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Ve 1. INTRODUCCIO

Hi ha records que perduraran sempre; el gol d’Iniesta contra el Chelsea, la boleia
de Zidane a Hampden Park... Aquests moments memorables que queden gravats a les
retines de tots nosaltres 1 produeixen una immensa felicitat a I’ésser huma, que
I’emocionen, que el fan casi plorar. Tot aix0 es produeix gracies a un esport de masses
molt present en les nostres vides, el futbol. Una activitat merament esportiva que s’ha
convertit, amb el pas dels anys, en quelcom més que un esport, ha travessat 1’ambit
purament sentimental d’una regié fins a assolir nivells d’autentica globalitzacié arreu
del mon. I és precisament el fet que el futbol porta una immensa passié a tots els racons
de la societat, el que fa plantejar-nos el funcionament d’aquesta gran industria de

I’entreteniment.

La realitat, tanmateix, revela I’existéncia de tot un moén economico-empresarial
que s’amaga darrere aquest espectacle, del qual, els veritables protagonistes son els
clubs de futbol. Sense ells no es produiria mai 1’espectacle. Es per aquest motiu, que
centrarem el nostre analisi sobre aquestes entitats esportives: veure el seu funcionament

7 oo 1
en la seva vessant més economica .

En el present estudi s’analitzara tot el funcionament intern d’un club, des del seu
marc legal fins a I’econdomic, parant molta atencié en el que és el mercat futbolistic, el
qual, al cap i a la fi, acaba relacionant la part més esportiva amb I’empresarial. A partir

d’aqui intentarem extrapolar aquest entramat al que €és el mon futbolistic en general.

Amb aix0, intentarem qiiestionar-nos el perque del gran moviment de divises
existent, actualment, en aquest esport. Com pot ser que un club inverteixi més de 30
milions d’euros® només en el que seria contractar un nou treballador? Com es poden
generar tants recursos per després gastar-los en nomines astronomiques pels jugadors?
Doncs aquest seguit de qiiestions es el que pretenem respondre en aquest treball, de la

forma més amena i clara possible, amb els grafics i taules més adients.

! Com que de clubs de futbol n’hi ha molts i no els podem analitzar tots un per un, partirem de la base
d’agafar-ne un com a model, en aquest cas, per la seva proximitat i facilitat d’obtencié de dades hem
escollit el FC Barcelona.

? Quantitat que equival, ni més ni menys, a 500 vegades el sou d’un treballador mitja al llarg de tota la
seva vida.

~ 5~



La gestio economico-empresarial d’un club de futbol

y

2. CLUB COM A EMPRESA DE
LENTRENIMENT

Es ben sabut que no tots els clubs de futbol professional funcionen de la mateixa
manera. Si algli ens preguntés si creiem que gestionar dos clubs com el FC Barcelona i
el CD Numancia ¢€s similar, la gran majoria respondriem que no. Pero, que fa que sigui
tan diferent gestionar dues entitats que es mouen dins del mateix negoci, i que de fet,
competeixen de forma frontal? En aquesta seccié pretenem esquematitzar quines son les
caracteristiques que ens permeten parlar de models de gestid ben diferents al moén del
futbol. Basarem el nostre analisi en dos aspectes fonamentals: la forma juridica i la

dimensio 1 ambit de referéncia dels clubs de futbol.

2.1 Diferéncies juridiques entre clubs

A Espanya, avui en dia, hi conviuen dues formes d’organitzaci6 juridica en el
mon del futbol (i del basquet) professional: les entitats no mercantils i les societats
anonimes esportives (SAD). No obstant, aixd0 no ha estat sempre aixi. Abans de la
década dels noranta, tots els clubs de futbol estaven configurats com a entitats no
mercantils, perd aquest model organitzatiu aportava poca transparéncia en el referent a
la seva situacid financera. Aquest fet va comportar que, a finals dels vuitanta, la majoria
de les entitats esportives professionals espanyoles es trobessin en una situacio
economica critica. Davant d’aquest escenari, els legisladors del moment van elaborar
una nova llei de ’esport’ on s’obligava a, practicament tots els clubs professionals®,
adoptar una nova forma organitzativa: la societat anonima esportiva. Tot i aixi, el FC
Barcelona, el Real Madrid CF, 1’ Athletic Club de Bilbao i el Club Atlético Osasuna no
van fer aquesta reconversio, ja que gaudien d’una sana situacié economica en el
moment’. Aixi doncs, en aquest apartat examinarem els trets basics d’ambdues formes

juridiques i les diferéncies que poden comportar a efectes de gestio.

Entitats no mercantils

Les entitats no mercantils sén organitzacions sense anim de lucre, és a dir, tots
els ingressos i despeses de la societat han d’estar justificats socialment. Aixi doncs,

aquestes entitats tenen com a unic objectiu la satisfaccié de ’afeccionat a través de

3 Llei de I’Esport 10/1990 del 15 d’octubre de 1990.

* Els clubs professionals son tots aquells que militen a la primera o segona divisié espanyoles. La resta
son semi-professionals o amateurs.

> A més, els clubs que participaven en competicions professionals de més d’una modalitat esportiva
quedaven exclosos d’aquesta normativa. Tant el Real Madrid CF com el FC Barcelona ja competien en
aquell moment en diverses modalitats esportives.
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I’éxit esportiu. Clarament interessa tenir una situacid6 de bonanca economica, pero
aquesta ¢és percebuda tan sols com un mitja per assolir 1’éxit esportiu 1 no pas com un fi.
En aquesta estructura, els carrecs directius son voluntaris i el model d’elecci6 de la junta
directiva es basa en la formula d’un vot per soci. Aquesta forma d’organitzacié implica
que la junta directiva esta sotmesa a la continua avaluacid per part dels socis, ja que
aquests tenen la facultat de votar una altra directiva en les segiients eleccions o, fins i

tot, interposar una mocié de censura contra la junta del moment.°

Societats anonimes esportives

La gran majoria dels clubs de Primera i Segona Divisidé espanyola i de les
principals Iligues europees com la Premier League o el Calcio’ estan configurats
juridicament com a societats anonimes esportives (o 1’equivalent en els corresponents
ordenaments juridics). Les SAD funcionen d’una forma molt similar a les societats
anonimes convencionals. No obstant, tenen certes particularitats (com ara un criteri
lleugerament més estricte sobre el capital minim o sobre les restriccions a la possessio
d’accions de diferents clubs, etc.)®, en les quals no entrarem en detall. Cal destacar que,
en aquesta estructura, els socis son titulars d’accions que comporten uns dividends al
final de cada exercici economic, els quals son transferibles i ofereixen la possibilitat de
cotitzar en el mercat de valors. Aixi doncs, I’aparicié de les SAD va trencar amb la
relacié club-afeccionat que s’havia establert fins llavors: I’aficionat va passar de
contemplar el futbol professional com un simple espectacle del qual gaudir, a veure-ho
com una possibilitat de guanyar diners. A més a més, el procés de presa de decisions en
una d’aquestes societats és forca diferent al d’una entitat no mercantil, ja que el dret a
votar en una assemblea ve donat per la possessid d’accions. D’aquesta forma, es tracta
d’un procés menys horitzontal, on la veu de cada soci t¢ menys pes proporcional que en
les entitats no mercantils, ja que poden haver-hi accionistes que comptin amb un
percentatge elevat de les accions i, conseqiientment, amb molta influéncia sobre les
decisions del club, com és el cas del Club Atlético de Madrid on la Sociedad Promotora
Alhambra posseeix al voltant del 85% de les accions, o el del Real Betis Balompié on al

voltant del 55% de les accions sén propietat de I’empresa FARUSA.’

La transferibilitat de la possessio i els dret a prendre part en les decisions del
club va comportar I’aparicié de noves formes de gestié que no s’havien vist mai fins

llavors. Per exemple, un nombre significatiu de personalitats amb molta influéncia va

% Per més informacid sobre la moci6 de censura interposada contra la Junta Directiva de Joan Laporta
I’any 2008,  referir-se a  http://hemeroteca.elmundodeportivo.es/preview/2008/06/19/pagina-
18/1465801/pdf.html?search=censura

7 Nom amb qué es coneixen les Iligues nacionals anglesa i italiana, respectivament.

¥ Per trobar més informacio al voltant dels requisits especifics que han de complir les SAD, referir-se a
“Las finanzas detrds del balén. El negocio del fiitbol” d’ Angel Barajas Alonso.

? Informacio extreta de llibre d’ Angel Barajas (capitol 6).
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passar a implicar-se en la gestid de diversos clubs de futbol. Aquest fenomen ha tingut
conseqiiéncies ben dispars. A continuacid analitzarem dos casos de clubs on un
empresari ha comprat un nombre d’accions suficient per passar a ser accionista

majoritari, els quals tenen desenllagos oposats.

Estudi d’un cas: Chelsea FC i Roman Abrahamovich

El Chelsea és un dels grans clubs historics de la lliga anglesa, que ha disputat la
majoria de les edicions de la Premier League. Malgrat aquesta constancia, el club no pot
presumir de tenir un palmares molt extens, ja que historicament ha quedat en un segon
pla en quant a 1’¢xit esportiu (fins ’any 2004 només havia guanyat el titol de Lliga en
una ocasio, en la temporada 1954-1955). No obstant aixo, al juny del 2003, I’antic
propietari John Bates va vendre, inesperadament, el club al magnat rus Roman
Abramovich per la suma de 60 milions de lliures esterlines'®. A més, Abramovich va
liquidar rapidament el deute acumulat del club, que ascendia als 80 milions de Iliures 1
es va gastar 100 milions en fixatges per la seglient temporada, una xifra récord en
aquella eépoca, que va provocar fortes distorsions en el mercat de fixatges a nivell
europeu. L’entrada de Roman Abramovich al Chelsea es va traduir en un rapid salt
qualitatiu, ja que, a partir de llavors, el club va guanyar la lliga anglesa en dues
campanyes consecutives (2004/05 i 2005/06) i va resultar subcampidé en les dues
segiients (2006/07 i 2007/08). Aixi mateix, des de la temporada 2003/04, el club ha
aconseguit bons resultats en competicions europees, dels quals hem de destacar el
subcampionat aconseguit en 1’edicio 2007/08 de la Champions League. En definitiva,
des de I’arribada d’Abramovich, el club s’ha algat al nivell de 1’elit dels grans equips
anglesos 1 de tot el continent, gracies a la fortissima injeccid de capital que el magnat
rus va dur a terme. Novament, va ser el marc legal del club el factor que va permetre’n

aquest fenomen.

Estudi d’un cas: Deportivo Alavés 1 Dimitry Pitterman.

El Deportivo Alavés és un equip que ha tingut una evolucié forca irregular al
llarg dels tltims deu anys. Ha passat de situar-se entre els sis millors equips de la Lliga i
de disputar una final de la Copa de la UEFA, a cavalcar entre la Primera i Segona
Divisi6 durant els anys més recents. Cap a ’any 2005, I’empresari Dimitry Pitterman va
adquirir una porcid6 majoritaria de les accions del club. Pitterman ja havia estat
accionista majoritari d’altres clubs, com ara el Palamds CF o el Real Racing Club de
Santander, on I’afici6 el caracteritzava per la seva voluntat de dirigir el club tant des de

les oficines com des de I’area teécnica. Quan va arribar al club vitoria I’any 2005, I’equip

10 per trobar més informacié sobre la venda del club, referir-se a:
http://www.telegraph.co.uk/sport/football/2406994/Bates-sells-off-Chelsea-to-a-Russian-billionaire.html
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estava situat a la Segona Divisio. Amb una politica de fixatges molt agressiva va
possibilitar I’ascens de I’equip a la maxima categoria nacional. Tanmateix, durant la
segiient temporada, va adoptar mesures forca impopulars, com ara la destitucio de
I’entrenador Juan Carlos Oliva, després que aquest es negués a alinear els davanters
Nené, Bodipo i1 Aloisi en un partit al Santiago Bernabéu, on segons Pitterman hi haurien
scouters internacionals que es podrien interessar pels jugadors. Aquesta mesura va
resultar molt impopular en 1’afici6 de I’equip. A més, Pitterman sempre ha estat conegut
per les seves polémiques declaracions; fins i tot la Federacio Espanyola de Futbol li va
obrir un expedient I’any 2006, per les seves ofensives declaracions contra els jugadors
brasilers que en aquell moment militaven en les files del Real Madrid CF''. Es va
arribar a una situacio on els seguidors i socis de 1’Alavés estaven indignats amb la seva
Junta Directiva, pero el fet de que Pitterman fos propietari del 51% de les accions del
club va fer impossible qualsevol canvi, fins que ell mateix va prendre la decisio

unilateral de vendre les seves accions I’any 2007.

2.2 Dimensio i ambit de referéncia dels clubs

Un altre element clau de diferenciacid entre els clubs de futbol és la seva
dimensiod i el seu ambit de referéncia, dit d’altra forma, I’entorn on es concentren els
seus afeccionats'>. Aquest aspecte sera determinant a I’hora de marcar els objectius tant
esportius com economics d’un club en particular, o d’optar per una estratégia de gestio

concreta.

Clubs d’ambit de referéncia local

Els clubs que podem englobar dins d’aquesta categoria tendeixen a ser equips
referents d’una ciutat o una regi6 particular, perd que no tenen la dimensié suficient
com per apostar per ambiciosos projectes esportius de forma regular. Son equips que
solen ocupar posicions de la part mitja o baixa de la Primera Divisié o que, fins i tot,
disputen la Segona Divisio, i que tenen com a objectiu primordial mantenir la maxima
categoria o arribar-hi. Aquests clubs compten amb una aficid6 molt estable, ja que els
aficionats locals han demostrat sempre major fidelitat al seu club que no pas els
d’equips de major dimensio. El nivell d’assisténcia als partits no sol variar molt en
funcio dels resultats. La insubstituible connexié que té I’afeccionat amb I’equip de
referéncia de la seva regid fa que davant de resultats negatius, com ara la pérdua de la

maxima categoria, el nivell d’assisténcia a I’estadi no disminueixi excessivament. De

" Per trobar més informacié arran d’aquest incident referir-se a
http://www.elpais.com/articulo/deportes/Consejo/Superior/Deportes/espera/Antiviolencia/estudie/incident
es/Camp/Nou/elpepudep/200601 16elpepudep 4/Tes

12 Aquestes diferéncies en la tipologia dels clubs s’explica molt bé al capitol 7 del llibre d’ Angel Barajas.
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forma similar, quan aquest tipus d’equip assoleix resultats inesperadament positius, les
xifres d’assisteéncia a I’estadi tampoc augmenten gaire, ja que un resultat positiu aillat no
canvia les expectatives dels aficionats respecte el rendiment esportiu del seu equip.

Hem de destacar que el valor mediatic de la plantilla d’aquest tipus d’equips no
¢és un factor que tingui massa importancia, ja que, com veurem més detalladament en les
conclusions d’aquest treball, el seu pressupost normalment no excedeix els 50 milions
d’euros, negant-los la possibilitat d’incorporar jugadors d’alt nivell a la seva plantilla.
Aixi doncs, aquests equips posen major émfasi en la recerca de jugadors talentosos en
equips inferiors o en la producci6 de talent en les seves canteres, de cara a poder obtenir
un benefici economic derivat de la venda d’aquells jugadors que al club 1i han costat

poc i que han adquirit valor pel seu bon rendiment.

Clubs d’ambit de referéncia nacional

Els clubs referents nacionals sén aquells que de forma regular es situen a les
primeres posicions de la taula de la Lliga. Aixd comporta que siguin equips que
generalment també¢ disputen competicions continentals, com ara la Copa de la UEFA o
la Lliga de Campions. El nucli d’aficionats d’aquests equips no s’estén unicament per la
regid del club, sind que va més enlla, arribant a practicament tot el territori nacional i,
en menor grau, a altres paisos on la Iliga espanyola tingui altes cotes d’audiéncia.
Podriem dir que la cobertura mediatica i 1’assisténcia a 1’estadi es comporten de forma
estable, pero es veuen més influenciats pels resultats esportius que quan parlem
d’equips d’ambit de referéncia local. En quant als objectius esportius, aquest tipus de
club pretén classificar-se per les competicions continentals' i disputar el maxim
nombre de partits possible, ja que aquesta és una de les variables que més afectara als
ingressos que obté el club. Els ingressos que solen obtenir aquests equips per any es
situen entre els 75 i els 150 milions d’euros, la qual cosa els permet fitxar jugadors més
competitius que no pas els referents locals. No obstant aix0, aquests clubs també
tendeixen a comportar-se com a entitats venedores de jugadors, ja que conformen la
seva plantilla a partir de futbolistes que destaquen en algun equip inferior o produits per
la propia cantera. La diferéncia principal amb els referents locals és que els jugadors
tendeixen a tenir molt més valor mediatic i, des del punt de vista de gestio, la politica
que aquests clubs intenten adoptar és la de vendre els seus jugadors quan aquest valor és

troba en el seu punt maxim.

3 A Espanya, quedar entre els sis primers de la classificacié dona dret a jugar competicié europea, els
quatre primers la Lliga de Campions i els dos segiients la Copa de la UEFA. A part, el campi6 de la Copa
del Rei també té dret a jugar la UEFA.
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Clubs d’ambit de referéncia internacional

Es tracta dels grans equips del mon, I’exclusiu grup de clubs que lluiten any rere
any per guanyar els titols nacionals i internacionals més importants. De fet, son equips
que ja solen comptar amb un nombre significatiu de titols en les seves vitrines.
Acumulen els jugadors més qualificats en cada posici6 i reben una cobertura mediatica
massiva. Segons Barajas, els aficionats d’aquests clubs es poden dividir en tres grups
diferenciats: els de la regid on el club esta localitzat, els del pais d’origen del club i els
de la resta del mon. El primer d’aquests consisteix en un grup d’aficionats que son
fidels al seu equip com les aficions dels referents locals. Tanmateix, aquest tendeix a ser
més ampli que el dels altres ambits de referéncia, ja que aquests clubs solen estar
localitzats en les ciutats més poblades del pais. A més a més, els aficionats locals han
crescut veient el seu equip assolir els reptes esportius més dificils, la qual cosa assegura

un alt nivell de lleialtat.

D’altra banda, trobem als aficionats de la resta del pais d’on prové el club.
Aquest grup té una senzilla rad de ser. Els aficionats d’un equip de referéncia local que
no aconsegueix grans €xits esportius solen adoptar un “segon equip” — un referent
internacional que els aporti experiéncies diferents. Malgrat que aquest grup d’aficionats
també és forca estable, pot experimentar volatilitats en ¢époques d’éxits o fracassos

esportius perllongats.

Finalment, trobem els aficionats internacionals, aquells provinents de fora de les
fronteres del pais on el club esta situat. Una bona porcié d’aquest grup també mostra
una forta lleialtat al seu equip referent, generalment per raons de connexio6 afectiva amb
la regi6 o amb I’equip en qliesti6. No obstant aix0, hi ha un gran sector d’aficionats (i
d’aficionats potencials) provinents de paisos amb escassa tradicid futbolistica, que pot
augmentar o disminuir en nombre per causa dels resultats esportius, ja que aquests
aficionats poden arribar a con¢ixer un club en particular pel fet que hagi resultat campi6
d’una gran competicié internacional com la Lliga de Campions. A més a més, hi han
altres variables que poden influir molt en aquest ultim grup, com per exemple, la
incorporacié o la sortida de jugadors mediatics de la plantilla. Un nombrds sector
d’aficionats al futbol ho sén no per I’esport en si, ni per un sentiment d’uns colors
concrets, sind per la seva admiracio per un jugador especific, un crack mediatic com
podria ser el futbolista portugués Cristiano Ronaldo. Quan un d’aquests futbolistes fitxa
per un equip concret, acostuma a arrossegar un nombre significatiu d’aficionats al seu

nou equip.

Els equips de referéncia internacional son clubs primordialment compradors, ja
que tenen I’objectiu d’acumular el maxim valor mediatic possible en les seves files. Per

poder comprar els jugadors més qualificats i més mediatics, han de comptar amb un alt
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nivell d’ingressos, que acostuma a situar-se al voltant dels 300 milions d’euros anuals.
Soén els equips que millor han sabut aprofitar la globalitzacié de 1’esport, ja que
absorbeixen gran part de la demanda internacional de productes futbolistics.
Conseqiientment, com analitzarem més endavant, els seus ingressos per merchandising

han crescut vertiginosament durant les tltimes décades.

Una vegada hem caracteritzat els clubs de futbol segons el seu ambit de
referéncia, restaria fer-nos una pregunta de rigor. Es possible que un equip canvii de
categoria en aquesta escala? La resposta no és pas senzilla. La historia futbolistica
recent ens demostra que hi ha alguns equips que han passat de ser referents locals a ser-
ho nacionals, com per exemple el Sevilla FC, que va jugar la temporada 2000/01 a la
Segona Divisio 1, a partir de la temporada 2004/05, s’ha consolidat com un referent
nacional aconseguint bons resultats a la Lliga, guanyant dues Copes de la UEFA (2006 i
2007), una Copa del Rei (2007), una Supercopa d’Europa (2006) i una Supercopa
d’Espanya (2007), i classificant-se dues vegades per la Lliga de Campions. Sens dubte,
el salt qualitatiu que ha fet aquest club en un periode de cinc anys ha estat espectacular.
No obstant, hi ha molts pocs equips que hagin pogut assolir aquest salt de forma
continuada, i de fet, cap equip espanyol ha pogut saltar a 1’exclusiva categoria de

referent internacional, dins la qual només s’hi situen FC Barcelona i Real Madrid CF.
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‘ *. 3.ESTRUCTURA ECONOMICO-FINANCERA

Possiblement, la principal diferéncia que existeix entre un club gran, mitja o
petit ens la marcara la seva estructura econdmico-financera. Per estudiar-la més al
detall, ens fixarem en dos documents comptables, el balan¢ de situacid i1 el compte de
perdues i1 guanys, els quals ens mostren una imatge fidel del patrimoni, de la situacid
financera i dels resultats del club en qiiestio.

Analitzarem apartat per apartat ambdds documents, intentant-ne descobrir quines

son les principals inversions, fonts de financament, ingressos 1 despeses.

3.1 Balanc de situacio

Com bé sabem, tot balang de situacié es divideix en dues parts, per una banda
I’actiu (inversions) i per 1’altra el passiu (fonts de finangament), els valors totals dels
quals han de coincidir. I aquest valor €s molt important al mon de futbol perque
representa el potencial economic, és a dir, el nombre de recursos que pot arribar a

generar un club. En general, com més alt sigui, més important sera I’entitat.

Comencarem analitzant els comptes d’actiu més rellevants d’un club, els quals

son tres: I’immobilitzat immaterial esportiu, I’immobilitzat material i els deutors.

El compte d’immobilitzat immaterial esportiu representa el valor economic
dels jugadors de la propia plantilla'®. Una dada important és que no tots els futbolistes
estan inclosos dins del balang; només hi figuren aquells pels quals s’ha pagat
préviament un traspas, aquells que el seu fitxatge ha suposat un cost per al club®.

Aleshores, com tot immobilitzat, aquest també s’ha d’amortitzar i es segueix el
metode lineal. En aquest cas, la vida 1til ens la marca la duracié del contracte del
futbolista i cada any se n’ha d’anar amortitzant la part corresponent. Per exemple, si
fitxem un futbolista per 20 milions d’euros amb un contracte de 4 anys, el seu valor
d’actiu a I’any zero sera de 20, perd els anys posteriors li hem d’anar deduint
1’amortitzacié acumulada corresponent, al final del primer any el seu valor sera de 15',
al segon any sera de 10, etc. Aquest valor, perd, també es pot veure afectat en el cas que
es renovés al jugador; aleshores, en el moment en que es firmés aquest nou contracte es
miraria el valor que té el futbolista en qliesti6 dins de 1’actiu i aquella part seria la que

s’hauria d’amortitzar als anys segiients en funcid de la nova duracid del contracte.

' “EI principal actiu d’un club son els seus jugadors” o “Un fitxatge no és una despesa siné una
inversio” son frases que resumeixen aquest apartat.

' Per exemple, en el cas del FC Barcelona, Samuel Eto’o figuraria dins del balang, ja que es va pagar un
preu de traspas al Mallorca, perd en canvi Messi no, ja que ha estat format a la cantera.

1920-5=15. 20 és el valor del traspas i 5 és I’amortitzacio corresponent al primer any, com aquesta és
lineal, és facil de calcular: 20/4=5.
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El segon compte a destacar és I’immobilitzat material. Fa referéncia a totes les
propietats que té un club: estadi, pavellons, terrenys, instal-lacions, oficines, maquinaria,
etc. Igual que en I’apartat anterior, aquest valor també es calcula a partir del seu cost
d’adquisicio, havent-li deduit préviament 1’amortitzacié6 acumulada. En aquest cas, a
pesar de que també es segueix el méetode lineal d’amortitzacid, la vida util de cada
propietat I’estima el club a partir d’uns barems determinats. Aleshores ens trobem que
els estadis es solen amortitzar en 40-50 anys, la maquinaria o el mobiliari en 8-12
anys... Ara bé, aquesta vida util també pot veure’s afectada en el cas que es produis una

ampliaci6 o una reparacid, que n’allargaria la seva durada.

I el tercer compte ¢€s el de deutors. Seria tots aquells diners que un club ha de
rebre en un futur, aquells que li deuen, ja sigui per contractes televisius, de patrocini o,
el que acostuma a ser el més normal, per la venda d’un futbolista. La realitat és que
gairebé la totalitat dels fitxatges que es produeixen avui en dia en el mon del futbol no
requereixen un desemborsament inicial de la quantitat total a pagar, sind que aquesta es
va efectuant a mesura que van passant els anys i d’acord amb la forma préviament
pactada pels clubs'’. Per aix0, tot seguit en I’apartat del passiu, veurem com aquest
endarreriment a 1’hora de pagar el preu d’un fitxatge, és una de les formes de

financament més utilitzades ultimament al mon del futbol.

A continuaci6 girarem el full i ens fixarem en 1’altra cara del balang, és a dir, el
que fa referéncia al passiu. En aquest cas, trobem quatre fonts principals de
finangament, les quals no difereixen massa amb les de qualsevol empresa del sector
serveis: el fons o capital social, el resultat de 1’exercici, els deutes amb entitats bancaries

1 els creditors.

El fons o capital social és el capital inicial que s’aporta a I’empresa. Parlarem
de fons social en aquelles entitats que no sén societats andonimes esportives, mentre que
el terme de capital social I’emprarem en les que si que adopten aquesta forma juridica.
Tot 1 aix0, aquest capital inicial es pot veure modificat en funcidé de 1’entrada de nous
accionistes (en els clubs que son SAD) o per la suma o resta del resultat economic

.
corresponent a anys anteriors 5,

Un segon compte important del passiu és 1’autofinancament, també anomenat
resultat de I’exercici o compte de perdues i guanys. Es podria resumir com els ingressos
menys les despeses d’un club. Tot i aix0, aquest apartat el tractarem molt més a fons en
I’apartat 3.2 del treball.

' Només hi ha un cas en qué el club comprador esta obligat a pagar la totalitat del preu de traspas en el
moment que s’efectua la compra, i aquest €s quan es paga la clausula de rescissio del futbolista.

18 Per exemple, el benefici de 1’exercici 2007/08 del FC Barcelona, uns 10 milions d’euros, es va destinar
integrament a I’augment del fons social del club.
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Una tercera font de financament és el compte de deutes amb entitats bancaries
que, com bé el seu nom indica, és una forma de finangar-se a partir de 1’obtencié d’un
crédit bancari. Es habitual el seu Us al principi d’un mandat, és a dir, quan una nova
junta directiva entra al club, ja que és un moment en qué no es tenen massa recursos i,
mitjangant els crédits, s’aconsegueix un finangament rapid i fiable'’; mentre que també
¢s normal veure clubs que demanen credits per fer front a certes despeses que sorgeixen

: 2
en un moment determinat de temps’.

Finalment, el quart compte a destacar és el de creditors. Si abans haviem
esmentat que els deutors son els diners que ens deuen per un acord de publicitat o per la
venta d’un futbolista, en aquest cas els creditors representen 1’altra cara de la moneda.
Ara som nosaltres qui devem aquests diners, els haurem de pagar més endavant, per
aixo en aquest moment signifiquen una forma de finangcament per la nostra empresa.
Actualment, es molt comu sentir a parlar que els jugadors no cobren, que el club els hi
deu els sous dels ultims dos, tres mesos; doncs aquesta quantitat de diners que 1’entitat

ha de pagar la incloura també¢ dins d’aquest compte de creditors.

Fins a cert punt, és bo tenir un cert nivell d’endeutament, ja que significa que el
club té una font externa de finangament i no depén en excés dels seus recursos propis. A
més a més, ultims estudis mostren una relacio directa entre un cert nivell d’endeutament
i uns bons resultats esportius’’. Tanmateix, si aquest és massa gran pot tenir
conseqiiencies nefastes per al futur del club, des de la perdua de categoria fins a la
possible desaparicio.

Un exemple molt clar d’aquestes situacions d’alt nivell d’endeutament, les
trobem en els clubs anomenats “ascensor”, equips que es mouen entre la Primera i la
Segona Divisi6. Al baixar de categoria per raons esportives, el club intenta mantenir una
estructura economica forta donat I’interés que tenen a recuperar, quan abans millor, la
maxima categoria per aixi poder tenir nivells superiors de prestigi i ingressos. Mantenen

el volum d’inversions, pero els financen amb deute, amb el risc que aixo suposa.

3.2 Compte de pérdues i guanys

Tot seguit, analitzarem la situaci® economica dels clubs al llarg d’una
.. ) . .y . .y
temporada, d’un exercici economic™”. Mentre el balang de situaci6 reflexa la situacid

financera del patrimoni en un moment determinat de temps, el compte de pérdues i

' Un bon exemple seria el crédit que la Junta Directiva de Joan Laporta va demanar a la Caixa ’any 2003
per un valor de 150 milions d’euros.

*% Imaginem-nos el fitxatge d’un futbolista pel qual paguem la seva clausula de rescissio, que ascendeix a
50 milions. Com que el club no disposa d’aquells diners a la seva tresoreria, la forma més rapida que té
d’aconseguir-los és mitjancant un crédit bancari.

2! Informaci6 extreta del capitol 6 del llibre d’Angel Barajas.

2 Al mon del futbol, les temporades o periodes econdmics van de Juliol a Juny de I’any segiient.
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guanys mostra com s’ha mogut aquest al llarg de 1’exercici economic, com ha variat i

perque ho ha fet aixi.

Com haviem mencionat anteriorment, aquest compte es podria definir com els
ingressos que genera un club menys les despeses en que incorre. Tanmateix, durant els
ultims anys el futbol ha evolucionat de tal forma, ha assolit tals magnituds que, els
volums d’ingressos i despeses han augmentat de forma més que notable fins a situar-se,
actualment, en uns nivells estratosférics. D’acord amb tot aixo, el seu estudi és bastant
complex i requereix una acurada atencio, per aixi poder veure punt per punt com pot

generar un club tants recursos i, posteriorment, observar-ne la forma en com es gasten.

3.2.1 Ingressos

Avui en dia, ha deixat d’ésser un fet sorprenent la capacitat que tenen molts
esports per atreure diners. Només donant un cop d’ull a un play-off de la NFL
americana hom es pot donar compte de quan hi ha en joc. Reflexionem-hi: cada segon

d’anuncis durant aquest partit val una fortuna.

Ara bé, tornant al futbol i tenint aix0 en consideracid, seria interessant veure
quants diners es mouen realment en aquest mén. Prenent un club qualsevol, per
entendre el seu funcionament no podem passar per alt d’on treu els diners per fer els
seus fitxatges. De la mateixa manera que un pages ha de saber que és el millor per
alimentar les seves gallines, per a que en el futur ponguin els millors ous de la comarca;
un dirigent d’un club ha de conéixer a la perfeccid quins son els ingressos presents i els
que poden ser plausibles per a les properes temporades. Aixi doncs arribem a la

tematica de la present seccio.

A Tactualitat veiem que sota la nova onada de globalitzacié 1 1’empenta
protagonitzada per les noves tecnologies audiovisuals, el negoci del futbol ha passat de
tenir un caire nacional a gaudir de possibles clients a fronteres molt llunyanes. Pero aixo
no sempre ha estat aixi. Hem viscut una evolucio en la qual hem passat d’uns ingressos
unics i exclusius provinents de I’entrada als camps a una diversificaciéo complexa.

D’aquesta manera i tot seguit, voldriem parlar de les principals fonts d’ingressos

en I’ordre de la seva aparicio en el mercat futbolistic.

Com a primer ingrés a analitzar, queda clar que els ingressos derivats de I’estadi
han estat sempre els més basics i, fins I’arribada de la media i el marqueting, els
principals. Es facil doncs fer una reflexié sobre la importancia d’aquesta mena
d’ingressos i quins aspectes engloba.

Al moén del futbol, on quasi tot depén del que succeeixi damunt del terreny de

joc, trobem que majoritariament, els partits els presencien, en primera instancia, els
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espectadors a 1’estadi. En un segon pla, i depenent de la massa seguidora que té un club
particular, hi haura espectadors veient-lo tot des de la pantalla de casa seva o al bar més
proper, alhora que porten una samarreta del seu equip. Ara bé, qualsevol club, per més
petit que sigui, gaudira d’ingressos d’aquest primer bloc mentre que del segon només ho
fara depenent d’una serie de factors. Com ja veurem més endavant, la possibilitat
d’accedir a aquests segons i la capacitat d’explotar-los ¢és la clau de 1’explicacié de

perque certs clubs son més grans que d’altres.

Aleshores, 1 ja entrant a analitzar els ingressos derivats de la primera franja,
I’assisténcia als camps €s la matéria primera més destacable dins d’aquest mon. La
grandaria d’aquests, conseqiientment, ¢s un debat important per a molts clubs. Per
exemple, és sabut que en un futur es vol ampliar el Camp Nou, I’estadi del FC
Barcelona, per poder aixi oferir més seients als seus seguidors alhora de generar uns
majors ingressos d’entrada. Pero s’ha de valorar, abans d’ampliar un estadi, si és del tot
necessari i si la projeccié dels ingressos obtinguts és la correcta. Es bona idea ampliar

un estadi on la mitjana d’espectadors és de 70.000 persones mentre que la capacitat
passa dels 90.000?

Deixant aquest exemple de banda, una estrategia valida per a potenciar els
ingressos derivats de taquilla és la modernitzaci6 d’un estadi. Una millor qualitat a la
graderia pot ésser una excusa per apujar els preus d’entrada, a més del fet que el disseny
1 tamany d’un estadi sempre és un simbol inequivoc del club. De la mateixa manera que
a I’Edat Mitjana els ciutadans d’una ciutat s’enorgullien del tamany de 1’església o la
catedral de la seva metropoli, un seguidor pot compartir un sentiment similar. De fet i
curiosament, la tendéncia s’ha invertit tant, que alguns estadis europeus reben més

visites que algunes catedrals de renom.

De totes maneres, una practica que resulta molt eficient si és ben aplicada és la
discriminaci6 de preus. Tenint com a referéncia la Teoria Economica, entenem que la
discriminacié de preus practicada per les entitats és de tercer grau. Aqui, els preus
pagats pels diversos grups és diferent. De fet, és una manera atenent a la teoria descrita
per Pareto (no tan efectiva com la discriminacio de preus de primer ordre) de
maximitzar I’excedent total (en aquest cas del productor). La pregunta que ens podriem
plantejar ara seria: Perd com fa aquesta discriminacid de preus un club?

Si una persona assistis a un estadi, veuria que el preu varia segons on vulgui
estar assegut. Aquesta és una manera de discriminar. També, els grups de certa edat
com els joves (que acostumen a animar més I’ambient d’un estadi) o les families son
una estratégia freqiient a seguir. A més, introduint els serveis de catering per a les
empreses o incloent seients VIP, es pot arribar al punt algid al qual una persona esta

disposada a pagar per veure un partit.
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Si acabéssim aqui, ens estariem deixant un dels ingressos derivats de 1’estadi
més rellevants per a un club. Estem parlant dels abonaments. Un seguidor que es vulgui
abonar a un club, ha de pagar una certa quantia per tal de tenir el dret d’assistir a tots els
partits al seu estadi en un seient concret. De fet, els abonaments séon potser més
importants que les entrades que es puguin vendre cada jornada, ja que permeten al club
desfer-se’n del risc de la incertesa. Per que? Doncs perque €s un ingrés pagat de forma
anticipada i és segur.

Ara bé, aqui caldria fer una petita reflexio. Tot i la importancia que té tenir un
ingrés de les caracteristiques dels abonaments, seria un error que un club prengués la
decisio de fer el seu estadi unicament accessible als abonats. Es veritat que d’aquesta
manera el club s’asseguraria uns ingressos fixos i inalterables, perd perdria, en canvi, la

possibilitat de rotar el public assistent i, conseqiientment, de crear nous seguidors.

Fins aqui hem parlat de la primera dimensid en quant a ingressos que pot obtenir
un club. Pero, és curids I’efecte imant que té€ aquesta industria per atreure altres fonts
que no disposen del mateix caracter primari com son els estadis. El fet que el futbol
gaudeixi d’ésser d’ambit internacional ha provocat una demanda per veure els partits
que la sola existéncia de 1’estadi no pot alimentar. I com sabem, noves necessitats
comporten noves idees. Estem parlant, doncs, de 1’aparici6 de la media en el mon
futbolistic.

De fet, no va ser fins a la década dels noranta que s’enlaira el volum de negoci
entre les televisions 1 el futbol. Gracies a la major oferta de televisions privades, la
competencia va fer apujar el preu del dret de retransmetre els partits, cosa que alhora va
crear una forta inflacié al mercat futbolistic>. Perd centrem-nos ara en el que pertoca:
Quina ¢s la relacio existent entre el moén televisiu i el que estem tractant?

La resposta pot semblar obvia perod requereix la seva corresponent reflexi6. Per
comengar, si fem una rapida ullada de com funciona la induastria de la média, veurem
que ’objectiu de tota televisidé és aconseguir que els seus programes siguin vistos pel
maxim nombre d’espectadors possibles. Per qué vol fer-ho? Doncs perque ’ingrés per
excel-léncia d’aquest sector és la publicitat que diverses empreses volen transmetre amb
I’objectiu d’incitar als espectadors a comprar els seus productes. Llavors, sabent aixo, el
cost d’un anunci publicitari variara depenent de la hora i dels programes entre o durant
els quals s’emet. Quants més espectadors disposi un programa, més car sera publicitar-
s’hi. Aixi, les televisions volen maximitzar el marge dels seus programes, que en el fons
¢s la diferéncia existent entre els ingressos publicitaris i el cost de cada espai.

Partint d’aquesta breu explicacié podem arribar a entendre el vincle televisio-
futbol.

3 Més informacio en en el bloc 4 del treball, a I’apartat de “Segon cas d’inflacié” (pag. 32)
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Fixant-se en el pes en nombre d’espectadors que té el futbol, un s’adona de
I’atractiu que pot resultar per a una televisido adquirir els drets d’emissio d’un partit.
Fent-ho, s’aconseguiria I’interés d’empreses amb voluntat de publicitar-se alhora que es
pagaria una quantitat al club a canvi de la prestacid dels drets (no sempre és aixi, com
veurem més endavant). Aixi doncs, hem arribat al nucli de la qiiestié. Les televisions,
traient profit del futbol, aconsegueixen fer el seu negoci mentre que, a canvi, el futbol
rep uns ingressos que sense 1’existéncia de les televisions no podria obtenir. Es tracta,

per tant, d’una sinergia entre ambdds mons.

Entenent tot aix0 esmentat fins ara, s’hauria de passar a examinar com s’arriba a
un acord per a que una televisié obtingui els drets audiovisuals. En primer lloc, com és
el cas de la Lliga Espanyola o de la majoria de les lligues europees (amb una clara
excepcid que veurem seguidament), els titulars del drets audiovisuals son els clubs.
Sabent aix0, hi ha dos tipus de negociacions amb les televisions: les negociacions
individuals i les col-lectives. Pero, qué hi ha darrera la diferenciacido de cadascuna?
Doncs que els clubs tenen diferents quantitats de seguidors 1 per tant més o menys forca
en la negociacid. Posant per exemple, el FC. Barcelona, el Real Madrid CF o el
Valéncia CF son clubs que tenen un numero d’afeccionats i de potencials espectadors
que els fan aptes a aconseguir bons tractes amb les televisions si negocien
individualment. En canvi, tots aquells equips d’ambit més restringit optaran per formar
una mena de cartel entre ells amb l’objectiu de guanyar for¢a tant a 1’hora de la
negociacid, com en la quantitat d’ingressos a percebre. A la Lliga Espanyola, els

ingressos que obté aquest cartel es reparteixen d’acord amb els segiients estandards*:

e 52% repartits a parts iguals
e 29% en funcid de I’audiéncia que gaudeix cada equip
e 11% depenent de les classificacions de les Gltimes temporades

e 8% depenent de la classificaci6 de 1’tltima temporada.

Ara bé, existeix un llarg debat sobre la situacid injusta en front a les
negociacions televisives. Sabent que els ingressos televisius representen avui en dia el
20-50% dels ingressos en el mon futbolistic i, com que a 1’hora de negociar, el que
importa ¢és el potencial d’audiéncia dels clubs, s’han pronunciat les diferéncies en
riquesa entre les entitats. Aix0 és degut a que no tots els clubs tenen ni poden tenir el
mateix nombre d’espectadors. Davant d’una situaci6 aixi, on qui guanya é€s el que es pot
plantejar una negociacio individual, una possible soluci6 seria una negociacid
col-lectiva per a tots els clubs. Aquest €s el cas, per exemple, de les lligues nacionals

americanes. El problema amb aquest model pero, és el fet que podria considerar-se una

* Dades extretes del llibre d’ Angel Barajas (capitol 3).
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restriccié a la competéncia, ja que contrastant amb 1’actualitat, els clubs grans podrien

deixar d’ingressar les quantitats addicionals que els hi correspondria.

Com a cas especial en aquest mon trobem els ingressos derivats de les televisions en
els campionats europeus organitzats per la UEFA (Unié Europea de Futbol Associacio).
En contra del que hem comentat, aqui la UEFA ¢s la titular dels drets televisius i és la
mateixa associacid qui s’encarrega de tractar amb les televisions i, posteriorment,
distribuir els ingressos. De fet, aquest repartiment consisteix en el 75% dirigit cap als
clubs participants a les competicions organitzades per la UEFA (Champions League i la
que ha estat fins ara la Copa de la UEFA) i el 25% restant usat per cobrir les despeses
de la propia associacio i les donacions solidaries a les federacions de cada pais per

fomentar 1’esport entre els més joves.

Pero el que als clubs més els hi interessa és a mans de qui van les % parts del que
obté la UEFA. Aquest 72% ¢és distribuit en funcid dels resultats acumulats en la
competicié. Si prenem per exemple la temporada 2007/08 i contemplem els ingressos
que es va endur cadascun dels 32 equips que van participar a la Champions League,

podrem entendre aquesta redistribucio.

En primer lloc, trobem que la UEFA va repartir 588,6 milions derivats dels
ingressos televisius. Va atorgar premis fixes: 3 milions per participar a la fase de grups,
2,2 milions per passar a vuitens de final, 2,5 milions pels participants de quarts de final,
3 milions per jugar les semifinals i, finalment, 7 i 4 milions pel campi6 i subcampio,
respectivament. A més, a la fase inicial de grups, els clubs reben, per cada partit jugat,
600.000€ si guanyen o 300.000€ si empaten™.

Seguidament, si agaféssim una calculadora i féssim tots els calculs necessaris,
trobariem que falten encara 280 milions per repartir. Aix0 ens porta a parlar de la forma
de repartiment anomenada, pels anglosaxons, com market pool.

El market pool consisteix en repartir aquest excedent de manera que s’avalui la
proporcid d’ingressos televisius provinents de cada pais, és a dir, de la nacionalitat de
les televisions amb les quals la UEFA ha arribat a un acord. A mode d’exemple: si un
20% dels seus ingressos provenen de televisions espanyoles, la UEFA repartira 56
milions dels 280 entre els equips espanyols participants. Ara bé, el 50% d’aquests 56
milions seran repartits entre els equips espanyols en funcid de la classificacio en la
competicid6 domestica de I’any anterior, mentre que 1’altre 50% dependra de 1’¢xit

aconseguit a la competicié continental.

Per molts clubs, tant ’estadi com la média sén les dos principals fonts

d’ingressos. Ara, si finalitzéssim el nostre analisi aqui ens deixariem I’ingrés més

 Xifres de la UEFA per la temporada 2007/08.
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dinamic 1 en creixement de D’actualitat. Com és que si viatgem a Japd trobarem
samarretes d’equips espanyols? Per que porten publicitat els equips a la samarreta? Per

poder respondre aquestes preguntes, parlem de tot allo que es refereix al marqueting,

En el moén del futbol, entenem per marqueting aquelles maneres de gestionar els
recursos encaminades a 1I’explotacié de la marca d’un club, amb I’objectiu de treure-n’hi
un profit economic. El marqueting, pero, no és exclusiu del futbol. Altres industries
utilitzen aquest mecanisme per poder vendre millor els seus productes. Aqui un club vol
fer el mateix, tractant-se d’un producte diferent i podent ser des de les samarretes fins a
la propia imatge de ’entitat.

El marqueting, sent un concepte complex, engloba una série de recursos dels que
disposa qualsevol club. Primer trobem la gesti6 de la publicitat. Quan parlem
d’estrategies de publicitat ens referim al fet de permetre a empreses poder plasmar la
seva marca als estadis, com poden ser les a les tanques publicitaries, les banquetes, els
video-marcadors, etc. Cal destacar aqui la importancia que tenen les televisions en
avaluar aquesta mena de publicitat ja que fan augmentar el nombre de persones en

2
veure-l1a®,

En un segon pla trobem el patrocini que pot rebre un equip. Una empresa que
desitja patrocinar un club ho fa amb la intenci6 de que els clients identifiquin els valors
de I’entitat esportiva amb els valors de I’empresa. Les maneres d’aconseguir-ho poden
variar, pero les més comunes son el patrocini de les samarretes o roba esportiva d’un
club®’. Ara bé, aquesta és la cara i la creu d’una mateixa moneda. El patrocini d’un
equip campid pot ésser molt valuos per a la marca de 1I’empresa patrocinadora, tot i que
alhora una mala temporada o accions incorrectes dels jugadors sobre el terreny de joc

poden danyar la imatge d’aquesta empresa.

Finalment, trobem el que es coneix per merchandising, que és la més creixent de
les tres seccions del marqueting. Aqui tractem la venta de productes d’un club de
manera directa o indirecta mitjangant un patrocinador. Per exemple, el producte amb
més rellevancia sén les samarretes que pot arribar a vendre un club. De fet, es tracta
d’un bé sense substitutius ja que un seguidor comprara la camiseta del seu equip i no
pas la d’un altre. Llavors els clubs acostumen a gaudir d’'una demanda practicament
inelastica que pot tenir un desplacament cap a la dreta en el cas que s’augmenti la base
d’afeccionats o s’aconsegueixi realitzar una fructuosa temporada d’exits. Coneixent el

model de la demanda de samarretes entenem ara moltes estratégies que una entitat

%% Una tanca publicitaria situada al costat de la gesta sempre estara més cotitzada, ja que sera visible tan
per als espectadors assistents al camp com pels que vegin el partit per televisio.

7 Nike amb la samarreta del FC Barcelona i BenQ amb la del Reial Madrid son clars exemples de
patrocini. La marca Unicef a la samarreta del FC Barcelona també ¢és patrocini, perd en aquest cas el
patrocinat paga al patrocinador pel caracter solidari de 1’empresa.
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acostuma a realitzar per aconseguir aquests desplacaments i1 alhora maximitzar aquesta
mena d’ingressos.

Trobem, per exemple, que les gires i partits amistosos disputats a ’estranger
serveixen per fer ’equip més conegut i fer incrementar la massa seguidora. De fet,
aquestes maniobres han servit per explorar i ampliar el futbol cap a nous indrets on
aquest esport no gaudia d’una gran popularitat, com son el Japod o, més actualment, els
Estats Units.

Ara bé, ja hem mencionat abans que els clubs poden fer-se carrec d’aquest tipus
de negoci o decidir contractar un patrocinador extern. La segona opcid acostuma a ser la
preferida pels grans clubs ja que s’aconsegueixen reduir costos en la produccié de béns,
tot 1 que els ingressos que reben a canvi son menors. Com funciona aquest sistema?
Acostuma a haver-hi una série de patrocinadors esportius®® que compren les llicéncies
que els clubs ofereixen i posteriorment s’encarreguen de la produccid, distribucio i
venda del productes, a canvi del pagament de variables a les entitats, depenent del

nombre de vendes.

Havent vist la diferenciacid entre clubs en el que seria el seu ambit de referéncia,
hem d’entendre que els clubs amb més ressonancia mundial i amb més seguidors seran
els que realment trauran suc del merchandising. Equips menys competitius i de menor
rellevancia disposaran d’un mercat regional molt limitat, amb alguna possibilitat
d’obtenir clients futurs. Sumant-li les diferéncies en ingressos televisius, aqui és on
s’acaba d’obrir 1’escletxa entre els ingressos que poden arribar a rebre els clubs grans i

. , . . N .. 2
petits. Més endavant veurem quin efecte pot tenir aixd sobre les competicions™.

Hem d’entendre que tant la meédia com el marqueting sén ingressos molt
dependents dels resultats esportius. L’estadi també ho ¢€s, perd una mala temporada té
un efecte més pronunciat en les altres dues fonts. Com és que aixo succeeix?

Posem, per exemple, el cas que un club perd la categoria i ha de baixar a Segona
Divisié. Inicialment, les televisions, sabent que els telespectadors d’un partit de Segona
son menors als d’un de Primera, oferiran contractes televisius molt a la baixa. Aixo sol
ja és una retallada important dels ingressos. Perd hem de recordar també el paper
amplificador que tenen les televisions. Com que avaluen la publicitat de 1’estadi, amb
una perdua de telespectadors provoca que aquesta es devalui fent baixar els ingressos
del marqueting. Per un club aquesta situacié és molt perillosa, si no es redueixen les
despeses immediatament, aquests poden arribar a endeutar-se tant que es trobin davant

d’una situaci6 de suspensio de pagaments.

% Nike, Addidas, Puma... son clars exemples de patrocinadors que s’han fet carrec del merchandising
dels clubs.
¥ Veure Bloc 5 — Conclusions (pag. 42)
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A més de les tres fonts comentades anteriorment, els clubs poden rebre també
ingressos derivats d’altres activitats, que en alguns casos concrets, com veurem, poden

ser quantitats substancials.

Comencem amb els ingressos derivats de les fravesses. Ara bé, aquests ingressos
son infims comparant-los amb tot el que s’ha dit abans. Ara veurem perque. L’Estat, al
treure’n profit de les apostes en el nostre mon, esta obligat a remetre el 10% del
ingressos que obtingui a la Lliga de Futbol Profesional (LFP), que és qui organitza el
torneig de Lliga. D’aquest 10%, la LFP s’encarrega d’utilitzar-ne un 67% en despeses
de I’associacid i en aquelles relacionades amb la prevencié de la violéncia i la seguretat
als terrenys de joc. Posteriorment, distribueix el 33% restant entre els vint clubs de
Primera Divisid i els vint-i-dos de Segona. Aix0 explica el perque de la poca quantia

derivada d’aquesta font.

Una altre mena d’ingrés amb menor rellevancia son les subvencions municipals
o regionals. En general, els clubs de la maxima categoria no acostumen a rebre aquest
ajut, perod els que es troben en una posicid financera molt debil, quasi sempre de

.. . . . 30
categories inferiors, tenen la necessitat d’aquesta ajuda™.

En la tercera partida, trobem ja un ingrés molt important per a certs clubs, com
¢s el derivat de la venda o traspas de jugadors. El futbol té la peculiaritat, com hem
vist, que un jugador és part de 'immobilitzat i es pot vendre com si es tractés d’una
propietat qualsevol. Els clubs, solen tenir interés en vendre els seus jugadors a un preu
més elevat del que els hi ha costat. Trobem doncs el que s’anomenen clubs venedors,
que son aquells que tenen una bona formacid de jugadors, i en que I’ingrés corresponent
a la venda d’aquests representa una proporcié important dins del total.

Un ingrés relacionat, son les cessions de jugadors a altres clubs. No es tracta de
la venda dels seus drets sind que aquests pertanyin a 1’altre club durant una temporada.
Aix0 serveix tant perque el jugador vagi adquirint experiéncia com pel fet que no tenia
cabuda dins la plantilla actual. Ben mirat, aquestes cessions son una manera de reduir
despeses més que d’incrementar ingressos, ja que el club mitjangant una cessié no arriba

a cobrir el cost d’un jugador.

Per ultim, un darrer ingrés que caldria recalcar és la venda d’immobilitzat
material. Aqui parlem, per exemple, de la venda de patrimoni de I’entitat. De fet,
buscant un cas conflictiu, trobem 1’acord al qual van arribar el Reial Madrid i
I’Ajuntament de Madrid 1’any 2001, per transformar els terrenys de ’antiga ciutat

esportiva en terreny urbanitzable i, posteriorment, vendre’ls per 372 milions d’euros.

30 Per exemple, la UE Lleida rep, anualment, subvencions per part de I’Ajuntament i la Diputacio.
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Seria interessant, després d’haver vist els ingressos que pot arribar a tenir un
club, com han anat evolucionant aquests amb el pas del temps. Si ens remuntem fins fa
aproximadament 30 anys, és a dir cap a I’any 1980, trobem que hi ha hagut una alteracio
en quant a la importancia, en proporcio, de cadascun d’ells. Ens ubiquem en una época
on l’assisténcia als estadis era la manera més comuna de poder gaudir d’un partit. Aixo
era degut a que les televisions retransmetien pocs partits i, per tant, I’oferta escassejava.
A més, els contractes televisius no tenien gaire importancia ja que 1’aparicié de les
televisions privades no va guanyar forga fins als anys noranta. Conseqiientment, trobem
que a la década dels vuitanta, els ingressos d’estadi conformaven el 70% del total per
nomeés un 15% de la média. Aixo, contrastant-ho amb 1’any 2008, on els percentatges
son sel 40 1 el 30% respectivament, avalen el nostre analisi.

En canvi, trobem un fet sorprenent si mirem el marqueting. L’evolucié que ha
sofert aquesta ciéncia en els ultims 20 anys i I’explosié dels mercats exteriors com
I’asiatic gracies a 1’ampliacié de la retansmisid televisiva, poden explicar aquesta

transformacio. De fet, parlem d’un increment del 5 al 25% en només trenta anys.

3.2.2 Despeses

Quan un club sap el que ingressa, ara ja pot passar a calcular quin ha de ser el
seu nivell de despeses. Ens fixarem en el que és 1’altra cara de la moneda.

Tal 1 com haviem mencionat anteriorment a la part del balang, els jugadors
formen D’actiu més apreciat d’un club, aquell que ens pot donar tant un rendiment
esportiu sobre el camp com, alhora, un rendiment econdomic per la seva mera preséncia
dins de la plantilla, ja sigui amb millors contractes televisius o amb una major venda de
camisetes, aixo si a part del futur ingrés per la seva possible venda. D’acord amb tot
aixo, no és d’estranyar que la principal despesa d’un club de futbol vagi encaminada a

cobrir el cost d’aquests treballadors que té el club anomenats futbolistes.

Aleshores, la primera gran despesa que té un club son els sous dels seus
jugadors. I no diem gran perque si, sind perque la realitat ens diu que més del 50% del
total de despeses en que incorre un club pertanyen a aquest apartat. La forma de
pagament d’aquests sous és ideéntica a la de qualsevol treballador d’avui en dia, és a dir,
un sou brut al final de cada mes al qual se li dedueixen unes meritacions en impostos
(Seguritat Social 1 IRPF)*'. La tnica diferéncia és que en el futbol s’acostuma a utilitzar
cada vegada amb més freqiiencia el sou variable, és a dir, el jugador cobra una part fixa
més una variable que acabara obtenint en funcié d’uns objectius que ha de complir tan
I’equip com el propi jugador. Tot aixo0, cal dir, que s’explicara molt més a fons en el

segiient bloc, el del mercat dels recursos humans.

3! Donat el volum de diners que signifiquen aquests sous, no es paguen les dues pagues extra de Juny i
Desembre.
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Una segona despesa important i relacionada amb I’anterior és I’amortitzacio
dels jugadors. Al primer punt de 1’actiu, haviem mencionat que el valor d’un futbolista
es calcula a partir del cost de traspas menys 1’amortitzacié acumulada corresponent,
doncs aquesta amortitzacié no és res més que una despesa en la qual 1’entitat incorre,
any rere any, en funcié de la duracid del contracte del futbolista. Si recordem 1’exemple
que deia que fitxavem un jugador per 20 milions d’euros amb un contracte de 4 anys,
ens trobem que al final de cada any o, més ben dit, de cada exercici economic,
I’amortitzacié que hem de pagar és de 5 milions, la qual significara una despesa molt
important a tenir en compte™.

Evidentment, aquesta pot ser més o menys alta en funcié del nombre de fitxatges
que faci un club. Es normal que en els clubs grans sigui major, ja que aquests efectuen
més fitxatges per aconseguir aixi formar les millors plantilles, mentre que en els petits
no ¢és tan destacable ja que aquests es basen més en politiques de cantera, de formar

jugadors de la casa™.

A part, també comentar com a tercera gran despesa d’un club, tot alldo que fa
referéncia als salaris no esportius, el que hem de pagar als treballadors que no sén
futbolistes. Tota entitat sempre té uns operaris treballant al camp, uns administratius a
les oficines... gent que fa possible que aquesta es mogui dia a dia, que fa que tot
funcioni tal i com ha de rutllar. Doncs tot aquest personal rep un sou al final de cada
mes per part del club, i donada la dimensi6 que té cadascun pot arribar a significar una

més que destacable despesa®®.

Resumint aquests ultims tres paragrafs, veiem que els salaris esportius, els
salaris no esportius i les amortitzacions dels jugadors representen una enorme despesa
pel club. En realitat, aquests tres termes junts es coneixen amb el nom de cost del
personal, el qual acostuma a representar el 70-80% dels ingressos totals d’explotacio

que genera |’entitat.

El tant per cent restant es divideix en dues despeses més. La primera és la
coneguda com despeses d’explotacio, serien totes aquelles despeses en que el club
incorre per al seu funcionament diari. Ja siguin de telecomunicacié (teléfon, fax,
correus), en manteniment de les instal-lacions, en arrendaments o lloguers, etc. Pero
dins de totes aquestes, ens agradaria destacar-ne dues en concret com son els honoraris

dels arbitres, el sou que cobren els hi paga el club i no pas la federacié corresponent; i

32 La transaccié corresponent seria la segiient: Despesa d’amortitzacié a Amortitzacié acumulada.

33 El Athletic Club de Bilbao és un cas molt curiés dins del futbol espanyol, ja que la totalitat dels seus
futbolistes son del Pais Basc i, la gran majoria, formats a la seva propia cantera, per tant, la seva despesa
en concepte d’amortitzacid dels jugadors representa una quantitat molt baixa dins del total de despeses.

3% Per exemple, el FCBarcelona, a part de jugadors i cos técnic, té al voltant de mil treballadors que
s’ocupen de fer aquella feina que hi ha darrere i que permet que el que hi ha davant funcioni tal i com esta
previst.
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també comentar una despesa molt important com son les de desplacament, tot club juga
la meitat dels partits a casa i ’altra meitat a camp contrari, doncs per anar fins alla has
de pagar uns serveis d’avid, d’autocar, d’hotel, que si els tradueixes a les quasi
cinquanta persones que efectuen tal desplagament (jugadors, entrenadors, metges,

fisioterapeutes, directius...) signifiquen un valor bastant alt.

Per ultim, trobem una despesa bastant menys rellevant que la catalogarem amb
el nom d’altres despeses. Fa referéncia al que seria les amortitzacions de I’immobilitzat
material. Com la vida util de les propietats d’un club és bastant llarga, 1’amortitzacid
corresponent tampoc €s massa important, pero al cap i a la fi, és una despesa a la qual el
club ha de fer front.

Finalment, abans d’acabar aquest bloc, dedicarem [’Ultim paragraf a comentar
com es calcula el possible ingrés o despesa que es produeix a 1’hora de vendre els
futbolistes d’un club. Aquesta no és una font massa important ni d’ingresos ni de
despeses, ja que varia molt en funci6 de I’equip i de ’any. Hi ha temporades en que un
club ven molts jugadors i altres en qué no se’n desprén de cap. I també hi ha casos

d’equips que son més venedors i d’altres que son més aviat compradors.

Aixi doncs, parlarem d’ingrés extraordinari per la venda d’immobilitzat (per la
venda d’un futbolista) quan la quantitat que es cobra és més alta que el valor d’actiu del
jugador en el moment en quée es produeixi la transaccid. I parlarem de despesa en el cas
contrari. Per exemplificar-ho, continuarem amb el cas practic que hem anat utilitzant al
llarg d’aquest bloc. Ara imaginem-nos que volem vendre aquest jugador just quan acaba
la seva primera temporada al club. La millor oferta que ens arriba és de 40 milions
d’euros. A simple vista ja s’observa un guany, pero per quin valor? Guanyo els 30 que
m’han pagat menys els 20 que jo vaig pagar en el seu moment, és a dir, 10 milions
d’euros? La resposta és no, ja que el benefici que jo n’obtinc es calcula a partir dels 40
que m’han donat menys el seu valor d’actiu que figura al balang al final del primer any,
15 milions, per tant, el benefici en aquest cas sera de 25 milions, €s a dir, aquesta venda

. , . . [ 35
ha comportat per al meu club un ingrés extraordinari de 25 milions d’euros’".

35 Pot donar-se també el cas que aquest jugador que varem fitxar per 20 milions s’acabi venent 1’any
segiient per la mateixa quantitat. Aleshores, ens trobem també amb un ingrés extraordinari de 5 milions
(20-15) quan només ha passat un any, cosa bastant incomprensible. Aixo és aixi, perqué aquests 5 milions
que jo ingresso, alhora els comptabilitzo com una despesa en el concepte de I’amortitzacié del jugador.
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‘ . 4. MERCAT DELS RECURSOS HUMANS

Si hom es para a pensar en tot el que s’ha comentat fins ara, es podra adonar de
la gran peculiaritat que resideix en aquesta industria de 1’entreteniment. El fet que I’éxit
esportiu i econdmic vagin intimament relacionats comporta que el mercat dels recursos
humans sigui un dels punts més importants de la gestié econdomica d’aquestes entitats.
A mode de formar-nos una visié generalitzada, imaginem-nos una funcié de produccio
amb dos factors: el treball, sent la feina feta pels jugadors; i el capital, sent totes les
instal-lacions que conformen I’ambit on s’entrena i on es disputen els partits. Seguint un
model tan senzill, queda clar que després d’un nivell minim de capital, el factor que més
influiria en el producte final seria clarament el treball. Llavors, tenint aixo en compte i
sabent, com hem vist, que els salaris dels jugadors representen un 70-80% de les
despeses de la majoria de clubs, alhora que poden repercutir positivament en 1’apartat
d’ingressos, creiem oporti centrar el nostre analisi, tot teoritzant, en com funciona

aquest mercat.

Ara bé, sabent que els jugadors son les estrelles de la pel-licula i que tot en
aquest mon gira al voltant del seu rendiment, qualsevol club que vulgui aconseguir els
seus objectius requerira d’una bona planificacié esportiva. Aquesta tracta,
conseqiientment, de poder incloure a I’equip els millors jugadors possibles, els quals
assegurin I’éxit a la competicid, mantenint ferma la situacié economica de I’entitat. De
fet, s en aquest mercat de recursos humans on es relacionen les peces economiques i
esportives dels clubs: la bona gestid6 economica, 1’obtenci6 d’alts ingressos, el control
de les despeses i les bones politiques empresarials del club han d’ésser suficients per
satisfer 1 assegurar la quantitat de diners que el club necessitara per poder invertir en
nous jugadors, els quals acabaran donant un millor o pitjor rendiment. En certa manera,
podem afirmar que una bona feina feta als despatxos es veu recompensada amb la
quantitat de diners que disposara la secretaria técnica’®. Després, a la vegada, els bons
resultats esportius que s’obtinguin degut a unes bones negociacions i a I’obtencié dels
jugadors més qualificats representaran uns majors ingressos al futur, que es podran
invertir, tot seguit, en la millora de I’equip, i aixi successivament, fent palesa la
reciprocitat i la interaccid entre 1’apartat esportiu i 1’econdmic d’un club en aquest

mercat de recursos humans.

Precisament per aixo, el club que pugui moure els fils efectivament per adequar-

se bé en aquest mercat gaudira d’unes majors possibilitats per fer-se, posteriorment,

36 La secretaria técnica és aquell organ d’un club de futbol que s’encarrega de dirigir tota la part esportiva
d’aquest, i esta formada pel secretari técnic com a cap visible, seguit de 1’entrenador i els scouters que el
club té arreu del mén per tal de seguir i obtenir els millors jugadors. La secretaria técnica s’encarrega de
detectar les necessitats de 1’equip, de les renovacions dels jugadors i les negociacions. En definitiva, es
tracta del pont entre la direcci6 del club i la plantilla.
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amb I’éxit esportiu. A més d’aixd, no hem d’oblidar que la contractacid o pérdua dels
jugadors desitjats té un important valor sentimental pels seguidors, concepte a tenir en
compte, ja que son els desitjos d’aquests ultims els que una entitat ha d’aconseguir

satisfer’’.

Aixi doncs, després d’aquesta breu introduccid ens proposarem analitzar aquest
mercat, les seves caracteristiques i el funcionament de les negociacions, tant amb els

clubs com amb els jugadors.

Descripci6 del mercat

Primerament, per tal d’entendre’l 1 descriure’l, cal saber quins son els agents que

el formen.

Els clubs son els principals agitadors del mercat, els que gaudeixen de grans
quantitats de diners per tal d’aconseguir els serveis dels millors jugadors. Dins d’aquests
trobem els presidents com a caps visibles i els directius en segon terme, aixi com la

resta d’empleats directament relacionats tant en I’ambit economic com esportiu.

Uns altres agents importants son els jugadors i els corresponents representants.
Aquests treballadors son basicament allo pel que els clubs negocien, ¢és a dir, el

principal producte del mercat de recursos humans.

Ja per ultim, parlarem de les organitzacions reguladores del mercat: la FIFA™®,
la UEFA™ i les Federacions Nacionals de cada pais, les quals al llarg dels anys s’han
encarregat d’adequar el mercat als constants canvis que aquest ha sofert, per tal de fer-lo
el més just i eficient possible. En certa manera podem dir que aquestes organitzacions
exerceixen un paper regulador semblant al de I’Estat en 1’ambit d’aquest mercat. La

normativa que han confeccionat és la que permet el bon funcionament d’aquest esport.

Com qualsevol altre, el mercat futbolistic també es regeix per les forces de
I’oferta 1 la demanda, entenent per oferta el conjunt de clubs disposats a vendre un/s
jugador/s i per demanda el conjunt d’aquells que pretenen comprar-los. Aquesta oferta i

demanda tenen un seguit de peculiaritats que fan d’aquest un mercat especial.

La primera d’elles és la seva reciprocitat. Per tal d’entendre aquesta
caracteristica, posarem un exemple de com funciona un mercat d’un bé convencional i

després ho compararem amb la dinamica del mercat futbolistic. En un mercat qualsevol,

37 Aquesta generacid de sentiments és utilitzada molt sovint per presidents de clubs de futbol que
prometen el fitxatge de certs jugadors sabent que, aixi, seduiran el seguidor i li generaran il-lusio. Aixi
aconsegueixen el suport de ’afici6 i el fet de tenir-la de la seva banda.

3 FIFA: Fédération Internationale de Football Association (A nivell internacional)

39 UEFA: Union of European Football Associations (A nivell europeu)
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com podria ser el de mitjons, hi ha oferents que es dediquen estrictament a vendre el seu
producte, i demandants, que el compren. Si féssim una analogia amb el mercat
futbolistic, els clubs oferents es dedicarien purament a vendre jugadors, mentre que els
demandants tan sols en comprarien. No obstant, sabem que aquest mercat no es
comporta aixi; el club que a priori és oferent d’un jugador, a continuaci6é també esdevé
demandant d’altres jugadors. Aixi doncs, oferta i demanda estan intrinsecament
relacionades en aquest mercat i, poques vegades, podrem observar moviments d’una

corba als quals I’altra romangui estatica.

Una altra caracteristica que fa peculiar el mercat de recursos humans és que
aquest esta compost per dos submercats especifics, segons els jugadors amb els quals

tractem:

e Mercat de jugadors comparables: degut a la seva posicio en el terreny de joc
(defenses, migcampistes, davanters...) i, alhora, perqué son percebuts, per
I’oferta i la demanda, com a jugadors d’una qualitat similar™.

e Mercat de jugadors no comparables: es tracta del mercat d’aquells jugadors

anomenats “mediatics”.

Aixi doncs, seguidament ens disposarem a teoritzar sobre aquests dos models
mitjangant certs grafics, la qual cosa ens ajudara a comprendre millor el funcionament

de cada mercat i els shocks que aquest pot sofrir.

Mercat de jugadors comparables

Quan parlem de jugadors comparables, ens referim a un perfil de jugador molt
concret, com podria ser el de defenses d’una qualificacié percebuda similar®'. Aquest

sera doncs, el que utilitzarem com a eina del nostre analisi.

Si ens fixem en la figura I podem observar que situem el preu a I’eix vertical i la
quantitat a 1’horitzontal, permetent-nos tragar les corbes d’oferta i demanda. Cada punt
que trobem a les corbes representa un club i el preu al qual esta disposat a vendre o

comprar, respectivament, aquest tipus de jugador de qualitat percebuda similar.

40 Els principals criteris amb qué es basen els equips per comparar els jugadors son: el valor mediatic que
tenen, els exits esportius aconseguits tant a nivell d’equip com individual, el nombre d’internacionalitats i
el nivell d’adaptacio a la lliga on jugara (referir-se a: “La pilota no entra per atzar” de Ferran Soriano.

*I En el moment en que aquest jugador és percebut per algun oferent o demandant amb una qualitat més
alta o més baixa, aquest jugador ja no estara en aquest mercat, estara en un mercat de defenses perd amb
una qualitat percebuda més alta o més baixa, respectivament.
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Aixi doncs, el pendent ascendent  Figura 2: Mercat de jugadors comparables
de la corba d’oferta es deu a que el Mercat jugadors comparables

pre®

nombre de clubs disposats a | 1
vendre un jugador augmenta a
mesura que els preus pugen. El
contrari passa amb la demanda, ja
que a mesura que aquests creixen,

hi ha un nombre menor de clubs

que estan disposats a comprar un
jugador. Dit aix0, com podem
observar al grafic, s’arriba a un | T
preu d’equilibri, al voltant del qual | +

giraran tots els traspassos dels | 1

jugadors que s’intercanvien en P o

aquest submercat. Font: Grafic delaboracié

El fet que hi hagi relativament poca oscil-lacié al voltant del preu d’equilibri es
deu a que la corba de demanda és forga elastica. Aquesta forta reactivitat a canvis en els
preus es produeix perque els clubs contemplen aquests jugadors com bens facilment
substituibles, és a dir, no perceben diferéncies suficients que facin especialment atractiu
un jugador especific. L’existéncia del preu d’equilibri fa que, en aquest submercat, el
marge de negociacid sigui forga reduit, a diferéncia del que observarem en el cas dels

jugadors no comparables.

» Inflacio:

Un cop hem analitzat el cas dels jugadors comparables, ens disposem a indagar
en les principals distorsions que es poden donar en aquest mercat. Ara bé, aqui ens pot
sorgir la pregunta de per qué analitzem només la inflaci6. Doncs la resposta és molt
senzilla: perqué es tracta del shock del mercat per excel-léncia.

De la mateixa manera que en la majoria dels mercats, en el futbol trobem
inflacid en els preus a pagar pels jugadors, la qual cosa, té conseqiiencies significatives.
La inflaci6 es produeix, naturalment, amb I’arribada de grans sumes de diners al mercat.
Aixi doncs, si els equips, en un obrir i tancar d’ulls es troben amb una gran quantitat de
diners per reforgar les seves plantilles, els preus pagats pels traspassos pujaran.
Contrariament al que hom pot creure a primera vista, 1’origen d’aquest nou capital que
s’ha introduit al mercat sera el factor clau que determinara els desplagaments de les
corbes d’oferta i demanda i els conseqiients canvis als preus. Aixi doncs, passem a

analitzar els dos possibles origens d’aquestes injeccions de capital.
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El primer cas d’inflacié es produeix quan aquesta entrada de capital és externa
al futbol, és a dir, aquests nous recursos no han estat generats per la propia industria.
Ara bé, s’introdueix al mercat principalment per dues raons. La primera és que una
persona amb un alt poder adquisitiu decideix fer-se amb el control d’un club de futbol i
hi injecta grans quantitats de diners*, com son els casos de grans fortunes d’empresaris
del sector petrolifer que han anat a parar a certs clubs de la lliga anglesa com ara el
Chelsea o el Manchester City. D’altra banda, també trobem els casos d’intervencio
estatal en requalificacions de terrenys pertanyents a un club que provoquen que un club

obtingui una gran quantitat de diners que ara pot invertir®.

La caracteristica principal d’aquest primer cas és que, inicialment, I’arribada de
grans quantitats de capital afecta inicament a un punt de la demanda, és a dir, a un sol
club. Per tant, la resta de clubs plasmats en aquesta corba no variaran la seva disposicid
a comprar jugadors, tota la demanda excepte aquest punt en qiiestié romandra estatica.

Aix0, com observem en la figura 2, provoca un moviment de tota 1’oferta cap a
I’esquerra, degut a que en el mateix moment en que 1’equip que rep la forta injeccid de
capital compra un jugador determinat a un preu molt més alt del d’equilibri, la resta de
punts de I’oferta opten també per incrementar els seus preus*’. En conseqiiéncia i, com
podem observar, el punt d’equilibri augmenta.

Es curids observar com el shock d’un sol punt en la demanda, ¢és a dir, d’un sol
equip que té grans quantitats de diners, pot alterar de tal forma un mercat de jugadors

percebuts d’una qualificaci6 similar.

Figura 2: Moviment de oferta en el primer cas d’inflacio

o - I
@) shock demenda @) shock demenda

Font: Grafic d’elaboracio

2 Com s’ha parlat amb anterioritat en I’apartat dels tipus de formes juridiques dels clubs (apartat 2.1, pag.
6), trobem que en els casos de les SAD una persona que controli el 51% de les accions d’un club de futbol
té plens poders per dirigir-lo i, per tant, injectar-hi grans quantitats de diners.

# Referir-se a I’apartat 3.2.1 - Ingressos (pag. 23).

* Quan I’oferta observa com un altre club ha pagat un preu més elevat per un jugador d’una qualificaci6
percebuda similar, el mercat s’altera i els clubs oferents acaben taxant els seus jugadors a preus majors.
Aix0 comporta un moviment de la corba d’oferta cap a ’esquerra.
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Un exemple d’aquest cas és el que es va produir ’any 2007 quan el FC
Barcelona estava negociant el traspas del defensa argenti Gabi Milito del Real
Zaragoza™. Durant les negociacions es va produir un fet clau i que, inicialment,
semblava poc rellevant: el Real Madrid fitxava Pepe pagant 30 milions d’euros al Porto
FC. Per quin motiu va ser tant important? Perque¢ Pepe i Gabi Milito tenien un perfil
molt semblant; eren centrals d’una qualitat percebuda similar. El fet que el Madrid
pagués un preu molt superior al d’equilibri inicial va fer que el Saragossa com a club
oferent pressionés al FC Barcelona a pagar més diners pel traspas de Gabi Milito. Aixi
doncs, el club blaugrana va acabar pagant un preu més elevat al que s’estava negociant
anteriorment, tant sols degut al traspas de Pepe al Madrid. Aixi mateix, el preu d’altres
centrals d’una qualitat semblant també es va veure afectat de la mateixa manera, com
son els casos de Chivu i Juan. En conclusid, un cas clar de com un shock en la demanda

per part d’un club afecta directament a tota 1’ oferta.

El segon cas d’inflaci6 que trobem té lloc quan Iaugment de recursos
disponibles per fixatges ve generat pel propi futbol. Un exemple clar és el hoom en els
contractes televisius que es va produir a finals dels noranta, provocant 1’arribada d’una
gran quantitat d’ingressos per a molts clubs. A diferéncia del primer cas, I’arribada de
diner produit pel propi futbol afecta tots els equips en el mercat. Aixd provoca que tota

la demanda es desplaci cap a la dreta, fent que el preu d’equilibri pugi.

Figura 3: Moviment de loferta i la demanda en el segon cas d’inflacio

e e

Font: Grafic d’elaboracio

Perd com ja hem mencionat anteriorment, una de les caracteristiques especials
de l'oferta 1 la demanda d’aquest mercat és que aquestes corbes tenen una certa
reciprocitat. Aixi doncs, també observem un moviment de 1’oferta cap a 1’esquerra
augmentant encara més el preu d’equilibri (tal i com s’observa a la figura 3). Llavors hi

ha un efecte doble. Primerament, com tots els clubs disposen de major riquesa, es

* Referir-se al llibre de Ferran Soriano (capitol 7).
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permetran fitxar jugadors a un preu més alt del que estaven disposats a pagar a priori.
No obstant, obeint la reciprocitat esmentada, com que els clubs compradors son alhora
clubs venedors, aquests voldran apujar els preus dels seus jugadors per poder finangar
I’augment en la despesa dels fitxatges. Per tant, queda palés com la reciprocitat d’oferta

1 demanda provoca un procés inflacionista causat per ambdues corbes.

Mercat de jugadors no comparables:

El mercat de jugadors no comparables és aquell configurat pels anomenats
jugadors “mediatics”. Es tracta de jugadors unics, que no podem comparar amb cap de
semblant, la qual cosa els fan especials. De fet, aquest cas ens pot recordar a aquells
mercats amb productes diferenciats amb la peculiaritat que aqui estem parlant d’un nic
producte: el jugador. Aquesta impossibilitat de comparar-lo fa que hi hagi una sola
oferta, és a dir, el club que vol vendre el seu jugador, i una demanda on hi ha els

diferents equips disposats a comprar el jugador.

Com podem observar en la Figura 4: Mercat de jugadors no comparables

Mercat jugadors no - comparables
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maxim representa el preu més alt
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que algun club esta disposat a —t—t—t————————+——+——
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jugador en qiiestid. En canvi, el punt minim és aquell immediatament superior al preu
maxim que esta disposat a pagar el segiient postor de la subhasta. En el cas de la figura
4, aquest es situaria just al damunt del punt on trobem I’emblema del FC Barcelona.

Aquests dos preus no so6n coneguts per 1’oferta.

% La clausula de rescissio és aquella quantitat de diners estipulada en el contracte d’un jugador, la qual té
la funci6 de dissuadir els possibles clubs a 1’hora d’intentar adquirir un futbolista. Aquesta xifra acostuma
a estar totalment fora de mercat i té la funci6 d’impedir el fitxatge d’un jugador sense haver-hi una
negociacio prévia amb el club venedor.

~ 33 ~



La gestio economico-empresarial d’un club de futbol

Ara bé, un cop queden definits el maxim i minim de la demanda®’, es dura a
terme una negociacid, sent la distancia entre aquests dos punts el marge de la
negociacid. El preu de I’acord final es situara dins d’aquest rang. Aixi doncs, com
podem observar en el grafic, tant el productor com el consumidor poden tenir un cert
excedent. L’excedent del productor, en aquest cas del Valéncia, sera la diferéncia entre
el preu acordat i el minim de 1’oferta; mentre que I’excedent del consumidor sera la
diferéncia entre el maxim que el Real Madrid estava disposat a pagar i el preu final de
traspas. Conseqiientment, el procés de negociacid acaba resultant una batalla entre

oferents i demandants per maximitzar el seu propi excedent.

Havent creat i descrit com funciona un model de mercat aplicat als jugadors no
comparables, podem veure clarament la importancia que tindran les negociacions per
arribar a un acord. Pero, per que es requereix aquest analisi de les negociacions? Doncs
perque la manca d’informaci6, esmentada anteriorment, que tenen tant I’oferent com els
demandants provoca la necessitat d’un dialeg entre les parts, el qual és al que es refereix

quan es parla de negociacions.

4.1 Mon de la negociacio

Si ens fixem en la definicio de negociacid que ens dona la Real Academia
Espaiiola, observem que una negociacio ¢és aquell seguit de tractes dirigits a la
conclusi6 d’un pacte o conveni, és a dir, en general dues parts es reuneixen: una ofereix
i I’altre demanda, i durant la negociacié s’intenta arribar a un tipus d’acord que sigui
acceptable per ambdues parts.”® Les negociacions son essencials en el mon actual i
tenen un gran pes en I’economia, les empreses, els estats; fins al punt de ser la clau entre
I’¢éxit i el fracas, una bona o dolenta situacidé econdomica. Donat que el futbol no és
I’excepcid d’aquesta regla, volem analitzar al detall com es dona aquest procés en la

nostra industria.

Tipus de negociacions i passos

A causa de la naturalesa d’aquest mercat, un club es mou constantment entre
dues posicions, depenent de si el que es vol és comprar un jugador o vendre’l. Degut a
aixo, parlarem de dos tipus de negociacions, per una banda fitxatges i, per I’altra,
vendes, aixi com també farem mencié dels passos que es duen a terme per tal

d’aconseguir un acord.

7 Ambdues dades son desconegudes cosa que fa que, tant I’oferta com la demanda, especulin sobre els
maxims i minims sense saber del cert quina és la posicié exacte d’uns i altres. Es per aquest motiu que es
duu a terme una negociaci6 per tal d’arribar a un acord.

* A principis dels anys 80, les idees de win-win (guanyo-guanyes) basades en la teoria economica dels
jocs es van fer populars. Avui en dia, aquestes idees ja formen part, més o menys, del sentit comu.
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Fitxatges: Aquest tipus de negociacid, consisteix en la compra d’un jugador, és
a dir, un club traspassa els drets del jugador a un altre per una certa quantitat de diners.
Els fitxatges son la clau pel bon funcionament esportiu d’un club, per renovar i adequar
la plantilla, a més de I’alt valor emocional que poden tenir en I’aficié generant-li
illusio. Els passos que es duen a terme quan es decideix incorporar un jugador son els

segiients, 1 ens ajudaran a entendre millor el funcionament dels fitxatges:

Deteccio de la necessitat: El primer pas essencial és el de detectar la necessitat

de contractar un jugador. Aquesta necessitat €s expressada en la majoria dels casos per
la secretaria técnica i I’entrenador i sol venir donada perque s’ha de completar la
plantilla amb un cert tipus de jugador d’una posicié en el camp determinada i unes
caracteristiques especifiques per suplir qualsevol mancanca que pugui tenir 1’equip.
Tanmateix, molt sovint també la necessitat pot venir del president per tal d’augmentar la

seva popularitat™.

Determinar I’objectiu: Un cop definit el tipus de jugador que es vol, la secretaria

tecnica es disposa a observar el mercat i escollir els jugadors que compleixen el perfil i
les caracteristiques buscades. El club acostuma a tenir un gran entramat de scouting, que

assessora a la secretaria técnica i I’informa de les millors opcions.

Tria de [’objectiu: Quan ja es tenen els principals jugadors, es trien els que

s’adeqiien més al perfil. El comprador tempteja els clubs venedors i la situacié de cada
jugador: Edat, preu, situacié contractual, ganes de marxar o no... S6n molts els
condicionants que portaran el club comprador a decantar-se cap a un jugador especific™

davant d’altres opcions.

Contacte primer amb el club i després amb el jugador: S’estableixen els primers

contactes amb el club i jugador per saber la predisposicié o no a vendre i avaluar com
esta la situacié d’ambdues parts. Segons hagi anat aquest primer contacte, s’optara per
negociar per obtenir els serveis d’aquest jugador, o ben al contrari, es rebutjara aquesta

possibilitat.

Negociacions amb el club i el jugador: Un cop s’ha fet el primer contacte, es

duen a terme les negociacions en que s’intentara arribar a un acord, trobant el preu que
satisfaci a ambdos clubs. Seguidament, el club s’ha de cerciorar sobre la disposicio del

. . 1
jugador a prestar els seus serveis al club’".

* Molts cops la necessitat no és esportiva, sind que el president necessita fitxar algi per acontentar
I’aficié o per guanyar unes eleccions, sense cap criteri esportiu, cosa que a la llarga comporta problemes.
> Quan un equip opta cap a una opcid, a I’hora de negociar no tanca les altres opcions, si bé té una
preferent és important tenir alternatives, ja que aixd portara a millorar les negociacions i trobar un preu
millor al no donar la sensaci6 de desesperacid per contractar aquest jugador.

> En qualsevol interés per un jugador, primerament, cal contactar amb el club i després amb el jugador,
tot i que a vegades es duen a terme al revés,a pesar de que aquesta no és 1’opcio legal.
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Acord o no Acord: Com bé hem mencionat, si les negociacions son fructiferes hi

ha acord, pero també hi ha I’opcié de que no n’hi hagi.

Vendes: Quan parlem de vendes, ens referim a la postura del club de
desprendre's d’un jugador a canvi d’una remuneracié economica. Ens situem llavors
sota 1’Optica del club venedor del cas anterior. Les vendes apareixen, basicament, degut
a la necessitat d’obtenir diners del club, o bé per desprendre's d’un jugador que no ha
quallat en I’equip. Pero també pot ser que hi hagi una venda sense que el club 1’hagi
previst; per exemple, a causa d’una oferta irrebutjable que ha arribat per un jugador;
aleshores, el club pot optar per vendre un jugador que inicialment volia mantenir a
I’equip. Una altra opci6 és la situacioé on un jugador faci manifest que vol marxar perque
té una bona oferta. A més, i per acabar, trobem el cas en qué el club potser no vol

vendre, pero el comprador decideix pagar la clausula de rescissio 1 endur-se el jugador.

Altres: Un cop analitzades les dos principals classes de negociacions, cal
remarcar els altres tipus de solucions a la negociacid, que no per aixdo son menys
importants: les cessions, son molt habituals en el mercat de recursos humans. Aqui, si
bé no es traspassa el jugador, se’l cedeix per un periode de temps curt™, com la paraula
indica, sense arribar a ser propietari dels drets del jugador com passaria en un traspas’>.
Un altre tipus de negociacio és 1’intercanvi de jugadors en el qual no hi ha ni una venda
ni un fitxatge, dos clubs s’intercanvien els drets de jugador, sense que hi hagi una

transaccié monetaria.

Negociacions entre clubs

Quan els tipus de negociacions que s’estan realitzant son clares, cal analitzar
com es duen a terme aquestes, €s a dir, els possibles escenaris en que el comprador i
venedor es poden trobar davant de la negociaci6 per cert jugador. Per poder fer aixo,

utilitzarem la figura 5, la qual ens permetra teoritzar sobre els diferents casos possibles.

Constatem primer que a I’eix vertical trobem la quantitat que creu que ha de
rebre el club venedor pel jugador en qiiestio i, a I’altre eix, la quantitat que esta disposat
a pagar el club comprador. Un cop sabem aix0 ens podem centrar en cada punt i cada

possible cas de negociacio.

%2 Les cessions acostumen a durar un any o menys, i es realitzen amb la funcié d’aconseguir fer créixer
jugadors joves, o per desprendre’s de jugadors que no estan sent habituals en 1’equip. Un cop acaba el
periode de cessi6 el jugador torna al club d’origen d’acord amb el contracte vigent.

>3 Trobem la opci6 de les cessions amb opcio de compra, les quals donen un major poder al club que
aconsegueix la cessid del jugador, ja que si al final del periode d’aquesta, el club esta satisfet, pot
contractar-lo mitjangant unes condicions ja estipulades amb I’altre club.
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El punt A és 1’opcido d’acord automatic, com observem, tant venedor com
comprador estan d’acord en el preu a pagar i la negociacid no es produeix des de bon
principi. Aixd mateix passa en tots els punts al llarg d’aquesta recta negra que

anomenem linia d’acord automatic o de no negociacio.

Perd també podem Figura 5: Negociacio club-club
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Aixi mateix, caldria fixar-nos en el punt C i tot el triangle que 1’envolta; aquest
espai seria el de les clausules de rescissio que abans hem esmentat, que es produeixen

quan el club comprador paga més diners dels que el club venedor demanava’.

Pel que fa al punt D, es tracta dels casos on directament no hi ha acord, ja que el
club venedor exigeix una quantitat de diners molt superior a la que el comprador estaria

disposat a pagar.

I, ja per tltim, cal esmentar el cas de la carta de llibertat, el punt E. En aquesta
punt, el club comprador estaria disposat a pagar una quantitat determinada per un
jugador pero el club venedor no n’exigeix cap. Aquest escenari, tant surrealista, és el
que apareix quan el jugador acaba el contracte amb 1’equip venedor i d’aquesta manera
el club venedor no té dret a demanar cap compensacié monetaria per la marxa del

jugador a un altre equip’’.

> Certament es tracta d’una opcié forga surrealista, perd com ja hem mencionat amb anterioritat, la
clausula de rescissio té una funcié purament dissuasoria, és per aixo que el preu és tant elevat.

> Fet remarcable com veurem en el segiient grafic, ja que té una afectacié especial en la posterior
negociaci6 entre club i jugador.
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Negociacio entre club 1 jugador

Un cop vist el model de negociacié entre clubs, és el moment d’analitzar la
negociacid posterior entre club i jugador, la qual podem explicar amb el mateix model
que hem utilitzat anteriorment. Aixi doncs, en la figura 6, a I’eix vertical trobem el que
el club (o el que seria I’oferta de salaris) esta disposada a pagar, mentre que a

I’horitzontal trobem el que el jugador (o la demanda de salaris) demana.

Com hem observat amb anterioritat, el punt A4 i tota la linia en que es troba és on
trobarem 1’acord automatic, ja que les dues postures coincideixen en termes monetaris.

Pel que fa referéncia al punt B és aquell situat en el marge de negociacio, és a
dir, ’acord podra ser possible o no, depenent de si les postures estan més o menys

allunyades.

El punt C i tot el triangle que ’envolta fa referéncia a un concepte que hem
mencionat en les negociacions entre clubs, es tracta de la carta de llibertat.

En aquest cas, trobem que el club Figura 6: Negociacio club-jugador
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perque aquesta se li suma al sou del jugador. En conclusid, que el sou que el jugador
rep quan arriba amb la carta de llibertat és molt més alt que si el club s’hagués vist
obligat a pagar una quantitat pel traspas’®. D’aquesta manera, com s’explica en el

grafic, el club ofereix una quantitat molt superior a la que tedricament el jugador

%6 Aix0 acostuma a passar en el mon real del futbol, tot i que sembla estrany. Molts jugadors opten per
acabar el seu contracte sabent que si s’esperen, tenint en compte que seran traspassat a cost zero, la seva
fitxa augmentara ostensiblement. Aixi mateix, els clubs compradors també ho saben i el que presenti una
major oferta pel jugador sera el que se ’endura
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hagués demanat, perdo com hem explicat, aixo €és degut a que se li aplica tots els diners

que el club s’ha estalviat al no haver hagut de pagar traspas.

El punt D, com en la negociacid entre clubs, apareix quan el jugador exigeix una
quantitat molt superior a la qual el club no pot arribar, provocant que no hi hagi cap

mena d’acord.

Salaris dels jugadors

Finalment, acabarem donant una visié del mon dels salaris i els tipus que hi ha,
tot descrivint-los 1 esmentant-ne els respectius avantatges 1 inconvenients. Com en tot
moén de recursos humans, els salaris esdevenen un punt clau i, particularment, en el
futbol, aquests representen més del 50% del total de despeses. Es, per aquest motiu, que

seguidament en farem una explicacid, distingint els dos tipus de salaris basics:

Salaris fixes: Es el més usual en els clubs de futbol, ja que consisteix en una
quantitat fixa que el jugador percebra a final de temporada, independentment dels
resultats esportius que tingui ’equip. Amb aix0 volem dir que el jugador coneix

d’avangat la quantitat que ingressara al final de cada mes.

Salaris variables: aquests sobn menys usuals perd no menys interessants, ja que
tenen un complex entramat que fan que el jugador percebi una quantitat de diners major
o menor. Aquests contractes son relativament nous i van ser impulsat en el mercat a
principis del segle XXI’". Ara, la caracteristica que els fa especials és la seva
variabilitat. Aquests consten d’una part fixa que el jugador sap que cobrara cada més
per9, el fet innovador, és que també existeix una part variable que es percebra a final de
temporada depenent dels éxits esportius 1 del rendiment del jugador en qiiesti6™®. Un

exemple clar és aquest que es disposa a continuacio:

Figura 7: Taula de remuneracio fix i variable

Per
. classificar-se| Per guanyar Per quanyar Per guanyar
Per jugar . la lliga de
per la la lliga i la copar
champions camplons
Si juga més
del 60%dels 200 200 200 300 100
partits
Si nojuga
més del 60% 0 100 100 150 50
dels partits

Font: Ferran Soriano, “La pilota no entra per atzar”

>7 La Junta del president Joan Laporta va ser de les primeres en impulsar aquest tipus de salari variable, el
qual tants exits li ha reportat.

*¥ Aquesta part fixa és menor de la que seria un contracte sense variables, d’aquesta forma en el cas de
que ens trobéssim amb un mal any esportivament parlant, el club s’estalviaria haver de pagar un salari
superior.
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A part del component fix, el jugador cobrarda també un seguit de diners
condicionat a si ha jugat més del 60% dels partits o no els ha jugat. A partir d’aqui, hi
ha incentius per aconseguir certs objectius esportius i depenent d’aquests, a final d’any,
el jugador cobrara una quantitat extra de salari a la que ja tenia fixada. Aquests objectius
poden ser guanyar la Lliga, la Copa del Rei, etc.

Gracies a aquesta part variable, el club aconsegueix alinear els seus interessos
amb els dels jugadors. Ara bé, si esportivament hi ha un mal any en qué no s’assoleixen
els objectius marcats, aleshores ha de pagar menys quantitat de sou que si es tractés
només d’un salari fix. En canvi, si ’any ha resultat ser un éxit rotund, el club es veura
obligat a pagar una gran quantitat de diners al jugador en concepte de variables. Aixo
que, economicament podria ser negatiu, esportivament ¢és excellent, ja que
s’aconsegueixen titols 1 que 1’afici6 estigui exultant. A més a més, si bé economicament
haurem de pagar molt més que si es tractés d’un salari fix, tamb¢é hem de tenir en
compte que es reben ingressos al guanyar competicions. A llarg termini el club obtindra
uns majors ingressos en marqueting i media gracies a la fama que li ha atorgat la

consecucid d’aquests titols.

En definitiva, el club aconsegueix mitjangant el salari variable que el jugador
que, suposadament, té fam de titols i vol guanyar per aixi augmentar el seu prestigi,
disposi d’altres raons per treballar al maxim i assolir aquestes fites marcades.

Ara bé, no podem caure en el parany d’oferir uns salaris variables que tenen
contrapartides 1 efectes inesperats. Aix0 passa quan s’hi inclouen conceptes
individualistes, com podria ser que una part variable del sou depengui del nombre de

gols que un davanter marca al llarg de I’any™ .

Ja a tall final, voldriem tractar una ultima qiiestié que consisteix en fer un petit
analisi sobre la quantitat monetaria que perceben els jugadors, i1 veure si aquestes son
exorbitants. Per aquest motiu, ens remetem als coneixements sobre funcions de
produccio que hem estudiat durant la carrera. Com bé sabem, el salari d’un treballador
ha de ser igual o semblant al seu producte marginal del treball. A partir d’aquesta
afirmacié i, tot sabent com d’important n’és el treball en la funcié de produccié d’un
club de futbol, podem arribar a la conclusi6 segiient: Certament els salaris dels jugadors
son quantitats molt altes i éticament poden semblar exagerades, perd des del punt de
vista economic no han de perque ser-ho. Aixo és degut al fet que I’atraccié economica
que produeix aquest mon fa que el producte marginal d’un jugador al qual paguem una
quantitat tant alta pot ser atribuible a la gran part dels ingressos que es generen en el seu

corresponent club. Aleshores, econdmicament, podem afirmar que aquests salaris no

% Un clar exemple el trobem en cas del futbolista argenti Javier Saviola quan militava al Barga, que
cobrava una certa quantitat variable en funcié dels gols que marcava. Per més informacio6 referir-se al
llibre de Ferran Soriano (capitol 6).
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son injustos, tot i que aix0 dependra del cas concret de cada jugador, i de fet, caldria
analitzar-los un per un; pero efectivament, els salaris dels jugadors poden ser

economicament justos i raonables.

(C*E)" == > (COMPROMIS * EQUILIBRI) ™"NT

Com bé hem observat al llarg de tota 1’explicacié d’aquest apartat sobre recursos
humans, I’obtenci6 dels millors treballadors és essencial per obtenir uns bons resultats.

Tanmateix, el talent dels treballadors qualificats no porta a I’éxit
automaticament. Calen dos aspectes més que son claus per I’obtencid de 1’€xit esportiu 1
aquests son el compromis i1 ’equilibri. El compromis amb 1’entitat és quelcom dificil
d’aconseguir, perd 1’objectiu de tot equip i la clau de 1’éxit esportiu rau en aquest
compromis que es pot potenciar mitjangant sous variables o escollint jugadors amb
aquest perfil. I pel que fa a I’equilibri, necessitem un lider que sapiga equilibrar aquesta
plantilla, que sapiga trobar el punt ideal a partir del qual tot rutlli i aconseguim, aixi, una
harmonia dins del grup que a la llarga donara uns resultats excel-lents. Aixi doncs quina
¢s la formula magica de I’éxit esportiu? La bona gestié econdmica del club ha d’intentar
aconseguir un model de club i de plantilla basat en aquesta formula: Compromis per

Equilibri elevat al Talent.

~41 ~



La gestio economico-empresarial d’un club de futbol

&~ . s.concLusiONs

Amb tot el que hem vist fins ara, hem aconseguit tenir una nocié basica sobre
com funciona un club de futbol en termes legals, en termes econdomics i quines son les
seves accions en el mercat futbolistic. Aleshores, recapitulant tot I’explicat, intentarem
arribar a unes conclusions més extenses per, aixi, poder respondre més acuradament

aquelles preguntes que mencionavem a la introduccio.

Primer de tot, el futbol, que abans era un mera activitat d’aficionats, ha
esdevingut un espectacle al davant i un negoci al darrere, ja que actualment és igual
d’important obtenir bons resultats economics com ¢éxits sobre el camp. Fins i tot, hi ha
clubs com I’Alavés o el Chelsea, que han estat comprats per multimilionaris amb 1’Gnic

objectiu de fer negoci amb ells.

Aix0 si, ’administracio d’un club ha d’estar sempre orientada a obtenir uns bons
resultats esportius i, alhora, tenir una bona planificacio economico-financera, ja que
aquests dos conceptes estan intimament lligats. Una de les grans conclusions a les que
hem arribat en aquest treball®® és el fet que els resultats esportius es sustenten

basicament en els economics.

Figura 8: Relacio entre ingressos i éxits esportius dels clubs de Primera Divisio
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50 Aquesta conclusio parteix d’una afirmacié descrita al llibre de Ferran Soriano, perd que en aquest
treball hem volgut fer més extensa, presentant-la amb els grafics de Primera i Segona Divisi6é oportuns.
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Hem seguit I’argument que quants més ingressos pot arribar a obtenir un club,
més despeses, ¢€s a dir, millors jugadors poden ser fitxats. Perd seria atractiu veure si
aquest fenomen s’aplica a les competicions. Observar com condiciona a cada tipus de
club el ésser un referent local, nacional o internacional i la diferéncia d’ingressos que
aix0 comporta. En definitiva, entendre perqué €és determinant el poder economic per
aconseguir 1’exit desitjat i veure-ho plasmat en un grafic. Hem considerat interesant
veure aquesta relacid en dos ambits. El primer, a primera divisi6 de la present

temporada 2008-2009°', tal i com es mostra en la figura 8.

A D’eix horitzontal trobem els ingressos®” que rep cada club durant la temporada
en milions d’euros, mentre que a l’eix vertical trobem el percentatge de punts
aconseguits sobre els punts totals possibles. Les dues barres que travessen la quadricula
son la mitjana d’ingressos 1 de punts aconseguits durant la competicid, respectivament.
La imatge ens reafirma la relacid que hem donat “a priori” entre el nivell d’ingressos i el
nivell d’¢xit. Com podem justificar aquesta afirmacio? El fet que no hi hagi cap club
amb ingressos superiors a la mitjana que tingui un resultat esportiu inferior a la mitjana
¢€s una proba que ens porta a I’evidéncia. Si el lector encara considera que aixo necessita

un analisi més estadistic, li presentem el segiient grafic:

Figura 9: Corba de regressio entre ingressos i éxits esportius dels clubs de Primera Divisio
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Aqui presentem una regressio logaritmica marcant aquesta relacid. Si calculem
el coeficient de correlacié trobem una xifra de 0,8862, nimero proper a 1 que ens

confirma el que estavem buscant.

6! Les dades ens mostren la relacio restant dues jornades pel final de la competicié de Lliga d’Espanya de
la temporada 2008/09 (només s’inclouen dades d’aquesta competicio).

62 Al grafic podem trobar la paraula pressupost a 1’eix horitzontal, el qual es refereix al pressupost
d’ingressos.
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Quines conseqiiéncies involucra aquest parell de grafics? Un fet facilment
observable ¢s que només els equips amb més ingressos acaben guanyant el titol.
Dificilment, un equip amb ingressos per sota de la mitjana aconseguira estar en places
que donen cabuda a les competicions europees i amb la possibilitat, aixi, d’augmentar el
seu potencial economic. Deixant de banda algunes excepcions com ¢€s el cas del Malaga
CF®, aixo és un indicador que a la competicié no hi ha un equilibri en quant a la

competencia entre els equips.

Bé, en un segon ambit, hem escollit la segona divisi6 de la temporada 2007-

2008. Ens hem trobat amb un fet sorprenent, representat per la segiient grafica:

Figura 10: Relacio entre ingressos i éxits esportius dels clubs de Segona Divisio
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Comparant-la amb les anteriors veiem que no hi ha cap relaci6. A més si
calculem un coeficient de correlacié obtenim un valor de 0,05456. Com pot ser?
L’explicacié s’amaga darrera d’un fet que no es pot passar per alt: la menor variancia i

desviacio tipica que mostren les dades en quant a ingressos d’aquesta competicid. De

5 Amb 14 milions de pressupost ha arribat a situar-se per sobre de la mitjana de punts, fruit de la seva
bona planificaci6 esportiva i, tamb¢, d’una mica de sort.
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fet, si calculem aquestes estadistiques per ambdues competicions trobem un fet

remarcable:

e Varianga d’ingressos de Primera Divisio: 9.066,72368452
e Desviaci6 estandard de Primera Divisio: 95,21934512

e Varianga d’ingressos de Segona Divisi6: 17,24060606

e Desviacio estandard de Segona Divisio: 4,15218088

Veiem que a Primera Divisio les diferéncies entre clubs son molt més grans en
quant a ingressos que a Segona. De fet, tots els equips de Segona es mouen en un rang
de 19 milions d’euros que contrasta amb el de 330 dels de Primera. Aixo fa que la
segona competicio del pais si que gaudeixi del tedric equilibri competitiu pero al tenir
els clubs quantitats d’ingressos molt similars no ens ¢s util pel nostre analisi.

D’aquesta comparacid, que és el que hem pogut excloure? Doncs que a les maximes
competicions continentals, un alt volum d’ingressos és una condicié necessaria per
aconseguir I’éxit. En canvi, en competicions inferiors, on els equips son tots del mateix
perfil economic 1 de referéncia local, les petites diferéncies entre ingressos no son

suficients per explicar grans diferéncies en els resultats de la temporada.

Cicle del moviment del diner

Figura 11: Cicle del moviment del diner al mon del futbol
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Havent aconseguit corroborar la importancia que té la generacidé de recursos
economics en les entitats futbolistiques, voldriem esquematitzar tot el que hem explicat
en les seccions anteriors 1 construir el cicle del moviment del diner al moén del futbol,
per comprendre aixi on va a parar i com torna el diner en aquest esport, mantenint com a
nucli del mateix el centre del nostre analisi: el club de futbol.

Tots els clubs s’alimenten, com hem vist, de tres fonts d’ingressos: I’estadi, la
media i les respectives estratégies de marqueting.

A partir d’aqui, I’entitat, amb 1’objectiu d’aconseguir els €xits esportius marcats
per satisfer als seus seguidors, fitxa aquells jugadors que considera més adients. Aquests
son la principal inversio dels clubs, alhora que els seus salaris 1 les respectives
amortitzacions, representen el 70-80% del total de despeses en que incorren.

Aquests mateixos jugadors, com la resta d’individus (o llars) que conformen la
societat, participen en el mercat de béns i serveis, sent les seves despeses en productes
els ingressos de les empreses. Ara bé, el diner que inicialment havia comengat a la caixa
forta del club ja no és al mon del futbol. Com pot tornar-hi?

Veient 1’esquema, els individus de la societat acostumen a ser seguidors dels
clubs de futbol i, per tant, part dels ingressos que han obtingut en el mercat de factors
seran destinats a comprar entrades o pagar abonaments per poder assistir als partits a
I’estadi®. D’altra banda, les empreses, coneixent aquesta atraccid que molts individus
senten pel futbol, voldran intentar entrar en aquest mercat per millorar les perspectives
dels seus negocis. Ho faran a base de publicitat directa als camps o mitjancant les

.. 65 ., .. .
televisions ™, tornant aixi al nostre punt inicial dels ingressos que rep el club.

Filosofia de la bona gestid

Després de veure com el diner es mou seguint aquest cercle virtuds, hem de tenir
clar que aix0 passara d’aquesta forma, sempre i quan tots els membres de la societat
actuin de forma correcta. En el cas dels clubs de futbol, aixo es traduiria en saber-se
gestionar correctament. Perd qué implica una bona gestié? Quina és la filosofia de la
bona gestid esportiva? Doncs aixd es pot resumir en una frase de I’expresident del

Barga, el senyor Josep Lluis Nuifiez, que diu:

“Un club de futbol ben gestionat ha de saber generar recursos, administrar-los bé i

dedicar-los a la formacio esportiva i al nivell de la competicio”

El primer concepte que trobem és el de generar recursos. Els recursos son el

nostre actiu, si volem augmentar 1’actiu hem d’augmentar el passiu i, com hem explicat

 En aquest punt, també caldria remarcar que les llars intervenen com a font d’ingrés dels clubs en
I’apartat de marqueting, ja que també compren camisetes o productes (merchandising) relacionats amb el
club en qiiestio.

6> Cal remarcar que la principal font d’ingrés de les televisions prové de la publicitat.
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en el bloc 3, hi ha quatre fonts principals de finangament: una primera seria a partir de
fer créixer el capital inicial, cosa dificil de controlar pel club. Una segona seria a partir
dels comptes de deutes amb entitats bancaries i de creditors, a grans trets significa
endeutant-se; aquesta no és la més recomanable ja que, a pesar de que un cert nivell
d’endeutament és positiu per a tota empresa, aixd0 comporta molts riscos si no és sap
gestionar correctament i un alt endeutament pot acabar derivant en un descens de
categoria o en la quasi desaparicid del club en qliestio. Aleshores, la tercera opci6 i més
recomanable és augmentant el teu compte de perdues i guanys, és a dir, fent que els teus
ingressos creixin proporcionalment més que les teves despeses. Aixo es pot aconseguir
intentant buscar certs ingressos atipics. Un exemple clar, el trobem en el Barga, club que
genera forca ingressos atipics a partir del Museu del Club® o del Seient Lliure®’. Per
tant, resumint tot aixo, generar recursos significa augmentar el teu volum d’ingressos

mantenint un cert nivell de despeses.

Un segon concepte clau és saber administrar-se bé. El més dificil no acostuma
ser assolir 1’exit, sind mantenir-s’hi; sempre és més senzill saber generar molts recursos
que no pas saber-los renovar, ¢és a dir, saber-los administrar®.

Una factor molt important pels clubs de futbol és que han de saber vendre els
seus futbolistes (renovar ’actiu) quan un altre club es torna boig. Si el teu equip ha fet
una bona temporada, el valor mediatic dels teus jugadors augmentara considerablement
1 aix0 fara que el seu valor de mercat també augmenti, perd com ets tu qui acabes
decidint si vols vendre o no (clausula de rescissié molt alta — funci6 dissuasoria), has de
saber despendre-te’n en aquell moment, perque llavors et trobaras en una situacid en
que et pagaran el doble o el triple del seu valor de mercat. Sind, només cal veure qué va
passar amb el jugador brasiler Ronaldinho entre les temporades 2006 i 2008. Després de
guanyar-ho tot amb el Barga era el millor jugador del moén, el seu valor de mercat era
altissim 1 el club rebia ofertes per ell properes als 100 milions d’euros. El club no el va
vendre llavors 1, amb només dos anys, el jugador va fer una davallada espectacular i el
Barga el va acabar venent al 2008 per poc més de 20 milions. Per tant, la quantitat que
el club blaugrana hauria pogut aconseguir va disminuir en casi 80 milions d’euros en

només dos anys.

5 El club obre I’estadi tots els dies de la setmana i no només els dies de partit, es pot fer un tour per tot el
recinte esportiu tenint com a nucli central el Museu del Barga. La temporada 2007/08, el Museu va
representar uns ingressos pel club de més de 20 milions d’euros.

57 El Seient Lliure és un tipus de revenda d’entrades legal, a partir del qual un abonat, que no pot anar al
camp en un partit concret, cedeix el seu seient al club a canvi d’una compensacid economica i,
posteriorment, el club el posa a la venda a les taquilles com qualsevol altra entrada. D’aquesta forma
tothom hi surt guanyant, sempre i quan aquella entrada s’acabi venent.

5% Recentment, el Reial Madrid ha fitxat dos jugadors molt mediatics com son Kak4 i Cristiano Ronaldo.
Evidentment, si et gastes més de 150 milions d’euros en fitxatges, aix0 també et comportara més
ingressos futurs, generaras molts més recursos; perd aquesta forma de gestionar-se és la més correcta?
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I, finalment, una bona gesti6 en la vessant més esportiva ha d’estar encaminada a

la inversi6 en gent jove i a la investigacio, el que seria I’I+D d’una empresa.

Inversio en gent jove vol dir invertir en la cantera, en nois joves per formar-los
1 que aixi puguin arribar al primer equip. Sempre és millor formar gent jove, que no pas
fitxar-los d’altres clubs per tres raons: una primera és el seu compromis, sempre estara
més compromes un noi que ha viscut veient cada dia els seus idols, sabent exactament
que significa portar aquella camiseta, que no pas un jugador que coneix aquest club des
de la distancia o qué ha pogut venir més aviat per raons economiques. Tot seguit,
formar gent jove implica tenir menys despeses en el concepte de les amortitzacions dels
futbolistes; €s veritat que mantenir una cantera t€¢ un cost (per exemple el del Barga és
de 6 milions d’euros anuals), perd aquesta despesa sera molt menor que la
d’amortitzacio dels futbolistes que fitxem. I una tercera rad ¢és el major ingrés
extraordinari que en trauriem en el cas d’una possible venda; per explicar-ho és tan
senzill com comparar la venda de dos futbolistes, un format a la cantera i un pel qual
hem pagat un traspas.

Com a models agafarem dos jugadors de I’actual plantilla del FC Barcelona,
Alves 1 Puyol. En el cas del primer, parlem d’un jugador pel qual varem pagar 30
milions d’euros fa un any, aleshores el seu valor dins de I’actiu és d’uns 25 milions
actualment (als 30 li deduim I’amortitzacié corresponent). En el cas de Puyol, aquest
jugador no figura dins 1’actiu perqué no hem pagat un preu de traspas, sin6 que I’hem
format a casa. Ara, imaginem-nos, que ens ve un club anglés i ens ofereix 40 milions
per qualsevol dels dos. El primer que ens ve al cap és que és exactament el mateix
vendre’n un o I’altre; si, al cap i a la fi, son dos jugadors que juguen en una posicid
similar i el que guanyarem sera la quantitat que ens pagui 1’altre club. Perd aixo no és
realment aixi.

En els dos casos, el nostre disponible augmentara en 40 milions, que és la
quantitat que ens paguen. Si venem Alves, en aquest cas, del nostre immobilitzat
haurem de treure la part corresponent a aquest futbolista, els 25 milions mencionats
anteriorment, aleshores 1’ingrés extraordinari per la venta del futbolista sera de 15
milions d’euros (40 menys 25). Per contra, en el cas de Puyol, com que aquest no figura
dins de I'immobilitzat, I’ingrés que obtenim és de 40 milions.

Queda clar, doncs, la diferéncia en ambdds casos. Mentre Alves ens reportara un ingrés
extraordinari de 15 milions i el nostre actiu incrementara, alhora, en 15 milions®’; Puyol

ens deixara un ingrés de 40 1 un augment de ’actiu pel mateix valor.

% Com que tan el disponible com I’immobilitzat figuren dins de 1’actiu, un augment del primer en 40
milions i un descens del segon en 25, acaba donant com a resultat un increment de I’actiu en 15 milions.
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I la segona part de la frase consistia en la investigacid, a grans trets, saber fitxar
bé. Aixo implica destinar un temps, uns diners, a detectar les necessitats de 1’equip,
estudiar bé el mercat, preparar-se la negociacio, etc.

Un exemple del que no s’ha de fer, I’hem vist aquest hivern en el Real Madrid.
El club blanc necessitava fitxar un extrem dret a I’equip, pero enlloc de dedicar els
suficients esforcos a la investigaci6 d’aquest nou jugador, va acabar contractant el
primer va trobar, un tal Faubert que va resultar ser un fracas rotund per I’entitat, ja que
gairebé no va jugar ni un partit, per tant el seu rendiment esportiu fou nul; al no jugar no
comporta cap ingrés economic i, a mes, el cost de mantenir-lo va ser altissim, perque
per a que s’estigués a la banqueta o a la graderia sense jugar, el club ja va pagar un
traspas o cessid a un altre equip. A sobre cada mes li havia de pagar un sou al jugador i
encara tenia una altra despesa, a tenir en compte, en concepte d’amortitzacié del

jugador. Per tant, al final acaba sent un llast enorme per a 1’entitat.
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&~ *. 6.CLAUS I CONSEQUENCIES DE
L’EXIT BLAUGRANA

Fa solament una temporada, el 7 de maig de 2008, el FC Barcelona vivia un
moment d’autentica humiliacid — el Real Madrid s’havia proclamat vencedor de la lliga
just la jornada anterior i el Barga li havia de fer el tradicional passadis al campid.
Aquella nit historica pels dos grans equips del pais, dol¢a per uns i amarga pels altres,
va culminar amb una contundent victoria del club blanc per 4 gols a 1. Aquell escenari
potser era el reflex de la deplorable situacio en que el club blaugrana es trobava en
aquell moment, tant als terrenys de joc com als despatxos. La plantilla d’aquell any no
tenia la mentalitat necessaria per guanyar titols, I’entrenador semblava haver perdut el
control dels seus pupils 1 a I’equip mancava dos factors claus de la formula de Ferran
Soriano, el compromis i I’equilibri.

En quant a I’aspecte directiu del club, es vivien moments de molta tensio;
I’oposicio al president Joan Laporta havia crescut de forma notable i, només dos mesos
més tard, s’interposaria una mocid de censura contra tota la junta directiva, la qual es va
saldar amb un 60.6% dels vots a favor de cessar el presiden‘[.70 No obstant, avui dia, el
panorama es practicament 1’oposat; el Barca ha aconseguit fer-se amb els tres titols que
disputava en la mateixa campanya i es parla que la temporada 2008/09 ha estat la més
prolifica de la historia del club, factor que s’ha traduit en un ambient de molta calma en
I’aspecte directiu. Aleshores, la pregunta obvia per fer-nos és: quins factors han fet
possible que el club passés d’una situacié tan dolenta a ser I’enveja del continent en tan

sols un any? Doncs, en aquest apartat la intentarem respondre.

Respecte a la campanya anterior, la plantilla del Bar¢a no va canviar massa. En
termes de la formula de Soriano (CxE)', podriem dir que hi ha una cosa que s’ha
mantingut inalterada, que és el talent, factor diferenciador d’equips grans i petits, que
sempre es trobara en entitats amb les dimensions del FC Barcelona.

Donat que el talent no ha estat la causa principal del la gran millora que va
protagonitzar el club en tan sols una campanya, hem de dir que tant compromis com
equilibri han estat els factors que van possibilitar aquest increible salt qualitatiu. La
incorporacio a la plantilla de persones com Daniel Alves, Gerard Piqué o Seydou Keita,
jugadors que demostren molt sacrifici durant els partits i un gran esperit d’equip va
aportar molt equilibri i estabilitat al vestuari.

D’altra banda, un tret distintiu del Bar¢a de la present campanya va ser la
quantitat de jugadors habituals en les convocatories que provenien de la propia cantera
del club. El fet de que 10 dels 23 futbolistes de la plantilla blaugrana (molts d’ells

70 . .. . .
Es necessitava una majoria de dos ter¢os per obligar a la Junta a convocar eleccions.
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habituals al terreny de joc) hagin crescut a La Masia’', fa que el compromis sigui
naturalment més alt, ja que els canterans solen tenir un fort sentiment de pertinenca a

’entitat que els va veure florir.

Ara bé, potser el factor clau que ha donat tant compromis com equilibri a la
plantilla ha estat 1’extraordinari lideratge que ha portat a terme 1’entrenador Josep
Guardiola. Al llarg de la campanya, el noi de Sampedor ens ha deixat una gran quantitat
de detalls que revelaven la gran importancia que ell li donava al fet de tenir una plantilla
compromesa 1 equilibrada. Per posar un exemple, era comu veure a Guardiola en roda
de premsa, després d’un partit on el seu equip havia guanyat amb molta claredat,
transmetent missatges de sobrietat i calma. Ell sabia perfectament que un factor que
havia desestabilitzat I’equip en campanyes anteriors havia estat 1’excessiva euforia pels
exits aconseguits 1 va entendre que la seva persona tenia un paper clau a I’hora de donar
als seus jugadors la concentraci6 i professionalitat idonies. A més a més, Guardiola sera
conegut per la disciplina que va implantar als entrenaments, la clau per mantenir els
jugadors compromesos. Un exemple anecdotic és que Guardiola va sancionar a tots els
jugadors amb una multa de 500 euros, després que aquests arribessin a un entrenament

cinc minuts després de I’hora establerta.”

Una vegada hem analitzat els factors clau de I’éxit blaugrana durant aquesta
temporada, hem de parlar del que suposa econdomicament pel club haver guanyat la
Lliga, la Copa del Rei i la Lliga de Campions. Per guanyar la competicié nacional de
lliga, el club ingressa uns 25 milions d’euros (sense contar la recaptacid per taquilla) als
quals hi hem de descomptar els 14 milions d’euros de primes que s’emportara la
plantilla; per tant el titol de Lliga ha aportat un benefici de 10 milions d’euros al club.
La Copa del Rei, al contrari de les altres dues competicions, és totalment deficitaria, ja
que el Barga va ingressar entre 7 i 8 milions d’euros, mentre que va pagar 9 milions
d’euros en concepte de primes. Per tant, aquesta competicio, fins i tot aconseguint-ne el
titol, dona al club unes pérdues d’entre 1 i 2 milions d’euros.

Per ultim, en concepte de la Champions League, els ingressos del Barga poden
arribar fins als 37 milions d’euros, mentre que haura de pagar 16 milions en variables
als jugadors”. Aleshores, sense comptar el cercle virtués que es pot generar arran de
I’¢xit esportiu aconseguit, el Barca ja haura obtingut un benefici al voltant de 30 milions

d’euros pels titols guanyats, un negoci clarament rentable.

! La Masia és la residéncia d’aquells joves jugadors pertanyents al club i amb domicili fora de Barcelona.
Per llegir més, referir-se a:
http://www.elpais.com/articulo/deportes/Guardiola/multa/500/euros/jugadores/llegar/minutos/tarde/entren
amiento/elpepudep/20081114elpepudep 17/Tes

3 http://www.mediotiempo.com/futbol/champions-league/noticias/2009/05/18/barcelona-pagaria-39mde-
como-prima-si-logra-el-triplete
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‘ . 7. AGRAIMENTS I BIBLIOGRAFIA

Abans d’acabar voldriem agrair, des d’aqui, la col-laboracié de certes persones

que ens ajudat molt a tirar endavant aquest projecte.

Volem transmetre el nostre més sincer agraiment a dos personatges que han
dedicat tota una vida, directa o indirectament, al futbol i que han prestat els seus
coneixements a 1’hora d’elaborar aquest projecte.

En primer lloc, gracies a I’expresident del Barca, el senyor Josep Lluis Nuiiez,
perqué ens va atendre molt cordialment durant més d’una hora i mitja al seu despatx,
donant-nos una visi6 més que privilegiada del que és la bona gestid esportiva d’un club
de futbol, amb exemples concrets de la seva llarga experiéncia al club blaugrana. Dir
que després de I’esmentada entrevista, el projecte va prendre una for¢ca immensa;
aquesta, sincerament, va marcar un abans i un després molt clar en aquest treball.

I també gracies a ’economista i professor de la Universitat Pompeu Fabra, el
senyor Xavier Sala-i-Martin, per la curta perod profitosa reunié mantinguda amb ell.
Ens va ser de gran ajuda la visi6 actual del club blaugrana que ens aportava, a més a

més, dels seus dots economics aplicats al mon del futbol.

Pel que fa a la bibliografia, tot seguit, es remeten certs llibres, articles i pagines web que

ens han estat de gran utilitat:

- Barajas Alonso, Angel (2008), Las finanzas detrds del balon. El negocio del fiitbol,
Cie Inversiones Editoriales Dossat 2000, Madrid.

- Soriano, Ferran (2009), La pilota no entra per atzar, Ara Llibres, Barcelona.
- Deloitte Touche Tohmatsu, Football Money League 2009, <http://www.deloitte.com>

- FC Barcelona, Memoria Anual 2007/08, <http://www.fcbarcelona.cat>

- Articles de: Urrutia, Ignacio; Barajas, Angel,’ <http://www.insight.iese.edu>

- El Pais, Declaracions Pitterman, Metodes Guardiola, <http://www.elpais.com>

- Mundo Deportivo, Vot de censura, <http://www.elmundodeportivo.com>

- Ranking histérico, Ranking dels clubs espanyols, <http://www.rankinghistorico.es>

- Daily Telegraph, Compra del Chelsea per Abramovich, <http://www.telegraph.co.uk>

- Mediotiempo.com, Primes Bar¢a, <http://www.mediotiempo.com>
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- Real Academia Espafiola, Negociacion, <http://www.rae.es>

- Angel Soto, Imatge futbol, <http://www.angelsoto.cl>

- <http://www.deportistadigital.com>
- <http://www.sport.es>
- <http://www.marca.com>

- <http://www.uefa.com>
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