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El doping repite podio mediatico en el Tour 2008

1. Clasificacion mediatica individual

El podio mediatico del Tour 2008 esta liderado por el campeodn de la prueba, Carlos
Sastre (CSC), con 15,7 puntos de valor mediatico. La segunda posicién la ocupa
Ricco, con 13,6 puntos, y la tercera es para Frank Schleckt, con 10,5 puntos. Por lo
tanto, Carlos Sastre ha recibido una cobertura medidtica mundial en noticias

generadas que es 15,7 veces superior a la recibida por la media del peloton.

Por segundo afio consecutivo, el doping toma el protagonismo mediatico de la
competicion reina del ciclismo, el Tour de Francia 2008. El italiano Riccardo Ricco,
expulsado por control positivo de doping es el segundo ciclista mas mediatico de la
edicion 2008 del Tour de Francia, con 13,8 puntos de valor mediatico. Sdélo es
superado por el campedn de la prueba gala, el abulense Carlos Sastre (CSC). Entre
los otros acusados por doping, Manuel Beltrdn (Liquigas), se sitla los 10 mas
mediaticos, y Leonardo Piepoli (Saunier-Duval) y Duefias (Barloworld) en las

posiciones 11 y 12 respectivamente.

De hecho, el 30 % de las 207.000 noticias generadas durante la prueba por los 180

corredores del pelotén estan ligadas a asuntos de dopaje.

Top 20 ciclistas mas mediaticos del Tour 2008

18
16
14I
12
10 -
8 m Doping |-
6 1 O Deporte
4 1
2 ||
0 T \O\ T T T T T T T T T \A\ T T T T T 1
o = =~ T T T S = AN« X ~ 5 O~ =
3 T3 2§ 22535238 ¢tcE Qg5
3 O © € 5 £ & £ 3 B E 8 @ @ n S
3 x 455 5 82 83 ¢ <258 8 ¢ L2 0 =
o +. § 9 & & © @ T »w . © ~x © 8 8 5 ® ¢ =
5 & £ 2 O 0o W 9o 4 o 8 % 9O 8 8 o F o B
g 538 -T2 g 8582 S S8 35 839
w» 3 P FHF 5 5 2 6 ¢ O 3 ¥ 5 v o > o 9 2 ﬂ
g & £ -8 5 o o £ L 38 P 9o 5 2 3 5 < x
2 5 8 2 5 &£ 8 288 5 =95 590 §f ¢ 90 O o T
= = S O £ o © © I = w
T 9 w g 3 g o 5 X 5 S € B O o o [7)
o L o S E o g S m @@ O < ®© & S © <
o N 8 2 ko] c o %) ) (o] C =
O = =] © @ 0] 4 R © S
= S5 = 2 © § <
2 9 e
S = .

Fuente: elaboracion propia



Si observamos el detalle de la clasificacién en la tabla siguiente, se constata que los
12 mas mediaticos ven recompensado claramente su rendimiento deportivo en esta
edicién del Tour, una vez eliminados a los cuatro expulsados por doping. En efecto,
los ocho corredores restantes han acabado en las 10 primeras posiciones de la
clasificacién final. Ademas, todos ellos han ganado alguna etapa o han vestido el
maillot amarillo, con la excepcién de Bernhard Kohl, aunque este ultimo ha sido el

campeon de la clasificacidon de la montafia.

Por lo tanto, y al igual que en el resto de los deportes que hemos analizado en
ESIrg, y a pesar y descontando las distorsiones provocadas por los escandalos de
dopaje, los medios de comunicacion recompensan con equidad los éxitos
deportivos. Es cierto que en cada medio nacional prima y se da sobreponderacion a
los representantes locales, pero nuestros estudios muestras que estos desajustes
se compensan y desaparecen en el momento en el que se hace un seguimiento
sistematico de los medios de comunicacién a nivel global, tal como procedemos en

ESIrg con la metodologia del valor mediatico.

Rendimiento deportivo de los ciclistas
mas mediaticos del Tour 2008

1 | Carlos Sastre (CSC) Esp 15.7 1 5 Mont 20
2 | Ricco (Saunier-Duval) Ita 13.6 Expulsado 2

3 | Frank Schleck (CSC) Lux 10.5 6 2 Mont 30
4 | Cadel Evans (Silence-Lotto) Aus 9.2 2 5

5 | Mark Cavendish (Columbia) Gbr 8.3 Etapa 15 4

6 | Kim Kirchen (Columbia) Lux 8.2 8 4

7 | Valverde (Caisse d'Epargne) Esp 6.6 9 1+1 2

8 | S. Schumacher (Gerolsteiner) Ale 6.5 25 2

9 | Manuel Beltran (Liquigas) Esp 5.3 Expulsado

10 | Bernhard Kohl (Gerolsteiner) Aut 5.3 3 Mont 10
11 | Piepoli (Saunier-Duval) Ita 5.1 Expulsado 1

12 | Moisés Duefias (Barloworld) Esp 5.1 Expulsado

13 | Andy Schleck (CSC) Lux 4.1 12 Joven 1o
14 | Gerald Ciolek (Columbia) Ale 3.2 106

15 | Oscar Freire (Rabobank) Esp 2.9 70 1 Puntos 10
16 | Denis Menchov (Rabobank) Rus 2.8 4

17 | Vandevelde (Slipstream) USA 2.8 5

18 | Cancellara (CSC) Sui 2.7 65

19 | Kurt Asle Arvesen (CSC) Nor 2.3 57 1

20 | Erik Zabel (Milram) Ale 2.3 43 Puntos 30

Fuente: elaboracion propia

A la organizacion del Tour le queda el consuelo de que la ediciéon anterior fue
todavia peor para la imagen de esta competicion puesto que los dos corredores que

recibieron una mayor cobertura mediatica mundial fueron Vinokourov y Rasmussen,



expulsados por doping, mientras que Alberto Contador, campedn del Tour era el
tercero, con practicamente la mitad de valor mediatico que los corredores dopados.
Ademads, 5 de los ciclistas mas mediaticos del Tour 2007 estaban ligados a
cuestiones de dopaje. Mostramos a titulo de comparacién visual el ranking de los
20 ciclistas mas mediaticos del Tour 2008 y 2007, marcando en rojo trazado a los
deportistas que fueron expulsados por su relacién con casos de dopaje (en el caso
del aleman Kloden su relacién con el doping fue indirecta y como victima, puesto
gue el doping de un compafero de equipo supuso la exclusion del aleman y todos
sus compaferos, cuando éste se situaba entre los mejores de la clasificacion

general).

Ranking de los 20 ciclistas mas mediaticos del Tour 2007
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Ranking de los 20 ciclistas mas mediaticos del Tour 2008
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Fuente: ESIrg (2007), NT3: El impacto mediatico del doping en el Tour de Francia 2007

2. Clasificacion mediatica por equipos

En el apartado de equipos, la clasificacién estd ampliamente dominada por CSC,
equipo del corredor campedn, que también se ha proclamado campedn por equipos.
Suma 38,4 puntos de valor mediatico (la media corresponde a 9 puntos por
equipo). Columbia ocupa la segunda posicién, con 22,6 puntos, seguido por
Saunier-Duval, con 20,5 puntos. Para desgracia para sus patrocinadores, este
ultimo equipo debe su repercusion mediatica al escandalo del doping, responsable

del 68% de su peso mediatico.

De nuevo por comparacion, la situacidon era todavia peor en la edicion 2007 del
Tour, puesto que los dos equipos mas mediaticos lo eran por el escandalo del

doping (Astana y Rabobank).



Valor mediatico de los equipos en el Tour 2008
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Fuente: elaboracion propia

3. El impacto mediatico de las etapas del Tour

La metodologia del valor mediatico desarrollado por ESIrg Universidad de Navarra
permite realizar otros analisis de detalle, tal como el impacto mediatico generado
en cada dia de la competicion. Los resultados indican que la etapa mas mediatica
del Tour es la de Alpe d’Huez, con el doble de valor mediatico que una etapa media
(2,2 puntos). La segunda etapa mas medidtica es la inicial con salida en Brest
(también con 2,2 puntos), en parte por el impacto por la deteccién del primer
doping de la competicién (Manuel Beltran). La etapa pirenaica de Hautacam fue la
tercera mas mediatica (1,8). La etapa conclusiva de Champs-Elisées fue la sexta

mas mediatica en términos de noticias generadas, con 1,2 puntos.



Valor mediatico de las etapas del Tour 2008
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Fuente: elaboracidn propia

4. Los estragos del doping

La imagen del ciclismo y especialmente del Tour de Francia estad herida por los
repetidos casos de doping descubiertos, desde la operacion llevada a cabo en el

Tour de 1998 contra Richard Virenque y su equipo Festina.

La crisis de credibilidad deportiva desatada por las sospechas de doping por parte
del heptacampedn Lance Armstrong, junto con la culpabilidad demostrada del
vencedor del Tour de 2006, el también americano Landis fue sin duda el detonante
para que desde la organizacién del Tour de Francia y las agencias de control del
doping en Francia e internacionales emprendieran su particular cruzada de lucha
contra la cultura del doping en el ciclismo de élite, para regenerar la imagen vy la
aficion por este deporte marcado por la superacion y el esfuerzo extremo de los

deportistas.

Constituyd sin duda una terrible decepcion para los organizadores y para todos los
aficionados al ciclismo el que, frente al reforzamiento de las medidas preventivas y
sancionadoras del doping, se produjeran sonados casos de doping en la pasada
edicion del Tour 2007. Fueron especialmente hirientes porque no sdélo estaban
implicados ciclistas de segunda fila, sino también algunos de los grandes
triunfadores hasta el momento de la competicidn, como Rasmussen y Vinokourov.

El impacto mediatico de estos escandalos fue extraordinario, tal como prueban



nuestras mediciones, segun las cuales los deportistas dopados tuvieron el doble de

cobertura mediatica que el ganador del Tour, Alberto Contador®.

Es légico que con esta perspectiva de fracasos y decepciones se planeara con
maxima tensidén por algunos y escepticismo derrotista por otros la presente edicién
del Tour 2008. Desgraciadamente, las previsiones pesimistas se han cumplido en
parte, y el doping ha vuelto a aparecer en el Tour 2008. Aunque las consecuencias
deportivas del doping no han sido tan catastréficas como en la edicién anterior, uno
de los imputados, Riccardo Ricco se habia proclamado vencedor en dos etapas

antes de ser descalificado y desposeido de esas victorias.

Cabe preguntarse pues hasta que punto los nuevos cuatro casos de doping
declarados hasta el momento han perturbado la imagen y el valor mediatico de la
competicion y los deportistas que participan en ella. Se podria pensar que por la
repeticion de infortunados casos de doping se podrian producir un cierto hastio de
la prensa que llevara que la repercusion mediatica de los casos de doping fuera
inferior ahora que en las ediciones anteriores. Nuestros datos, que pasamos a
comentar a continuacion, tienden a llevar a concluir mas bien lo contrario: el
doping no sélo altera la competicion deportivamente, sino que ademas produce una
completa sacudida mediatica negativa para todos los estamentos asociados al
ciclismo, aunque estén enteramente libres e inocentes de comportamientos

antideportivos.

Como ya se ha anunciado mas arriba, el 29,9% de las noticias generadas por el
Tour han estado relacionadas con temas de doping. Es evidentemente un alto
porcentaje, dafiino para la reputacion del Tour, y para los intereses de los

patrocinadores y de los ciclistas que no acuden a sustancias dopantes.

¢Cudl era la situacién y la herencia del impacto de los casos de doping de las

ediciones anteriores, al inicio de la presente edicién de 20087

Nuestros datos indican que un 12% de las informaciones inmediatamente previas al
inicio del Tour 2008 en Brest (noticias relacionadas con el Tour 2008 publicadas
hasta el 3 de julio). El porcentaje de las noticias dedicadas al doping subié algo en
los primeros compases de la competicién, hasta alcanzar el 18% de todas las
noticias generadas entre el 4 y el 11 de julio. Con toda probabilidad este porcentaje

hubiera retrocedido en ausencia de nuevos casos de doping®.

1 ESIrg (2007), NT3: El impacto mediatico del doping en el Tour de Francia 2007.

2 por ejemplo, el andlisis del valor mediatico de la Eurocopa 2008 muestra que el porcentaje de noticias
iniciales asociadas al doping, ya de por si bajas, disminuy6 su peso en un 50% a lo largo de la



Desgraciadamente, ya el 11 de julio se anuncid la deteccion del caso de positivo por
EPO en Manuel Beltran (Liquigas). Ciclista de pelotén, sus 37 anos le ponian en el
final de carrera y su caso confirma el bajo efecto disuasivo de las sanciones
meramente deportivas para corredores de este perfil, tal como predice el analisis
econémico del doping®. Esto llevd a que las noticias consagradas al doping entre el
4 y el 11 de julio ascendieran al 18% del total. La crisis se desaté ese mismo dia,
cuando se anuncié el positivo del italiano Riccardo Ricco, que venia de conseguir
victoria en dos etapas. Como se observa en la tabla, el revuelo medidtico alcanzé
su paroxismo en esos dias, puesto que entre el 12 y el 14 de julio mas del 60% de
las noticias tenian el doping como protagonista. A partir de ese momento, las
noticias de doping han generado alrededor del 40% del interés mediatico del Tour,

con la calma relativa producida entre el 25 y el 26 de julio.

Porcentaje de noticias referidas al doping a lo largo del Tour 2008
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Fuente: elaboracion propia

competicion, ante la ausencia de deteccion de casos de doping. Ver ESIrg (2008), E/ valor mediatico del
la Eurocopa 2008, Nota breve 15.

3 Eber, Nicolas (2007), “Doping”, in Andreff, W and Szymanski (2007), Handbook on the Economics of
Sport, Edward Elgar, p. 516.



Otra manera paralela de acercarnos al impacto temporal del doping consiste en la
identificacion de las noticias ligadas a cada una de las 21 etapas del Tour
relacionadas con el doping. Esta via permite tomar en cuenta el impacto deportivo
de la etapa, junto con el impacto del doping, ya sea por el anuncio que se haga ese
dia de casos de doping (dias 11, 13, 16, 17 y 27 de julio, correspondientes a las
etapas 7, 8, 11, 12 y 21 del Tour), ya sea por la etapa en el que el test se reveld
positivo (Manuel Beltran en la etapa 1, Moisés Duenas y Riccardo Ricco en la etapa
4, Fofonov en la etapa 18). El peor dia para el Tour fue en la etapa 12, el 17 de

julio, con el trazado Lavelanet-Narbonne.

Peso del doping en el impacto mediatico de las etapas

(en porcentaje sobre el total)
70 65

Fuente: elaboracién propia

Por areas linguisticas, los medios de comunicacién que han dado una mayor
importancia a la problematica del doping en su cobertura del Tour de Francia 2008
son los de habla alemana, puesto que esta tematica estaba presente en mas de la
mitad de los articulos publicados. En el lado opuesto, los medios de habla espafiola
han dedicado un 20% de las noticias a temas relacionados con el doping y en el
80% restante se tratd Unicamente del aspecto deportivo. No es de extrafiar la
especial focalizacién de los medios de comunicaciéon alemanes, puesto que los casos
de doping de la edicién 2007 fueron especialmente traumaticos para los seguidores
alemanes, ya que el primer caso de doping declarado correspondié a Patrik
Sinkewitz, del equipo aleman T-Mobile. Dada la experiencia de casos de doping en
la misma formacion en afios anteriores, la indignacion llevd a que las televisiones

ZDF y ARD abandonaran de inmediato la cobertura del Tour. El golpe de gracia

10



sobrevino con la expulsién del aleman Kléden, uno de los grandes favoritos al
triunfo final, por la eliminacion colectiva del equipo en el que militaba, Astana, por

el positivo de doping del corredor Vinokourov.

Las otras regiones linguisticas en las que se ha dado una mayor cobertura al doping

son los medios de habla inglesa e italiana.

Peso de las noticias de doping en los medios, por
areas lingiiisticas
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Fuente: elaboracion propia

Nuestro andlisis permite seccionar el perfil del doping por los tipos de agentes o
eventos a los que mas se asocia. Los datos para el conjunto de medios de todo el
mundo indican que, en toda ldgica, se habla de doping cuando se habla de los
ciclistas acusados de doping. La proporcién asciende a mas del 80% de las noticias
que generan, tanto para los acusados por doping en 2008 como los de 2007. El
siguiente grupo mas asociado al doping por la prensa es el de los directores
deportivos de los equipos, puesto que en practicamente dos tercios de los casos
han aparecido en prensa con temas relacionados con el doping. Sigue el grupo de
los antiguos campeones del tour. Desgraciadamente, cuando se ha hablado de ellos
durante estas semanas ha sido en mas de un 50% de los casos por su relacion

probada o sospechada con el doping.

11



Peso medio de los asuntos de doping en los distintos tipos de noticia
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Fuente: elaboracién propia

Mostramos a continuacion el desglose de cada uno de los parametros escogidos,
viendo su relacién marcada con el doping, por areas linglisticas. Légicamente, hay
que poner en relacion los datos que se muestran a continuacion con los
presentados un poco mas arriba, en el que se mostraba que los medios en aleman
son los mas centrados en temas de doping en general, mientras que los medios en
espafol son los que han dedicado mas espacio a temas no relacionados con el

doping (el 80% del total de noticias publicadas).

Porcentaje de asuntos de doping en noticias de ciclistas, por area
linguistica
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Fuente: elaboracion propia
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Porcentaje de asuntos de doping en noticias de equipos, por area

lingUistica
60 5%
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Fuente: elaboracidn propia

Porcentaje de asuntos de doping en noticias de etapas, por area

lingUistica
50 47
45
40 37
35 32
30
24 25

25 22
20
15
10

5

Inglés Aleméan Francés Espafiol ltaliano Global

Fuente: elaboracién propia




Porcentaje de asuntos de doping en noticias de directores de
equipo, por area linguistica
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Fuente: elaboracidn propia

Porcentaje de asuntos de doping en noticias de inculpados doping
Tour 2007,
por area linglistica
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Porcentaje de asuntos de doping en noticias de inculpados doping
Tour 2008,
por area lingUistica
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Fuente: elaboracidn propia

Porcentaje de asuntos de doping en noticias de campeones del
Tour,
por area linglistica
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Fuente: elaboracién propia

En el Gltimo grafico de esta serie mostramos la relacion entre doping y cada una de
las tres grandes carreras del ciclismo en las noticias acaecidas durante las semanas
de disputa del Tour de Francia. Si centramos la atencién al tratamiento de los
medios de comunicacién en francés, espafiol e italiano, vemos que en cada uno de
esos casos la prueba ciclista local es tratada con mas benevolencia con respecto a
los escéndalos del doping que con respecto a las otras pruebas. Es una nueva
manera de identificar el siempre presente e inevitable sesgo nacional en el modo de

enfocar la realidad mediatica.
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Porcentaje de asuntos de doping en noticias de las grandes
pruebas,
por area lingUistica
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Fuente: elaboracion propia

Completamos el analisis del impacto mediatico del doping de este apartado

pasando al analisis individual de corredores.

Mostramos en primer lugar a los corredores que han visto su nombre mas asociado
al doping, no en términos absolutos (dudoso honor que corresponde Riccardo
Ricco), sino en términos relativos (noticias de doping sobre total de noticias
recibidas por cada ciclista). Hemos circunscrito el analisis a los 100 ciclistas mas
mediaticos tras la finalizacidon de la prueba, para evitar la inclusién de casos poco

representativos.

La clasificacion la encabezan tres corredores imputados por doping, con una tasa de
asociacion al doping superior al 80%. Es interesante resaltar que Riccd, el gran
protagonista por escandalo de doping de esta edicion sdlo se le atribuye el 60% de
su peso mediatico al doping. Esto es debido a que ya antes de que la deteccion
fuera anunciada, se habia convertido en uno de los referentes mediaticos por

asuntos puramente deportivos, al haber ganado dos etapas.

La prensa mundial ha dedicado a los quince corredores del grafico como minimo de

mitad de sus apariciones a asuntos relacionados con doping.

16



Los ciclistas mas asociados al doping en el peloton, Tour 2008
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Portentaje de nocitias del corredor ligadas al doping

Manuel Beltran (Liquigas)
Fofonov (Crédit Agricole)
Moisés Duefias (Barloworld)
Leif Hoste (Silence-Lotto)
Félix Cardenas (barloworld)
A. Gérard (Francgaise DJ)
Vansevenant (Silence-Lotto)
Engoulvent (Crédit Agricole)
Ricco (Saunier-Duval)
Baden Cooke (Barloworld)
Robert Forster (Gerolsteiner)
Christian Knees (Milram)
Piepoli (Saunier-Duval)
Popovych (Silence-Lotto)

Fuente: elaboracidn propia

Mostramos en los dos siguientes graficos un aspecto algo mas técnico. En el grafico
se han distribuido los 180 corredores del pelotdn por su peso mediatico, de mayor a
menor. Para cada uno de ellos tenemos el grado de asociacion de su valor
mediatico con temas de doping. La linea del primer grafico refleja la parte del valor
mediatico total que ha sido provocada por el doping en funcién del valor mediatico
de los corredores. Esta funcién alcanza el maximo del 42% con el la inclusion de los
dos corredores mas mediaticos, por el impacto de Ricco. Desciende
progresivamente hasta alcanzar nuevos picos con la inclusion de los otros
corredores acusados de dopaje. Asi, para los 20 corredores mas mediaticos un 33%
de su impacto lo deben al doping. Su peso va bajando progresivamente hasta la

cifra global ya mencionada de 29,9%.
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Peso del doping en el VM generado por los ciclistas en el Tour 2008
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Fuente: elaboracién propia

El grafico siguiente es una derivacion del anterior. Lo que hemos hecho es extraer
de la muestra a los corredores acusados formalmente de doping. Como hemos visto
mas arriba, hay otros muchos ciclistas fuertemente relacionados con el doping por
la prensa, sin que hayan sido imputados o excluidos de la comepticion. El grafico
nos permite ver en qué medida las sospechas, rumores o interés mediatico por el
doping se concentra en corredores mediaticos o no. Vemos que no ay ninguna
relacion fuerte entre ambas variables, puesto que la curva varia entre una estrecha

horquilla de 22-23% de noticias asociadas a doping.

Peso del doping en el Tour 2008, excluyendo a los imputados por
doping
24
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1 21 41 61 81 101 121 141 161

Fuente: elaboracion propia
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Sin embargo, al ser estos datos acumulados de valor mediatico, los resultados del
grafico anterior pueden impedir ver microtendencias dentro del pelotén. Para poder
observarlas lo que hacemos en el siguiente grafico es mostrar el porcentaje de
valor mediatico del pelotdn asociado al doping en funcién del valor mediatico, por
grupos de corredores de similar peso mediatico. Hemos seccionado tres medidas,
referente a la media de esta relacion para 6, 12 y 20 corredores. Aunque no
conviene extraer demasiadas conclusiones de una relacidbn que puede ser muy
factual y variable en funcién de las competiciones y del tiempo, los datos del Tour
de Francia 2008 indican que la mayor presencia mediatica de doping se concentra
en los corredores de talento medio. Entre los corredores nimero 50 a 90 en
términos de valor mediatico se alcanzan las mayores cuotas, superiores al 25% de
noticias relacionadas con doping. Se sitla alrededor del 23% para los corredores
mas mediaticos y baja al 15% o menos para los gregarios del pelotdn con menor
presencia mediatica y se entiende que también menor éxito e importancia deportiva

para sus equipos.

Relacion entre doping y valor mediatico, excluyendo a los imputados
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Pasemos de nuevo a comparar el impacto mediatico del doping en la edicién 2008
con respecto a la de 2007. Lo reflejamos en el grafico siguiente, con la evolucion
del peso del doping en la generacion del valor mediatico de los 20 ciclistas mas
mediaticos de cada edicién. Siendo lejos de ser ideal, mas dramatica fue la
situacién en la edicidén anterior, puesto que para los 10 primeros ciclistas mas del
50% de su presencia mediatica se debia al escandalo, y mas del 40% para los 20

mejores. Esta cifra se sitla en ambos acaso alrededor del 25% en 2008.
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Peso medatico de los ciclistas inculpados de dopaje
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Fuente: elaboracidn propia

¢Cual es la atencién medidtica consagrada por los medios durante el Tour 2008 a
los que no corren la carrera? Mostramos en primer lugar la rpesencia de los cinco
corredores inculpados por doping en el Tour 2007. Rasmussen es el que alcanza
mayor notoriedad, con 4,3 puntos de valor mediatico. Si lo incluyéramos en la lista
de corredores del Tour 2008, ocuparia la plaza nimero 13 en términos mediaticos.
Vinokourov alcanza 2 puntos, lo que le situaria en una hipotética plaza 24 en el
ranking mediatico. Es interesante resefiar que una afios después, Iban Mayo y
Moreni reciben una similar cobertura mediatica ligada al doping. Contrasta este
resultado con el impacto que produjo en su dia la deteccién de los positivos en uno
y otro caso. Fue muy superior para Moreni porque su caso se dio a conocer en el
curso de la competicidon. Volveremos a rescatar este elemento en la secciéon 7 de

esta nota.

Para todos estos ciclistas mayor cobertura significa amplificar su imagen negativa,
puesto que la practica totalidad de las noticias que suscitan estan ligadas al doping.
Este porcentaje asciende solo al 50% de las noticias para el caso de Rasmussen,
puesto que en este periodo se ha solapado el recuerdo de su caso con la victoria

judicial que ha obtenido por despido improcedente.
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Valor mediatico en el Tour 2008 de los imputados por doping del Tour 2007
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Fuente: elaboracidn propia

Los otros ciclistas que vuelven a ser mediaticos cuando vuelven al Tour aunque no
estén en la linea de salida son los vencedores pasados de la competicion. Hemos
incluido en nuestro elenco a los vencedores desde 1990, junto con algunas
leyendas del Tour. El campedn mas presente es el campedn de la edicidon anterior,
todavia en activo pero no admitido en la presente edicidon por pertenecer a Astana,
equipo sin invitacion por el escandalo del doping del Tour 2007. Tiene un valor
mediatico de 9,3 (recordemos que referido Unicamente a las noticias generadas
durante el presente Tour, y no a su impacto anterior). Eso le hace el cuarto
corredor mas mediatico del peloton. Es seguido por el heptacampedn Armstrong, y

del corredor todavia en activo Erik Zabel.

Al igual que pare el resto de los corredores, desgraciadamente una parte de su
notoriedad no se atribuye a sus éxitos deportivos, sino a su relacion con el doping,

probada, sospechada o heredada de otros.
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Valor mediatico de los campeones de Tour, generado durante el Tour 2008
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Fuente: elaboracién propia

El peso de la relacion con el doping queda mas claramente reflejado en el siguiente
grafico. Ullrich y Landis deben cuatro quintas partes de su notoriedad actual al
doping, dos tercios para Lemond, por 50% de las noticias para Armstrong. A
Alberto Contador se le imputa también una fuerte relacidon con el doping por su
supuesta relacién con la Operacién Puerto. Sélo la imagen de campeones de Miguel
Indurain y Bernard Hinault es inmune al escandalo, puesto que su relacion con el

doping es baja e inferior a la media del peloton.
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Peso del doping asociado a los campeones,
en porcentaje sobre el total de VM generado durante el Tour 2008
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Fuente: elaboracién propia

5. El impacto del Tour 2008 en la notoriedad y la imagen de los equipos (y
sus patrocinadores)

Logicamente, los casos de doping hacen dafio a la entera imagen de marca del Tour
de Francia, de los equipos participantes y del ciclismo en general. Los equipos mas
malparados son lo que tienen en sus filas a alguno de los corredores acusados por
doping. La imagen de Barloworld, Liquigas y Saunier-Duval se ve fuertemente
dafiada. Al inicio de la competicidén, la relacidon de estos equipos con el doping era
practicamente nula, mientras que al acabar la carrera, el 61% de las noticias

generadas por estos equipos hacen referencia al doping.

En el lado opuesto, otros equipos han conseguido mejorar su imagen de marca,
afectada por una fuerte relacién con el doping al inicio de la competicion, y que ha
disminuido por la ausencia de escandalos. Se trata de Gerolsteiner, Columbia,

Milram y Slipstream.

En los cinco graficos siguientes hemos agrupado a los equipos con una evolucién
similar del peso del doping en su valor mediatico.
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Equipos que han perdido su buenaimagen en el Tour 2008
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Equipos que mantienen su buena imagen en el Tour 2008
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Fuente: elaboracién propia

24



Equipos que lavan su mala imagen inicial en el Tour 2008
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Equipos con buena imagen, pero deteriorada en el Tour 2008

180 —o— Caisse d'Epargne
—&— Crédit Agricole
160 PEN
—a— Francgaise des Jeux
- 140 —>¢— Lampre
= 5 1204 —*— Quick Step
oo
& 1 100
o]
52 80
8 a
T % 60
3 40
o
20 -
0 1A= ‘ ‘
. 98/( 7/2008 10/07/2008 17/07/2008 24/07/2008

Fuente: elaboracion propia
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Equipos con un efecto neutro sobre suimagen en el Tour 2008
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Fuente: elaboracién propia

En las siguientes paginas de esta nota mostramos el detalle de la evolucion
mediatica de los veinte equipos que han participado en la 1062 edicion del Tour de
Francia. En cada uno de los graficos mostramos la evolucién total del valor
mediatico del equipo antes y durante la disputa de la competicion (area amarilla y
roja), senalando la porcién de valor mediatico asociada a doping, que genera
directos efectos dafiinos para la imagen de marca de los equipos y de los

patrocinadores, principalmente de aquellos que ceden su nombre (area en rojo).

Un valor mediatico de 9 puntos significa que ese equipo tiene el peso mediatico que

corresponde al equipo medio del pelotén.

Mostramos los veinte graficos correspondientes a los equipos, sin volcar ningun tipo
de comentario. El aficionado al ciclismo y el experto en patrocinio podran ver en la
evolucion de cada caso el peso de los éxitos deportivos de los miembros del equipo
en el valor mediatico, asi como el impacto que genera el escandalo del doping
(tanto en los equipos directamente implicados como en el resto de equipos del

pelotén).
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Evolucion y origen del valor mediatico de AG2R
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Evolucion y origen del valor mediatico de Agritubel
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Evolucion y origen del valor mediatico de Barloworld
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Fuente: elaboracion propia

Evolucion y origen del valor mediatico de Bouygues
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Evolucion y origen del valor mediatico de Caisse d'Epargne
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Evolucion y origen del valor mediatico de Cofidis
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Evolucion y origen del valor mediatico de Crédit Agricole
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Evolucion y origen del valor mediatico de Euskaltel
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Evolucién y origen del valor mediatico de Francaise des Jeux
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Evolucién y origen del valor mediatico de Gerolsteiner
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Evolucion y origen del valor mediatico de Lampre
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Evolucion y origen del valor mediatico de Columbia
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Evolucion y origen del valor mediatico de Liquigas
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Evolucion y origen del valor mediatico de Rabobank
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Evolucion y origen del valor mediatico de Saunier-Duval
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Evolucion y origen del valor mediatico de Silence-Lotto
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Evolucién y origen del valor mediatico de Slipstream Chipotle

0

O Deporte
m Doping

03/07/2008 10/07/2008 17/07/2008 24/07/2008

Fuente: elaboracidn propia

45

40

Evolucion y origen del valor mediatico de Team CSC

35 -

30 -

20 -

15 4

10

5

0

25

0O Deporte

| Doping

03/07/2008 10/07/2008 17/07/2008 24/07/2008

Fuente: elaboracion propia

35



Evolucion y origen del valor mediatico de Team Milram
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6. El perfil de la marca “"Tour de France”

El analisis de valor mediatico permite mediciones no solo de presencia mediatica de
los deportistas y los eventos deportivos, sino también del perfil mediatico
transmitido desde los medios de comunicacion. El conjunto de aspectos en los que
inciden los medios de comunicacidén contribuyen a construir y modificar la imagen
de marca de cualquier institucion, evento, o personalidad publica. Estos elementos
de analisis han sido aplicados ya por ESIrg para mostrar por ejemplo el perfil
mediatico de algunos deportistas de élite (jugadores de la Liga de Campeones o de
la Eurocopa 2008). También se ha mostrado el perfil marcado por la prensa a las

16 selecciones participantes en la Eurocopa 2008.

Hemos emprendido aqui un analisis mas amplio y sistematico con el objetivo de
mostrar el perfil mediatico del Tour de Francia en los medios de comunicacién en
inglés, que han sido los responsables del 30% del impacto mediatico mundial de la

competicion ciclista francesa.

Se trata de reflejar cual ha sido la imagen de marca transmitida por el Tour de
Francia en su edicion de 2008. Su perfil refleja tanto las propiedades y
caracteristicas del ciclismo, como el prestigio de la centenaria carrera, a la vez que
permite medir el impacto que produce en este evento su constante asociacién a los

escandalos de doping.

La estrategia que hemos seguido es comparar el perfil mediatico del Tour de

Francia con el de otros eventos y competiciones deportivas de primer orden. Los
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puntos de referencia lo generan las siguientes competiciones: el baloncesto de la
NBA, la Formula 1, el béisbol, el boxeo, la MotoGP y el NASCAR americano.
Ademads, se han incluido los siguientes torneos y eventos: la Eurocopa 2008 de
futbol, el Open Britanico de golf, el torneo de Wimbledon de tenis, y los Juegos

Olimpicos en su fase pre-competicion.

De esta manera identificamos el perfil especifico del Tour de Francia con respecto al
resto de eventos deportivos resenados. El tratamiento mediatico que la prensa dé
al Tour de Francia constituird una fortaleza de marca si le concede mayor cobertura
a valores y sentimientos positivos o si, por el contrario, cubre con menor intensidad
que en otros deportes valores y sentimientos negativos. ElI resultado

complementario permite identificar las debilidades de marca del Tour de Francia.

La importancia final de esas fortalezas y debilidades en la imagen de marca global
del evento dependera en primer lugar de lo presentes que estén estos elementos
en la configuracion mediatica del evento. También dependera de lo sensibles que
esos valores sean para el publico que es el destinatario del perfil mediatico del

evento deportivo.

Como queda dicho, todos estos elementos configuran la imagen de marca final del
Tour de Francia, que es de capital importancia para las empresas que se asociaciéon
al evento a través de patrocinio, del patrocinio intensivo a través del naming, y de

otras relaciones comerciales.

Mostramos a continuacion los resultados empiricos referidos al perfil de marca

mediatico generado por el Tour de Francia en su edicion de 2008.
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1. Aspectos principales de la marca
Fortalezas (1A)
(valores positivos muy presentes)

* lider

* favorito

Fortalezas (1B)
(valores negativos poco presentes)

* problemas

* |esionados

Debilidades (1A)

(valores negativos muy presentes)

* doping

* nacionalista

Debilidades (1B)
(valores positivos poco presentes)

* sensaciones
* perfecto

* éxito

* experiencia
* increible

* confianza

* talento

* poder

* competitivo

* comunidad

Fuente: elaboracién propia

2. Aspectos complementarios de marca
Fortalezas (2A)

(valores positivos muy presentes)

* entrenado

* fuerza

* espectacular
* performing
* motivado

* experto

Debilidades (2A)

(valores negativos muy presentes)

* droga / medicamentos
* escandalos

* caos

* tramposo

* criminal

* sancionado
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* injusto

Fortalezas (2B) Debilidades (2B)

(valores negativos poco presentes) (valores positivos poco
presentes)

* preocupacién * leyenda

* decepcionante * orgullo

* Nazi * compromiso

* desastre * conocimiento

* crisis * héroe

* queja * respeto

* violencia * brillante

* emergencia * impresionante

* especulacion * seguro

* feo * honor

* contaminacién * habilidades

* crimen * valentia

* asesinato * salud

* Buenas noticias
* atractivo

* honesto

* alegria

* fe

* confianza

* entusiasmo
* agradable
* confort

* excelencia
* felicidad

* creatividad

Fuente: elaboracién propia




Como se deduce de las dos tablas, las principales debilidades de marca ligada a los
valores negativos muy presentes estan practicamente todos relacionados con el
impacto del doping (doping, tramposo, escéandalo, criminal, sancionado, etc.). El
Unico elemento negativo que no esta fuertemente ligado al doping es el de perfil

nacionalista que genera la competicion.

Con respecto a las principales fortalezas intrinsecas de marca del Tour cabe
mencionar la alta presencia de la nocion de liderazgo y de éxito individual (lider,
favorito). Resalta también por el aspecto de la exigencia del deporte y su
preparacion (entrenado, experto, performing), junto con la espectacularidad y

fuerza del deporte.

Como se ha dicho, el perfil de marca del Tour como deporte también se configura
por aquello que no resalta en comparacion con el resto de deportes y competiciones
deportivas de referencia. Se trata de una fortaleza del Tour cuando hay valores
negativos que estdn menos presentes que en otros deportes. En el caso del Tour
2008, es una nota de fortaleza que en este deporte se habla menos que en otros

sobre problemas, lesionados, violencia, especulacion o contaminacion.

En el lado opuesto, cabe considerar como debilidad de marca del Tour de Francia
ciertos valores positivos que estdn mucho mas presentes en los otros deportes
auditados, tales como: éxito, talento, perfecto, orgullo, leyenda, honesto, salud,

atractivo, entusiasmo, creatividad, excelencia.

En suma, el perfil de marca del Tour de Francia presenta luces y sombras. Algunas
de estas sombras pueden ir desapareciendo si la psicosis de la cultura del doping

desaparece progresivamente del ciclismo.

7. Luchar contra el doping, no contra el ciclismo

El inmenso impacto mediatico que generan los casos de doping confirman la
gravedad de la situacion en la que se encuentra el deporte del ciclismo como
espectaculo mediatico, por la fuerte carga negativa que genera el doping entre los

aficionados en los deportes de alto esfuerzo.

La bateria de medidas encaminadas a erradicar esta lacra que castiga a los propios
deportistas, a la vez que a los patrocinadores y a todos los profesionales de este
deporte, deben enjuiciarse no en base a su dureza y rigor, sino por su impacto en

la cultura del doping en los corredores, los médicos deportivos y los equipos.
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En este sentido, el analisis econdmico del deporte lleva a cuestionar la oportunidad
de la estrategia adoptada por la organizacién del Tour, asi como las autoridades de
control, de difundir de inmediato los casos identificados de positivo por doping.
Parece como si se buscase que el shock medidtico que provocan estos anuncios, tal
como nuestros resultados empiricos confirman fuera una pieza clave en la lucha
contra el doping. Nos parece que el alcance de esta medida de “castigo mediatico”
masivo aumenta en muy poco los costes que soporta el ciclista inculpado, que
estan mucho mas ligados a las sanciones deportivas, profesionales y ahora penales

que pueden recibir.

En cambio, los grandes damnificados por el impacto mediatico de los anuncios de
dopaje en curso de competicion son las televisiones que hacen el seguimiento del
Tour y, sobre todo, los patrocinadores. El escandalo mediatico que generan los
anuncios de dopaje dafia directamente la imagen de marca de los patrocinadores,
con el vasto efecto multiplicador que genera la atencidon mediatica mundial durante
la competicidén. Este dafio seria mucho menor para las empresas si los anuncios se
hicieran tras la competicion. A titulo de ejemplo, el anuncio de doping de Iban Mayo
tras el Tour 2007 tuvo un impacto mediatico 5 veces inferior al caso de Moreniy 15
veces menos que el de Vinokourov. Sin embargo, el dafio deportivo y profesional

soportado por este corredor es el mismo.

8. Los patrocinadores deben tomar las riendas del ciclismo

El impacto del doping en la imagen de marca de los patrocinadores es devastador,
tal como muestran nuestros analisis. Las empresas patrocinadoras son de hecho las
principales perdedoras en el caso de deteccion de doping, puesto que los
escandalos pueden suponer pérdidas muy superiores a la propia inversion hecha en
patrocinio, si el escandalo de dopaje acaba afectando negativamente a la imagen
de marca de la empresa patrocinadora. Ese riesgo es claro en marcas de alta
reputacién y que trabajan en sectores en los que el negocio depende en gran parte
de esa imagen de marca. Se trata por ejemplo del sector financiero, en el que

actua Rabobank.

Vista la amplitud de las pérdidas potenciales que pueden acarrear los escandalos de
doping en las empresas que ceden su nombre a los equipos patrocinados,
sorprende su actitud todavia demasiado pasiva en la lucha contra el doping en el

ciclismo.
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Puesto que son los actores que mas pueden perder con los escandalos de doping,
son los patrocinadores los que deberian llevar una politica mas activa y directa en
la erradicacién de la cultura del doping en los equipos que patrocinan, sin esperar la

ayuda de medidas externas que emanan de los organismos de control.
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