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1. Introduccion: el estado del valor mediatico del futbol a mitad de temporada

Tal como se anunciaba en el informe sobre el valor mediatico del fatbol precedente, de
septiembre 2006, mostramos en este informe el segundo informe semestral, en el que
reflejamos el estado del valor mediatico del futbol a mitad de temporada, en la que ya
se han disputado mas de la mitad de las competiciones nacionales y se ha superado la

fase de liguillas de la Liga de Campeones.

Los resultados que mostramos en este informe se sustentan en los datos de popularidad y
notoriedad generados entre el inicio de la temporada, en septiembre de 2006, y fin de
enero 2007, visperas de las eliminatorias a doble partido de la Liga de Campeones.
Reflejan por lo tanto el impacto de cinco meses de competicién, tanto a nivel individual
como colectivo, a la espera de medir los efectos de las fases decisivas de las distintas

competiciones en juego.

Este informe sera de interés para especialistas académicos y profesionales en medicion
de intangibles, de marketing deportivo o de gestion de marcas. También aporta
informacion de relieve para los distintos estamentos ligados al mundo del fatbol, como
los clubes, los jugadores y sus representantes, los patrocinadores deportivos, asé como la
prensa deportiva y econdmica. Muchos de estos resultados despiertan la atencion y el
interés de los aficionados al futbol y a los seguidores de los distintos clubes y jugadores

contemplados en este informe.

Cada una de estas categorias de personas interesadas en el valor mediatico del futbol
puede obtener informacidon relevante que justifica la publicacion semestral de los
resultados obtenidos con la metodologia de estimacion de intangibles deportivos

propuesta por los investigadores de ESIrg Universidad de Navarra.

Los datos sobre los que se basa la metodologia de ESIrg permiten medir la evolucion
semanal del estado del valor mediatico de cada jugador y de cada equipo, asi como su
popularidad y notoriedad. En algunos analisis de detalle de este informe y del precedente
mostramos la evolucion semanal o mensual de estos valores. No es preciso sin embargo
tal grado de detalle para todos los analisis, y en algunos casos incluso no nos parece
oportuno. Sin embargo si que pensamos que puede ser relevante mostrar la evolucion
semestral de las principales magnitudes que estudiamos en nuestros informes. En efecto,
de esta manera estimamos la tendencia generada por los resultados de la mitad de la

temporada, lo que nos permite establecer comparaciones con los resultados obtenidos en
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la temporada anterior, a la vez que anuncia los resultados finales de la temporada 2006-

2007 a expensas del rendimiento deportivo lo los jugadores y sus equipos.

Al igual que en el informe anterior, ademas de mostrar las distintas clasificaciones de
valor mediatico en las distintas categorias, introducimos distintos analisis especificos
basados todos ellos en la explotacion de la base de datos sobre valor mediatico del
fatbol. Con estos analisis mostramos las vias de analisis nuevas abiertas con la
cuantificacion de los intangibles deportivos. Dada la naturaleza divulgativa de este
informe, mostramos Unicamente los elementos basicos de estos analisis, reservando su
desarrollo completo en posteriores notas técnicas cientificas o en informes profesionales

elaborados ad hoc.

No nos parece necesario volver a incidir en detalle en este informe sobre la pertinencia y
relevancia que tiene establecer medidas del valor mediatico de los jugadores y los
equipos de futbol, puesto que es patente su importancia para el mundo del fatbol en su
vertiente econdomica y empresarial. En efecto, el valor mediatico es sin duda el principal
intangible del deporte profesional y esta directamente ligado a la capacidad de generar
ingresos tanto por parte de los jugadores como por parte de los equipos de futbol, tal
como hemos mostrado en el informe precedente. A estos efectos podemos afirmar que el
mundo del futbol profesional de impacto internacional pertenece de pleno derecho al
sector economico del entretenimiento. Asumimos por lo tanto que los lectores de este
informe son conscientes de las implicaciones econdémicas ligadas a las medidas de valor

mediatico del futbol.

Recordamos que para ESIrg Universidad de Navarra la nocion de valor mediatico en el
mundo del deporte profesional esta configurada por la popularidad del jugador (que
nosotros aproximamos por el niUmero de paginas web a los que esta asociado) y por su
notoriedad (medida por las noticias que genera en los medios de comunicacion de los
distintos idiomas principales). El valor mediatico de cada club se establece por la suma
del valor mediatico de los jugadores de la plantilla. El lector de este informe podra
encontrar una descripcién mas detallada de los elementos técnicos de este informe en la

seccion 9.

Mostramos en las siguientes secciones el desarrollo del analisis del valor mediatico del

futbol internacional en su estado a finales de enero de 2007.

©ESIrg
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2. El valor mediatico de los jugadores

Recordamos que las medidas de valor mediatico se obtienen como la media del indice de
popularidad y de notoriedad de cada jugador. Un valor mediatico de 10, por ejemplo,
indica que ese jugador tiene un peso mediatico que es 9 veces superior a la media de los

928 jugadores de nuestra base de datos.

Recogemos en la tabla 1 el ranking de los 20 jugadores mas mediaticos del momento. La
clasificacion esta liderada por el brasilefio Ronaldinho, delantero del FC Barcelona, con
un valor mediatico de 13,3 puntos. Mantiene la posicion de lider mediatico mundial que
habia alcanzado en la clasificacion precedente. Le sigue en segunda posicion Rooney
(12,2 puntos), del Manchester United, que asciende una posicion. El podio de honor lo
completa David Beckham (11,6 puntos), todavia jugador del Real Madrid. También

mejora una posicion con respecto al ranking anterior.

Ronaldo, nuevo fichaje del AC Milan, pero jugador del Real Madrid en el intervalo
estudiado desciende de la segunda posicion mundial que ostentaba en la clasificacion

anterior, a la cuarta actual.

El valor mediatico de los dos jugadores del Real Madrid se ha visto influenciado de
manera significativa por factores no directamente deportivos, ligados a la negociacion de
su traspaso, que han suscitado una atencién y repercusion mediatica mundial, que
podemos medir con la metodologia ESIrg. El valor mediatico registrado en enero par los
dos jugadores ha explotado en enero del 2007, ligado al anuncio del fichaje de David
Beckham por LA Galaxy (comunicado el 11 de enero) y a la negociacion para el traspaso
de Ronaldo al AC Milan, cerrada el 31 de enero. Si el impacto mediatico de los dos
jugadores hubiera sido en enero similar al de la media de los cuatro meses anteriores, el
valor mediatico de Beckham seria de 9,0 puntos y de 9,5 puntos para Ronaldo. En esa
nueva clasificacion tedrica David Beckham se situaria en la 62 posicion mundial, mientras
que Ronaldo ocuparia la 3® posicion perdida por su compaiero. En nuestro anterior
informe senalabamos que el incremento de notoriedad motivado por el rendimiento
deportivo genera un incremento de popularidad por lo que el aumento de valor mediatico
tiende a mantenerse a largo plazo. Pronosticamos en cambio que esta inercia no se
mantiene en el caso de que el incremento de notoriedad se produzca por noticias neutras
no directamente deportivas como las referidas a las negociaciones de contrato. Nuestra
prevision es pues que el valor mediatico de ambos jugadores vuelva a los valores tedricos
mencionados en este parrafo, salvo que su rendimiento deportivo sea notablemente

positivo en lo que queda de temporada.

©ESIrg
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En el top 10 mundial es de resefar la fulgurante ascension de la joven estrella portuguesa
del Manchester United, Cristiano Ronaldo, puesto que en seis meses ha pasado de la
vigésimo primera posicion a la quinta, desbancando a Thierry Henry. Los otros jugadores
que se incorporan a la lista de los 10 mas mediaticos del mundo son Drogba (Chelsea, 72
posicion), Adriano (Inter de Milan, 92 posicion) y Louis Saha (Manchester Utd, 102

posicion).

Entre los siguientes 10 jugadores mas mediaticos, la ascension mediatica mas notable
corresponde a Cannavaro, fichado por el Real Madrid esta temporada, procedente de la
Juventus. En la clasificacién anterior ocupaba la posicién 85. En esa clasificacion se
tomaba en cuenta el impacto de la temporada 2005-2006, en la que la Juventus alcanzé
el scudetto del que fue desposeido posteriormente, y alcanzé los cuartos de final de la
Liga de Campeones, de la que fue apeada por el Arsenal. Por lo tanto, este incremento
de valor mediatico de Cannavaro es directamente atribuible al impacto mediatico de su
participacion en el Mundial de Alemania, en la que su seleccion se proclamoé campeona y
él recibié el premio de segundo mejor jugador del Mundial por detras del francés
Zinedine Zidane. El colofén a su extraordinario rendimiento se ha traducido en la
recepcion del premio individual al mejor jugador del mundo segin France Football (Balon
de Oro) y la FIFA (FIFA World Player). En un proximo documento de investigacion

mostraremos la repercusion mediatica del Mundial sobre jugadores y clubes europeos.

Giggs, del Manchester Utd. es otro de los jugadores que se incorpora a la lista de los 20
mas mediaticos del mundo, mejorando 12 posiciones con respecto a su clasificacion
anterior. En total, son solo 4 de 20 jugadores los se incorporan a esta selecta lista (Totti,
que ocupa la 14 posicidon, no estaba incluido en la clasificacion anterior porque su
equipo no participé en la Liga de Campeones), lo que sugiere la relativa estabilidad de

las medidas de valor mediatico en el futbol.

A pesar de que Zidane se retird de la practica del futbol tras la final del Mundial de
Alemania, mantiene un valor mediatico (asociado al Real Madrid) de 6 puntos, lo que le
situaria todavia entre las 20 estrellas mas mediaticas. Con todo, ldgicamente, retrocede
diez posiciones con respecto a la 82 posicion que ocupaba en la clasificacion anterior, por
lo que cabe suponer que la progresiva pérdida que sufrira en los proximos meses haran

que ya no aparezca entre los 20 mejores en la nueva clasificacion.

Entre los jugadores del top 20 que pierden peso mediatico en el ranking encontramos a
los barcelonistas Eto’o y Messi. Su pérdida relativa queda coherentemente explicada por

el impacto que supone su ausencia en los campos de futbol debido a sus graves lesiones

©ESIrg
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de inicio de temporada. El madridista Raul sigue perdiendo posiciones en la élite mundial
(con todo, es el Unico representante espanol de la lista), en linea con su actual
rendimiento deportivo limitado, también debido en parte a las lesiones. Por su parte,

Gerrard, del Liverpool, pierde 6 posiciones.

Tabla 1

Ranking de los 20 jugadores con mayor valor medidtico

Posicién Posicion Valor
feb 07 sept 06 Jugador Club Liga Nacionalidad Medidtico
1 1 Ronaldinho Barcelona Esp Brasil 13,3
2 3 Rooney Manchester Utd Ingl Inglaterra 12,2
3 4 Beckham Real Madrid Esp Inglaterra 11,6
4 2 Ronaldo Real Madrid Esp Brasil 10,9
5 21 Cristiano R.  Manchester Utd Ingl Portugal 9,8
6 5 Henry Arsenal Ingl Francia 9,5
7 18 Drogba Chelsea Ingl C. Marfil 8,6
8 7 Ballack Chelsea Ingl Alemania 7,8
9 13 Adriano Inter Milan Ita  Brasil 7,5
10 32 Saha Manchester Utd Ingl Francia 7,4
11 14 Lampard Chelsea Ingl Inglaterra 6,9
12 10 Messi Barcelona Esp Argentina 6,8
13 6 Eto'o Barcelona Esp Camerun 6,7
14 ND Totti AS Roma Ita Italia 6,6
15 85 Cannavaro Real Madrid Esp Italia 6,5
16 20 Shevchenko  Chelsea Ingl Ucrania 6,3
17 11 Gerrard Liverpool Ingl Inglaterra 6,3
18 12 Raul Real Madrid Esp Espana 6,0

8 (Zidane) Retirado Francia 6,0
19 31 Giggs Manchester Utd Ingl Gales 5,8
20 19 Del Piero Juventus Ita Italia 5,3

Fuente: elaboracion propia

La observacion de los clubes de procedencia de los jugadores mas mediaticos del mundo
muestra el dominio abrumador de la liga inglesa (10 jugadores) y espanola (7), junto con
la presencia de otros 3 jugadores de la liga italiana. Hay que ir a la 34® posicion mundial
para encontrar a un jugador que milite en una liga distinta de las tres mencionadas

(Klose, del Werder Bremen).

Por clubes, el Manchester Utd, el Chelsea y el Real Madrid sitian a 4 de sus jugadores
entre los mejores, por 3 del Barcelona. Los otros clubes que cuentan un jugador en la

élite mundial son Arsenal, Inter de Milan, AS Roma, Liverpool y Juventus.

Otro dato significativo es que 19 de los 20 jugadores pertenecen a equipos que se han

clasificado para los octavos de final de la UEFA Champions League.

©ESIrg
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En cuanto a los paises de procedencia, la seleccidon inglesa cuenta con cuatro de los
jugadores mas mediaticos del mundo, seguida por Brasil e Italia con tres. Europa aporta

14 jugadores, América del Sur aporta 4 y Africa cuenta con 2 jugadores.

Mostramos en la tabla 2 la situacion de los cuatro jugadores que en febrero 2007 han
perdido su plaza entre los 20 mas mediaticos del mundo. Se trata de van Nistelrooy (Real
Madrid), que es el que mas puntos de valor mediatico pierde, de Oliver Kahn (Bayern de
Munich), Robinho (Real Madrid) y Keane, que junto con Zidane es uno de los jugadores
que se ha retirado al finalizar la temporada pasada. De los cuatro jugadores, soélo
Robinho esta en la fase inicial de su carrera. Su pérdida de valor mediatico (que ya se
observé en el anterior informe) refleja las grandes expectativas despertadas cuando fue
fichado al inicio de la temporada pasada por el Real Madrid. Nuestros resultados indican
que su rendimiento deportivo no se ajusta todavia a las altas expectativas en él

depositadas.

Tabla 2

Jugadores que ya no estdn entre los top 20 del mundo

Valor medidtico Posicion Valor medidtico Posicion

Jugador Club sep 06 2006 feb 07 2007
Van Nistelrooy Real Madrid 9,4 9 4.9 25
Kahn Bayern Munich 7,1 15 4,4 35
Robinho Real Madrid 6,5 17 4,2 39
Roy Keane Retirado 7,1 16 3,5 57

Fuente: elaboracion propia

Completamos el analisis de las tablas 1 y 2 mostrando la variacion de valor mediatico en
términos absolutos y porcentuales de los jugadores que se han situado en el Top 20 en

esta clasificacion y en la anterior.

En el grafico 1 mostramos los jugadores que incrementan su valor mediatico, y en el
grafico 2 los que pierden peso, en términos absolutos. Sorprendera ver que son muchos
mas los que pierden presencia (18) que los que ganan (6). De hecho, para el conjunto de
los 24 jugadores se produce una pérdida de valor mediatico global de 29 puntos, que
corresponde a una disminucidn global del 14%. Estos resultados tienden a confirmar que
la segunda parte de la temporada es estratégicamente crucial para el desarrollo del valor
mediatico de los grandes jugadores. En los primeros compases de la competicion el
interés mediatico y popular parece distribuirse mas homogéneamente entre todos los
jugadores, de manera que las grandes estrellas mediaticas pierden importancia en

términos relativos. Sin embargo, cuando la competicion se adentra en la fase decisiva

Universidad de Navarra
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que culmina en al consecucion de los titulos, las individualidades concentran mas la

atencion de los medios y los aficionados, reforzando el papel de las estrellas mediaticas.

Si en el préximo ranking semestral se confirma la tendencia que anunciamos aqui y el
valor mediatico global de los jugadores mas mediaticos se incrementa en su conjunto
tendremos una confirmacion adicional de la compleja interacciéon entre éxito deportivo
personal y el colectivo generado por los éxitos de los clubes en el valor mediatico

individual de los jugadores.

No sorprende ver el grupo de los jugadores ganadores en este inicio de temporada. Cinco
de los seis jugadores militan en el Manchester Utd y Chelsea, dominadores en su liga y
que han resuelto satisfactoriamente su participacion en grupos dificiles de la liguilla de la
Champions League. Cristiano Ronaldo es el que mas ha incrementado su valor mediatico,
lo que corresponde con su excepcional rendimiento deportivo desde el inicio de
temporada. La gran temporada de Drogba se ve traducida y premiada en términos
mediaticos. En el caso de Saha y Giggs, ademas de su positivo rendimiento deportivo, se
benefician sin duda de la buena actuacion deportiva del Manchester United. La ganancia
de Shevchenko no puede imputarse a su rendimiento deportivo, que no ha sido brillante
en estos meses de competicion. Se explica por lo tanto por factores extradeportivos
ligados a su traspaso que, como ya hemos indicado anteriormente, es generador de valor
mediatico a corto plazo. Este resultado también indicaria que en estos momentos jugar
en el Chelsea genera una cobertura mediatica superior a la que genera el AC Milan
(anterior equipo de Shevchenko), y del que se beneficia el propio jugador. Finalmente,
Cannavaro, otro de los grandes triunfadores mediaticos de esta parte de la temporada,
recoge los frutos de su excepcional temporada anterior, junto con los efectos mediaticos
ligados a su traspaso al Real Madrid. La concesion de los premios de mejor jugador de
mundo (Balon de Oro y FIFA World Player) lo situan en la primera linea mediatica desde
enero. Este resultado muestra el excepcional impacto mediatico de este tipo de
distinciones. Recordemos sin embargo que el efecto mediatico de estos premios es
limitado en el tiempo, por lo que lo mas probable es que Cannavaro pierda una parte
importante del terreno ganado en estos meses. En el informe precedente (zoom 2.2)
mostramos que eso sucedidé en el caso de Ronaldinho, precedente ganador de ambos

trofeos individuales.

©ESIrg
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Grafico 1

Jugadores del Top 20 que incrementan su valor mediatico
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Fuente: elaboracion propia

Entre los jugadores que sufren un mayor desgaste en términos de valor mediatico
encontramos en toda logica los jugadores recién retirados (Keane y Zidane), los que han
sufrido importantes y largas lesiones (Eto’o y Messi) o jugadores que por edad o
rendimiento parecen estar en una fase de declive deportiva (van Nistelrooy, Ronaldo,
Kahn, Raul, Beckham).

Gradfico 2

Jugadores del Top 20 que disminuyen su valor mediatico
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Fuente: elaboracion propia
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En los graficos 3 y 4 mostramos la misma informacion, pero esta vez tomando en cuenta
la variacion en términos porcentuales. Este analisis permite dar una imagen

complementaria sobre la importancia que la variacion ha tenido para el jugador.

Gradfico 3

Incremento porcentual valor mediatico Top 20
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Fuente: elaboracion propia

Del grafico 3 de los ganadores deducimos que el incremento experimentado por
Cannavaro le sitia en un estatus de estrella mediatica mundial que no poseia hace seis

meses.

Entre los que mas valor mediatico relativo han perdido, ademas de los que se han
retirado o son muy veteranos, encontramos al joven Robinho, que sufre un desgaste
notable, superior al 35%. El rendimiento de su primer ano en el Real Madrid no se
corresponde con las expectativas depositadas en él. También es significativa la pérdida
de Gerrard (-27%). Aunque ha seguido evolucionando a un nivel deportivo positivo,
seguramente se ve perjudicado por la falta de éxitos deportivos de peso del Liverpool,
con el que fue encumbrado mediaticamente en la final victoriosa de la Liga de

Campeones de la temporada 2004-2005.
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Zoom: previsiones sobre los jugadores mejor pagados

12

La revista especializada France Football publica cada afo en mayo la lista de los 20

jugadores con mayores ingresos economicos del futbol. Su estudio permite desglosar sus

ingresos entre su origen salarial y publicitaria. En el precedente estudio sobre el valor

mediatico de ESlrg, de septiembre de 2006, mostramos la estrecha relacion existente

entre los ingresos (publicitarios y totales) de los jugadores y su valor mediatico, tal como

se mostraba en los graficos 5y 6, que reproducimos.

Grdfico 5
Relacion entre Valor Mediatico e Ingresos Publicitarios
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Fuente: ESIrg (2006) Informe sobre el valor mediatico del futbol, septiembre 2006
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Gradfico 6
Relacion entre Valor Mediatico e Ingresos Totales
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Fuente: ESIrg (2006) Informe sobre el valor mediatico del futbol, septiembre 2006

Tomando por lo tanto en cuenta la estrecha relacion global entre valor mediatico e
ingresos, podemos aventurar la tendencia esperada sobre la evolucion de los ingresos que
han recibido a lo largo del afio 2006 y que France Football hara publico en los proximos

meses.

En la tabla 3 mostramos la lista de los 20 jugadores mejor pagados del mundo en 2005
segln los calculos de France Football publicados en mayo de 2006. Tomando en cuenta la
evolucion del valor mediatico de cada uno de estos jugadores a lo largo de la campana
2005-2006 y el inicio de la temporada 2006-2007 establecemos en la Ultima columna de la
tabla 3 cuales son nuestros prondsticos sobre la tendencia que observaran estos jugadores

en la posicion que van a ocupar en el préximo ranking de ingresos.

Nuestra prevision es que no observaremos grandes cambios entre los jugadores que
ocupan los cuatro primeros puestos de la clasificacion de ingresos (Ronaldinho, Beckham,
Ronaldo y Rooney), porque se siguen correspondiendo también con los que generan mayor
impacto mediatico. Algunos jugadores mantendran su actual estatus a pesar de que
tienen un relativo bajo valor mediatico debido a que su fuente principal de ingresos
proviene de altos salarios, que son mucho menos sensible a variaciones de impacto
mediatico. Esperamos constatar un recorte de ingresos para Vieri, Zidane, Gerrard, Kahn.

Segln nuestras estimaciones, no deberia haber jugadores que experimenten grandes
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mejoras en el ranking, entre los que ya estaban entre los 20 mejores en 2005. Es

probable que Ballack y Totti vean mejorar su posicion econémica.

Tabla 3

Ranking jugadores mejor pagados en 2005 y prevision para 2006

Salario  Publicidad  Total prevision ranking
Jugador Club 2005 2005 2005 ingresos 2006

(1) (2) 3) (4) (5) (6)
Ronaldinho Barcelona 8,5 14 23 &
Beckham R. Madrid 6,4 11,6 18 &
Ronaldo R. Madrid 6,4 1 17,4 &
Rooney M. United 5,2 10,8 16,1 &
Vieri Ménaco 4 10,8 16,1 N
Zidane R. Madrid 6,4 8,6 15 N
Del Piero Juventus 4,2 7 11,5 LN
Lampard Chelsea 7,2 2 9,8 &
Henry Arsenal 4,5 4,9 9,8 &
Terry Chelsea 5,9 3,2 9,7 N
Gerrard Liverpool 6,7 2 9,2 &
Kahn B. Mdnich 6 2,7 9,1 N
Ferdinand M. United 7,2 1,7 9 &
Raul R. Madrid 6,4 2,5 8,9 &
Owen Newcastle 5 3,5 8,7 ?
Van Nistelrooy M. United 6,4 2 8,5 &
Totti Roma 5,6 2,6 8,4 A
Ballack B. Minich 5,5 2,5 8,3 a
Kewell Liverpool 5,7 1,8 7,9 N
Vieira Juventus 5 2,2 7,5 &

Fuente: France Football (datos columnas 3 a 5) y elaboracion propia

Si nos aventuramos mas en el campo de las predicciones, los datos de valor mediatico

hacen prever que los jugadores que se van a incorporar a la lista de los mejor pagados

del mundo son Messi, Cristiano Ronaldo, Eto’o, Drogba y Adriano. Todos estos jugadores,

salvo Cristiano Ronaldo han estado entre los 20 jugadores con mayor valor mediatico

durante la temporada anterior y lo que llevamos de la temporada actual.
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Tabla 4

Probables incorporaciones a la lista de los top 20 mejor pagados

Prevision
Jugador Club ingresos 2006
Messi FC Barcelona A
Cristiano Ronaldo Manchester United A
Eto'o FC Barcelona A
Drogba Chelsea 2
Adriano Inter Milan 2

Fuente: elaboracion propia

3. Valor mediatico de los entrenadores

Al igual que en el informe semestral anterior, mostramos en esta seccion el valor
mediatico de los entrenadores de los principales equipos de futbol. Se calcula de igual
manera que el valor mediatico de los jugadores, como la media entre el indice de
popularidad y el indice de notoriedad de cada entrenador. No incluimos en nuestro

analisis a los entrenadores de las selecciones nacionales de futbol.

Tabla 5

Ranking de los entrenadores mds medidticos

Valor
Entrenador Equipo Pais  Medidtico

1 Ferguson Manchester Utd  Ing 15,9
2 Mourinho Chelsea Ing 14,5
3 Capello Real Madrid Esp 12,1
4 Wenger Arsenal Ing 8,5
5 Rijkaard Barcelona Esp 7,1
6 Benitez Liverpool Ing 6,7
7 Doll Hamburg Ger 6,4
8 Ferreira Porto Por 5,2
9 Magath Bayern Munich Ger 4,8
10 Houllier Olympique Lyon Fra 3,3

Fuente: elaboracion propia

La clasificacion vuelve a estar liderada por Sir Alex Ferguson, entrenador del Manchester
United, como en la clasificacion anterior. Tampoco hay cambios en la segunda posicion,

que mantiene Mourinho, del Chelsea.

Rijkaard, entrenador del FC Barcelona, vigente Campeodn de Europa pierde la tercera
posicion que ocupaba en la clasificacion anterior, para bajar hasta la quinta plaza. Esta

pérdida de peso mediatico se corresponde probablemente al reflujo subsiguiente a la
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sobre exposicion mediatica que gener6 la consecucion del cetro europeo. La tercera
plaza la ocupa ahora Fabio Capello, nuevo entrenador del Real Madrid. Su espectacular
incremento de presencia mediatica, que confirmaremos con los datos del grafico 5,
reflejan el impacto que genera su cambio de club, el rendimiento de su equipo y una
cierta inestabilidad del vestuario (relacionado con sus jugadores como Cassano, Beckham

o Ronaldo), que ha tenido un gran seguimiento mediatico.

Los entrenadores que aparecen por primera vez entre los mas mediaticos del mundo son

Doll (Hamburg), Ferreira (Oporto) y Houllier (O. Lyon).

Los entrenadores que han perdido su plaza entre los diez mas mediaticos son Luxemburgo
(que entreno al Real Madrid), Hiddink (que entrend al PSV) y Ancelotti (Milan AC).

Cuatro entrenadores militan en la liga inglesa, dos en la espafola y en la alemana, y uno
en la portuguesa y en la francesa. Sorprende no ver ningln representante de la liga

italiana.

Los resultados del grafico 5 muestran que Capello es el entrenador que ha experimentado
un mayor incremento de valor mediatico en estos seis meses, ligado como se ha dicho al
cambio de club. La presencia de Mourinho ha crecido mas en estos meses que la de
Ferguson, y eso explica que la distancia entre ambos entrenadores se ha recortado, sin
que llegue todavia a desbancarlo. La suerte deportiva nacional e internacional de sus

equipos decidira quién de los dos sera el mas mediatico a final de temporada.

Grdfico 5

Variacion de valor mediatico de los entrenadores

Variacion en puntos de VM
N
|

)
4
h

Mourinho (CHEL)
Ferguson (MU)
Wenger (ARS)
Magath (BM)
Benitez (LIV)
Rijkaard (FCB)

Fuente: elaboracion propia
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4, El valor mediatico de los equipos de futbol

El Real Madrid es todavia el equipo con mayor valor mediatico del mundo, con 72,1
puntos, ocupando la posicion de liderazgo mundial desde el inicio de nuestras
mediciones. La distancia con respecto al segundo club mas mediatico del mundo se ha
vuelto a recortar. Hace seis meses era de casi 19 puntos cuando ahora es solo de 4,4
puntos. Los éxitos deportivos determinaran si mantiene esta plaza de honor al final de
temporada, puesto que se ha desprendido de Ronaldo uno de sus estandartes mediaticos,

que le aportaba mas de 10 puntos de valor mediatico.

El Manchester United vuelve a recuperar la segunda plaza mundial (67,7 puntos) que
perdid en la clasificacion precedente, gracias a la excelente campaina deportiva que esta
realizando y a la explosion mediatica de Cristiano Ronaldo. El FC Barcelona pierde una
posicion y pasa la tercera plaza, con 65,1. A pesar de ser lider de su liga, ha perdido mas
de 7 puntos de valor mediatico con respecto a la exposicion mediatica que alcanzo en la

temporada en la que gano la Liga y la Liga de Campeones.

Real Madrid, Manchester United, FC Barcelona y Chelsea forman en estos momentos un
grupo de colosos mediaticos de poder similar y a gran distancia de sus perseguidores. El
Inter de Milan es el equipo que escala mas posiciones (de la décima a la quinta plaza), en
sintonia con la excelente campana deportiva que esta realizando, mientras que la
Juventus sale de la lista de los 10 mas mediaticos (pasa de la octava a la decimotercera

posicion) como consecuencia de su relegacion y ausencia de la Liga de Campeones.

Tabla 6

Los equipos de futbol mds mediaticos

Valor Ranking Valor
Equipo Liga medidtico RM=100 sept 06 Sept 06
1 Real Madrid Espana 72,1 100,0 1 84,2
2 Manchester Utd Inglaterra 67,7 93,9 3 65,6
3 Barcelona Espana 65,1 90,3 2 72,5
4 Chelsea Inglaterra 62,9 87,2 4 52,9
5 Inter Milan Italia 47,1 65,3 10 35,3
6 Arsenal Inglaterra 43,6 60,4 5 49,0
7 AC Milan Italia 38,2 53,0 7 42,8
8 Bayern Munich Alemania 35,5 49,3 6 47,6
9 Liverpool Inglaterra 33,6 46,7 9 36,9
10 Werder Bremen Alemania 26,4 36,7 11 20,3
Fuente: elaboracion propia
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Para poner en contexto el poder mediatico de los grandes equipos de Europa nos
serviremos como referencia del papel que juegan controlando practicamente todas las
estrellas mediaticas del firmamento futbolistico. Como mostramos en el analisis especial
recogido en la seccion 8 de este informe, el futbol esta caracterizado por un fendomeno
de alta concentracion mediatica. Asi, el 10% de los jugadores mas mediaticos de la Liga
de Campeones generan el 51% del valor mediatico total de la competicion. Ese 10%
corresponde a 93 jugadores. Nosotros basamos nuestros comentarios de esta seccion al

analisis de los 100 jugadores mas mediaticos.

De los 100 jugadores mas mediaticos, casi el 50% (48 jugadores) pertenecen a la plantilla
de los que hemos denominado colosos mediaticos: Real Madrid, Manchester United, FC
Barcelona y Chelsea. En términos de valor mediatico su peso es todavia superior, puesto
que asciende al 54,6% del total, debido a que tienen estrellas con un valor mediatico
medio superior al resto de equipos. Si ampliamos la lista a los 10 clubes mas mediaticos
del continente, estos controlan a 85 de los 100 jugadores mas mediaticos, que generan el
87,2% del valor mediatico que generan estos 100 jugadores. Los datos de los 10 clubes
mas mediaticos estan reproducidos en la tabla 7. Podemos afirmar por lo tanto que un

selecto nimero de clubes dominan mediaticamente la competicion.

Tabla 7

Jugadores entre los 100 mds mediaticos
Club Liga Jugadores Acumulado

1 Real Madrid Espana 13 13
2 Manchester Utd Inglaterra 10 23
3 Barcelona Espana 13 36
4 Chelsea Inglaterra 12 48
5 Inter Milan Italia 7 55
6 Arsenal Inglaterra 7 62
7 AC Milan Italia 10 72
8 Bayern Munich Alemania 7 79
9 Liverpool Inglaterra 4 83
10 Werder Bremen Alemania 2 85

Fuente: elaboracion propia

También podemos constatar que la salud mediatica, que se alcanza con el
encadenamiento de numerosos triunfos deportivos en temporadas anteriores, tal como
demostramos en la seccion 5 de este informe, esta asociada en estos momentos a una
buena situacion deportiva para la mayoria de los grandes equipos mediaticos. Al final de
la primera vuelta de las competiciones nacionales las ligas representadas en el top 10
estaba dominada por alguno de estos equipos. Ademas, de los 10 equipos mas mediaticos,

nueve se han clasificado para los octavos de final de la Liga de Campeones. No podia
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alcanzarse una cifra superior porque tres de los equipos competian en un grupo para dos

de las plazas disponibles. Werder Bremen fue el equipo que se ha apeado de la

competicion.
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Analisis especificos

5. Relacion entre valor mediatico y éxitos deportivos de los clubes

En el precedente informe elaborado por ESIrg - Universidad de Navarra mostramos la
estrecha relacion entre valor mediatico y capacidad de generar ingresos econémicos de
los jugadores y los clubes. En algunos circulos se tiene la percepcion de que prestar
atencion al aspecto mediatico del futbol conlleva alejarse de su naturaleza deportiva.
Entonces, al centrarse en cuestiones comerciales y de espectaculo, se desvirtuaria el

interés de los “aficionados de siempre” por este deporte.

En este contexto, es importante preguntarse sobre el origen y la formacion del valor
mediatico deportivo, para intentar dilucidar en qué medida queda éste determinado por
éxitos puramente deportivos o se desprende de factores extradeportivos. La
cuantificacion del valor mediatico de jugadores y clubes permite afrontar esta relevante

cuestion.

Postular que la popularidad, el prestigio, la imagen de marca, etc., dependen del grado
de interés que los clubes suscitan entre los aficionados pertenece al ambito de lo obvio.
En cambio, determinar cuantitativamente la fuerza de esta relacion es una cuestion
dificil y de gran importancia. Es relevante en primer lugar porque, al verificar la relacion
entre éxitos deportivos y popularidad, se confirma la fiabilidad de las medidas de
popularidad, notoriedad y valor mediatico que propone ESIrg con su metodologia. En
segundo lugar, el analisis empirico de esta relacion permitiria dilucidar aspectos
sustanciales en el ambito de la economia y la gestion deportiva, como establecer la
importancia relativa de las distintas competiciones o del ritmo de “depreciacion” de los

éxitos deportivos pasados en su influencia sobre la popularidad de los clubes.

En el presente estudio analizamos la influencia de los éxitos deportivos en la acumulacion
de valor mediatico de los equipos de futbol. Para llevar a cabo este analisis contamos con
medidas del valor mediatico de los clubes, asi como informacion sobre su rendimiento
deportivo en competiciones domésticas e internacionales durante estas ultimas 10
temporadas. Hemos acudido a distintas técnicas econométricas para alcanzar los
resultados que vamos a mostrar a continuacién. Dada la naturaleza de este informe,
mostraremos aqui Unicamente los principales resultados sin dar todos los detalles

técnicos, que reservamos para su proxima publicacion en una nota técnica de ESlrg.
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De los 33 equipos que seguimos regularmente en la base de datos de la temporada 2006-
2007 (todos los que participan en la Liga de Campeones mas la Juventus), hemos tenido
en cuenta los 26 clubes cuya presencia en las competiciones internacionales ha sido mas

regular en los Ultimos anos.

Antes que nada, adviértase que ahora vamos a prescindir de la variable “valor mediatico”
como punto de referencia, para centrarnos en cambio en el indice de popularidad de los
equipos. El valor mediatico de equipos y jugadores se calcula como la media de los
respectivos indices de popularidad y notoriedad. La notoriedad hace referencia a la
aparicion en los medios de comunicacion durante lo que llevamos de campana. Por su
parte, la popularidad responde al niUmero de aficionados que se identifican o se interesan
por un jugador o un equipo, y que nosotros medimos por el niUmero de paginas web
asociadas a éstos. En general preferimos utilizar para los diversos analisis la nocion de
valor mediatico, que toma en cuenta los dos factores. Sin embargo, dado el enfoque de
esta seccion, es sin duda mas oportuno utilizar ahora el indice de popularidad
Unicamente. En efecto, la notoriedad es una variable muy sensible al impacto deportivo a
corto plazo (variable flujo), mientras que la popularidad es por naturaleza una variable
stock o de acumulacion, ya que parte de los acontecimientos pasados que influyeron en
ella se mantienen en el presente. Por lo tanto, la variable “popularidad” es la mas
adecuada para medir el influjo de los éxitos recientes y pasados sobre el impacto

mediatico de cada equipo.

En aras a una mayor claridad en la presentacion, mostraremos explicitamente sélo los
datos referentes a los 10 equipos mas populares (de acuerdo con los términos de

medicion definidos y estimados por ESIrg).

El éxito deportivo proviene de las competiciones nacionales e internacionales. Para medir
el éxito deportivo en las competiciones domésticas, hemos empleado simplemente el
numero de titulos de liga conseguidos entre las temporadas 1997-1998 y 2005-2006. La
evaluacion de los éxitos locales no esta exenta de problemas, porque cada liga tiene un
peso mediatico distinto, lo cual precisa que se incorporen ponderaciones al analisis.
Como procedimiento para atenuar estos problemas de comparacion entre ligas, hemos
ponderado el valor de cada titulo nacional usando el coeficiente nacional estimado por la
UEFA. En concreto, nos hemos basado en los resultados obtenidos por los clubes de cada
pais en las competiciones internacionales entre la temporada 2001-2002 y la 2005-2006,

tal como recoge la tabla 8.
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Tabla 8

Coeficientes nacionales
de clubes UEFA

Liga Coeficiente
1 Espafa 72,7
2 Italia 66,7
3 Inglaterra 63,5
4 Francia 50,8
5 Alemania 48,4
6 Portugal 44,0
7 Holanda 41,3
8 Grecia 32,1
9 Escocia 30,4
10 Bélgica 30,3
11 Turquia 26,2

Fuente: UEFA, elaboracion propia

Por su parte, en la tabla 9 quedan reflejados los distintos campeones de liga en cada
temporada, junto con la suma total de titulos (columna 12) y la suma total ponderada por

el peso deportivo de cada liga (columna 13).

Tabla 9

Titulos de Liga,
temporadas 1997-1998 a 2005-2006

Club 05-06 04-05 03-04 02-03 01-02 00-01 99-00 9899 97-98 Total Ponderado
(1) 23 @ 6 ® @O @ 9 (10 (1) (12 (13)
Real Madrid Esp| o 0 0 1 0 1 0 0 0 2 1,45
FC Barcelona Esp| 1 1 0 0 0 0 0 1 1 4 2,91
Inter Milan Ita 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,67
Chelsea Eng| 1 1 0 0 0 0 0 0 0 2 1,27
AC Milan Ita 0 0 1 0 0 0 0 1 0 2 1,33
Arsenal Eng| o 0 1 0 1 0 0 0 1 3 1,90
Olympique Lyon Fra | 1 1 1 1 1 0 0 0 0 5 2,54
Liverpool Eng| o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,00
Manchester United Eng| o 0 0 0 1 1 1 1 0 4 2,54
Juventus Ita 1 1 0 1 1 0 0 0 1 5 3,34

Fuente: elaboracion propia

Los 26 equipos de la muestra corresponden a 11 ligas distintas. De los 99 titulos
nacionales que se han disputado, estos clubes han ganado 72, lo que supone que
significan mas del 72% del total. Para la medida del éxito en competiciones

internacionales hemos tomado en cuenta a los campeones de la Liga de Campeones:
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Tabla 10

Campeones de la Liga de Campeones
(1997-1998 a 2005-2006)

Total Temporada
Real Madrid 3 97-98, 99-00, 01-02
Manchester Utd 1 98-99
Bayern Munich 1 00-01
AC Milan 1 02-03
FC Porto 1 03-04
Liverpool 1 04-05
FC Barcelona 1 05-06

Ademas, la medida del éxito deportivo internacional se ha completado con el
rendimiento que cada equipo ha obtenido en competiciones internacionales (Liga de
Campeones y Copa de la UEFA), segun los calculos oficiales de la UEFA, que otorga puntos
en funcion de los partidos ganados y empatados (contando con un factor de ponderacion
para cada pais, que desde 2004 influye en un 33%). Los partidos en las rondas de
clasificacion no se toman en cuenta. En la tabla 11 se muestran los valores
correspondientes a los clubes con mayor indice de popularidad entre las temporadas
1997-1998 y 2006-2007. La clasificacion deportiva internacional esta liderada por el Real

Madrid, seguido por el FC Barcelona y el Manchester United.

Tabla 11

Puntos UEFA, temporadas 1997-1998 a 2006-2007

Club 06-07 05-06 04-05 03-04 02-03 01-02 00-01 99-00 98-99 97-98
Real Madrid Esp 15,49 17,16 18,10 21,72 27,12 35,90 28,48 36,29 16,00 25,21
FC Barcelona Esp 15,49 34,16 17,10 16,72 31,12 27,90 24,48 37,29 12,00 9,21
Manchester Utd Eng 15,63 12,76 17,14 15,71 26,52 28,82 25,08 28,25 23,72 17,89
Arsenal Eng 15,63 31,76 19,14 17,71 17,52 15,82 26,08 31,25 10,72 4,89
Inter Milan Ita 13,95 24,07 22,62 15,93 28,26 21,15 13,24 6,00 18,00 26,14
AC Milan Ita 13,95 26,07 31,62 16,93 31,26 23,15 18,24 12,00 6,00 6,14
Juventus Ita 2,95 23,07 23,62 12,93 29,26 18,15 9,24 17,00 20,00 23,14
Liverpool Eng 16,63 17,76 30,14 14,71 20,52 22,82 27,68 7,25 9,72 7,89
Chelsea Eng 16,63 17,76 25,14 22,71 5,52 8,82 6,68 26,25 16,72 20,89
Olympique Lyon Fra 16,72 24,57 23,77 18,46 10,61 12,35 16,14 15,14 18,32 9,40
AS Roma Ita 13,95 19,07 8,62 12,93 17,26 18,15 16,24 16,00 17,00 6,14

Total
241,5
225,5
211,5
190,5
189,3
185,3
179,3
175,1
167,1
165,5
145,3

Fuente: UEFA y elaboracion propia.

Llegados a este punto, se hace necesario introducir un ajuste, antes de proceder a
establecer la relacion entre popularidad y éxitos deportivos. Recordemos que la medida
de popularidad que proponemos ha sido elaborada tomando en cuenta Unicamente las

observaciones referentes a las paginas web ligadas a los jugadores de futbol existentes y
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generadas durante el periodo que media entre septiembre de 2006 y enero 2007. Se trata
por lo tanto de una medida actual, aunque sabemos que, dada su naturaleza, esta
altamente influida por los valores de esta variable en el pasado. Al mismo tiempo, desde
un punto de vista teorico, hemos de asumir que si contamos con una medida del valor
intangible asociado a la popularidad de cada club, ésta no dependera solo de los éxitos
actuales, sino también de los triunfos deportivos recientes y pasados. Es esta hipotesis la
que nos ha llevado a tomar en consideracion el rendimiento deportivo de los equipos
desde la temporada 1997-1998. Sin embargo, la logica de los aficionados al futbol nos
lleva a suponer que se ha de dar una mayor importancia a los éxitos deportivos recientes
que a los pasados. Cabe aventurar, por lo tanto, que la incidencia de los éxitos
deportivos sobre la popularidad de un equipo se ira diluyendo en el tiempo, sobre todo en
la medida en que los éxitos no se renuevan. Por consiguiente, parece razonable
introducir un factor de descuento del impacto del tiempo en la relacion entre triunfos

deportivos y popularidad.

Dicho factor de descuento, que oscila entre 0 y 1, va reduciéndose cada ano. Cuanto mas
cerca esté de cero significa que los éxitos deportivos pasados tienen menor influjo sobre
la popularidad actual de los equipos. Por el contrario, en la medida en que este factor se
aproximase mas a 1 indicaria una mayor semejanza entre la incidencia de los éxitos

pasados y presentes en la popularidad actual.

El grafico 6 muestra que el grado de correlacion entre popularidad y éxitos deportivos
alcanza su maximo grado cuando el factor de descuento adoptado es aproximadamente
de 0,75, y entonces el coeficiente de correlacién es de casi 0,9, indicando que el modelo

goza de una gran capacidad explicativa.
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Gradfico 6

Correlacion entre popularidad y rendimiento deportivo
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Fuente: elaboracion propia.
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De acuerdo con estos resultados, el grafico 7 refleja la importancia de los éxitos

internacionales de cada temporada (incluida lo parcialmente la 2006-2007) sobre la

popularidad actual.

Grafico 7

Distribucion del origen de la popularidad por temporadas,

30 en porcentaje
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Fuente: elaboracion propia.

Los resultados indican que un 25% de la popularidad actual depende de los triunfos

cosechados en la temporada anterior, y un 11% de los resultados internacionales de la

actual temporada. Los triunfos de hace dos temporadas todavia tienen una incidencia

superior al 20% en la configuracion de la popularidad actual

www.unav.es/econom/sport
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Mostramos en le grafico siguiente los mismo datos, pero como valor acumulado. Con ello
se indica qué porcentaje de la popularidad actual se ha generado en la Ultimas X
temporadas. Por ejemplo, los resultados de esta temporada y de las dos anteriores
configuran la popularidad actual de los clubes en un 57%. Los resultados de las ultimas

cuatro temporadas determinan el 80% de la popularidad presente.

Gradfico 8

Acumulacion de la popularidad por temporadas,

100 en porcentaje
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Fuente: elaboracion propia.

Teniendo en cuenta el valor de este factor de descuento, podemos establecer una nueva
ponderacion del peso que tienen los triunfos deportivos nacionales e internacionales,
segln la temporada en que se consiguid. Se puede observar que la clasificacion de los
éxitos deportivos internacionales de la tabla 12 difiere en bastantes puntos con respecto

a la obtenida inicialmente, y mostrada en la columna 13 de la tabla 11.

Tabla 12

Rendimiento deportivo entre 1997 y 2006,
ponderado por el factor de descuento

Rendimiento  Rendimiento

nacional internacional
1 AC Milan Ita 0,41 87,9
2 Chelsea Eng 1,09 86,4
3 Internazionale Ita 0,67 85,1
4 FC Barcelona Esp 1,38 84,5
5 Arsenal Eng 0,55 83,6
6 Real Madrid Esp 0,41 82,4
7 Olympique Lyon Fra 1,46 80,8
8 Liverpool Eng 0,00 79,1
9 Manchester United Eng 0,45 77,6
10 Juventus Ita 1,62 68,1

Fuente: elaboracion propia.
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Este Ultimo elemento constituye un ajuste metodologico relevante. Ahora podemos
estimar por fin la relacion entre popularidad y rendimiento deportivo para los 26 equipos
considerados. Nos servimos para ello de una regresion multivariante aplicando el modelo
de estimacion de minimos cuadrados ordinarios (MCO). Los resultados detallados de este
procedimiento seran objeto de una nota técnica especifica, por lo que aqui nos

limitaremos a destacar las principales conclusiones.

Lo primero que hay que senalar es altisimo poder explicativo del modelo, como muestra
el coeficiente de determinacion (R? ajustado de 0,94). Este valor es muy elevado, por lo
que se puede afirmar que la popularidad y la imagen de marca de un club es fruto de sus
triunfos en los terrenos de juego, y que apenas parece quedar espacio para otros
factores. Esta conclusion se ha podido alcanzar gracias a que ESIrg proporciona una
medida cuantitativa de la popularidad deportiva. Indudablemente, la explicacion de una
relacion de tal calibre entre popularidad y éxitos deportivos tiene que ver con la
globalizacion del mercado de espectaculos futbolisticos, que hace que nuevos aficionados
de diferentes paises se interesen por los clubes de mas calidad. Esto mismo parece
desprenderse del hecho de que las variables de resultados internacionales hayan
resultado ser estadisticamente mas significativas que las que miden los resultados de las
ligas domésticas. En concreto, se observa que la principal variable responsable del grado
de popularidad de cada club es el rendimiento deportivo global en las competiciones

internacionales.

Ademas, dado que las variables explicativas son todas de naturaleza deportiva, se puede
decir que el futbol como espectaculo mantiene todavia su original esencia, y responde al
rendimiento deportivo a largo plazo. Es decir, no puede afirmarse que se vea manipulado
establemente a instancias de factores no deportivos. Esto no significa de ninguna manera
que haya que negar al mismo tiempo que el futbol pertenece de pleno derecho a la
industria del entretenimiento. Efectivamente, si ahora constatamos que el rendimiento
deportivo se traduce en popularidad e impacto mediatico, estudios precedentes han
mostrado a su vez que el valor mediatico es un claro predictor de la capacidad de
generar ingresos de los clubes. Se cierra asi una relacion circular para explicar las
principales variables que entran en juego en la industria del deporte: éxitos deportivos -

popularidad y notoriedad - ingresos econémicos.

A la hora de experimentar con estimaciones alternativas, probamos también la opcidn de
otorgar el mismo peso a los éxitos deportivos recientes y a los de temporadas anteriores,
pero el poder explicativo del modelo cae drasticamente en comparacion con el que

hemos defendido. Es por lo tanto a todas luces pertinente aplicar un factor de descuento
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a los éxitos deportivos en funcion del lapso de tiempo transcurrido. Es concreto, el
impacto de los éxitos deportivos sobre la popularidad sufre una depreciacion anual

significativa, que hemos estimado que se situa en torno al 30% anual.

Por su parte, cada titulo de campeoén de Europa generaria una popularidad adicional de
2,75 puntos. Se trata de un aumento de popularidad directamente ligado a la
consecucion del titulo, puesto que el impacto de la victoria y de los buenos resultados

europeos ya habria sido captado por la variable anterior.

En suma, cabe concluirse que las competiciones internacionales tienen un impacto
determinante sobre la popularidad de los clubes, y que este efecto se acentla aln mas
en el caso de la Liga de Campeones. A su vez, es el grado de popularidad de cada club la
que, junto con su notoriedad, va a determinar su capacidad de generar ingresos
econdémicos. Se puede decir por lo tanto que en cierta medida los grandes equipos de
fatbol que alcanzan regularmente los Ultimos estadios de las competiciones
internacionales llevan varios afos participando de facto en una Liga Europea. Se entiende
asi que muchos equipos se jueguen el porvenir de la temporada en la clasificacion para la

Liga de Campeones.

Dado el elevado poder explicativo del modelo y la importancia de lo que aqui tratamos
para la gestion econdmica deportiva, mostramos a continuacion el detalle de la calidad
de la estimacion para cada uno de los 26 equipos de la muestra. En el grafico siguiente
mostramos el grado de popularidad real de cada equipo, junto con la popularidad que les
asigna el modelo tomando en cuenta Unicamente los factores deportivos de las ultimas

diez temporadas.
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Gradfico 9
Popularidad real y estimada por el modelo
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Fuente: elaboracion propia

Se aprecia que los equipos mas populares tienden a tener una popularidad superior a la
que explicarian sus éxitos deportivos. Este fenomeno afecta al Real Madrid, FC
Barcelona, Inter de Milan y Chelsea. Al tratarse de equipos de ligas distintas no puede
imputarse este sesgo a factores institucionales. Estos clubes se benefician de una imagen
de marca positiva, que no parece justificarse Unicamente por sus éxitos deportivos. El
excedente de popularidad que reciben podria deberse entonces al impacto de la
consecucion de titulos internacionales logrados antes del periodo considerado, lo cual
explicaria las desviaciones mostradas por el Real Madrid y el Inter de Milan y, en menor

medida, por el Barcelona.

Otra posible explicacion complementaria nos remite al efecto winner-take-all. Este
fenomeno, que se observa en la industria del deporte y del entretenimiento en general,
postula que los lideres de la competicion generan un grado de atencion mediatica que
crece mas que proporcionalmente respecto de la calidad o rendimiento deportivo de los
perseguidores. Veremos de hecho en la seccion 8 que el futbol europeo registra un fuerte

proceso de concentracion mediatica.

Dada la importancia de las relaciones identificadas entre rendimiento deportivo y
popularidad, seguiremos explotando estos resultados en los préximos informes asi como
en notas técnicas. También mostraremos la relacion entre rendimiento deportivo y

popularidad individual de los jugadores.
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6. La gestion del activo mediatico, principal intangible deportivo.

Los ingresos econémicos de los grandes clubes de fatbol tienen un origen global y estan
directamente ligados a su imagen de marca. La base sobre la que se constituye la marca
deportiva esta asentada en los éxitos deportivos del equipo, tal como hemos mostrado en
el analisis de la seccion anterior. A su vez, los éxitos colectivos los consiguen los
jugadores de la plantilla, junto con el equipo técnico, lo que a su vez se traduce en el
valor mediatico que alcanzan los jugadores. Por lo tanto, el valor mediatico de los
jugadores de futbol, basado en el éxito deportivo individual y colectivo, es el principal
activo con el que cuentan los grandes clubes de futbol. El valor mediatico de los
jugadores es el factor que determina en gran medida la capacidad de generar ingresos de
cada club, tal como hemos mostrado en el informe precedente de ESIrg sobre valor
mediatico del fatbol. Efectivamente, y tal como se recoge en el grafico 10, existe una

estrecha relacion entre valor mediatico de los clubes e ingresos totales.

Grafico 10

Relacion entre valor mediatico e ingresos totales de los clubes
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Fuente: ESIrg (2006), Informe mediatico del futbol, edicion septiembre 2006, p. 52.

Hay que recordar que ESIrg estima el valor mediatico de cada club como la suma del
valor mediatico de los 15 jugadores mas significativos de su plantilla, porque partimos de
la conviccion de que son precisamente los jugadores los principales activos mediaticos de
los clubes. Esta hipdtesis se confirma con la relacion entre valor mediatico e ingresos de

los clubes.
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Dado el papel determinante que tiene el valor mediatico de cada jugador en la gestion
econdémica de los clubes, es logico y necesario que los responsables financieros y de
marketing de los clubes presten una especial atencion a la evolucion del valor mediatico
de sus jugadores. Es sin embargo una ardua tarea por el perfil intangible que tienen los
factores asociados al impacto popular y mediatico de cada jugador. Aunque nosotros no
pretendemos agotar todo el analisis de la compleja gestion de los intangibles deportivos,
si que consideramos que podemos hacer una aportacion significativa en este ambito de
interés académico y profesional sirviéndonos de la informacién que podemos extraer de

nuestra base de datos.

Mostramos a continuacion, a titulo de ilustracion, el tipo de resultados que la
metodologia del valor mediatico puede aportar para el analisis académico y profesional
de la gestion de activos deportivos. Nos servimos para ello del hecho de que contamos
con medidas de valor mediatico correspondientes a distintos periodos, lo que nos permite

llevar a cabo un analisis comparativo en términos de gestion de activos.

Este analisis permite desarrollos mas avanzados que los que mostramos en este informe
de divulgacion, puesto que se puede aplicar a todos los equipos de la base de datos
(equipos que participan en la Liga de Campeones y todos los equipos de la Liga espanola).
En cuanto a las lineas de analisis, ademas de las que mostramos aqui, se puede
identificar la variacion de activos de un club con respecto a otros elementos relevantes,
como la distribucion por edades, por demarcaciones o por caracteristicas de los
jugadores (anos de permanencia en el club, procedencia de la cantera, nacionalidad,

etc.).

En este informe circunscribimos el analisis a la descomposicion de la variacion del valor

mediatico de los jugadores de un club con respecto a dos ejes:
e politica de crecimiento interno
e politica de crecimiento externo

El perfil de la politica de crecimiento interno lo determina la variacion de valor
mediatico de los jugadores pertenecientes a la plantilla en los dos periodos sometidos a
comparacion. Para ello agrupamos a los jugadores segun la revalorizacion (incremento de
valor mediatico) o devaluacion (pérdida de valor mediatico) que han experimentado
entre los dos intervalos considerados, a saber, el valor mediatico de lo que llevamos de
campana 2006-2007 en comparacion con el alcanzado durante la temporada 2005-2006.

El saldo final, que reflejara una variacion interna positiva o negativa de los activos viene
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principalmente determinada por la evolucion de la andadura deportiva del equipo, asi
como factores especificos que afectan individualmente al valor mediatico de algunos
jugadores (lesiones, premios, rendimiento deportivo por encima o debajo de la media del
equipo). La variacion interna de los activos da una indicacion de la salud deportiva del

equipo relativa de un periodo con respecto al anterior.

La politica de crecimiento externo se determina par la diferencia generada por la
incorporacion de nuevos activos mediaticos (altas) y la pérdida de activos (bajas por
traspasos, cesiones o fin de contrato). El incremento de valor mediatico que generan las
altas implica un desembolso financiero por parte del club, cuando hay que pagar salarios
de nuevos fichajes, precios de traspaso cuando se ficha a jugadores con contrato en vigor
en otros equipos. En el caso de los jugadores incorporados de la cantera el incremento de
valor mediatico puede alcanzarse sin ningln coste financiero adicional mientras no se
revisa el contrato del jugador. La pérdida de valor mediatico del equipo debido a las
bajas puede tener una compensacion financiera en el caso en el que se consiga un
traspaso por los jugadores que abandonan el club con un contrato en vigor y sin carta de
libertad.

Analizamos a continuacion la gestidon de activos deportivos realizada durante esta Gltima
temporada por los cuatro equipos mas mediaticos del mundo, circunscribiéndolo al

aspecto de crecimiento interno y externo.

El grafico 13 muestra el desglose para el Real Madrid. El club madrilefio sufre en este
inicio de temporada un fuerte desgaste con respecto al eje de crecimiento mediatico
interno, ya que la devaluacion casi generalizada de sus jugadores le supone una pérdida
de valor mediatico para el club de 16,6 puntos, frente a una exigua revalorizacion de 0,1

puntos que hay que atribuir al centrocampista Guti.

El saldo es positivo (+6,3 puntos) si nos referimos a la via de crecimiento mediatico
externo correspondiente a la diferencia entre nuevas incorporaciones y bajas generadas
entre los dos periodos. En las altas se incluyen a los jugadores fichados en el mercado de
invierno de la temporada 2005-2006 (Cassano, Cicinho y Luis Felipe Reyes) y los fichajes
del verano 2006 (Diarra, van Nistelrooy, Emerson, Cannavaro). No se incluyen los
jugadores incorporados en el mercado de invierno de la presente temporada. Las altas
hay generado un sustancial incremento de valor mediatico para el Real Madrid (27,0
puntos) ya que ha optado por fichar a jugadores consagrados de calidad contrastada. La
consecuencia de esta politica de fichajes de deportistas con experiencia es que ese

incremento de valor mediatico se ha hecho asumiendo un desembolso econémico muy
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importante. Queda por ver la evolucion del valor mediatico de las nuevas contrataciones,
en el Real Madrid y en el resto de los equipos, puesto que el fichaje por nuevos equipos
es siempre un foco de atencion mediatica y popular que decrece en los meses posteriores

si las expectativas no se confirman con un elevado rendimiento deportivo.

Con respecto a las bajas, la pérdida de activos mediaticos de debe principalmente a la
baja de Zinedine Zidane (pérdida de 9,8 puntos de valor mediatico). Al ser una baja por
retirada, el club no ha podido obtener ningln tipo de contraprestacion economica
directa. Baptisa, Woodgate y Gravesen son los otros jugadores traspasados que aportaban

mas valor mediatico al Real Madrid.

Grafico 11
Variacion de activos mediaticos
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Fuente: elaboracion propia.

El perfil de la gestion de activos intangibles del Manchester United, segundo equipo mas

mediatico del mundo, es completamente distinta del equipo anteriormente analizado.

Presenta por un lado un fuerte crecimiento interno (+10,4 puntos), debido a la
revalorizacion de muchos de sus jugadores, con incrementos sustanciales en el caso de
Cristiano Ronaldo, Saha y Solskjaer. Los jugadores que han sufrido mayor devaluacion

mediatica son Rooney y Rio Ferdinand.

El crecimiento interno, motivado sin duda por la vuelta a la primera fila de la escena
mediatica deportiva gracias a su excelente inicio de temporada, casi compensa la pérdida
por el decrecimiento externo que ha sufrido, con una gran pérdida de valor mediatico por

bajas (-24,7 puntos), no compensada por la politica de fichajes (+9,6 puntos). Entre las
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bajas, las mas significativas en términos mediaticos son las de Roy Keane, por la que no
obtuvo ingresos economicos, y la de van Nistelrooy, por la que recibié un importante
traspaso por parte del Real Madrid. Los nuevos fichajes que aportan mas valor mediatico

son Carrick y Vidic, que nos son todavia grandes estrellas mediaticas.

Grafico 12

Variacion de activos mediaticos
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Fuente: elaboracion propia.

El caso del FC Barcelona es en apariencia muy similar al del Real Madrid, puesto que ha
sufrido una devaluacion generalizada del valor mediatico de su plantilla, que se
compensa en parte por el incremento neto de activos externos por el saldo global de la
politica de fichajes y bajas. Sin embargo, el origen de la devaluacién de los jugadores es
ciertamente distinta, ya que en el caso del FC Barcelona parece obedecer al efecto de
los titulos conseguidos en la temporada pasada, que llevaron a un desproporcionado
incremento del valor mediatico de los jugadores, que solo es posible mantener o
incrementar con nuevos triunfos deportivos, para los cuales hay que esperar hasta el final
de la temporada (ademas de los titulos ya disputados a partido Unico al inicio de la
temporada). Ronaldinho sufre la mayor devaluacion en términos absolutos, tal como
hemos visto ya en la primera seccion de este informe. Eto’o y Messi sufren una
devaluacion importante, ambos por lesiones de larga duracion. Los jugadores que

contribuyen a la revalorizacion de la plantilla son Marquez, Puyol, Iniesta y Xavi.

Con respecto al crecimiento por via externa, éste presenta un saldo positivo para el FC

Barcelona. Los movimientos son no obstante mucho menos importantes que los que han
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sufrido el Real Madrid y Manchester United. El incremento por altas proviene
principalmente de un falso fichaje, el de Saviola, reincorporado al equipo tras su cesion a
distintos clubes. Gudjonhsen, Thuram y Zambrotta refuerzan el valor del FC Barcelona en
proporciones similares. Por su parte, Larsson y van Bommel son los responsables de la

pérdida por bajas. la de van Bommel fue compensada por ingresos por traspaso.

Gradfico 15
Variacion de activos mediaticos
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Fuente: elaboracion propia.

El perfil de la variacién de activos del Chelsea también presenta caracteristicas
peculiares, ya que refuerza su valor tanto por via interna, con una revalorizacion neta de
su plantilla existente, como por via externa, con un saldo positivo en la politica de
fichajes y descartes. Drogba es el jugador que supone un mayor aporte en el eje de la
revalorizacion interna de la plantilla. También contribuyen significativamente Carvalho,
Cech y Cudicini, ambos porteros afectados mediaticamente por la grave lesion del
primero. en el otro lado de la balanza, pierden valor mediatico Lampard, Terry y Robben,

principalmente.

Como hemos dicho, el Chelsea ha seguido creciendo en activos mediaticos también por
via externa, con la incorporacion de algunas de las principales estrellas mediaticas del
mundo como Ballack y Shevchenko. Tambien Ashley Cole ha supuesto un incremento
sustancial de valor mediatico. Al igual que con el Real Madrid, al tratarse de futbolistas
consagrados, su incorporacion ha supuesto un importante desembolso econémico. ELl

incremento total proveniente de los fichajes (+23,1 puntos) es superior a la pérdida por
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bajas, que también es notable (-19,4 puntos). Las mas significativas son las de Crespo,

Duff, Gallas y Del Horno.

Gradfico 14
Variacion de activos mediaticos
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Fuente: elaboracion propia.

7. Mam4, quiero ser delantero

La metodologia de medicion de intangibles deportivos de ESIrg Universidad de Navarra
permite analizar aspectos mas especificos del mundo del deporte que hasta ahora han sido
muy poco explorados cientificamente. Los elementos de la base de datos permiten poner
en relacion el valor mediatico de los futbolistas con algunas de sus caracteristicas
individuales. Es por todos compartidos la sensacion de que son principalmente los
delanteros los que se llevan la gloria deportiva, mientras que todos y cada uno de los once
jugadores de campo contribuyen en su parcela al triunfo deportivo. Los datos de ESIrg

permiten estimar en qué medida esta percepcion popular es cierta.

Hemos analizado la disposicion tactica de los principales equipos de referencia,
calculando el nUmero de minutos jugados por los futbolistas, agrupados por su
demarcacion. La demarcacion exacta de un jugador no es clara en muchos casos, porque
un mismo jugador puede jugar en distintas posiciones defensa-medio o medio-delantero a
lo largo de la temporada, y porque dentro de una demarcacion algunos jugadores tienen
funciones mixtas a caballo entre dos demarcaciones. Asumiendo que esta dificultad es

insalvable, hemos tomado como referencia la demarcacion que la UEFA asigna a cada
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jugador. Segun este criterio, hemos calculado el perfil de juego los principales clubes
europeos tal como representamos en los graficos 15 a 18, correspondientes a: Real

Madrid, Manchester United, FC Barcelona, Arsenal, Inter de Milan, AC Milan, Bayern de
Munich y Olympique de Lyon.

Gradfico 15

Disposicion de juego por demarcaciones, temporada 2006-2007
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Fuente: elaboracion propia

Grafico 16

Disposicion de juego por demarcaciones, temporada 2006-2007
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Gradfico 17

Disposicion de juego por demarcaciones, temporada 2006-2007
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Fuente: elaboracion propia

Grafico 18

Disposicion de juego por demarcaciones, temporada 2006-2007
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Fuente: elaboracion propia
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Tomamos la media de estos ocho grandes equipos representativos del futbol europeo de

alto nivel. En las filas de estos ocho equipos juegan 72 de los jugadores mas mediaticos

del mundo, que son los que hemos utilizados como base de referencia en este analisis. Los

resultados en el grafico 19 muestran que de media juegan en el terreno de juego de estos

equipos 4,2 defensas, por 3,5 medios y 2,3 delanteros.
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Gradfico 19

Disposicion de juego por demarcacion,
media grandes equipos, temporada 2006-2007
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Fuente: elaboracion propia

La primera etapa en el analisis de la incidencia del valor mediatico por demarcacion
consiste en comparar el nimero de jugares que deberiamos encontrar entre los 100 mas
mediaticos si el valor mediatico medio fuera independiente de la demarcacion en el
terreno de juego. Los resultados del grafico 20 muestran que entre los 100 mas mediaticos
hay muchos menos defensas de los que corresponderia encontrar si fueran igual de
mediaticos que el resto de los jugadores. Cuentan con 17 jugadores mientras que por su
contribucion y presencia en el terreno de juego les corresponde un peso de 38 jugadores.
Este déficit se compensa para el caso de los futbolistas, que viene a ser el reverso de la
moneda: 41 de los 100 mas mediaticos ocupan la posicion de delantero, mientras que por

minutos jugados solo les corresponde contar con 21 jugadores.

Grafico 19

Distribucion teérica por puesto y real entre los 100 mas
medidticos
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Fuente: elaboracion propia
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Cabe hacer un analisis complementario, puesto que los datos del grafico anterior
corresponden al nimero de futbolistas, pero no tomaba en cuenta el valor mediatico de
cada jugador. En el grafico 21 retomamos esa informacion estimando la reparticion del
valor mediatico total de los 100 jugadores mas mediaticos por demarcacion, y lo
comparamos a la participacion efectiva de los jugadores en los grandes equipos, en
funcion del numero de minutos jugados por los jugadores de las distintas demarcaciones.
Podemos observar que las diferencias de impacto por demarcacion se hacen todavia mas

significativas.

Asi, si, como hemos dicho, de media hay 4,2 defensas en el terreno de juego, su
traduccion en términos de contribucién al valor mediatico total es como si jugaran 1,5
defensas. Al contrario, y en la dptica de valor mediatico, la cobertura que reciben los
delanteros es equivalente a la presencia de 5,4 de ellos sobre el terreno de juego, cuando
su contribucion efectiva en término de minutos jugados asciende a 2,3 delanteros de
media. Los porteros aparentan ser 0,75 por partido en traduccion mediatica, por 3,3 de

los centrocampistas, por una contribucion efectiva de 3,5.

Grafico 21

Diferencia entre la presencia real y la percepcion por valor

mediatico

Valor mediatico
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Defensas Medios
Delanteros

Fuente: elaboracion propia

En el grafico 22 desglosamos el impacto mediatico que reciben los jugadores de las
distintas demarcaciones en los dos componentes del valor mediatico: la popularidad la
notoriedad. Los resultados indican que las diferencias entre demarcaciones se
incrementan segun el indice de notoriedad: los medios de comunicacion tienden a
concentrar su atencion sobre los delanteros en detrimento de los defensas en una

proporcion mayor que los aficionados al futbol en general (indice de popularidad).
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Gradfico 22

Diferencia de percecpcion entre medios (notoriedad) y
aficionados (popularidad)

Notoriedad
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Fuente: elaboracion propia

Una manera alternativa de mostrar estos resultados consiste en estimar la atencion
mediatica media que consigue un delantero en comparacion con el resto de los jugadores
que juegan en otras demarcaciones. Los resultados del grafico 23 indican que en términos
de valor mediatico, un delantero tiene un valor mediatico medio ponderado que es 2,2

veces superior a la del portero, 5,4 veces superior a la del defensa y 1,5 veces mayor que
la del centrocampista.

Grafico 23

Valor mediatico de los delanteros en comparacion con las
otras demarcaciones
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Fuente: elaboracion propia

En los tres graficos siguientes volvemos a desglosar la informacion entre el trato recibido

segln el indice de popularidad y el de notoriedad. Como ya habiamos visto antes, la

©ESiIrg

Universidad de Navarra

www.unav.es/econom/sport



ESIrg ¥

Universidad de Navarra

diferencia de notoriedad es siempre superior a la diferencia de popularidad de cualquier

demarcacion en comparacion con los delanteros.

Grdfico 24

Valor mediatico de los delanteros en comparacion con los
porteros, segun los medios y los aficionados
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Fuente: elaboracion propia

Gradfico 25

Valor mediatico de los delanteros en comparacion con los
defensas segun los medios y los aficionados
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Fuente: elaboracion propia
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Grafico 26

Valor mediatico de los delanteros en comparacion con los
centrocampistas segun los medios y los aficionados
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Fuente: elaboracion propia

Logicamente, el distinto impacto mediatico asociado a cada posicion en el terreno de
juego esta asociada la diferencia de valor de mercado observada. Estudiaremos en un
analisis futuro la influencia de la posicion en el campo en el valor econémico de mercado
de cada jugador, teniendo en cuenta el valor mediatico asociado a las distintas posiciones

en el terreno de juego.

Cerramos la seccion ligada a la demarcacion de los jugadores con un analisis
complementario referido al perfil de los jugadores por edad y demarcacion, tras tener en
cuenta su valor mediatico medio. El calculo, circunscrito al analisis de los 100 jugadores
mas mediaticos muestra que cada demarcacién tiene un perfil de edad distinto. Los
delanteros mas mediaticos tienen una edad media de 27,3 anos, por 27,8 de los
centrocampistas, 30,5 de los defensas o 32 de los porteros. Si ponderamos la edad de cada
jugador por su valor mediatico, la edad media para cada posicion en los 100 jugadores
mas mediaticos, que mostramos en el grafico 27, es la siguiente: 27,0 para delanteros,
28,3 para centrocampistas, 30,6 para defensas y 31,9 para porteros. Eso significa que los
delanteros mas mediaticos tienen una edad inferior a la media de los delanteros, mientras
que sucede lo contrario para el caso de los centrocampistas. Los defensas y porteros mas
mediaticos tienen practicamente la misma edad que la media de edad de los de su

posicion.
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Gradfico 27
Edad media de los 100 mas medidticos, por posicion
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Fuente: elaboracion propia

Todos los resultados de esta seccidon seran mas ampliamente desarrollados en futuras

notas técnicas de ESIrg.

8. El impacto mediatico es cosa de un pufiado de jugadores.

Dedicamos esta seccion al analisis del grado de concentracion del valor mediatico de los
928 futbolistas estudiados. Los resultados indican la presencia de altos niveles de
concentracion mediatica en manos de unos pocos jugadores, lo que se responde con la
légica de la industria del entretenimiento, en la cual un nimero limitado de participantes

concentran la atencion e interés de los aficionados y de los medios de comunicacion.

En concreto, en el futbol internacional, el 1% de las estrellas mediaticas (9 futbolistas)
generan el 11% del valor mediatico generado por el conjunto de los 928 jugadores
analizados. El 10% superior (93 futbolistas) producen el 51% del valor mediatico total.
Este alto grado de concentracion mediatica se corresponde muy claramente con el
fenomeno del winner-take-all al que hemos hecho mencion en la seccion 5 de este
informe y que es bien conocido en la literatura cientifica de la economia del deporte: en
el sector del entretenimiento unos pocos participantes (los jugadores de futbol) que
tienen un rendimiento algo mayor que el resto consiguen acaparar la atencion de los
medios y los espectadores, que los encumbran y convierten en estrellas mediaticas. En
esos casos se produce una desproporcion entre el incremento de rendimiento deportivo

que producen para sus equipo y la rentabilidad personal que obtienen en términos de
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impacto mediatico. A su vez, ese impacto mediatico se traduce en ingresos economicos
desproporcionadamente mas elevados que sus compafneros. Nuestros resultados
confirman que toda esta cadena de efectos se produce efectivamente en el ambito del

futbol de élite internacional.

Gradfico 28
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Fuente: elaboracion propia

El grado de concentracion es todavia mayor si hacemos referencia al seguimiento dado
por los medios de comunicacion (indice de notoriedad), tal como se muestra en los
graficos siguientes. El 1% de los futbolistas generan el 14,3% de las noticias, y el 10%

superior genera el 58,8% del total de noticias relacionadas con el fatbol.

Grafico 29

Peso mediatico de los jugadores en el Top 1%
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Fuente: elaboracion propia
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Grafico 30

Peso mediatico de los jugadores en el Top 5%
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Fuente: elaboracion propia

Gradfico 31

Peso mediatico de los jugadores en el Top 10%
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Fuente: elaboracion propia

Gradfico 32
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En el grafico 33 mostramos la informacion global sobre el grado de concentracion
mediatica del indice de popularidad y de notoriedad de los jugadores. Como venimos
explicando, es superior para el caso de la notoriedad, aunque la concentracion generada

por la popularidad también es alta.

Gradfico 33

Distribuciéon del impacto mediatico de los jugadores
de fatbol
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Fuente: elaboracion propia
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9. ;Cémo se mide el valor mediatico?

La metodologia elaborada por ESIrg consiste en el calculo del nivel de popularidad y

notoriedad de cada deportista. La popularidad se estima a través del niumero de paginas

web que hacen referencia directa al jugador y al equipo que pertenece, junto con otros
filtros para evitar resultados imprecisos. Esta medida refleja el interés que el deportista
genera en todo el mundo entre los aficionados a ese deporte y las instituciones, empresas
y prensa especializados. La notoriedad se calcula por el nUmero de noticias que hacen
referencia al deportista. La notoriedad refleja el seguimiento que recibe el deportista
por la prensa. Esta medida esta mas directamente ligada a su rendimiento deportivo del
momento. En una menor medida en general, las noticias también pueden estar
provocadas por factores extradeportivos. En ambos casos la bisqueda de datos se hace en

distintos idiomas.

La medida de valor mediatico que nosotros proponemos se calcula por combinacion de las

medidas de popularidad y de notoriedad.

A partir de las medidas de valor mediatico individuales se puede estimar el valor de los

equipos y otros datos relacionados.

La base de datos sobre la que se sustenta el analisis se construye con mediciones de
popularidad y notoriedad tomadas dos veces por semana, después de las jornadas de

competiciones nacionales e internacionales.
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10. Acerca de ESIrg Universidad de Navarra

ESIrg Universidad de Navarra ha creado un método propio para evaluar el valor mediatico

generado por las competiciones deportivas profesionales. El Grupo de Investigacion en
Economia, Deportes e Intangibles (ESIrg, Economics, Sport and Intangibles research group
en inglés) estudia desde hace varios anos distintas vias para establecer medidas de

valores intangibles en el mundo del deporte y del espectaculo.

Esta metodologia se aplica con éxito desde hace unos afnos, y ha permitido el seguimiento

del valor mediatico de competiciones deportivas profesionales en el ambito del futbol

(Liga espanola, Liga de Campeones, Mundial de Alemania) y del baloncesto (NBA, Mundial

de Japon). Estas bases de datos son la fuente que permite llevar a cabo trabajos de
investigacion para estudiar problemas econdémicos o empresariales que solo pueden ser
analizados gracias a la existencia de una medida precisa y homogénea de valor

mediatico. La base de datos permite igualmente la elaboracion de rankings de jugadores

y equipos en funcion de su valor mediatico, asi como su evolucion en el tiempo.
Recogemos este ultimo tipo de informacion en la pagina web de ESIrg

(www.unav.es/econom/sport), asi como en informes especificos como éste.

ESIrg puede elaborar informes profesionales en funcién de las necesidades especificas de
las personas interesadas, referentes al analisis del valor mediatico de jugadores y equipos
de la Liga de fltbol espanola, de los jugadores y equipos que participan en la Liga de

Campeones y en la NBA.

El grupo de investigacion ha sido creado y esta liderado por Francesc Pujol (Universidad
de Navarra) y Pedro Garcia-del-Barrio (Universitat Internacional de Catalunya). Colaboran
con ESIrg distintos expertos en el ambito de la economia del deporte. Con ellos se ha
creado un Comité internacional de miembros asociados off-campus entre los que se
cuentan Benno Torgler (Yale University), Miguel Cardenal (Universidad de Extremadura),
Carlos P. Barros (Technical University of Lisbon) y Simon Chadwick (Birkbeck College,

University of London).

Toda la informacion contenida en este informe esta protegida por los derechos de los

autores.
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