, como
la realizada en 2016 “No To Racism” (UEFA, 2016).
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un entretenimiento, posiblemente, un estilo de vida que se ha ido trasladando entre
generaciones hasta la actualidad. Es por ello, que se debe considerar el fatbol como
patrimonio europeo —como ya se ha mencionado, este deporte surgid en Europa,
concretamente en Inglaterra— y asi mismo, a la Champions League como la extension de
este deporte que, anualmente, alcanza su momento culmen en el transcurso de la final.
Los estilos de vida aferrados al fatbol no solo se concentran en Europa, sino que han
alcanzado una dimension global que ha disparado el consumo diario de competiciones
futbolisticas (My Country? Europe, 2018).

Es el atractivo, la historia, su repercusion, los clubes... las que hacen de la UEFA
Champions League una competicion unica, de influencia mundial y con un gran impacto

social.
2.2 El patrocinio de la competicion

El patrocinio, o sponsorship en inglés, es un acuerdo en el que una marca o
empresa, siendo esta la parte patrocinadora —la que paga y entrega los productos o
servicios a promocionar— busca la promocion de sus productos o servicios a través de una
entiedad o persona, siendo este el patrocinado/a —es quien promueve y recibe el pago del
patrocinador— (Ribas, 2020). Dentro del &mbito que tratamos, Senovilla (2000) definio el

patrocinio deportivo como:

La forma de comunicacién empresarial asociada a la actividad deportiva con el objeto de
difundir una imagen de marca para obtener notoriedad y un estado de opinién favorable a la misma,
dirigida a publicos concurrentes entre la actividad y el patrocinador; para obtener beneficios

econémicos.

Llevar a cabo el acuerdo, desde el punto de vista del patrocinador, puede
recompensar con multitud de beneficios, entre los que destacan: la mejora de imagen y
valores asociados a la empresa, la introduccion en nuevos mercados, mejor relacion con
los clientes, proveedores y entidades publicas, etc. Por el contrario, y como puntos
negativos, la promocion es un coste complicado de justificar que, en diversas ocasiones,
no determina de forma exacta el publico objetivo y no influye de forma inmediata en las
ventas (Cedron Vivas, 2008).

Como ya se ha comentado anteriormente, en los origenes de la competicion, el
cambio de formato que sufrié la Champions League en el afio 1991 trajo consigo
numerosas transformaciones en la gestion de la competicion. Esta nueva forma de gestion
implic6 nuevas relaciones entre clubes, patrocinadores y televisiones. Respecto al
patrocinio (Gémez, Opazo, & Barios, 2011), la UEFA centralizé los contratos con los

patrocinadores, teniendo cada uno de ellos la exclusividad en el sector de su producto. Se
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estableci6 un maximo de ocho patrocinadores, a los que se les incluia por contrato:
entradas, pases para zonas de entrevista, de prensa y zonas VIP, y, paneles de promocion
en los estadios. Sobre esto Ultimo, la UEFA solicitd a los clubes que eliminasen la
publicidad de sus propios patrocinadores en los estadios, exclusivamente para eventos de

la Champions League.

Para la temporada actual, la 2020-2021, los patrocinadores y sus respectivos
sectores son (UEFA, 2021):

e Nissan - Sector automovilistico

e PlayStation — Sector de entretenimiento
e Gazprom — Sector energético

e PepsiCo — Sector de la alimentacion

e Banco Santander — Sector bancario

e Mastercard — Sector financiero

e Expedia — Sector turistico

e Heineken — Sector de la cerveza

Junto a estos ocho, es necesario mencionar también a Adidas, el cual provee a la
competicion el balén con el que se disputan los partidos. Ademas, comercializa diversidad

de productos bajo la marca Champions League, como ropa, colonia o balones exclusivos.

La UEFA lleva a cabo una politica en la que, por trienios, pequefias caracteristicas
de la competicion pueden cambiar, pero sin variar mucho. Dentro de esos cambios, estan
también los patrocinadores, cuyos contratos suelen realizarse por tres afos, extendiéndose
algunos y otros, finalizando. Actualmente se conoce, gracias a la UEFA, que Mastercard"’
(2020), Heineken (2019) y PepsiCo (2020) han renovado el contrato de patrocinio para el
ciclo de Champions League del 2021 a 2024, mientras que el Banco Santander (Menchén,

2021), dejara de ser patrocinador tras finalizar esta temporada.

Gracias a la relacion UEFA-patrocinadores, estos han obtenido una serie de
beneficios fruto de su participacion en la Champions League (Sports Management School,
2019). En aspectos como la notoriedad de marca, la competicion es perfecta para
conseguirla, primero, por su alcance multinacional y segundo, por el prestigio que se

obtiene al pertenecer a los patrocinadores de la competicion.

7 Tanto Mastercard como Heineken son los patrocinadores mds longevos, realizando el primer patrocinio
en el afio 1994 (UEFA, 2020).
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Las marcas patrocinadoras son globales, por lo que recordar al consumidor que
estan ahi es una forma de aumentar los ingresos, sobre todo si el escaparate que ofrece
la competicion es a través de los estadios y la television. Gracias a esto, se consigue una
difusién y penetracion en mercados, tanto europeos como extranjeros, con poca presencia
de la marca. Por ultimo, el impacto social de la competicién acerca a los patrocinadores un

publico objetivo de edad joven, media y mediana edad.
2.3Fan Engagement de la UEFA Champions League

El fan engagement es una técnica de marketing que trata de acercar una empresa
0 marca a un publico determinado —fans o posibles consumidores—, siendo una estrategia
muy recurrente en el sector deportivo-comercial. EI engagement, conocido asi en sus
origenes, comenzé a utilizarse en la década de los noventa, siendo introducido inicialmente
como politicas enfocadas a mejorar la relacion de la empresa con el trabajador (Kahn,
1990). Con el paso de los afios, muchos autores han ido proveyendo a este concepto de

mayor complejidad, enfocandolo hacia la perspectiva de los clientes.

Pablo Erat, Kevin Desouza, Monika Kurzawa y Anja Schafer-Juge (2006)
describieron el engagement como el nivel de colaboraciéon que adquiere la empresa con
uno o varios clientes a la hora de intercambiar conocimientos acerca de un producto o
servicio. Richard Sedley (2008) y Linda Hollebeek (2011) se centraron mas en la relacion
con el consumidor, en contextos emocionales, cognitivos y conductuales, siendo la
empresa la encargada de desarrollar estrategias de atencion al cliente para fortalecer la

relacién y mantener la inversion —tanto psicolégica, fisica y emocional— hacia la marca.

Debido a la complejidad de elaborar una definicion comun de engagement enfocado
al cliente o consumidor —Customer Engagement o CE—, Brodie, Hollebeek, Juric e llic
(2011) determinaron cinco puntos para el desarrollo de la definicion, de los cuales

hablaremos a continuacion:

En el primero de ellos, el CE refleja un estado psicolégico producido por las
experiencias interactivas del cliente con un producto en una relacion de servicio. Como
segundo punto, los diferentes estados del CE se desarrollan en un proceso interactivo y
dinamico, dentro de una relacion de servicio que crea valor. Dentro del tercer punto, se
encuentra el papel central que realiza el CE en una red nomoldgica®® de relaciones de

servicio.

18 La nomologia es la ciencia que se encarga de interpretar las leyes, estableciendo principios o reglas en
distintos dmbitos (The Free Dictionary, s.f).
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El cuarto punto para el desarrollo del concepto de CE se centra en su idea, desde
un punto de vista multidimensional de caracter emocional, cognitiva y conductual, sujetas
a un contexto especifico. Como ultimo punto, el CE se debe producir en una serie de

condiciones situacionales que generan diferentes niveles en el CE.

Tanto la UEFA Champions League como sus patrocinadores, desarrollan fan
engagement con el fin de crear nuevas formas con las que conectar con los aficionados.
Nissan, patrocinador desde 2014, es de los que mas engagement realiza, ya sea online,
en estadios o en actos para la comunidad (Nissan, s.f). Un ejemplo es el uso del Pitch-R,
un robot capaz de pintar las lineas de un campo de futbol profesional. Fue presentado para
la final de Kiev de 2018. Otros eventos que realizan son el tour del trofeo de la Champions
League, realizado por diferentes ciudades europeas a partir de un vehiculo Nissan o, la
promocién El Gol de la Semana, en la que, de forma online, los aficionados votan por sus
goles favoritos teniendo la posibilidad de ganar premios exclusivos.

Una de las campafias para aficionados mas recordada fue la realizada por
Mastercard en 2018, conocida como #ComienzaAlgoPriceless en la que veintidos hinchas,
cada uno de diferente nacionalidad, pudieron disputar un partido en el estadio Vicente
Calderon —fue el Ultimo partido amateur'® en el estadio— en el que compitieron por once
entradas para la UEFA Champions League. Tras finalizar el partido, el premio real fue la
oportunidad de conocer a Pelé, uno de los mejores futbolistas de la historia, ademas de
recibir cada participante una entrada para la competicion. La campafa fue grabada y

lanzada en forma de corto en veintidés idiomas (Mastercard, 2018).

El engagement que realiza la UEFA con la competicién se concentra en ceder a los
patrocinadores esta tarea o, en realizar la suya propia, pero teniendo como socio a los
patrocinadores. Un ejemplo es la creacion de un blog en 2008 conocido como Fans Football
Blog, en el que los aficionados colgaban fotos o videos y la comunidad votaba, teniendo el
mejor valorado la oportunidad de ganar premios de la marca Sony (UEFA, 2008).

Todo esto demuestra que, pese a la posibilidad de realizar un engagement propio,
la marca Champions League necesita de sus patrocinadores para llevar a cabo estrategias
exitosas con las que poder acercarse a los fans y, ademas, que a la UEFA le puede
convenir ceder estas tareas de engagement a los patrocinadores, teniendo asi menos

gastos y dando prioridad a reinvertir mayor cantidad de ingresos en el futbol.

19 Con partido amateur se hace referencia a que este no es profesional, es decir, que las personas que
participan los hacen por disfrutar del deporte o por conseguir ciertos objetivos y metas que no estan
impuestos por un club o institucién.
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2.4 Analisis de la estrategia econdémica de la UEFA Champions League

El andlisis de la estrategia econdémica de la UEFA Champions League recoge datos
oficiales de la ultima década en el ambito de los ingresos, relacionando, su origen, su
distribucion, su reparto o como se ven influidos por la estrategia deportiva de la
competicion. Con ello, se pretende dar respuesta a la pregunta de si sigue siendo la UEFA
Champions League una competicién viable en lo economico, concretamente, en el
apartado de ingresos. Ademds, se expondran las posibles razones del aumento o
disminucion de ingresos, televisivos o comerciales, en alguna temporada o temporadas en

concreto. Las gréficas expuestas en el punto se encuentran en el Anexo Ill del trabajo.

Como se pude observar, la Grafica 7 nos muestra la evolucion de los ingresos que
obtuvo la UEFA Champions League entre los afios 2010 a 2020. Ademas, de forma mas
detallada, la Grafica 8 los recoge mostrando los diferentes tipos de que se componen,
siendo en este caso, ingresos por derechos televisivos y derechos comerciales. En global,
se puede apreciar un incremento en cada tipo de ingresos, provocando que se pasase de
unos ingresos totales de 1145,2 millones de euros en la temporada 2010-2011 a mas del

doble en la temporada pasada, con unos ingresos de 2415 millones de euros.

En este sentido, destaca el incremento de 688,8 millones de euros que tuvieron los
ingresos televisivos de la temporada 2017-2018 a la 2018-2019. Esto, se debe, en gran
parte, a que la retransmision de la competicién en varios paises pasoé a ser integramente
de pago, como es el caso de Espafia, en donde la retransmision, durante el ciclo 2018-
2021, corri6 a cargo de Movistar+?° (Fernandez Maldonado, 2018). En caso de darse esta
situacion, las operadoras que retransmitian la competicion en abierto quedaron fuera del
concurso de adjudicacion de derechos que realiza la UEFA, quedando Unicamente las

operadoras privadas.

Al reducirse el nimero de operadoras que retransmiten la competicion en un pais
en concreto —como fue en Espafia con la eliminacién de la retransmision en abierto—, en
el concurso, las privadas estuvieron dispuestas a pagar mayor cantidad de dinero por los
derechos, con el fin de ser la Unica que retransmite la UEFA Champions League en

exclusiva para un pais.

A todo esto, se suma como posible factor el aumento de fases, pasando de nueve
a once en esa temporada, habiendo ya una posible explicacion a ese gran aumento de

ingresos televisivos que se dio en la temporada 2018-2019. La Gréfica 9 trata de relacionar

20 para hacerse con los derechos televisivos de la UEFA Champions League, Movistar tuvo que comprarselos
a Mediapro, la cual resulté ganadora en el concurso de adjudicacion de derechos televisivos que realiza la
UEFA (Valero, 2020).
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diferentes variables como son el nimero de partidos, de fases y los ingresos televisivos
gue obtiene la UEFA Champions League. Analizando la tendencia creciente de los ingresos
televisivos a lo largo de la década se puede deducir que, exceptuando la temporada
pasada, el numero de partidos y fases no han influido en la tendencia, ya que estos se han

mantenido estables desde 2010 hasta 2017 mientras los ingresos aumentaban.

La temporada 18-19 es sinénimo de cambio y en ella, se decidié aumentar el
namero de fases, pasando de nueve a once. Esta decisién pudo repercutir de manera
directa en el aumento de ingresos televisivos, ya que, al aumentar las fases previas de la
Champions League, equipos de diversos paises tuvieron la oportunidad de disputar esta
competicién previamente, haciendo que las operadoras nacionales de los clubes que,
anteriormente no retransmitian la competicion o las fases previas, pagasen a la UEFA por
poder retransmitir estos partidos.

Otra temporada que destacar fue la 2019-2020, en la que la pandemia por el
COVID-19 afect6 a todos los sectores, incluyendo al fatbol. El confinamiento que se llevé
a cabo en muchos paises a nivel mundial produjo un retraso en la finalizacion de todas las
competiciones deportivas, llevando a las instituciones organizadoras a crear planes
deportivos que permitiesen su finalizacion en tiempos de pandemia. En el punto 2.9 del
trabajo se desarrollara la UEFA Champions League y el impacto que tuvo el COVID-19 en
dicha temporada, pudiendo adelantar en este apartado que la reduccién de partidos que
tuvo la competicién, pasando de ciento veinticinco a ciento diecinueve, provocd esa

reduccién en los ingresos televisivos por valor de 355,6 millones de euros.

La Gréfica 10 muestra el reparto los de los ingresos de una temporada entre los
clubes y la UEFA. Al igual que en las dos graficas anteriores, los ingresos van creciendo
progresivamente y, a su vez, la cantidad a repartir entre clubes y UEFA se ven influidas por
esta tendencia, incrementado ambas también. Vuelve a destacar el cambio de la
temporada 17-18 respecto a la 18-19 —influida por la privatizacién de la competicion
mencionada anteriormente—, incrementando el reparto a los clubes un 39,94 % y el reparto
a la UEFA un 20,74 % aproximadamente. Se puede destacar, que la UEFA da mayor
importancia a que se fomente la reinversién en el futbol y que los clubes obtengan ingresos,
dejando de lado intereses propios, manteniendo asi algunos de sus objetivos

fundamentales.

Dentro de los repartos a los clubes, la UEFA distribuye, en funcién de unos criterios
deportivos, aunque no en su totalidad, cantidades de dinero a medida que estos van

avanzando en la competicién, de forma que al finalizar esta, la suma de lo que recibe cada
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club compone los Clubs Share?'. A través de la Gréfica 11, obtenida del Financial Report
de la temporada 2019-2020 realizado por la UEFA (2020), se pueden distinguir las

siguientes distribuciones:

En primer lugar, en la sexta fase de la competicion, los equipos eliminados en los
playoffs®? recibieron unos ingresos por participar previamente en la competicion, por un
valor de cinco millones de euros por club, haciendo esto un total de treinta millones
repartidos antes de empezar la competicion. Con el cupo de treinta y dos clubes
participantes completo, se realizaron unos pagos iniciales, en el que cada uno recibi
15,250 millones euros por el mero hecho de participar en la competicion.

Los pagos fijos que se distribuyen van en relacion con los rendimientos de los clubes
en la fase de grupos, estableciendo la UEFA (2019) unos pagos de 2,7 millones de euros
en caso de victoria y 900 mil euros si hay empate —se van acumulando y se vuelven a
distribuir entre los clubes de la fase de grupos en funcién de las victorias que consigan—.
Los clubes que avanzaron a las fases eliminatorias obtuvieron méas cuotas, todas repartidas

de forma equitativa:

;ijll'sijs por avanzar en las fases eliminatorias UEFA Champions League 2019-2020
Fase/eliminatoria Premio por pasar de fase
Octavos de final 9,5 millones de euros
Cuartos de final 10,5 millones de euros
Semifinales 12 millones de euros
Final 15 millones de euros por pasar a la final, obteniendo el ganador 2 importes

a mayores, uno, por ser el vencedor de la competicién, de cuatro millones
de euros, y el segundo, por clasificarse para Supercopa? de la UEFA,

obteniendo 3 millones y medio mas.

Recuperado de: Sistema de distribucidn de ingresos (UEFA, 2019)

21 Nombre que recibe el reparto de ingresos a los clubes en el Financial Report 2019-2020 de la UEFA (UEFA, 2020).

22 Denominacion que reciben los partidos que sirven para una posterior clasificacién a una siguiente fase o a una
competicidn, en este caso, a la UEFA Champions League.

2 Trofeo que se disputa en verano y que inicia la temporada para los clubes europeos. Enfrenta al campedn de la UEFA
Champions League y al campedn de la UEFA Europa League de la temporada anterior (UEFA, 2021).
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Las cuotas de coeficientes son otro pago que se empezé a realizar la temporada
18-19, basado en la posicién de los equipos en el ranking de coeficientes, el cual recoge
una serie de puntuaciones que tienen los equipos en funcién de su rendimiento deportivo
de los ultimos diez afios, afiadiéndose bonificaciones por ganar, o haber ganado la UEFA
Champions League o la antigua Copa de Europa, la UEFA Europa League?, o la antigua
Copa de la UEFA vy la Recopa de la UEFA. Cada club, recibe una cantidad de cuotas en
funcion de su posicion en el ranking, con valor de 1,108 millén de euros cada una. El dltimo
recibio esta cantidad mientras que el primero, que fue el Real Madrid en ese momento,
recibié 35,456 millones de euros.

Pos Club Pais 15/16 7 17/18 18/19 19/20 @Pis v @ Fed

1 ' FC Bayern Miinchen GER 29,000 22,000 29,000 20,000 36,000 136,000 14956
2 "% Real Madrid CF ESP 33,000 33,000 32,000 19,000 17,000 134,000 20,456
3 w FC Barcelona ESP 26,000 23,000 25,000 30,000 24,000 128,000 20,456
4 @ Club Atlético de Madrid ESP 28,000 29,000 28,000 20,000 22,000 127,000 20,456
5 JJ Juventus ITA 18,000 33,000 23,000 21,000 22,000 117,000 14130
6 Manchester City FC ENG 26,000 18,000 22,000 25,000 25,000 116,000 18,092
7 ) Paris Saint-Germain FRA 24,000 20,000 19,000 19,000 31,000 113,000 11,849
8 ?ﬁ? Sevilla FC ESP 23,000 19,000 21,000 13,000 26,000 102,000 20,456
9 @ Manchester United FC ENG 13,000 26,000 20,000 19,000 22,000 100,000 18,092
10 E?:i. Liverpool FC ENG 22,000 - 30,000 29,000 18,000 99,000 18,092

UEFA (2020). Ranking de Coeficiente de Clubes de la temporada 2019-2020 [Figura 6]. Recuperado de: UEFA.com

Por dltimo, el Market Pull es un pago que reciben los clubes en funcién del valor que tiene
el mercado de la television de un pais para la competicién. las cuotas se distribuyen entre
los clubes de una misma Federacion, cuyas cantidades variaran en funcién del nimero de
equipos de la Federacién que participen en la Champions League. La mitad del Market
Pool, se reparte entre los clubes de una misma federacién basandose en el rendimiento de

€s0s equipos en la competicién nacional, dandose los siguientes supuestos (UEFA, 2019):

Tabla 4
Distribucion del Market Pool en funcion del rendimiento en competiciones nacionales

Numero de equipos que participan en la UEFA Champions League

4 EQUIPOS 3 EQUIPOS 2 EQUIPOS 1 EQUIPO
CAMPEON 40% 45 % 55 % 100 %
SUBCAMPEON 30% 35% 45 %

24 La Europa League, antiguamente Copa de la UEFA, es otra competicién que organiza la UEFA de carécter
similar a la UEFA Champions League. Es considerada la segunda competicion mas importante de Europa a
nivel de clubes.
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TERCERO 20% 20%
CUARTO 10 %
Recuperado de: Sistema de distribucién de ingresos (UEFA, 2019).

La segunda mitad muestra el valor de cada mercado, el cual hara que se pague
proporcionalmente a la cantidad de encuentros disputados por cada club en la Champions
League de esta temporada. Por ultimo, el Financial Report recoge unas cuotas
proporcionales que se restan del total de ingresos que obtiene cada club, con el fin de
ajustar las pérdidas causadas por la pandemia del COVID-19, incluyéndose también los
importes que paga cada club a la ECA.

2.5La organizacion de la final de la UEFA Champions League

En casi todos los grandes eventos deportivos, el momento culmen de la competicién
pasa por la realizacién de la final, en donde uno de los participantes se alzara como
campedn. En el caso de la UEFA Champions League, se tratara su final, siendo el momento
en el gue mayor cantidad de espectadores se concentran para visualizarla, alcanzando
unas audiencias de entorno a los 350 millones de personas en la final de la temporada
2018-2019 (Banco Santander, s.f.). Ante tal influencia, los actores y patrocinadores de la
competicién aprovechan este momento para llevar a cabo el grueso de sus estrategias y
acciones con las que verse beneficiados, aumentando en las fechas proximas a la final el

marketing, el engagement, actos institucionales, etc.

A lo largo del presente punto se ird exponiendo, en cierto orden cronolégico,
algunos pasos, decisiones o estrategias que lleva a cabo la UEFA para organizar la final
de la Champions League, pudiéndose ver ejemplos que pueden aplicarse de forma practica

a las fases de la organizacion de un evento vistas en la primera parte del trabajo.
2.5.1 Eleccién de la sede

En primer lugar y, con una antelacion de varios afios previos a la celebracion de la
final, la UEFA determina el lugar dénde va a desarrollarse el evento, eligiendo una ciudad
del pais de las federaciones gue la componen como sede —otras competiciones disponen
de sedes a nivel nacional, como es el caso del Mundial de Futbol de la FIFA—. La
posibilidad de que un estadio pueda ser candidato para sede dependera de la categoria
gue se le atribuya a este a partir del Reglamento de Infraestructura de Estadios de la UEFA,
con el que se califican por categorias a los estadios en funcion de unos estandares como
la calidad de iluminacion, capacidad de asientos —como minimo, ocho mil espectadores—
entre otros criterios. Para una final, la categoria minima requerida es de cuatro o cinco,

siendo esta Ultima la maxima posible (Hanley, 2021).
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Pese a estos criterios, desde 2007 se decidié por parte de la UEFA y su
expresidente Michel Platini, que muchos estadios de categoria cuatro no llegasen a
plantearse como sede para la final pese a su nivel, dando prioridad a la capacidad de
espectadores, estableciéndose un minimo de setenta mil personas. Desde entonces, se
intentd mantener esta cifra como filtro para la eleccién de la sede, siendo el Comité
Ejecutivo de la UEFA —compuesto por veinte miembros elegidos por el Congreso de la
UEFA, cada uno perteneciendo a un pais como maximo— quien toma la decisién en todo
este proceso. El minimo de capacidad era tan grande que la UEFA ha ido optando por ser
mas flexible, aceptando la realizacion de finales en estadios con una menor capacidad,
como es el caso de la de este afio, celebrada en el Estadio do Dragéao de Oporto, teniendo
capacidad para albergar a cincuenta mil espectadores (Hanley, 2021).

Esta decisién, puede introducirse como una parte de la primera fase en la
organizacion de un evento deportivo, realizandose diversos estudios con el fin de elegir el
lugar adecuado para, en este caso, desarrollar la final. Como se ha mencionado
previamente, la eleccion de la sede se realiza con varios afios de prevision, estando
actualmente elegidas las siguientes:

Tabla 5
Sedes de la final de la UEFA Champions League 2022, 2023 y 2024

Final de 2022 en Saint Petersburg Stadium, San Petersburgo, Rusia
Final de 2023 en Football Arena Munich, Mdnich, Alemania

Final de 2024 en Wembley Stadium, Londres, Inglaterra

Recuperado de: Anunciadas las finales de la Champions League de 2021, 2022, 2023 y 2024 (UEFA, 2019)

2.5.2 Preparacion de la sede: El caso de la final de Cardiff 2017

Otra de las acciones mas resefiables en la organizacién de la final de la UEFA
Champions League es la preparacién y acondicionamiento de la ciudad donde se va a
realizar, la cual puede llegar a recibir miles de aficionados al futbol, independientemente
de que estos vayan a ver el partido en el estadio. Los ejemplos que se van a exponer
pertenecen a una de las finales mas complicadas en cuanto a organizacion se refiere,

siendo esta la final de 2017 en Cardiff, Gales.

El primer problema al que se enfrenté la ciudad fue la capacidad de hospedaje, no
superando las cuatro mil habitaciones de hoteles. Para solventar esto, se decidi6 crear un
camping/glamping en el parque de Pontcanna Fields, obteniendo asi mayor oferta de
alojamiento a un precio mas asequible. Como alternativa, se facilitaron viajes en autobus
hasta Cardiff para aquellos que se alojasen en ciudades cercanas como Birmingham,
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Bristol 0 Swansea. Por su parte, la UEFA habilité la Champions League Village, en Coopers
Field, una zona de hospedaje para invitados con capacidad para siete mil personas
(Beacham, 2017).

En cuanto a la seguridad del evento, laire Moggridge, directora de la red de
carreteras del ayuntamiento de Cardiff, garantizé que la seguridad seria similar a la llevada
a cabo en la cumbre de la OTAM de 2014, desplegando para la final unos mil quinientos
agentes de policia provenientes de todo Reino Unido. Ademas, se introdujeron grandes
cambios en la ciudad, desarrollando infraestructuras de proteccion —instalacion de anillos
de acero antiterroristas— y cerrando algunas carreteras el 3 de junio, dia de la final
(Beacham, 2017).

Toda organizacion de un evento deportivo, como se ha visto en el punto 1.4 del
trabajo, exige de un determinado tiempo para planificarlo y ejecutarlo, el cual dependera
del tipo de evento, su tamafio, etc. En todo esto, la incertidumbre juega un papel esencial,
sobre todo, en el siguiente ejemplo que se va a exponer, tratando la preparacion y
recepcion de viajes a causa de la final, cuyos turistas, van a depender en gran medida de
los dos clubes que lleguen a esta, por lo que trabajar en posibles escenarios diferentes es

totalmente necesario para prever y planificar futuras acciones en base a ello.

En lo relativo a las cifras de visitantes y, segiin Tom Legg, miembro de la Asociacion
de Futbol de Gales, Cardiff tendria el reto de recibir el dia de la final unos ciento setenta
mil visitantes, de los cuales solo setenta mil acudirian al estadio, y sumando a este transito
las cincuenta mil personas nacionales que realizan sus trayectos diarios. La prevision de
llegada de personas a través de los aeropuertos de Cardiff, Birmingham y Bristol fue de
unas veintidés mil quinientas —siempre y cuando los clubes finalistas fuesen de paises
situados en el continente—, por lo que fue necesario de disponer de autocares que los

llevasen a la ciudad Cardiff (Beacham, 2017).

El transporte por carretera fue otra alternativa utilizada por muchos, pero que tuvo
grandes inconvenientes, sobre todo por el corte de las carreteras el dia de la final. Pese a
esto, el ayuntamiento de Cardiff, junto a varios propietarios de terrenos de la ciudad,
crearon once mil plazas de aparcamiento para vehiculos, las cuales fueron puestas en
preventa antes de la final. Una vez concluida la final, se calculé que habria unos sesenta
mil viajes en tren y mil doscientos cincuenta autobuses que ofrecerian rutas directas por
mas de treinta pueblos de toda Inglaterra, asi como traslados al aeropuerto tras finalizar el
partido (Beacham, 2017).

En cuanto a la realizacion de actividades y ocio, la UEFA desarrolla durante los dias
previos, incluso posteriores a la final, el llamado UEFA Champions Festival, un festival
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gratuito que acoge a diversos artistas, bandas o DJ’s, locales y globales. A parte de esto,
existe otro tipo de entretenimiento, como fue, en el caso de Cardiff, la realizacién del UEFA
Champions Gallery, un museo que celebra la historia de la Liga de Campeones y que se
inaugurd en el Wales Millennium Centre o, el Virtual Champions Aren, el cual ofrece a
cualquiera que lo pruebe una experiencia de realidad virtual. Ademas, es costumbre que
se lleve a cabo el partido de los campeones de la UEFA, en el que participan grandes

leyendas del futbol y cuya entrada también es gratuita (Beacham, 2017).
2.5.3 El marketing de la final

Los patrocinadores de la competicion tienen, en este momento, la oportunidad de
llegar a mas publico que en cualquier otra fase previa, por lo que, aprovechar el escaparate
de este evento es algo primordial que todos los socios de la competicion deben planificar
y organizar. A parte del marketing o publicidad tradicional que ya realizan —television,
redes sociales, etc—, adquiere gran relevancia la realizacion de acciones que acerquen a
los patrocinadores con los aficionados, involucrandoles en estas, siendo necesario el
desplazamiento hasta el lugar de la final —aunque también pueden llevarse a cabo en otros
lugares distintos de el de la final—. Los ejemplos que se van a exponer a continuacion
pueden ser también catalogados como fan engagement, por lo que amplia a los ya

desarrollados en el punto 2.3.

Retomando el ejemplo de la final de Cardiff y la ya mencionada Champions League
Festival, los patrocinadores, que también participan en ella como socios, ofrecen diversas
actividades a los aficionados como, por ejemplo, Mastercard y su pelugueria gratuita,
Gazprom con el reto Ticket Barometer —concurso de preguntas acerca de la competicion—
, Cuyo ganador obtuvo dos entradas para la final, entre muchos otros (UEFA, 2017). La
accion de marketing mas interesante fue la realizada por Heineken que, a través del street
marketing®, regalé aproximadamente sesenta mil bufandas con el color corporativo de la
marca, el verde, diferenciando asi a las personas que la llevaban del resto de aficionados
(HMG, 2017).

Otra marca que aprovecho el escaparate de la final de la UEFA Champions League
de, en este caso, 2016, fue Nissan, la cual present6 sus nuevos modelos de vehiculos,
centrandose especialmente en su coche eléctrico Leaf. Para ello, la compafiia nipona se

extendié a lo largo de la ciudad de Milan con diversos stands donde los aficionados

25 Es una técnica de marketing que se sirve del medio urbano para llevar a cabo acciones incontrolables que
tienen por objetivo, llamar la atencion del consumidor o transelnte mientras se fomenta la rumorologia
(Pintado Blanco & Sanchez Herrera, 2017).
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disfrutaron de juegos y actividades de futbol con Kinect, ademas de poder ver la final entre
Real Madrid y Atlético de Madrid (ESERP, 2017).

Si nos centramos en datos, la inversion publicitaria que se realizé a causa de la final
de Cardiff 2017 increment6 de manera significativa, alrededor de un sesenta por ciento
hasta un trescientos por ciento. Las redes sociales también se vieron influidas por el evento
que, segun datos de Facebook Espafia, mas de treinta y cuatro millones de personas
alrededor del mundo tuvieron noventa y ocho millones de interacciones relacionadas con
el partido —en Espafia, fueron novecientas mil personas con unas interacciones de dos
millones—. En Instagram, los Hashtags mas utilizados fueron #cardiff, #realmadrid y
#championsleague (HMG, 2017).

2.5.4 La ceremonia de la final

Todo lo comentado anteriormente se intensifica el dia de la final, relacionandose
todos y cada uno de los apartados mencionados anteriormente. Para las aficiones de los
clubes finalistas, se les habilita unas zonas de encuentro, llamadas Fan Zones, en las que
también se desarrollan diversas actividades de ocio mezcladas con conciertos de
diferentes artistas y DJ’s, quedando la proyeccion publica del partido deshabilitada. En el
caso de Cardiff 2017, cada zona de aficionados se situaba proxima al estadio, facilitando
asi el trayecto en grupo para los aficionados. Ademas, la realizacion de actividades y
conciertos quedd prohibida debido a la alerta terrorista establecida por esas fechas (Giovio,
2017).

Ya en el estadio, la final se estructura alrededor de una ceremonia previa, durante
y posterior al partido, la cual finaliza con la coronacion de unos de los clubes finalistas como
campedn de Europa a nivel de clubes. A continuacion, se van a exponer las diferentes
etapas que conforman la ceremonia, estando recogidas en el documento de Gonzalez

Ramallal, Mesa Lopez y Castilla Vallejo (2020):

La primera fase, conocida como presentacion, es el periodo previo al momento mas
relevante del evento, el partido. En ella, se recogen todas las acciones, actores y objetos
que han servido de base para las siguientes fases, estando impulsadas por cuatro fuerzas
fundamentales como son la seguridad, la mercantilizacién, la dominancia del organizador
y la retransmision televisiva mundial. En cuanto a la segunda fase, y previamente a su
inicio, uno de los momentos algidos es cuando suena el himno de la competicién, conocido

por personas cercanas o ajenas al futbol.
Para conocer su influencia, nos hemos apoyado en un proyecto en forma de video

llevado a cabo por MasterCard y la UEFA Champions League (Ofate, 2019), en el que
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quince personas escucharon el himno y posteriormente fueron sometidas a unas
preguntas. Varias personas catalogaron el himno y a la competicién como “Es la fiesta del
futbol. Un compromiso con el arte”. Otros, se centran en momentos concretos, como, por
ejemplo, a la mitica lona con forma de balén movida por nifios en el centro del campo
mientas suena la musica. El himno es sin duda un aliciente mas de la competicion, capaz
de sacar los sentimientos mas profundos de cualquier hincha del futbol, intensificados

todavia mas si es tu equipo el que disputa la final de la UEFA Champions League

El combate o partido —segunda fase—, se recoge en los noventa minutos que dura
este, enfrentando no solo a los clubes finalistas —deportivamente hablando—, sino
también a las aficiones, actores, jueces imparciales o arbitros, etc., estando todos ellos en
conjunto al servicio del espectaculo. Tras finalizar el partido, llega la tercera fase, la
coronacion del club campedn. La UEFA es la que lleva a cabo este acto hiperregulado y
protocolario en el que se destacan a los actores que han participado en el partido, tanto
arbitros como jugadores y cuerpo técnico. Dentro de este ambiente festivo, el protocolo se
flexibiliza al final de la fase, permitiendo la entrada de actores invitados —familiares,

amigos, ...— y negandosela a intrusos no autorizados.

Por ultimo y como fase final, se desarrollaria la celebracién, en la que la institucion
organizadora, es este caso la UEFA, se va alejando junto con el evento de la presencia
publica. El equipo vencedor es el que administra ahora la celebracion en funcion de sus
intereses, eclipsando y haciendo desaparecer de imagen al oponente. El cierre de la
ceremonia coincide con la vuelta al campo con el trofeo y el fin de la retransmisién

televisiva.

La fase mas interesante organizativamente hablando es la primera, ya que contiene
mayor cantidad de aspectos que se deben preparar para la correcta ejecucién de las
siguientes fases. La ceremonia de apertura de la final es el momento algido previo al
partido, en el que se realiza un espectaculo audiovisual que involucra a artistas musicales
de danza, técnicos, etc. La ceremonia de este afio tuvo como plato fuerte al DJ
internacional Marshmello junto a la cantante Selena Gomez y Khalid, en una actuacion en
la que el protagonista fue la realidad virtual y el 3D, los cuales corrieron a cargo de la
empresa espafiola MR Factory®®. Su contratacién, como la de IYA Productions—localizada
en Los Angeles y encargada del equipo técnico y de los bailarines y cantantes— involucr6
a mas de ciento setenta y cinco personas en una de las ceremonias de apertura mas

recordadas (Panorama Audiovisual, 2021).

26 productora espafiola que desarrolla contenidos audiovisuales y multimedia, estando especializada en la
produccion virtual en tiempo real y el uso de la tecnologia 3D (MR Factory, 2021).
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2.5.5 El andlisis post final y el Financial Report

Tras concluir la final, la UEFA debe hacer un andalisis exhaustivo sobre la
competicién en general, viendo en qué puntos de ella se han cometido aciertos y errores
gue, para un futuro, no se vuelvan a cometer. Con la final es exactamente lo mismo,
aungue, para este afio, su andlisis no es tan concluyente como el de temporadas anteriores
debido a la actual influencia del COVID 19 y la adaptacién de la UEFA a las circunstancias
actuales. Con todo esto, se desarrolla el Financial Report, que contendrd un apartado
especifico de la UEFA Champions League en el que se recoja tanto lo mencionado

anteriormente como el andlisis financiero y econémico de esa temporada en concreto.

3. La alternativa a la UEFA Champions League: El origen de la

Superliga Europea de futbol

El 18 de abril de 2021 salté una de las noticias mas relevantes de las ultimas
décadas en el ambito del fatbol moderno: el anuncio de la creacién de una nueva
competicidbn europea, ajena a la UEFA —siendo una posible sustituta de la UEFA
Champions League— y fundada por doce de los clubes mas importantes del continente. El
comunicado de dicha competicion recogia que “doce de los principales clubes de futbol de
Europa se han unido hoy para anunciar que han acordado establecer una nueva
competicion a mitad de semana, la Superliga, gobernada por sus clubes fundadores” (The
Super League, 2021). La implicacion de muchos de los clubes, debido a las protestas y al
revuelo generado, no durdé mas de veinticuatro horas, saliéndose del proyecto y quedando
Unicamente, a fecha de la publicacién del presente trabajo, el Real Madrid Club de Futbol,
Futbol Club Barcelona y Juventus de Turin.

Tabla 6
Clubes Fundadores de la Superliga Europea segun comunicado del 18 de abril de 2021

Clubes Fundadores de la Superliga Europea

AC Milan FC Barcelona Manchester City
Arsenal FC FC Internazionale Milano Manchester United

Atlético de Madrid Juventus FC Real Madrid CF
Chelsea FC Liverpool FC Tottenham Hotspur

Recuperado de: Press Release (The Super League, 2021)

Para entender el significado de esta nueva propuesta tenemos que analizar en qué
consiste la competicion. Siguiendo con el comunicado, veinte clubes, los doce fundadores

mas tres invitados y cinco que se clasifican por méritos deportivos, se enfrentan en partidos
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entre semana —siguiendo con el calendario habitual y la participacién en sus respectivas
ligas nacionales—, habiendo dos grupos de diez equipos que compiten a partidos a ida y
vuelta. Los tres mejores de cada grupo pasan a la siguiente ronda, mientas que el cuarto y
quinto, nuevamente de cada grupo, disputan un playoff a doble partido para completar el
cupo de ocho equipos. Ya con ellos, se disputan los cuartos de final hasta la final —mismo
formato que la UEFA Champions League en esta situacion—, que se disputa en una sede

neutral (The Super League, 2021).

Otra de las cuestiones importantes de todo esto fue como se iba a financiar el
proyecto, ya que, uno de tal envergadura, necesitaria de un apoyo financiero externo. En
este caso, el principal inversor y Unico conocido hasta la fecha era la empresa financiera
estadounidense J.P Morgan, siendo esta una de las méas antiguas e importantes del mundo.
La entidad, estuvo dispuesta a hacer un préstamo de 3.983 millones de euros para la
puesta en marcha de la competicion, a devolver en un periodo de veintitrés afios con un
pago anual de 264 millones de euros, lo que asciende a un total de 6.100 millones de euros
aproximadamente, algo totalmente atractivo para la entidad. Pese a esto, y ante el rechazo
de la comunidad futbolistica al proyecto, J.P Morgan también decidié abandonarlo (Agencia
EFE, 2021).

3.1La prevision de ingresos y su reparto en la competicion

Previamente al supuesto inicio de la competicién y gracias al préstamo mencionado
anteriormente de J.P Morgan, los clubes podrian recibir unos pagos previos entorno a los
233,33 millones de euros —previsién para los quince clubes fundadores sin contar con los
cinco clasificados— en concepto de apoyo a la inversion en infraestructuras y para paliar
las pérdidas por el COVID-19 (Palco23, 2021). Ya en movimiento y segun previsiones, la
Superliga Europea podria superar significativamente los ingresos audiovisuales y
comerciales de la UEFA Champions League, que rondan alrededor de los 2.600 millones

de euros.

En cuanto a los repartos y pagos solidarios, la diferencia en comparacion con la
UEFA Champions League es mas que notable. Gracias a la competicion, cada club
participante se aseguraba, como minimo, unos ingresos de 240 millones de euros por
temporada (Palco23, 2021), incrementados hasta los 400 si el club salia vencedor del
torneo (Lorenzo, 2021), siendo 275 millones méas que lo gand el campeodn de la Champions
League la pasada temporada (UEFA, 2020). Los repartos, se realizaran acorde a lo que se

recoge en la Tabla 7:
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Tabla 7
Reparto de premios econémicos en la Superliga Europea

32,5% Reparto igualitario entre los quince Clubes Fundadores

32,5% Reparto entre los veinte clubes de la competicidn
20% Reparto por méritos deportivos en la competicion
15% Destinado al marketing de la competicion

100 % Reparto de premios en la Superliga Europea

Recuperado de: Superliga vs Champions League: poder y dinero, en juego (Palco23, 2021)

Sobre los pagos en concepto de solidaridad, se estima que serian mayores que los
realizados por la UEFA en la actualidad —destina aproximadamente 400 millones de
euros—, superando los 10.000 millones de euros durante el periodo de compromiso de los
clubes (The Super League, 2021).

3.2Causas de su creacion

Una decision que implica crear una nueva competicion del calibre de la Champions
League, debe tener un conjunto de razones de peso. Estas, han sido sumamente
estudiadas y analizadas para tratar de solventar los problemas que derivan del actual
modelo competitivo generando una alternativa de competicion. En el caso de la Superliga
Europea, analizaremos, a continuacion, las diferentes causas, las cuales se encuentran

interrelacionadas.

La primera de ellas es la problematica que existe con las decisiones de instituciones
como la UEFA o la FIFA, de federaciones y ligas nacionales. Las decisiones de estos
organismos respecto al aumento de competiciones y participantes con el objetivo de
obtener mayores audiencias y, por ende, mayores ingresos televisivos, ha tenido el efecto
contrario, reduciendo la calidad de los partidos a causa de la participacién de clubes
menores y obteniendo peores audiencias por ello, provocando un exilio de consumidores

futbolisticos hacia otro tipo de entretenimientos més atractivos (Dalmau, 2021).

Otro punto de conflicto, especificamente con la UEFA, es el sistema de reparto de
ingresos televisivos en la Champions League. Los grandes clubes alegan que, con ese
método, los perjudicados son ellos, recibiendo unas cantidades de dinero no acordes a lo
que generan para la competicién, viéndose beneficiados mayoritariamente los clubes mas
pequefios. Dentro de nuestra liga, esto también sucede, siendo motivo de queja contra
LalLiga y su presidente, Javier Tebas. Real Madrid FC y FC Barcelona, los equipos mas

influyentes del pais y motivo de peso por el que los derechos televisivos de la liga espafiola
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valgan tanto dinero, reciben 155 y 166 millones de euros respectivamente, mientras que
Eibar, con 44 millones de euros y Real Valladolid con 47, se ven beneficiados de todo esto

sin tener gran relevancia e influencia en los derechos televisivos (Dalmau, 2021).

La disminucion de audiencias, como ya se ha mencionado, es un problema al que
se estd enfrentando el futbol actualmente y que debe revertir, comenzando por atraer de
nuevo a un publico tan importante como es el joven, que se encuentra gravemente
distanciado de este deporte (Tavera Davila, 2021). Segun Dalmau (2021), las razones de
esta separacion son: la mayor oferta de entretenimiento gratuito o acorde al presupuesto?’
juvenil y el aumento de partidos de menor calidad, no atractivos para este publico que

busca en todo momento espectéculo y estimulos positivos.

Como ultima causa, la pandemia mundial que nos ha tocado vivir y que tanto ha
afectado en todos los ambitos, ha apresurado la creacion de la competicion, existiendo por
el COVID-19 pérdidas en los grandes clubes en torno a los 200-300 millones de euros por
afo (Dalmau, 2021), algo inasumible y que pondria en peligro los proyectos deportivos
futuros, incluso la vida institucional de dichos clubes. En todo esto, hay un ciclo que se
repite: si los clubes grandes sufren, y pierden impacto en el fatbol, sus derechos televisivos
tendran menor valor, devaluando asi las competiciones en las que participan y, por lo tanto,
viéndose perjudicados los repartos de ingresos, recibiendo menos todos los clubes,
incluidos los pequefios. Si esto se da, la sostenibilidad de los clubes mas humildes es

imposible, pudiéndose dar el caso de desaparicion total.
3.3Laoposicion de la comunidad futbolistica

De la misma forma en la que los clubes fundadores vieron la necesidad de crear
una nueva competicion que revolucionase el futbol actual, la comunidad futbolistica vio en
el proyecto un despropdsito cuyo objetivo era hacer mas ricos a los clubes poderosos del
continente a costa del deporte, de la solidaridad y de la equidad que tanto tiempo ha llevado

conseguir.

La UEFA, principal institucion afectada por la creacion de la Superliga, se opuso
desde el primer momento, ya que sus intereses se verian afectados, principalmente en
materia de ingresos por derechos televisivos y en audiencias —ambas con posibilidad de
verse reducidas drasticamente—. Esto ocurriria en todas sus competiciones, como la
UEFA Champions League o la UEFA Europa League (Dalmau, 2021). Como represalia a

lo sucedido, la UEFA amenazdé con tomar medidas competitivas, legales y econdmicas con

27 En el caso de la UEFA Champions League, privatizada en Espafia y en otros paises europeos, como se
comentd en el punto 2.4, supone un gran desembolso que no todo el mundo se puede permitir y menos, los
jévenes.
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las que impedir su desarrollo y castigar a los fundadores (Palco23, 2021). La FIFA (2021)
también se pronuncié en todo esto, comunicando que “a todo club o jugador implicado en
una competicion asi, como consecuencia, no se le permitiria participar en ninguna
competicion organizada por la FIFA ni por su confederacion correspondiente”. Esto ya
quedé descartado, impidiéndolo el Ministerio de Justicia de Suiza, con autoridad también

sobre ambos organismos (20 Minutos, 2021).

El posible asentamiento de la Superliga, podria hacerla convertirse en la
competicion mas importante del mundo a nivel de clubes, algo, que las federaciones no
ven con buenos 0jos, sobre todo, por los efectos negativos que podria causar. Entre ellos,
una reduccion en el valor de las ligas nacionales o la menor posesion de control sobre el
nuevo torneo (Dalmau, 2021). Junto a ellas, asociaciones como la ECA, han brindado
apoyo en todo momento en la lucha contra la Superliga, afirmando que su compromiso es
seguir trabajando de la mano con los clubes y con la UEFA para continuar desarrollando
un modelo UCC, llamado Competiciones de Clubes de la UEFA (Goal, 2021).

Las ligas nacionales también se posicionaron, teniendo como ejemplo Laliga que,
encabezada por su presidente Javier Tebas, criticd el proyecto duramente como
consecuencia de la inestabilidad y el peligro que generaria su creacion para el campeonato
espafiol (Goal, 2021). Junto a las ligas, las quejas de los clubes, sobre todo de los mas
pequefos, iban entradas en la reduccion del interés de sus partidos a causa de la
repercusion de la Superliga, generando menos ingresos, pudiendo afectar esto a los
futbolistas, de ahi sus reproches, fomentandose la incertidumbre acerca de su futuro
laboral (Dalmau, 2021). En el dmbito europeo, no solo el rechazo fue de los clubes
pequefos, sino que algunos de los mas potentes del continente, como son el FC Bayern

de Munich, Borussia Dortmund o Paris Saint-Germain FC.

Otro factor clave fueron los aficionados, cuyas protestas, fomentaron la salida de
muchos de los clubes fundadores de la competicion. Las principales razones de las
protestas fueron enfocadas hacia la elitizacion de la competicion, la cual practicamente
limitaba e impedia la participacion de una gran cantidad de clubes en ella. Dalmau (2021)
hace también referencia a quejas por parte de aficionados de clubes especificos, los
cuales, al no tener relacion —tanto deportiva como econémica— con los mas importantes
y poderosos de Europa, podria fomentarse la desaparicion de muchos de ellos. Segin un
estudio de We are Testers —Gréfica 12 del Anexo IV—, realizado a 2250 personas, el
31,9% de los aficionados de los clubes fundadores espafioles se posicionaron a favor de

la Superliga, mientras que el 68,1 % estuvo en contra o lo tenia claro. Por el lado de los
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aficionados ajenos a los clubes fundadores, la negativa a la creacion de la competicién es

muy alta, con un 62,3 %, estando a favor solamente un 13,6 % de los aficionados.

Fuera del fatbol, algunos lideres de estado también han dado su opinion,
posicionandose del lado contrario a la Superliga Europea. Boris Johnson, primer ministro
del Reino Unido, comentd que “la Superliga golpearia al sistema de la Premier League y
preocuparia a los aficionados de todo el pais”. En el caso de Emmanuel Macron, presidente
de la Republica Francesa, vio que el proyecto “amenaza la pirdmide del futbol europeo y
acabaria con el sistema de meritocracia establecido desde hace muchos afios” (Palco23,
2021).

Conclusiones

La UEFA Champions League es una competiciébn donde puede observarse la gran
magnitud y escala de los grandes eventos que alberga, cuyas diferencias con otras
competiciones del mismo nivel, como es la Copa Libertadores, son mas que notables. Esto
puede confirmarse, por ejemplo, con el estudio de los formatos de la competicién, que
permite asegurar que el de la Champions League es mucho mas atractivo para la audiencia
—también para patrocinadores, operadoras televisivas, entre muchos otros actores— que
otro tipo de grandes competiciones, no s6lo a nivel futbolistico, sino en el deporte en
general. Esto ocurre si, por ejemplo, se comparan los nimeros de una y otra, con la Copa
Libertadores, y, sobre todo, si se le afiade el factor de que los clubes europeos tienen

mayor repercusion socioecondmica que los de Sudamérica.

Lo anterior se ve también reflejado en los datos econémicos y de audiencia de
ambas competiciones. La final de la Copa Libertadores de 2018 tuvo una audiencia de 350
millones de espectadores, treinta menos en comparacion con la audiencia de la final de la
Champions League de ese afo. En el &mbito econdmico, la diferencia es mas drastica,
obteniendo la Libertadores la temporada pasada 246,8 millones de euros, 2.168,2 millones
menos que lo recaudado por la Champions League esa misma temporada. Por lo tanto, el
poderio de la competicion europea por excelencia queda, comparando con uno de sus
principales competidores, totalmente refutada, destacando su formato y el atractivo que

genera, la capacidad de generar ingresos y la repercusion que tienen los clubes europeos.

Gracias al andlisis del patrocinio y del fan engagement de la Champions League,
se aprecia un desarrollo y unas acciones por parte de la UEFA que se enfocan hacia un
consumidor futbolistico en concreto, los supporters, englobando a todos y cada uno de los
miembros de este grupo expuestos en el punto 1.5.1: a los hinchas de clubes, a los
amantes del fatbol, a los asistentes casuales y a los aficionados al futbol en general. A

mayores, y con puntos como el analisis de la estrategia econdmica de la competicion, se
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aprecia otro consumidor de gran valor para la Champions League como son los
patrocinadores —Heineken, Mastercard, etc—, los cuales influyen de forma directa en la
obtencion de ingresos de la competicion, aportando en la temporada pasada 363,6 millones

de euros.

La UEFA Champions League sigue siendo una competicién viable econbmicamente
en materia de ingresos, quedando demostrado en el analisis realizado en el punto 2.4 del
trabajo. Dichos ingresos, recogidos en la Gréfica 7, se han visto influenciados, primero, del
establecimiento de una estrategia deportiva que ha encontrado su namero optimo de
partidos, fases y participantes en la competicion, y, segundo, del desarrollo de una
estrategia econdmica basada en la obtencion de ingresos a través de la marca Champions
League, compuesta, de unos derechos comerciales y televisivos. Hay que destacar de
estos Ultimos, el gran impulso que recibieron gracias a la privatizacion televisiva de la
competicién en ciertos paises europeos, como Espafia, a partir de la temporada 2018-
2019, coincidiendo con el aumento de fases de la competicion, pasando de nueve a once

en esa misma temporada.

El momento culmen de la UEFA Champions League, la final, es, sin duda alguna,
un gran evento deportivo, ya que este cumple con las caracteristicas o requisitos recogidos
en el altimo concepto del apartado 1.1 del trabajo, por el cual, el evento ofrece un producto
a un gran nimero de espectadores, como es el caso de la final, que buscan entretenimiento
y espectaculo a través del futbol, desarrollandose la planificacién, preparacién y ejecucién
del evento en un ambito complejo en el que colaboran diversos actores, como la UEFA, los
clubes, patrocinadores, Gobiernos nacionales y locales, empresas subcontratadas... En lo
referido a la organizacion de la final, observandose esto a lo largo de los ejemplos
expuestos en el punto 1.5, la UEFA la realiza correcta y cronolégicamente en base a las
fases en la organizacion de los eventos deportivos recogidas en el apartado 1.4, por lo que,
si se toma a la final de la Champions League como ejemplo de evento extrapolable a otros
deportes, se puede llegar a decir que las fases expuestas se adecuan a cualquier tipo de

deporte.

Es necesario destacar que, en cuanto a los factores externos, desde hace afio y
medio, la UEFA debe tener en cuenta un nuevo factor influyente en la organizacion de la
final, la pandemia del COVID-19, con la que se ven repercutidas muchas de las decisiones
qgue se toman acerca de esta, desde la eleccién de una sede en donde la incidencia del
virus sea pequefa, pasando a la no realizacion de ciertas actividades de la Champions
League Festival o de las Fan Zones, hasta la limitacion de aforo en el estadio para los

aficionados que desean disfrutar de la final presencialmente.
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Bajo una perspectiva global, se concluye que la UEFA Champions League es una
competicibn compleja a nivel organizativo y estratégico —deportivo y econémico—, que,
por historia, influencia y caracteristicas, la convierten, objetivamente, en la mejor
competicién de clubes del mundo. Pese a esto, el intento de creacion de una competicion
europea externa a la UEFA, como fue la Superliga europea, debera ser tomado por la
institucion regidora del fatbol en Europa como un aviso de que algunas de sus acciones 0
estrategias no estan contentando a toda la comunidad futbolistica, como es, por ejemplo,
el reparto de ingresos televisivos en la UEFA Champions League.

Se deduce, por todo lo expuesto en la tercera parte del trabajo, que la disputa entre
los clubes fundadores de la Superliga Europea y parte de la comunidad futbolistica se debe
principalmente al ambito econdmico, por el que, por una parte, los grandes clubes europeos
encuentran licito dejar de lado a la UEFA y a la Champions League con tal de obtener
mayor cantidad de ingresos econémicos, siendo secundarias otras causas de creacion, y,
por otra parte, la UEFA, federaciones y ligas nacionales se oponen al proyecto a causa de
la mas que posible devaluacion econémica y deportiva de sus competiciones. El tema
Superliga Europea, actualmente, es dificil de predecir y encaminar por incertidumbre y la
limitada informacion que existe hasta la fecha, lo que abre una puerta a futuras lineas de

estudio e investigacion sobre este proyecto tan complejo a la par que polémico.
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Anexos

Anexo |

Dentro del Capitulo Il de la Ley de Deportes 10/1990 (BOE, 1990), los articulos mas
resefiables y utilizados para el apartado 1.5, en concreto, para los socios de clubes, son:

Articulo 13.

A los efectos de esta Ley se consideran Clubes deportivos las asociaciones
privadas, integradas por personas fisicas o juridicas que tengan por objeto la promocién
de una o varias modalidades deportivas, la practica de las mismas por sus asociados, asi

como la participacién en actividades y competiciones deportivas.
Articulo 14.

Los Clubes deportivos, en funcion de las circunstancias que sefialan los articulos
siguientes, se clasifican en: a) Clubes deportivos elementales. b) Clubes deportivos

basicos. ¢) Sociedades Andnimas Deportivas
Articulo 19.

1. Los Clubes, o sus equipos profesionales, que participen en competiciones
deportivas oficiales de caracter profesional y ambito estatal, adoptaran la forma de
Sociedad Andnima Deportiva a que se refiere la presente Ley. Dichas Sociedades
Andénimas Deportivas quedaran sujetas al régimen general de las Sociedades Andnimas,

con las particularidades que se contienen en esta Ley y en sus normas de desarrollo.
2. Enla denominacion social de estas Sociedades se incluira la abreviatura «SAD».

3. Las Sociedades Anénimas Deportivas tendran como objeto social la participacion
en competiciones deportivas de caracter profesional y, en su caso, la promocion y el
desarrollo de actividades deportivas, asi como otras actividades relacionadas o derivadas

de dicha practica.

4. Las Sociedades Andnimas Deportivas s6lo podran participar en competiciones

oficiales profesionales de una sola modalidad deportiva.
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Anexo Il

Grafica 1
Paises y clubes que participan en la competicién, 1992-2009
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Recuperado de: UEFA Champions League: El éxito de una estrategia empresarial y deportiva
(Gémez, Opazo, & Barios, 2011).

Gréfica 2
Paises y clubes que participan en la competicion, 2009-2020
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Grafica 3

Evolucion de la participacion de las ligas top five y resto de ligas europeas, 1992-2009
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Recuperado de: UEFA Champions League: El éxito de una estrategia empresarial y deportiva
(Gémez, Opazo, & Barios, 2011).

Gréfica 4
Evolucidn de la participacion de las ligas top five y resto de ligas europeas, 2009-2020
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Grafica 5
Evolucidn del numero de partidos y fases de la competicion, 1992-2009
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Recuperado de: UEFA Champions League: El éxito de una estrategia empresarial y deportiva
(Gémez, Opazo, & Barios, 2011).

Grafica 6
Evolucion del nimero de partidos y fases de la competicion, 2009-2020
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Anexo lll

Grafica 7
Ingresos de la UEFA Champions League, 2010-2020
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Grafica 8
Distribucion de los ingresos de la UEFA Champions League, 2010-2020
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Grafica 9
Relacion entre numero de partidos, fases e ingresos televisivos, 2010-2020
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Grafica 10

Reparto de los ingresos de la UEFA Champions League entre Clubes y UEFA, 2010-2020
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Grafica 11
Cantidad distribuida por la UEFA a los clubes en la temporada 2019-2020
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Anexo IV

We are Testers es una empresa ubicada en Bilbao que trabaja a través de internet
—por su web o aplicacion de smartphone—, cuyo objetivo es la realizacion de estudios de
mercado, entre otros, con los que validar las decisiones que se puedan tomar en un
marcado. Destaca entre otras empresas de su sector por ofrecer incentivos a las personas
gue realizan sus encuestas, a través de una moneda propia canjeable en diferentes medios

como Amazon o Paypal (We are Testers, 2021).

Gréfica 12
Encuesta de opinion acerca de la Superliga Europea
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Recuperado de: ¢Superliga si 0 no? Los aficionados al futbol responden (Ledn, 2021)
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