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Presentacio

El numero 51 de la Revista F.conomica de Catalunya que el lector té a les mans s’inicia
amb una nota de presentacié de 'edicio 2004 dels Premis Joan Sarda i Dexeus. Lliurats com és
habitual en el transcurs de la Jornada dels Economistes, van ser atorgats aquest any al professor
Jordi Nadal, en I'apartat de llibres, 1 al periodista Albert Closas en la categoria que premia la tra-
jectoria professional en la divulgacié de ’economia.

A continuacié ve la seccié «Revista d’Economia», integrada aquest cop per dos articles.
En el primer, els professors Montserrat Alvarez, Jos¢ Garcia i Elisabet Viladecans estudien els
factors determinants de la localitzacid i creixement de I'activitat econodmica a les comarques ca-
talanes al llarg de la década dels noranta. En el segon, Pau Castells analitza, a partir del marc
analitic dels preus hedonics, els factors que incideixen en el preu del vi de qualitat a Espanya.

El dossier central se centra aquest cop en una de les activitats que gaudeix actualment
d’una rellevancia i significacié notables en la major part de paisos i societats desenvolupades:
I'esport. Una importancia que com molt bé assenyala el professor Alejandro Esteller, coordina-
dor del dossier, ha transcendit ja la faceta estrictament de competicié per convertir-se també en
un espectacle i una important activitat economica. Elaborats per destacats especialistes, i cen-
trat, per raons Obvies, en els aspectes economics, el dossier esmentat analitza qiiestions com ara
la transcendéncia social i economica de Vesport (Carles Murillo), la valoracié i retribucié dels es-
portistes (Pedro Garcia-del-Barrio i Francesc Pujol), I'eficiéncia a la lliga espanyola de futbol
(José Emilio Boscd, Vicente Liern, Aurelio Martinez i Ramon Sala), el disseny optim de les lli-
gues professionals (Jaume Garcia, Placido Rodriguez i José Lejdrraga), la fiscalitat de 'esport (Al-
berto Vaquero), les estratégies dels grans clubs de futbol (Ferran Soriano) i el funcionament i
gestio d’'una competicié d’ambit europeu (Jordi Bertomeu).

Completa el dossier una entrevista amb 'expresident del CIO, Joan Antoni Samaranch.
L’impacte economic, social i fins i tot politic que generen els Jocs Olimpics, i el paper creixent
dels mitjans de comunicacio, 1 de la televisié en particular, en €l mon de I'esport sén els dos ei-
xos centrals que emmarquen la citada entrevista, realitzada pel periodista Jordi Goula.

L’«Espai Obert» recull finalment la conferéncia que el professor Antoni Serra Ramone-
da va impartir el passat 11 de novembre a la sessié inaugural de la Jornada dels Economistes. Ti-
tulada «Entre Barcelona i Madrid» emmarca amb lucidesa, ironia i claredat expositiva una de les
questions —la pérdua de pes econdomic de Barcelona— que han marcat el debat economic re-
cent al nostre pafs.

T Revista Economica de Catalunya



Premis Joan Sarda i Dexeus 2004

El passat 11 de novembre va tenir lloc la ja tradicional Jornada dels Economistes. Ar-
ticulada aquest cop al voltant del tema «L’economia catalana: Qué cal fer?», i celebrada
com les anteriors a les quatre ciutats —Barcelona, Girona, Lleida i Tarragona—, seus terri-
torials del Col'legi, es van organitzar setze sessions de treball en les quals van participar més
d’un miler d’economistes. Després de la sessié inaugural, presidida pel President de la Ge-
neralitat, Pasqual Maragall, I'alcalde de Barcelona, Joan Clos, el president de la Diputacié
de Barcelona, Celestino Corbacho, el president del Consell General de Col-legis d’Econo-
mistes d’Espanya, Fernando Gonzilez-Moya, i el dega del Col-legi, Jordi Conejos, el profes-
sor Antoni Serra Ramoneda va impartir la conferéncia d’obertura sota el titol «Entre Barce-
lona i Madrid».

Coincidint amb la celebracié de la Jornada, es van atorgar els premis Joan Sarda i Dexeus
que atorga la Revista Economica de Catalunya. En I'edicié d’enguany, el premi al millor llibre
d’economia es va donar a l'obra col'lectiva, dirigida pel professor Jordi Nadal i codirigida pels
professors Carles Sudria i Josep Maria Benaul, Atlas de la industrializacion de Espafia. E]l premi
a la trajectoria professional en la divulgacié de I'economia va ser concedit al periodista Albert
Closas, actual director del programa de divulgacié econdmica «Valor Afegit», que emet TV3.

Els professors Jordi Nadal i Carles Sudria, director i codirector de " Atlas de la industrializacién de Espania, agraeixen el
premi en preséncia de Joan Llonch i Jordi Conejos.



El professor Jordi Nadal mostrant el premi davant la preséncia de Joan Trullén, Sccretari General del Ministeri d’Indus-
tria, Joan Llonch, vicepresident del Banc de Sabadell, i Jordi Concjos, dega del Coltlegi d’Ticonomistes de Catalunya

SOPAR DELS

LLIURAMENT DE
"JOAN SARDA

'
PREMIS RECO

Albert Closas s’adreca al pablic després d’haver rebut ¢l premi a Ta trajectoria professional en la divulgacio de 'economia
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1 Previament a l'analisi que es
presenta en aquest article es van exami-
nar, en el marc d'un conveni entre el
Consell Comarcal del Valies Oriental i
TInstitut d’"Economia de Barcelona, els
factors determinants del creixement
economic del Valles Oriental (Garcia
Quevedo, Viladecans i Alvarez, 2003).
Els autors volen agrair també el suport
economic rebut del Ninisteri d’Educa-
ci6 i Ciencia (SEJ2004-0860ECON)

2 Les manufactures avancades
estan integrades pels sectors de fabrica-
ci6 de maquines de oficines i equips in-
formatics, maquinaria i material elec-
tric, material electronic 1 fabricacié
d’equip i instruments medicoquirirgics
Els serveis basats en el coneixement s6n
les telecomunicacions, la intermediacio
financera, les assegurances, els serveis a
empreses, la educacié i investigacié i la
sanitat i veterinaria

La localitzacio i el creixement de
I'activitat economica a les comarques
catalanes en la decada dels noranta

MONTSERRAT ALVAREZ
JOSE GARCIA QUEVEDO
ELISABET VILADECANS

Universitat de Barcelona
Institut d’Economia de Barcelona

ABSTRACT

One of the most noteworthy subjects of economic analysis is the study of those factors that ex-
plain where productive activity and economic growth are located within a given region. In this
article, the objective is to analyze these determining factors of economic activity in Catalonia
during the 1990s. This decade was characterized above all by the following two factors. Firstly,
that the role of the city of Barcelona and its neighbouring municipalities progressively lost im-
portance in terms of population and economic activity in favour of the second-largest metropo-
litan area. Secondly, within Catalan economic activity, increased participation was seen in the
service sector, as well as in technologically advanced manufacturing and knowledge-based ser-
vices. This article, aside from describing the evolution of the growth and location of Catalan
economic activity in the nineties, examines, by means of an econometric analysis, the influence
of diverse explanatory factors that are divided, according to the canon, into classic factors of lo-
cation, economic policy and growth, among which are included what are called the external
economies (both of location and urbanization).

1. INTRODUCCIO'

La determinacié dels factors que expliquen la localitzacié de I'activat productiva i el
creixement economic en el territori constitueix un dels temes destacats de ’analisi econo-
mica. A més, en les darreres dues décades, 'analisi del creixement i de la localitzacié de I'ac-
tivitat economica ha experimentat un important desenvolupament amb els treballs, tant
teorics com aplicats, de la teoria del creixement endogen i de 'anomenada nova geografia
economica.

L’objectiu d’aquest treball és analitzar els factors determinants de la localitzacié i el crei-
xement de l'activitat economica a les comarques catalanes durant la década dels noranta.
Aquest periode s’ha caracteritzat per la progressiva pérdua de pes de la ciutat de Barcelona i els
seus municipis veins en la poblacié i Pactivitat economica, i 'increment de la importancia dels
municipis de la segona corona metropolitana de comarques com el Valles Occidental, el Baix
Llobregat i el Valles Oriental (Viladecans, 2003a). De totes maneres, el pes de la comarca del Bar-
celonés a Catalunya encara continua sent molt elevat. Un altre tret que ha caracteritzat aquest
periode ha estat 'augment de la participacié dels serveis en I'activitat economica catalana, tal
com ho han fet les manufactures avancades (de demanda alta i contingut tecnologic elevat) i, es-
pecialment, els serveis basats en el coneixement, segons la definicié de 'OCDE (OCDE, 1999).2
Aquests sectors son precisament els que tenen actualment un major potencial de creixement i
innovacié6 en els paisos desenvolupats (OCDE, 1996, 1999).



En aquest treball, a banda de descriure 'evolucié de la localitzacio i el creixement de
lactivitat economica a Catalunya i les seves comarques en la década dels noranta, s’examina,
mitjangant 'estimacié d'un model economeétric, la influéncia de diversos factors. D’acord amb
la literatura teorica i aplicada, aquests determinants s’han dividit entre factors classics de loca-
litzacié, factors de politica economica i factors de creixement. Entre els tltims s’inclouen les
anomenades economies externes, tant de localitzacié com d’urbanitzacié, que son els factors
explicatius de la localitzacio i el creixement economic desenvolupats més recentment en la li-
teratura aplicada.

A banda d’aquesta introducci6, el treball s’organitza de la manera segiient. En 'apartat
segon es descriu el creixement de 'activitat economica a Catalunya en la década dels noranta i
com s’ha distribuit aquest creixement entre les comarques catalanes, tant agregadament com
per als sectors industrials i de serveis, i dins d’aquests, per a les manufactures avancades i els ser-
veis basats en el coneixement. En I'apartat tercer es presenten els resultats obtinguts a 'estima-
¢i6 del model econometric que pretén explicar els determinants del creixement economic co-
marcal. Finalment, en el darrer apartat, es presenten les conclusions.

2. L’EVOLUCIO DE L’ACTIVITAT ECONOMICA A LES COMARQUES
CATALANES EN LA DECADA DELS NORANTA

Durant la década dels noranta, segons les xifres d’afiliats al Registre General de la Segu-
retat Social, el nombre d’assalariats a Catalunya va créixer en termes anuals acumulatius el
2,4% (474.247 ocupats, en valor absolut). El comportament per sectors va ser molt diferent, ja
que si bé en el cas dels serveis el nombre d’assalariats va registrar una taxa de creixement del
4,1% (489.074 ocupats), el nombre de treballadors industrials va disminuir 'l % (58.313 ocu-
pats). D’aquesta manera, els assalariats del sector serveis han guanyat pes en el total d’ocupats
catalans, i han passat de representar el 54,9% 'any 1991 a ser el 65% I'any 2001. El descens de
l'ocupaci¢ industrial catalana es va produir fins i tot en les manufactures avancades, d’un nivell
tecnologic elevat, encara que en aquest cas el descens va ser inferior a la mitjana (del 0,8%) 1 va
ser causa en bona part de la disminucié dels assalariats a la comarca del Barcelones. Aquesta
evolucié ha comportat que els sectors de manufactures avancades hagin incrementat en dues
décimes el seu pes relatiu en el conjunt de la indastria (del 8,1% 'any 1991 al 8,3% lany 2001).
En el cas dels serveis, més de la meitat de 'augment d’assalariats va tenir lloc als sectors basats
en el coneixement, on destaca la comarca del Barcelonés com la més dinamica. Els sectors de
serveis avang¢ats han augmentat la seva participacié en el conjunt dels serveis en més de sis
punts percentuals (de representar el 34,3% U'any 1991 ha passat al 40,7% 'any 2001).

El Valles Occidental, el Barcelonés, el Baix Llobregat i el Valleés Oriental, per aquest or-
dre, han estat les comarques que han experimentat un creixement d’assalariats, en termes abso-
luts, més elevat en el periode 1991-2001. En termes relatius, tal i com es mostra al grafic 1, les
comarques amb el major augment, clarament per sobre de la mitjana catalana, sén el Pallars So-
bira, la Val d’Aran i la Conca de Barbera, comarques de poc pes en el conjunt de 'ocupacié ca-
talana, encara que també és destacable el creixement relatiu del Garraf o el Valles Occidental.
En sentit contrari, el Barcelonés ha estat la comarca amb el menor increment d’assalariats en la
década dels noranta, amb una taxa de creixement de 1’1 %.

En el cas del sector industrial, el Valles Occidental ha estat la comarca que ha experimen-
tat el major augment d’assalariats, en termes absoluts, durant la década dels noranta (17.663 ocu-
pats), seguida, a certa distancia, del Baix Llobregat i el Vallés Oriental (amb increments de 9.612 i
7.648 treballadors, respectivament). Aquestes comarques s6n les més poblades de Catalunya (jun-
tament amb el Barcelonés i el Maresme). El Valles Occidental i el Valles Oriental, a més, es carac-
teritzen per haver estat les dues comarques amb més disponibilitat de sol industrial a comenca-
ments de la década dels noranta. En sentit contrari, la pérdua d’assalariats industrials al
Barceloneés ha estat molt intensa (91.441 ocupats). El Girones, el Segria, el Tarragonés i el Mares-
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GRAFIC 1
TAXA ANUAL ACUMULATIVA DE CREIXEMENT DELS ASSALARIATS A CATALUNYA. 1991-2001 (EN PERCENTATGE)
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Nota: Es presenten les set comarques amb les taxes més elevades i les set comarques amb les taxes més baixes, en comparacié amb la taxa de creixement de Catalunya

Font: Elaboracio propia a partir de les dades del Registre General de la Seguretat Social

me també han experimentat descensos importants en el nombre d’assalariats industrials. En ter-
mes relatius, en canvi, com s’observa al quadre 1, les comarques que han experimentat el creixe-
ment d’assalariats industrials més elevat han estat el Pallars Sobira i la Conca de Barbera, comar-
ques de poc pes relatiu en 'ocupacié industrial catalana, encara que també és rellevant la taxa de
creixement del Valles Occidental (1,9 % anual). Entre les comarques amb el creixement relatiu
més baix destaca, de nou, el Barcelonés amb una caiguda de 'ocupacio industrial del 4,6%.

Les manufactures avangades han registrat una evoluci¢ similar a la del conjunt de la in-
dustria. El Valles Occidental, el Vallés Oriental i el Baix Llobregat han experimentat els majors
increments absoluts del nombre de treballadors (2.531, 1.840 i 1.340, respectivament), mentre
que el Barcelonés ha perdut més de 8.000 assalariats. En termes relatius (quadre 2), en canvi, és
destacable el creixement de I'Alt Penedés i, en menor mesura, el del Garraf, el Valles Oriental i
el Maresme. Les comarques que han experimentat els majors descensos relatius en el nombre
de treballadors d’aquest subsector s6n comarques de poc pes relatiu en el conjunt de Catalunya,
com el Pla d’Urgell, el Pallars Sobira o I’Alta Ribagorca. E1 2001, aquestes comarques havien per-
dut els assalariats que tenien en aquests sectors I'any 1991, mentre que la Terra Alta no tenia re-
gistrat cap assalariat en aquests sectors. Les comarques amb una major participacié en el total
d’assalariats catalans de manufactures avangades sén el Barcelones (31,2%), el Valles Occidental
(19,6%), el Baix Llobregat (15,4%) i el Vallés Oriental (8,4%).

En el sector serveis, les comarques que han experimentat 'augment absolut més elevat
d’assalariats a la década dels noranta han estat el Barcelonés, el Vallés Occidental, el Baix Llo-
bregat, el Maresme, el Tarragones, el Valles Oriental, el Gironés i el Segria, és a dir, tant comar-
ques que han perdut assalariats industrials a favor del sector serveis, com comarques més dina-
miques en el creixement d’assalariats en tots els ambits sectorials (el Valles Occidental, el Baix
Llobregat i el Valles Oriental). En termes relatius (quadre 1), les comarques catalanes que han
experimentat el creixement més elevat han estat de nou comarques de poc pes relatiu en el con-
junt de ’economia catalana, com el Priorat o I’Alta Ribagorga, mentre que el creixement relatiu
més baix s’ha registrat al Baix Ebre i al Barcelonés.

La comarca del Barcelonés ha estat 1a que ha experimentat un major creixement absolut
dels assalariats dels serveis basats en el coneixement (144.164 ocupats més a finals de la década).



Darrere del Barcelones, se situen el Valleés Occidental, el Baix Llobregat, el Girones, el Mares-
me, el Tarragones i el Segria. En termes relatius, tal com s’observa al quadre 2, han estat les co-
marques del Priorat i el Pallars Sobira les que han experimentat les taxes d’augment més eleva-
des, mentre que I'increment menor s’ha experimentat al Solsonés i al Baix Ebre. El Barcelones
representa el 60% del total d’assalariats catalans en serveis basats en el coneixement, seguida
del Valles Occidental (9,7 %), el Baix Llobregat (5,1%) i el Tarragoneés (3,6 %), amb percentatges
substancialment més baixos.

L’evolucié territorial del creixement de l'activitat economica en la década dels noranta,
s’ha traduit en una pérdua de pes de la comarca del Barcelonés i un guany del Valles Occidental,
el Baix Llobregat i, en menor mesura, el Valles Oriental. Aixi, el Barcelonés ha passat de con-
centrar el 48,3% del total d’assalariats 'any 1991 al 42,2% I’any 2001, mentre que el Valles Occi-
dental ha passat del 10,3% al 12,5%, el Baix Llobregat del 7,7% al 9,2% i el Valles Oriental del
4,1% al 4,5% .}

QUADRE 1
TAXA ANUAL ACUMULATIVA DE CREIXEMENT DELS ASSALARIATS A CATALUNYA. 1991-2001 (EN PERCENTATGE)

INDUSTRIA SERVEIS
Pallars Sobira 8,13 Priorat 11,49
Conca de Barbera 2,86 Alta Ribagorg¢a 11,31
Selva 2,77 Pallars Sobira 9,65
Segarra 2,67 Conca de Barbera 8,31
Alt Penedes 2,66 Val d'Aran 8,08
Garrigues 2,37 Baix Penedes 7,73
Valles Occidental 1,86 Garraf 7.55
Priorat -3,78 Noguera 4,18
Ribera d’Ebre -4,27 Girones 3,96
Alt Urgeli -4,37 Solsonés 3,77
Barcelonés -4,59 Segria 3,69
Pallars Jussa -4,60 Garrigues 3,56
Cerdanya -5,48 Barcelones 2,95
Alta Ribagor¢a -16,28 Baix Ebre 1.68
CATALUNYA -0,95 CATALUNYA 410

Nota: Es presenten les set comarques amb les taxes de creixement més elevades i les set comarques amb les taxes més baixes, cn comparacié amb la
mitjana de Catalunya.
Font: Elaboracio propia a partir de les dades del Registre General de la Seguretat Social.

QUADRE 2
TAXA ANUAL ACUMULATIVA DE CREIXEMENT DELS ASSALARIATS A CATALUNYA. 1991-2001 (EN PERCENTATGE)

MANUFACTURES AVANCADES SERVEIS BASATS EN EL CONEIXEMENT

Alt Penedes 22,71 Priorat 21,38
Garraf 15,76 Pallars Sobira 19,62
Ribera d’Ebre 15,72 Terra Alta 15,57
Montsia 14,87 Baix Penedes 14,58
Val d’Aran 10,31 Pla d'Urgell 11,91
Valles Oriental 6,21 Urgell 11,71
Maresme 6.08 Garrotxa 11,66
Baix Camp -14,38 Alt Urgell 5,15
Garrigues -20,57 Tarragones 5,11
Cerdanya -24,21 Cerdanya 4,73
Alt Urgell -28,38 Alt Penedes 4,59
Alta Ribagorga -100,00 Osona 4,52
Pallars Sobira -100,00 Baix Ebre 3,99
Pla d'Urgell -100,00 Solsones 2,89
CATALUNYA -0,79 CATALUNYA

Nota: Es presenten les set comarques aimb lus taxes de creixement més clevades i les set comarques amb les taxes més baixes, en comparacié amb la mitjana de Catalunya
Font: Elaboracié propia a partir de les dades del Registre General de la Seguretat Social

3 Aquest canvi s’ha produit amb
més forca en el sector industrial que no
pas als serveis Aixi, en el sector indus-
trial, el Barcelonés ha passat del 38%
del total d’assalariats el 1991 al 26,1% el
2001, mentre que el Valles Occidental
ha passat del 13,6% al 18%, el Baix Llo-
bregat del 10,3% al 12,9% i el Valles
Oriental del 6,4% al 8,3% En el cas
dels serveis, el pes del Barcelones era del
56,7% el 1991 i s’ha reduit al 50,7% el
2001, mentre que el Valles Occidental,
el Baix Llobregat i el Valles Oriental han
augmentat els seus pesos respectius (del
8,2% al 10,5% en el primer cas, del 6%
al 7,8% en el segon, i del 2,7% al 3% en
el tercer cas).
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4 Cal tenir present les dificul-
tats d'elaborar una tipologia perfecta i
unfvoca dels determinants de la localit-
zacié 1 el creixement de lactivitat
econdmica al territori. En aquest sentit,
en aquest paper s’ha adaptat la divisio
dels factors locacionals contemplada a
Rodriguez (1980) Altres referéncies so-
bre factors determinants de la Jocalitza-
cié i el creixement de 'activitat econo-
mica s6n Greenhut i Norman (1995),
Costa (1997) o Fujita i Thisse (2002}

3. DETERMINANTS DEL CREIXEMENT DE L’ACTIVITAT ECONOMICA
A LES COMARQUES CATALANES EN LA DECADA DELS NORANTA

3.1. Factors explicatius i descripci6 de les variables

Els factors determinants de la localitzacié i el creixement de 'activitat econdmica al ter-
ritori es poden classificar, d’acord amb la literatura teorica i aplicada, en tres grups diferents. En
primer lloc, els factors classics de localitzacié de I'activitat economica (amb incideéncia directa
sobre els costos de produccid); en segon lloc, els factors lligats a decisions de politica econdmica;
i, finalment, els factors de creixement, associats al paper desenvolupat pel capital huma i a les
economies externes (tant de localitzacié com d’urbanitzacié). La inclusié de les economies ex-
ternes és relativament recent en la literatura teorica i aplicada —encara que el seu origen es re-
munta als treballs de Marshall (1890). Les investigacions dutes a terme han demostrat que sén
factors rellevants per explicar la localitzacié i el creixement de I'activitat economica al territori.*

Entre els factors classics de localitzaci6 es poden distingir la disponibilitat de materies pri-
meres, 'energia, la ma d’obra i els aspectes del mercat de treball —com la taxa d’atur i els salaris del
territori—, la disponibilitat de fonts de finangament o les infraestructures (viaries, de telecomuni-
cacions o mediambientals, per exemple). Dins de les infraestructures destaquen com a factors es-
sencials la disponibilitat de sol i la bona accessibilitat a la xarxa de transports i comunicacions.

Els factors de localitzacio associats a decisions de politica econdmica, per la seva banda,
fan referencia, entre d’altres, al paper que juguen els impostos que una empresa ha de suportar
al lloc on es localitza, les subvencions i ajudes que les autoritats puguin concedir per a la im-
plantacié d’empreses (per exemple, sol industrial més barat, desgravacions fiscals o subvencions
per a la creacié de llocs de treball), o el fet que el territori on es localitzi 'empresa dediqui recur-
sos a la promocié empresarial.

Per altim, els factors de creixement es relacionen amb el capital huma i les economies
externes. El capital huma fa referéncia a la possibilitat que tenen els treballadors d’augmentar la
productivitat a partir d’incrementar la formacié. Una ma d’obra qualificada pot esdevenir un
factor de localitzacié fonamental per a la instal-lacié d’empreses, especialment d’aquelles dedi-
cades a activitats més innovadores. Les economies externes, per la seva part, estan relacionades
amb l'oportunitat que tenen les empreses d’obtenir rendiments creixents d’escala, externs a
I'empresa perd interns al territori on es troben ubicades.

En aquest treball es consideren dos tipus diferents d’economies externes: les de localitzacio
iles d’urbanitzacio. El concepte d’economies externes de localitzacié (Marshall, 1890) fa referén-
cia a la possibilitat que tenen les empreses d’obtenir rendiments creixents pel fet d’estar localitza-
des en entorns on ja estigui operant un elevat nombre d’empreses pertanyent a la mateixa activitat
productiva o a activitats complementaries, és a dir, en entorns locals en els quals hi hagi una eleva-
da especialitzacio en un sector especific. Aquestes economies externes es deuen, en primer lloc, a
I'existeéncia d’'un mercat de treball conjunt i especialitzat que permeti disposar d’abundant ma d’o-
bra; en segon lloc, a la disponibilitat de proveidors especialitzats i, finalment, a la facilitat per a la
transmissié de coneixements i informacio. Aquests aspectes han estat recuperats i ampliats per
Krugman (1991), i han donat peu a un seguit de treballs en el marc de la nova geografia econdomi-
ca. Un altre tipus d’economies externes son les economies d’urbanitzacié (Jacobs, 1969). Aquestes
economies fan referéncia al fet que una empresa pot tenir rendiments creixents si es localitza en
entorns d’elevada densitat econdmica, aixo és, en entorns amb una dimensié econdmica prou im-
portant (volum de poblacié o assalariats) 1 amb una elevada diversitat productiva.

Treballs destacats que estudien I'efecte de les economies externes de localitzacio i d’urbanit-
zaci6 en la distribuci6 i el creixement de activitat economica al territori sén els de Glaeser et al.
(1992), Henderson et al. (1995), Moowaw (1998), Beardsell i Henderson (1999) o Duranton i Puga
(2000)1, en el cas espanyol, destaquen els treballs de Callejon i Costa (1996), de Lucio (1998), Serrano
(2001), de Lucio et al. (2002) i Viladecans (2003b), mentre que per a les comarques catalanes cal es-



mentar el treball de Viladecans (1997). Aquest treball es refereix al periode 1986-1991 i analitza el pa-
per de les economies externes en la localitzacié comarcal de I'activitat manufacturera de nou sectors
industrials. En general, tots aquests estudis posen de manifest la influéncia positiva de les economies
externes, tant de localitzacié com d’urbanitzacid, en la localitzacio de les activitats economiques.

En aquest treball, es pretén analitzar, com s’ha assenyalat, els factors determinants de la lo-
calitzacid i el creixement de I'activitat economica a les comarques catalanes en la década dels no-
ranta. Aquesta analisi s’enfronta a les dificultats de la manca d’informacié. Efectivament, per a de-
terminades variables hi ha limitacions estadistiques o bé no es disposen de séries temporals llargues.
Aquest fet ha condicionat les variables incloses a la present investigacid. Tal i com es mostra al qua-
dre 3, les variables que finalment s’han utilitzat han estat, pel que fa als factors classics de localitza-
ci6, variables d’'infraestructures de transport (aproximades amb dades referides a la disponibilitat re-
lativa de carreteres d’alta capacitat), infraestructura de comunicacions (aproximada pels telefons per
habitant [Gaspar i Glaeser, 1998]), sol industrial (disponibilitat i preu), dades de mercat de treball
(taxa d’atur) i la proximitat (en quildometres) a la ciutat de Barcelona. Els factors de politica econo-
mica s’aproximen a aquesta analisi per la pressio fiscal exercida per 'Impost de Béns Immobles.’ En
el cas dels factors de creixement, el capital huma s’ha aproximat pel pes relatiu de la poblacié amb
estudis universitaris, i les economies externes, seguint la literatura aplicada esmentada a I'apartat
anterior, estan mesurades per 'index d’especialitzacio sectorial en el cas de les economies externes
de localitzacid, i per la poblacio i 'index de diversitat productiva en el cas de les economies externes
d’urbanitzacié. En aquest sentit, la variable de poblacié esta més relacionada amb les economies
que es produeixen arran de la dimensio del mercat d'una comarca i 'index de diversitat estd més as-
sociat especificament amb I'existéncia d’activitats economiques diferenciades.®

QUADRE 3
VARIABLES EXPLICATIVES UTILITZADES EN L’ANALISI

Factors classics Infraestructura de transport viari (quilometres de carreteres d'alta

capacitat dividit per la superficic) ( +)

[nfraestructures de comunicacions (telefons per habitant) (+)
Sol industrial: disponibilitat (Ha) (+)

Preu (pessetes per metre quadrat) (-)

Distancia a Barcclona ciutat (en quilometres)(-)

Taxa d'atur (-)

Factors de creixement Capital huma (pes poblacio amb estudis universitaris) (+)

Poblacio i index diversitat (cconomies externes d’urbanitzacid) (+)
fndex especialitzacié (economies externes de localitzacio) { +)

Factors de politica economica Pressio fiscal (IBI) (-)

Nota: [intre parentesi s'indica el signe de Vimpacte esperat scgons la tevria del creixement i a localitzacié de I'activitat cconomica Una millor dotacié d’aquests factors any inicial
del periode considerat suposara un mijor (+) 0 menor (=) creixement de Tactivitat econdmica en ¢l periode

3.2. Resultats de ’analisi

Per estudiar els factors determinants de la localitzacié i el creixement de Iactivitat
econdomica a les comarques catalanes en els noranta, s’ha estimat un model economeétric en el
qual s’explica la variaci6 absoluta d’assalariats comarcals entre el 1991 i el 2001 (que aproxima el
creixement de I'activitat econdmica) a partir de les variables determinants de la localitzacié de
Pactivitat abans esmentades i que queden recollides en el quadre 3, considerades a ’any inicial
del periode. La idea subjacent és que aquelles comarques que a comencament de la década dels
noranta disposaven d’uns majors avantatges de localitzacio hauran experimentat un major crei-
xement d’assalariats durant la década. Se suposa, per tant, que el creixement economic depén
de la situacio de partida dels factors que determinen aquest creixement. Es tracta de la mateixa
metodologia utilitzada, per exemple, en els treballs de Glaeser et al. (1992) o de Lucio (1998).
Per altra banda, cal destacar que s’utilitza la variacié absoluta de treballadors en la decada i no la

5 les dades d'TAE (Impost d'Ac-
tivitats Economiques) no es van poder
considerar donat que solament es dispo-
sava d’informacié per a la meitat de les
comarques catalanes.

6 Una breu explicacio sobre els
indexs d'especialitzaci6 i de diversitat es
troba a P'annex, aixi com la font d'on
s’han extret totes les variables i la meto-
dologia de calcul.

7 Altres treballs com Beardsell i
Henderson (1999), Serrano (2001) o de
Lucio et al. (2002), analitzen en comptes
del creixement d’assalariats com a apro-
ximacié al creixement de Dactivitat
economica, el creixement del VAB o de
la productivitat i d"altres, como Callejon
i Costa (1996, 1997), Henderson (1997) o
Viladecans (1997) utilitzen com a varia-
ble endogena a explicar, la productivitat,
el VAB o els assalariats en nivells, en lloc
del creixement d’aquesta variable
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taxa de creixement. En aquest sentit, I'efecte de la dimensié de la comarca ja esta considerat
amb la variable poblacié. L’estimaci6 s’ha realitzat tant per al conjunt de I'activitat economica,
com per als sectors industrial i de serveis, i, dins d’aquests, per a les manufactures avangades i
els serveis basats en el coneixement.

L’estimaci6 econometrica s’ha realitzat per minims quadrats ordinaris, la qual cosa per-
met obtenir una primera aproximacio als factors determinants del creixement i la localitzacié de
lactivitat economica. Tot i que les variables de I’analisi eren inicialment les que es contemplen
al quadre 3, no s’han pogut incloure finalment les variables referides a les infraestructures via-
ries 1 al preu del sol industrial, ja que aquestes dues variables estaven molt correlacionades amb
la variable de poblacié —valors superiors a 0,9—, per la qual cosa, si s’incloien, I'especificacié
economeétrica presentava problemes de multicol-linealitat.

En el quadre 4 es presenten els resultats de 'analisi economeétrica. Aquests indiquen que
I'augment total dels assalariats en el periode 1991-2001 a les comarques catalanes esta explicat
positivament per la disponibilitat de sol industrial a la comarca a I'inici del periode i per la seva
poblacié. Es a dir, el creixement de I'activitat economica ha estat superior en aquelles comar-
ques que inicialment estaven millor dotades de sol i comptaven amb majors economies externes
d’urbanitzaci¢ lligades a la dimensié del mercat. Entre les comarques amb més disponibilitat de
sol industrial destacaven I'any 1991 el Vallés Occidental, el Valles Oriental, el Tarragonés, el Baix
Llobregat i1 el Maresme, per aquest ordre, i entre les comarques més poblades, a més de les
abans esmentades, també destacava el Barcelonés. Aquestes comarques sén les que major crei-
xement d’assalariats han viscut en la década analitzada.

QUADRE 4
RESULTATS DE 1’ANALISI ECONOMETRICA (VARIABLE DEPENDENT: CREIXEMENT DELS ASSALARIATS EN VALOR AB-
SOLUT, 1991-2001)

SERVEIS BASATS
EN EL
TOTAL INDUSTRIA SERVEIS MANUFACTURES AVANCADES CONEIXEMENT
Constant 3999,310 7790,316 -8075,148 1551,077 -2617,960
(-0,277) (0,515) (-1,120) (1,287) (-0,500)
Infraestructura de comunicacions 9,119 -25,583 80,551 -4,788 -5,898
(0,052) (-0,194) (0,874) (-0,343) (-0,099)
Sol industrial 50,875 33,198 11,171 3,869 -13,190
(7,668« (7,860)%** (3,577 42 (7,340)2%= (-5,761)***
Distancia a Barcelona -0,121 1,210 10,904 -0,841 -0,277
(-0,004) (0,047) (0,624) (-0,302) (0,025)
Taxa d’atur -539,050 -503,310 -18,459 -82,701 163,985
(-1,047) (-1,535) (-0,076) (-1,986)* (0,933)
Capital huma -876,701 -1471,163 1007,961 -231,04 821,324
(-0,674) (-1,690) (1,470) (-2,240)%= (1,696)
Poblacio 0,046 -0,035 0,083 -0,003 0,060
(9,872 == (-11,840)*=** (38,613)*¢* (-8,406)*** (38,278)%**
Diversitat productiva 17025,700 9175,175 8019,522 281,675 -3327,685
(0,948) (0,778) (0,965) (0,198) (-0,515)
Especialitzacié industrial — 5,050
(0,175)
Especialitzacié de serveis -34,686
(-0,926)
Especialitzacié de manufactures avangades -0,360
(-0,572)

Especialitzacié de serveis basats en 32,897
¢l coneixement (1,785)*
Pressio fiscal 12 268,700 -3736,135 -7 725,116 321,586 -5.370,704

(-0,996) (-0,488) (-1,358) (0,321} (-1,284)
R? ajustat 0,885 0,898 0,998 0,832 0,987
F 39,340%«* 39,944%#» 357,066%** 23,082%%* 34],992%%%
N 41 41 41 4] 41

*** Significatival'l%

** Significatiu al 5%

* Significatiu al 10%

Nota: Entre paréntesi es mostra 'estadistic de la t de Student



En el cas del sector industrial, el factor determinant del creixement ha estat la disponibi-
litat de sol industrial a I'inici del periode. En canvi, les variables de poblaci6 i capital huma pre-
senten coeficients negatius, fins i tot en el cas de les manufactures avangades, activitats associa-
des a una elevada intensitat tecnologica i a una gran necessitat de recursos humans qualificats.

Aquest resultat esta en relacié amb I'evolucié de Pactivitat economica del Barcelones,
que, sent la comarca que més assalariats ha perdut en aquests sectors, era, al mateix temps, la
comarca més poblada i amb més capital huma I'any 1991. De fet, si no s’inclou el Barcelonés
a I’analisi, es comprova que el sol industrial continua sent significatiu de manera positiva,
mentre que la poblaci¢ passa ara també a influir positivament i el capital huma no es mostra
significatin.® Com s’ha descrit anteriorment, el Barcelonés va perdre més de 90.000 assalariats
industrials al llarg de la década, 1 aquesta pérdua es va produir en tots els ambits, indepen-
dentment de la seva intensitat tecnologica, mentre que les comarques que més assalariats in-
dustrials van guanyar van ser els dos Valles i el Baix Llobregat. Per tant, ha tingut lloc una des-
localitzacié, particularment d’aquells sectors amb establiments d’elevada dimensid, que han
deixat el Barceloneés per buscar sol industrial a preus competitius. Aquest procés ha motivat
paral-lelament un fort augment del fenomen de mobilitat laboral, el qual s’ha estés per tot Ca-
talunya i no se circumscriu només als moviments entre la comarca del Barcelones i altres co-
marques properes. En aquest sentit, tal i com indiquen Romani et al. (2002), al llarg dels ul-
tims anys s’ha produit un fenomen de descentralitzacié de la poblacio, des del Barcelonés cap
a altres llocs de la Regié Metropolitana de Barcelona, amb preus més baixos dels habitatges i
menys congestionats.

En el cas del sector serveis, i tal com succeia per al conjunt de I'economia, la disponibili-
tat de sol i la poblacioé presenten parametres positius i significatius. La influéncia positiva de la
poblacié es deu al fet que els serveis, sobretot els tradicionals, tendeixen a ubicar-se i a créixer
alla on el mercat és més gran. La poblacid, de fet, presenta un coeficient que gairebé dobla el
corresponent al conjunt de I'activitat productiva.

En el cas del serveis basats en el coneixement, els resultats mostren que el creixement
dels assalariats comarcals en la decada dels noranta s’explica per la poblacié existent a I'inici del
periode (economies externes d’urbanitzacio) i per la disponibilitat de capital huma (necessari
per a aquest tipus d’activitats lligades al coneixement i la qualificaci¢ de la ma d’obra). Per con-
tra, afecta negativament la disponibilitat de sol, que no és important per a aquest tipus d’activi-
tats amb menors necessitats d’aquest input. A més, en aquest cas, es comprova que aquelles co-
marques més especialitzades en serveis basats en el coneixement a comeng¢ament de la decada
han augmentat els seus assalariats (economies externes de localitzacié). En aquests sectors, com
s’ha descrit anteriorment, ’augment d’assalariats a la comarca del Barcelonés ha estat molt sig-
nificatiu, ja que la ciutat de Barcelona s’ha constituit com a centre d’innovacié i de coneixe-
ment i de desenvolupament de noves tecnologies (Trullén, 2001).

4. CONCLUSIONS

En aquest treball s’han analitzat els factors determinants de la localitzacié i el creixe-
ment de Iactivitat econdomica a les comarques catalanes en el periode 1991-2001. L’analisi s’ha
realitzat tant per al conjunt de I'activitat economica, com per a I'activitat industrial i I'activitat
de serveis i, dins de cadascuna, per a les industries manufactureres avancades i els serveis basats
en el coneixement, respectivament.

Els resultats obtinguts indiquen que les variables que més han influit en la localitzacié i
el creixement de I'activitat economica a les comarques catalanes a la década dels noranta han
estat la poblaci¢ (variable que aproxima les economies externes d’urbanitzacié) i la disponibilitat
de sol (especialment per a les activitats industrials, incloses les més avancades, i, en menor me-
sura, per als serveis tradicionals, com el comer¢). Mentre que per al cas dels serveis basats en el
coneixement també ha influit de manera determinant la disponibilitat de capital huma de la co-

8 De totes maneres, si no es
considera la comarca del Barcelongs, la
de més pes, amb diferencia, de tota Ca-
talunya, s'introdueix un biaix for¢a im-
portant a I'analisi econometrica, per la
qual cosa s’ofcreixen les dades obtingu-
des considerant totes les comarques, in-
closa el Batcelones
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marca 1 les economies externes de localitzacio, és a dir, el fet que la comarca estigués especialit-
zada en aquest tipus d’activitat a I'inici del periode.

La década dels noranta s’ha seguit caracteritzant pel procés de deslocalitzacié de la po-
blacié 1 de I'activitat economica, sobretot la industrial, des del Barceloneés cap a les comarques
properes del Valles Occidental, el Baix Llobregat i el Valles Oriental, dins de la Regié Metropoli-
tana de Barcelona. Aquest procés ha estat degut, majoritariament, en el cas de la poblacié, al
fort augment del preu de I'habitatge i la congestid, i en el cas de les empreses industrials a I’es-
gotament del sol disponible i 'encariment.

Per altra banda, les economies externes, sobretot d’urbanitzacié, lligades a la dimensio
del mercat i, en menor mesura, les economies externes de localitzacié, també han influit, en cer-
ta mesura, en el creixement i la distribucié de 'activitat economica a Catalunya. No obstant
aix0, la seva influéncia no es veu limitada a 'ambit de la comarca, siné que va més enlla, gracies
al fenomen de la mobilitat laboral. Al mateix temps, el mercat d’influéncia d’'una empresa no se
circumscriu ja als residents en la mateixa comarca, siné que també inclou els residents en co-
marques veines. Com indica Trullén (2001), la Regié Metropolitana de Barcelona, que abasta les
comarques del Barcelonés, I’Alt Penedeés, el Baix Llobregat, el Valles Occidental i Oriental, el
Garraf i el Maresme, constituiria actualment una metropoli polinuclear diversificada en el seu
conjunt pero especialitzada en els diferents nuclis. Dins d’aquesta regié, la ciutat de Barcelona
estaria guanyant pes com a proveidora de serveis avancats i de coneixement. Segons 'Enquesta
de Mobilitat de la Regié Metropolitana de Barcelona, entre el 1996 i el 2001 ha augmentat el to-
tal de desplacaments un 21 % i aquest creixement no tan sols s’ha produit entre el Barcelonés i
la resta de comarques siné també entre aquestes comarques (aixi, per exemple, la interaccié
Baix Llobregat-Vallés Occidental o Valles Oriental-Valles Occidental).

Finalment, cal remarcar el paper fonamental que ha exercit la disponibilitat de sol en la
localitzacié i el creixement de I’activitat economica catalana a la década dels noranta. Tanma-
teix, aquelles comarques que es van veure més afavorides per aquest fet, com el Baix Llobregat
i els dos Valles, estan immerses actualment en un procés d’esgotament i congestio del sol exis-
tent, per la qual cosa podem preveure nous processos de deslocalitzacié de I'activitat econdomica
cap a les comarques veines de I’Anoia, el Bages o Osona.

ANNEX: ESPECIFICACIO DE LES VARIABLES DE L’ANALISI
Variable dependent

Variaci6 absoluta del nombre d’assalariats inscrits en el Registre General de la Seguretat
Social en el darrer trimestre dels anys 1991 i 2001 Aproxima el creixement de I'activitat econo-
mica localitzada en cada comarca. Font: Departament de Treball, Industria, Comer¢ i Turisme
de la Generalitat de Catalunya.

Variables explicatives
Factors locacionals cldssics

Infraestructura de transport viari: Pes sobre el total de la superficie comarcal que repre-
senten els quilometres de carreteres d’alta capacitat (autopistes, autovies 1 carreteres de doble
calcada). En aquest cas, s’inclouen tant les carreteres de titularitat de I’'Estat com les que s6n
propietat de la Generalitat de Catalunya, que representen aproximadament el 95% del total de
quilometres de carreteres d’aquest tipus a Catalunya (la resta és titularitat de les diputacions
provincials). Les dades referides a la comarcalitzacié dels quilometres de les esmentades carrete-
res propietat de la Generalitat s’han extret directament del Departament de Politica Territorial i
Obres Publiques. En el cas de les carreteres de ’Estat, s’ha aconseguit de la mateixa font un



cataleg detallat de les diferents vies rapides de I'Estat a Catalunya, amb la longitud total general,
i s’ha procedit a comarcalitzar-lo a partir del mapa oficial de carreteres de Catalunya i del mapa
de comarques.

Infraestructures de comunicacions: Nombre de linies telefoniques per 100 habitants en ca-
dascuna de les comarques catalanes. Font: Institut d’Estadistica de Catalunya (IDESCAT).

Sol industrial disponible:

A) Disponibilitat de sol industrial: Hectarees de terreny que esta catalogat com a sol in-
dustrial i que esta disponible en les diferents comarques catalanes. Font: Sdez (1992).
B) Preu del sol: (en pessetes per metre quadrat). Font: Sdez (1992).

Distancia a Barcelona: Nombre de quilometres que separa la ciutat de Barcelona de ca-
dascuna de les 41 capitals de comarca. Font: Departament de Politica Territorial i Obres Pu-
bliques.

Taxa d’atur: Quocient entre el nombre d’aturats registrats i la poblacié activa, segons
consta respectivament en les Oficines de Treball de la Generalitat i en el cens de poblacié. Font:
IDESCAT

Factors de creixement

Capital huma: Percentatge que representen sobre el total de la poblaci¢ els habitants de
cada comarca catalana en possessio d'un nivell d’instruccié superior (estudis universitaris). Font:
IDESCAT.

Economies externes d’urbanitzacié. Poblacio: Nombre d’habitants en cadascuna de les 41
comarques catalanes, segons consta en el cens de poblacié. Font: IDESCAT.

Economies externes d’urbanitzacié. Index de diversitat productiva: Index de diversitat per a
cadascuna de les 4] comarques catalanes, considerant vuit grans sectors productius (agricultura,
construccié, manufactures avancades, intermeédies, tradicionals, resta d’industria, serveis basats
en coneixement i resta de serveis) calculat de la manera segiient:

8
DIV, = @J]_,ii)z, on L; s6n els assalariats de la comarca j en el sector i.

Aquest index es mou entre 01 1, de tal manera que un index més proper a 1 indica major
diversificacio productiva d’activitats.

Economies externes de localitzacié. Index d’especialitzacié: Referent a les activitats indus-
trials, de serveis, manufactures avancades, i serveis basats en coneixement, segons la férmula

L,/L, . -
ESP, = —“—, en percentatge, on L sén els ocupats en el sector i a la comarca j, Lj sén els as-
' L/L '

salariats totals en la comarca, L, sén els assalariats en el sector i a Catalunya, i L. son el total d’o-
cupats catalans.

Factors de politica economica

Pressi6 fiscal: Pressio fiscal en cadascuna de les 41 comarques catalanes pel que fa al'lm-
post de Béns Immobles. Les dades sobre tipus impositiu municipals s’han obtingut de la Direc-
¢i6 General de Coordinacié amb les Hisendes Locals i de la Direccié General del Cadastre, del
Ministeri d’Economia i Hisenda. Per obtenir la mesura de pressi6 fiscal de la comarca s’ha fet la
mitjana dels municipis de la comarca ponderats per la poblacié.
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Qualitat, reputacio i preu en el vi
negre de qualitat a Espanya’

PAU CASTELLS URGELL

Institut d’Economia de Barcelona

ABSTRACT

This article estimates a hedonistic price function for Spanish Premium red wine, finding im-
plicit prices for quality ratings, grape varieties and regional reputation, as well as other measures
influencing price such as conservation time and vintage quality. The results of this assessment
are consistent with the interaction of two main factors in price formation: quality and reputa-
tion, both of which are highly significant in the model. Finally, some suggestions for the Spa-
nish wine industry are made. In times of crisis within the wine industry, the results of this re-
search strongly recommend to focus on quality differentiation aspects rather than on price
competition, where other countries may have comparative advantage.

1. INTRODUCCIO

Els ultims anys, el mercat del vi s’ha transformat profundament. En primer lloc, el ni-
vell de consum i produccié agregat s"ha estancat. Segons dades de la FAO, la produccié de vi? a
nivell mundial durant els anys 90 ha tendit a un estancament o fins i tot a una disminucio.
Mentre que el 1980 es produien prop de 35 milions de tones, el 2002 se’n produeixen poc més
de 27 milions, tot i que s’ha arribat a assolir un minim de 25 milions el 1995. Aquest descens en
la produccié i el consum global és fruit de la interaccié de diversos factors, entre els quals des-
taca especialment el descens en el consum per capita en els paisos tradicionalment productors
com Franga, Italia o Espanya. Aixo es deu, per una banda, a una major preferéncia dels consu-
midors per les begudes no alcoholiques, fruit de la major preocupacié per la salut i U'estat fisic
individual, i també de la tolerancia zero amb la conduccié sota els efectes de I'alcohol. D’altra
banda, aquesta disminucié en el consum per capita es deu al terreny perdut respecte a la cer-
vesa, que ha substituit en 1s social el vi de taula com la beguda per excel-léncia amb poca gra-
duacié d’alcohol. A Espanya, el consum per capita de vi ha passat de 60 litres els anys 70 a 35 li-
tres el 1997, fins arribar als 28 litres el 2003. Aquesta davallada en el consum del vi en els
mercats més tradicionals s’ha vist relativament compensada per la incorporacié de nous paisos
consumidors com ara Dinamarca, Gran Bretanya, Russia, el Japé o la Xina, que no disposen ni
de terrenys adients per al cultiu de la vinya ni de prou experiéncia vinicola (Iigura 1). Les pre-
visions, perd, no indiquen que el consum a nivell global continui disminuint, siné que més
aviat s’espera una certa recuperacio. En tot cas, el problema que es presenta és el d’una neces-
sitat de major internacionalitzacié dels cellers si aquests volen mantenir un nivell de vendes ac-
ceptable, vist que el mercat interior no sembla que pugui donar més de si, almenys pel que fa
al volum de litres consumits.

En segon lloc, I'aparicié de nous paisos productors del Nou Mén, com Australia, els Es-
tats Units, Sud-africa, Argentina, Uruguai o Xile, per citar-ne els principals, ha fet disminuir la
participacié dels paisos tradicionalment productors en les vendes mundials,’ tot i que Espanya
ha pogut mantenir la seva preséncia en el mercat internacional (Figura 2). Al mateix temps,
s’han comencat a produir les primeres incursions, encara que poc significatives, d’aquests vins
dins dels mercats frances, italia i espanyol.

1 Vull agrair especialment al
doctor Jordi Arcarons la seva ajuda i els
seus comentaris, que han estat de gran
utilitat També agraeixo els comentaris
d’un avaluador anonim

2 Incloent també els vins espu-
mosos i de licor

3. Vegeu Anderson, Norman i
Wittwer (2003)
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FIGURA 1
CONSUM PER CAPITA, 1970-2000
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Font: Elaboraci6 propia a partir d’Anderson, Norman i Wittwer (2003)

FIGURA 2
% EN LA PRODUCCIO MUNDIAL, 1980-2002
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Font: Elaboracié propia amb dades de la FAO

La conjuncié d’aquestes dues circumstancies, és a dir, la disminucié en el consum a gran
escala de vi, i la creixent competéncia internacional, ha demandat una resposta clara en els pai-
sos productors encara ara dominants en el mercat. La logica ha fet, doncs, que I'objectiu dels ce-
llers espanyols, centrats durant molt de temps en el vi de taula, sigui avui el de produir un pro-
ducte clarament diferenciat dels vins exteriors, especialment dels produits en el Nou Mén, i de
tendir, doncs, cap a una major qualitat dels vins i una major cura de la seva imatge. D’aquesta
manera, els vins espanyols poden, d’'una banda, confrontar-se amb els vins del Nou Mén,
apel-lant a la qualitat, la tradici6 i I'experiéncia, i, de I’altra, presentar un producte exclusiu, de
luxe, que concedeix prestigi social als seus compradors, i que ja no pretén competir directament



FIGURA 3
% DE SUPERFICIE DESTINADA A DO RESPECTE DEL TOTAL
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Font: Elaboracié propia amb dades del MAPA (Ministert d”Agricultura, Pesci 1 Alimentaci)

amb la cervesa i els refrescos, sind que ofereix quelcom de més cultural i prestigiés. Per tant, I’es-
for¢ s’ha de centrar a potenciar aquest valor afegit que els vins incorporen, la qual cosa ha fet
marcar I'accent més en la qualitat que en la quantitat, i ha afavorit per tant el paper de les DO
{denominacions d’origen) (Figura 3).

La mateixa legislacio espanyola ja reconeix aquesta nova situacié amb la Llei del Vi, apro-
vada el juliol del 2003, i que estableix una jerarquitzacié de denominacions més clara que I’exis-
tent fins aleshores per tal d’assegurar la posicié dels vins de qualitat. Aixi, es crea una estructura
piramidal segons la garantia de qualitat que se li concedeix al vi. De menys a més qualitat, s’es-
tableixen les categories segiients: Vins de taula, Vins de taula amb indicacié geografica, Vins de
la terra, Vins de qualitat amb indicacié geografica, Denominacions d’origen, Denominacions
d’origen qualificades (DOQ) i Vins de regi6.* Generalment, s’entenen per vins de qualitat tots
aquells que se situen per sobre de la franja de DO, incloent-hi aquests mateixos, les DOQ i els
vins de regié. Per altra banda, el mercat espanyol ofereix vins blancs, rosats i negres, encara que
son aquests ultims els més consumits entre els espanyols. A més, a la franja dels vins de qualitat
la preséncia del vi negre ha estat creixent els ultims anys, tal com s’observa a la Figura 4, fet que
ens ha dut a centrar 'estudi en aquest tipus de vins.

El preu del vi respon a la seva qualitat? I a la seva reputacié? En quina mesura? Quines
son les caracteristiques més valorades pels consumidors? [.’estudi empiric que es presenta a con-
tinuacié intenta respondre aquestes i d’altres qiiestions que s’aniran presentant durant ’analisi.
El camp d’estudi és el mercat del vi negre de qualitat a Espanya, és a dir, el d’aquells vins que es-
tan integrats dins d’una indicacié geografica de qualitat.

L’analisi hedonica dels preus, que desglossa els preus d’'un producte segons la suma dels
preus de les caracteristiques que el componen, s’ajusta perfectament al mercat del vi. Quan un bé
heterogeni com el vi ve determinat per la suma d’una série de caracteristiques diverses que en
configuren el seu valor (caracteristiques olfactives com la intensitat i els aromes; gustatives com la
dolcor i I'acidesa; o d’altres més generals com la graduacio alcoholica), i, a més, aquestes caracteris-
tiques sén dificilment observables pels consumidors, I'eleccié d’aquests es basa obligatdriament en
la valoracié que donen a priori a cada una de les caracteristiques que configuren el producte. Per
una banda, el consumidor, en comprar un determinat vi per primera vegada, en no coneéixer ex
ante la qualitat del producte i no poder valorar aixi les caracteristiques sensitives, s’ha de basar en
les caracteristiques objectives a les quals pot accedir abans de comprar, consumir i valorar el vi. Es

4 Traduccio al catald del terme
oficial Vinos de Pago
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FIGURA 4
COMERGC INTERIOR DE VINS AMB DO

7.000.000

6.000.000

5.000.000

4.000.000

Hectol tres

3.000.000
2.000.000
1.000.000

0%
90-91 92-93 94-95 96-97 98-99 00-01 02-03

[ Altres Rosat [ Blanc Il Negre

Font: Elaboraci6 propia amb dades del MAPA

aqui on la reputacio de les regions productores, la percepcié sobre la qualitat dels raims, la qualitat
de les collites, el temps de crianga, les puntuacions de les revistes especialitzades o d’altres presen-
ten un paper fonamental en 'establiment de les disposicions marginals a pagar per part dels con-
sumidors. Per altra banda, el consum d’un vi determinat fa que el consumidor atorgui a les carac-
teristiques objectives d’aquest vi una determinada valoracié, que condicionar la compra d’altres
vins amb aquestes caracteristiques, ja sigui positivament o negativament.

2. TEORIA DELS PREUS HEDONICS

La teoria hedonica dels preus té el seu origen en autors com Tinbergen (1956), Griliches
(1961, 1971) i, especialment, en el treball unificador de Rosen (1974), que estableix que els pro-
ductes heterogenis es valoren segons les utilitats que generen els seus atributs o caracteristi-
ques. D’aquesta manera, un bé z es descriu per la suma d’una série de n variables objectives que
es corresponen a les seves caracteristiques.

Z= (2, Zy, -+ Zy) (1

Es aixi com es valora un bé per la suma de les seves caracteristiques. Per tant, el preu p es
defineix per la suma dels preus implicits o preus ombra dels atributs del bé, que sén els que, su-
mant-se, determinen el preu del producte.

p(z)= D(2Z), 23 --» Z) = P(2)) + P(25) + ... +D(2,) )

Sota el suposit d’'un mercat en equilibri, els preus implicits del vector z indiquen les valo-
racions marginals que els consumidors fan de cadascuna d’aquestes caracteristiques, ja que per
la preséncia d’'una determinada caracteristica el consumidor esta disposat a pagar un preu supe-
rior pel bé.

Cal tenir present, perd, que els preus hedonics estableixen quines sén les caracteristi-
ques que determinen el preu del bé i quina importancia té cada caracteristica en 'estructura del
preu. Per tant, no es tracta en cap cas ni d’'una funcié de demanda ni d’'una d’oferta, sin6 que es
visualitzen les relacions que es produeixen en el punt d’equilibri del mercat. Es a dir, és possible



establir que una caracteristica del bé fa incrementar el preu en una quantitat determinada, perd
no és possible establir quina quantitat es demana d’aquesta caracteristica, ni com varia la de-
manda d’aquesta caracteristica segons la seva valoracié.

Aquest metode ha estat utilitzat en camps tan diferents com els automobils, els electro-
domeéstics o els preus del sol rural i urba. En aquest sentit, el vi de qualitat també esta subjecte a
aquest tipus d’analisis, ja que tots els béns mencionats tenen en comui que obtenen el seu valor
per la suma de les valoracions que el mercat fa de cadascuna de les caracteristiques que aquests
presenten.

La literatura econdmica en 'analisi hedonica dels preus del vi és relativament recent a
partir de la primera aportacié d’Oczkowski ’'any 1994. Seguint el model general de Rosen, par-
tint d’'un vector d’atributs del vi(z,, z,, ..., z,), els consumidors escullen una determinada combi-
nacio de caracteristiques segons les seves preferéncies. El que demana el consumidor sén les ca-
racteristiques en si, estiguin basades en una qualitat real o siguin fruit només de creences
generalitzades sobre la qualitat. En el cas dels vins, com ja s’ha mencionat anteriorment, la difi-
cultat per coneéixer a priori la qualitat, que només es copsa en el moment del consum, distorsio-
na encara més la visio del consumidor. A nivell agregat, doncs, la suma de les preferéncies dels
consumidors estableix el preu implicit de cadascun dels atributs.

Tanmateix, el preu es caracteritza llavors no solament per les valoracions marginals dels
atributs del vi, siné també pels costos que en suposa la produccié (Nerlove, 1995). Aixi doncs, els
preus implicits plantegen 'anomenat problema de la identificacio, ja que resulta dificil distingir
entre 'efecte que correspon al productor o al consumidor. Per la manca de dades individuals
dels cellers productors i les seves estructures de costos, cada atribut s’ha de valorar considerant,
quan és possible, tots dos efectes. Posteriorment, Combris, Lecocq i Visser (1997) van establir
que, mentre que les caracteristiques sensitives determinen clarament la valoracié dels experts, el
preu es determina a través de les caracteristiques objectives (o de I'etiqueta) dels vins, i que per
tant la qualitat no esta directament relacionada amb el preu, siné amb la major o menor fiabili-
tat de les guies de vins i les valoracions realitzades per publicacions. En un estudi posterior so-
bre la regié de Borgonya (2000), els mateixos autors arriben a conclusions similars. Landon 1
Smith (1997) també ofereixen una aportacié important a I’analisi, ja que estimen que la im-
portancia de la reputacioé a llarg termini (les DO) és molt més important que a curt termini (la
qualitat de la collita), ja que els consumidors responen lentament a les variacions de la qualitat i
prefereixen confiar, especialment en el mercat del vi, en aquells productes que al llarg del temps
han aportat un certificat de qualitat.

Quant a les aportacions dins d’Espanya, els treballs sobre els preus hedonics del vi han
estat fins ara practicament inexistents. Només podem destacar la pionera aportacié d’Angulo,
Gil, Gracia i Sanchez (1998), tot i que presenta limitacions en I'analisi a causa del nombre reduit
d’observacions de que es disposa.

3. MODEL I DADES

La font basica de les dades és la Guia Penin de los Vinos de Espaiia 2004, que es publica
anualment des de 1990. Lelecci6 d’aquesta guia d’entre les cinc o sis que es publiquen anual-
ment respon sobretot, i en primer lloc, al fet que és la que ofereix dades completes de practica-
ment tots els vins que es produeixen a Espanya. En segon lloc, també s’han considerat altres as-
pectes com la tradicié d’aquesta guia en el mercat i la no existéncia de publicitat de cellers a les
seves pagines. D’aquesta guia s’han obtingut les 1.965 observacions que conformen la mostra de
I'estudi. Altres fonts secundaries han estat les pagines web dels Consells Reguladors de les DO i
del MAPA (Ministeri d’Agricultura, Pesca i Alimentaci6), d’on s’han obtingut les valoracions de
les collites i altres aspectes addicionals.

El model] relaciona el preu del vi amb el conjunt de variables explicatives que configuren
el valor d’aquest.
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PREU= B, + B,. RANQUING + 8,. COLLITA + B,. DO + B..
PERIODE DE CRIANCA + ;. RAIM + p,. ETIQUETA + u 3)

* Preu. Es el preu al qual s’estima que es comercialitza en la venda minorista, és a dir, el
preu final que paga el consumidor en dirigir-se al seu establiment habitual de compra de vins.

¢ Ranquing. Es refereix a la puntuacié que la guia atorga a cadascun dels vins de la mos-
tra. El tipus de puntuacié utilitzat és el conegut com a sistema america, de 50 a 100, en queé 50
és equivalent a 0. Les puntuacions realitzades tenen una freqiiéncia de 2,5 fins arribar als 90
punts, des d’on la puntuacié passa a ser d’1 en 1. Per tal de corregir aquesta variacid, s’ha decidit
transformar aquestes dades 1 mantenir la freqiiéncia anteriorment utilitzada (p.e., els vins pun-
tuats amb 91 passen a ser 92,5, els puntuats amb 92 passen a ser 95, etc.). Per tant, la franja de
puntuacié va des de 50 fins a 110. Aquesta transformacié ens permet, en primer lloc, mantenir
I’homogeneitat de les valoracions, i, en segon lloc, permet que 'equacié relacioni de manera
més ajustada 'efecte en els preus, ja que a ’hora de passar un vi de 94 a 95 el canvi de qualitat
és similar al de passar de 75 a 77,5.

La influéncia en el preu de la valoracié que la guia fa de cadascun dels vins pot sorgir en
dues direccions. En primer lloc, els consumidors observen les valoracions de la guia i, a partir
d’aqui, donen una major valoracié a aquells vins amb puntuacié més alta i, per tant, la seva pro-
pensié marginal a pagar per un determinat vi augmenta. Aquesta via esta estretament relaciona-
da amb I'impacte que té la guia en els consumidors, és a dir, les vendes que té i el seu grau d’'im-
plantacié entre les botigues de vins, on habitualment el consumidor té a la seva disposicié
diferents guies per tal de consultar la qualitat de les ampolles. Per tant, la tradicional Guia Peniin
sembla complir aquestes caracteristiques. Fn segon lloc, encara que aquesta via sembla més di-
ficil de confirmar, cal que la guia de vins sigui fiable i que per tant la puntuacié que s’hi inclogui
sigui indicadora de la qualitat del vi. Llavors, una major qualitat indica majors costos en I'elabo-
racié del vi i, per tant, un major preu. En el cas de la nostra guia, la seva ja tradicional preséncia
en el mercat, juntament amb el fet que no hi hagi patrocini de cap empresa com si que succeeix
amb altres guies, ens fa pensar, amb totes les reserves necessaries, que la variable ranquing recull
en certa mesura la qualitat dels vins. Per tant, i considerant els factors explicatius exposats, s’es-
pera una relacio positiva d’aquesta variable amb el preu.

¢ Qualitat de la collita. La qualitat de la collita es refereix a la influéncia que ha tingut
la climatologia de la regié en la qualitat del raim en un any determinat. Aquestes valoracions les
realitzen els mateixos consells reguladors de les DO. Com que no existeix cap organisme inde-
pendent que supervisi la valoracié que es fa als consells reguladors, aquests tenen elevats incen-
tius per sobrevalorar la collita, ja que els consumidors poden basar en part la seva eleccié d’un vi
en aquestes valoracions. Es presenta aixi un classic problema de dilema del presoner, ja que els
actors, en aquest cas els consells reguladors, tenen incentius per «mentir» quan fan la valoracié
davant la incertesa que els altres actors també ho facin.

Els consumidors, per la seva banda, tenen accés a aquestes dades a través de vies diver-
ses. Des de la publicitacio que en fan les diferents DO, fins a la publicacié de les dades a través
del MAPA i de la major part de publicacions especialitzades i de la premsa en general.

La valoracié6 de la collita esta estandarditzada pel MAPA i pot ser considerada Deficient, Re-
gular, Bona, Molt bona o Excel-lent. A causa del deficient sistema d’avaluacié, només 36 de les 1966
observacions estan qualificades per sota de la qualificacié Bona. Per tant, en I’estudi s’ha pres la de-
cisi6 de crear tres nivells de menor a major qualitat de la collita. El primer inclou les valoracions De-
ficient, Regular i Bona, el segon nivell les Molt Bones, i el tercer nivell les collites valorades com a Ex-
cel-lents. A part de resoldre un problema economeétric, en agrupar variables molt poc significatives
pel nombre d’observacions, aquesta classificacié pot resultar més realista que no pas l'oficial.

¢ DO. La influéncia de la regié d’origen en el preu del vi ha estat una de les principals
conclusions dels estudis realitzats arreu del mén i presentats anteriorment a I'apartat 2. Les ca-
racteristiques diferenciades que es poden produir en els vins d’unes regions a d’altres inclouen



la tradicio en el cultiu del raim, el microclima, la topografia, la geologia i la hidrologia, és a dir,
allo que es coneix amb el terme frances de terroir. Des del punt de vista del consumidor, la regié
d’origen és un indicador de la qualitat a llarg termini d’'una série de vins, tot i que evidentment
no indica en cap cas la qualitat d’un vi determinat en un any determinat. Per tant, la valoracio
positiva o negativa d'una determinada regié té una importancia central en I'estudi realitzat. En
consequiéncia, s’esperen relacions més importants amb el preu per a aquelles DO que intuitiva-
ment semblen tenir un major prestigi com Rioja, Ribera del Duero i Priorat.

A Espanya hi ha actualment 64 denominacions d’origen, 53 de les quals produeixen vi
negre. D’aquestes, 4 no han estat considerades per la manca de dades (Abona, Alella, Ribeiro i
Monterrei), totes elles caracteritzades per la produccié de vi blanc, tot i produir vi negre margi-
nalment. S’han realitzat agrupacions de DO en els casos de les Canaries, que inclou les denomi-
nacions d'origen de Gran Canaria, El Hierro, La Palma, Lanzarote, Valle de Guiimar, Valle de la
Orotava, Tacoronte-Acentejo i Ycoden-Daute-Isora, i de les Illes Balears, que inclou les DO de
Binissalem i Pla i Llevant. Existeixen dos motius per haver fet aquestes agrupacions. En primer
lloc, el possible efecte insular que es pugui produir pot diferenciar el preu d’aquestes DO res-
pecte de la resta de DO, i en segon lloc, el fet que aquestes DO tinguin unes produccions de vi
reduides fa que en molts casos el nombre d’observacions per DO a la mostra sigui excessiva-
ment petit. Finalment, s’ha inclos la variable DO Vins de regi6, que recull els vins produits pels
dos unics cellers acollits de moment a aquesta nova denominacié de qualitat superior establerta
per la Llei del Vi (DO Dominio de Valdepusa i DO Finca Elez).

® Periode de crianca i de conserva en barrica. El periode de crianca és possiblement
la variable on és més dificil distingir entre 'efecte sobre el preu de majors costos per al pro-
ductor en emmagatzemar i tractar un vi durant un periode de temps més llarg, i I'’efecte d’una
percepcio positiva per part dels consumidors cap a aquells vins més conservats o antics. En
tot cas, la relacié que s’espera és en tots dos casos positiva: com més conservacid i crianca del
V1, TNajor preu.

L’estructura legislativa estableix una determinada estructura de crianca dels vins per tal
de poder incorporar a les etiquetes les denominacions de Jove, Negre, Crianca, Reserva i Gran
Reserva, tal i com es mostra a la Taula 1. Tanmateix, cada DO pot establir variacions pel que fa a
les caracteristiques que ha de tenir el vi per poder incorporar aquestes denominacions a les eti-
quetes, tot i que en cap cas difereixen d’'una manera notable d’allo establert a la Taula 1.

TAULA 1
PERIODES MINIMS DE CRIANCA

TOTAL BARRICA AMPOLLA
Jove no regulat
Negre no regulat
Crianca 24 mesos 6 mesos resta
Reserva 36 mesos 12 mesos resta
Gran Reserva 60 mesos 24 mesos resta

Font: Guia Penin i elaboracié propia

¢ Varietat de raim. Les varietats del raim també son caracteristiques del vi amb possibi-
litat d’influir en el preu final. Per una banda, hi ha varietats de raim que, des del costat del pro-
ductor, suposen costos més elevats. Per altra banda, els consumidors poden tenir preferéncies
per determinades varietats i visions poc positives d’altres. Per tant, la varietat de raim pot tenir
una certa importancia en la configuracié del preu del vi.

A la Taula 2 es mostren les agrupacions de varietats realitzades per tal d’homogeneitzar
I'analisi. S’han considerat individualment les principals varietats espanyoles i estrangeres, tot
agrupant aquelles varietats que malgrat tenir denominacions diferents segons la regié d’origen
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es refereixen al mateix raim. En segon lloc, s"han agrupat les varietats que apareixien en menys
de tres vins de la mostra, per tal de captar un possible efecte sobre el preu de la «singularitat»
d’aquests vins. En tercer lloc, s"han agrupat aquells raims que, tot i aparéixer en un nombre im-
portant de vins, no formen part de les principals varietats espanyoles i estrangeres. En quart
lloc, s’han agrupat les varietats blanques que en alguns vins complementen amb petits percen-
tatges les varietats negres.

Per tltim, cal dir que un vi pot incorporar combinacions de diferents raims i que, consi-
derant el fet que només alguns d’aquests vins incorporen els percentatges de cada raim a l'eti-
queta, s’espera que ’aparicié d’un determinat raim en un vi ja sera un indicador suficient per
establir el preu implicit d’'una determinada varietat. Per tant, ha estat considerat 'efecte d’'una
varietat de raim independentment del percentatge que aquest representa en la composicié d'un
vi determinat.

o Altres factors d’etiqueta. Hi ha d’altres variables que s’haurien pogut incloure en el mo-
del, com aquelles que es refereixen exclusivament a aspectes de comercialitzacié 1 imatge del vi,
com ara el tipus d’ampolla o la qualitat en el disseny de I'etiqueta, encara que sén de dificil quanti-
ficacié. El que s’ha realitzat en aquest model és escollir una d’aquestes caracteristiques purament
d’etiqueta i veure’n la possible influéncia sobre el preu. La caracteristica elegida ha estat el nom
comercial del vi, que es pot agrupar en diverses categories com la inclusi6 del terme Vinya (o el seu
equivalent en castella Vifia), la utilitzaci6 de terminologia referida a titols nobiliaris (Marqués, Con-
de, Dugque, etc.), la tendéncia, ara de moda, a utilitzar llatinismes i grecismes (p.c., Museum, Divus,
etc.) o la utilitzacié de noms propis (nom i cognoms).

4. ANALISI EMPIRICA I RESULTATS

La Taula 3 presenta la mostra de vins utilitzada, classificada per denominacions d’origen
(DO) segons el preu i el rainquing. El nombre d’observacions per DO ha estat estratificada per
tal de mantenir una certa relacié proporcional del mercat interior espanyol. Com s’observa, les
diferéncies de preus i ranquings entre DO sén importants, i no sempre mantenen relacié un
preu més elevat amb un ranquing més elevat, 1 encara menys es produeixen increments propor-

TAULA 2
VARIETATS DE RAIM

DENOMINACIONS EQUIVALENTS

Principals varietats nacionals tempranillo, tinta fina, cencibel, tinta de toro

Principals varietats estrangeres

Inclou les varietats...

Varietats blanques albillo i viura
Varietats singulars (menys de 3 observacions) tintilla, mandé, forastero de tegueste, maturana tinta, vidau, experimentals, touriga nacional, fo
goneu, caladoc, malbec, trollinger i moravia

Altres bobal, cabernet franc, callet, garnatxa peluda, garnatxa tinta, garnatxa tintorera, listan negro,
manto negro, monastrell, moristel i negramoll

Varietat base

Font: Elaboracié propia



cionals d’ambdues variables. Per tant, intuitivament es pot afirmar que la qualitat, o, per ser més
exactes, la puntuacié6 de la guia, no sera I'tnica variable que influeixi en el preu.

TAULA 3
MOSTRA DE L’ANALISI.

PREU en € (MITJANA RANQUING (MITJANA NOMBRE
DO ARITMETICA) ARITMETICA) D’OBSERVACIONS
ALICANTE 8,89 73,44 16
ALMANSA 4,20 84,38 4
BIERZO 5,95 79,24 33
BULLAS 7,18 79,38 8
CALATAYUD 3,35 76,70 22
CAMPO DE BORJA 6,03 81,14 22
CARINYENA 5,06 77,40 48
CATALUNYA 5,87 78,33 18
CIGALES 10,34 79,34 34
CONCA DE BARBERA 8,04 82,34 16
COSTERS DEL SEGRE 14,66 85,12 20
EMPORDA 11,98 81,69 31
JUMILLA 6,82 77,98 57
LA MANCHA 4,04 78,82 138
MANCHUELA 2,12 75,71 7
MENTRIDA 9,94 82,95 11
MONDEJAR 3,45 78,75 6
MONTSANT 12,69 83,98 32
NAVARRA 7,48 80,48 115
PENEDES 9,23 82,00 145
PLA DE BAGES 10,74 84,25 10
PRIORAT 35,04 85,91 52
RIBEIRA SACRA 7,50 75,65 20
RIBERA DEL DUERO 18,94 83,43 216
RIBERA DEL GUADIANA 4,45 75,00 34
RIBERA DEL JUCAR 5,72 81,88 4
RIOJA 12,49 81,63 449
RUEDA 7,57 81,25 12
SIERRAS DE MALAGA 27,00 78,00 5
SOMONTANO 8,75 84,13 26
TARRAGONA 4,58 78,57 14
TERRA ALTA 9,33 81,74 23
TORO 9,25 82,78 63
UTIEL REQUENA 6,34 77,33 73
VALDEORRAS 4,49 71,43 7
VALDEPENAS 4,79 78,52 44
VALENCIA 6,64 76,25 20
VINOS DE MADRID 9,83 77,30 37
VINS DE REGIO (*) 23,43 87,92 6
YECLA 5,09 80,96 13
CANARIES (**) 7,67 73,84 28
BALEARS (***) 13,84 81,73 26
TOTAL 10,69 80,56 1965

(*) Inclou les DO Dominio de Valdepusa i Finca Elez

(**) Inclou les DO Gran Canaria, El Hierro, La Palma, Lanzarote, Valle de Giimar, Valle de la Orotava, Tacoronte-Acentejo i Ycoden-Daute-lsora
(***) Inclou les DO Binissalem i Pla i Llevant

Font: Elaboraci6 propia

La relaci6 funcional entre el preu i les variables explicatives s’ha establert a través d’'un
procés de seleccié de models, que ha fet arribar a la conclusié que la relacié funcional que ajusta
millor el model a les dades és una relacié semilogaritmica de la forma:

In preu = f(z,, z,, ..., zn) 4)
A partir d’aqui es procedeix a I’estimacié del model presentat a I’epigraf (3).

Els resultats obtinguts a partir de I'estimacié per MQO (Minims Quadrats Ordinaris) del
model mostren com la R-quadrada i la R-quadrada corregida, que indiquen el poder explicatiu
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5 La R quadrada ¢s del 64%,
mentre que la R quadrada corregida ¢s
del 62%

6 Diferents estimacions demos-
tren que les DO Rioja i Ribera del Due-
o no solament provoquen un efecte ad-
ditiu sobre ¢l preu, sind també un efecte
multiplicatiu en relacié amb el ranquing
Per tant, a mesura que el ranquing creix,
amb major proporcio ho fa ¢l prea Tun-
mateix, ja que la inclusio d’aquestes va-
riables nom¢s fu variar el resultat mar-
ginalment, i que la inclusié d'aquests
efectes complica lanalisi, s’ha decidit
no incloure-les en el model presentat

7 Estadistic I" = 52,64; Prob (I7)
= 0.0000

de la regressio, sén considerablement altes,’ especialment si tenim en compte que, per tal de fa-
cilitar la comprensi¢ del model, s’han realitzat agrupacions i simplificacions de les variables, i
que no s’han inclos variables multiplicatives per a aquelles caracteristiques que n’eren suscepti-
bles.® Per altra banda, l'elevat valor de I’estadistic F-Snedecor implica una significacié conjunta
del model del tot acceptable.” Finalment, ’elevat nombre de graus de llibertat, juntament amb
les analisis de correlacié dutes a terme, indiquen que el model és altament consistent i fiable.

Abans d’iniciar la interpretacié economica, hem de tenir en compte, en primer lloc, que
els resultats que s’obtenen de la regressio estan referits a la variable base escollida, que és un vi
jove de la DO La Mancha, compost per raim mencia i que prové d’una collita del nivell de me-
nor qualitat (collita Deficient, Regular o Bona). Com es pot veure, s’ha procurat escollir com a
categoria base un vi que agrupés aquelles caracteristiques que a priori semblen aportar un me-
nor valor afegit al preu.

En segon lloc, la interpretacié matematica dels resultats segons la forma funcional ens
indica que, en el cas d’'una forma semilogaritmica com la seleccionada per al model, quan les va-
riables sén continues (en el nostre cas, el ranquing), els parametres estimats indiquen l'incre-
ment percentual que es produeix en el preu en incrementar el rainquing en una unitat quan la
resta de variables es mantenen constants. Quan les variables sén ficticies (la resta de variables),
el parametre estimat ens indica la variacié percentual que es produeix en el preu base en aparei-
xer aquesta caracteristica en un vi quan la resta de caracteristiques es mantenen constants. L.a
Taula 4 mostra els resultats de 'estimaci6 realitzada.

Fixem-nos primer en el ranquing. Fl parametre estimat és significatiu al nivell 0,01 i de
signe positiu. Per tant, com més gran és la puntuacié que rep un vi, més car és el seu preu. El va-
lor que pren el coeficient indica que un creixement en el rainquing d’una unitat representa un
augment en el preu del 4,7%. Ja que els vins prenen valors d’entre 50 i 110, el factor ranquing
pot explicar una part considerable del preu d’un vi, ja que el marge d’augment que es pot pro-
duir és notable. Per exemple, si suposem que un vi amb la puntuacié minima (50) val 2 euros, un
vi amb la puntuacié maxima (110) valdra 33,17 euros. Tot i que 'efecte sobre el preu és conside-
rable, les variacions que es produeixen entre els preus no és unicament dependent de la variable
ranquing, tal i com s’observa a la Taula 3, per la qual cosa cal buscar en els altres factors explica-
tius els motius de les variacions de preus que es produeixen entre els vins.

Si examinem ara els resultats obtinguts per les variables referents a la qualitat de la colli-
ta, observem que el fet que el raim d’un vi provingui d’'una collita molt bona suposa un augment
en el preu del 10,5% respecte del preu mitja que hauria tingut d’una collita dolenta, regular o
bona, mentre que si la collita ha estat considerada excel'lent, el preu del vi augmenta fins a un
16,2% respecte de la categoria base.

Un cop demostrades aquestes dues variables, més aviat indicatives de la qualitat d’un vi,
a continuacié analitzarem les variacions que es produeixen en els preus del vi segons la denomi-
naci6 d’origen d’aquest. Cal recordar que I'efecte de variacié en el preu explicat per a cada para-
metre suposa que la resta de variables roman ceteris paribus, és a dir, que es comparen dos vins
amb les mateixes caracteristiques perd amb I'tinica diferéncia de la DO de procedéncia del vi.

En primer lloc, cal destacar que, tal i com s’esperava, les DO que s6n neutrals (no signifi-
catives al nivell 0,05), sén aquelles que a priori no disposen de gran prestigi, ja sigui per la seva
creacié recent o per no haver aconseguit crear en el consumidor una imatge de qualitat. Aques-
tes DO s6n Almansa, Calatayud, Manchuela, Méntrida, Mondéjar, Pla de Bages, Ribera del Ju-
car, Tarragona, Valdeperias i Yecla. La resta de DO analitzades tenen efectes positius i significa-
tius sobre el preu respecte de la categoria base La Mancha. Aquests efectes son especialment
notables a DO com Priorat, on es produeixen increments del preu del 130% sobre la categoria
base, Ribera del Duero, amb increments del 96%, o Rioja, amb increments sobre el preu del
81%. També destaca 'elevat valor de la DO Montsant, que suposa increments en el preu del
89%, 1 que malgrat la seva creacié recent, el 2002, es pot haver beneficiat de la proximitat geo-
grafica a la DO Priorat. També és remarcable I'alt valor de les DO gallegues Ribeira Sacra i Val-



TAULA 4

RESULTATS DE L’ESTIMACIO PER MQO

RANQUING
COLLITA

DO

CRIANCA

VARIETAT DE RAIM

ETIQUETA

VARIABLE ENDOGENA:
VARIABLES EXOGENES

CONSTANT?=*

MOLT BONA**
EXCEL-LENT**
ALICANTE®**
ALMANSA

BALEARS**

BIERZO**

BULLAS**
CALATAYUD

CAMPO DE BORJA**
CANARIES**
CARINENA**
CATALUNYA*
CIGALES**

CONCA DE BARBERA*
COSTERS DEL SEGRE**
EMPORDA**
JUMILLA=*
MANCHUELA
MENTRIDA
MONDEJAR
MONTSANT**
NAVARRA**
PENEDeS**

PLA DE BAGES
PRIORAT**

RIBEIRA SACRA**
RIBERA DEL DUERO**
RIBERA DEL GUADIANA**
RIBERA DEL JUCAR
RIOJA**

RUEDA*

SIERRAS DE MALAGA**
SOMONTANO**
TARRAGONA

TERRA ALTA**
TORO**

UTIEL REQUENA**
VALDEORRAS**
VALDEPENAS
VALENCIA**

VINOS DE MADRID**
VINS DE REGIO**
YECLA

TINTO**

CRIANZA**
RESERVA**

GRAN RESERVA**
ULL DE LLEBRE**
GARNATXA**
CARINYENA
MERLOT**

SYRAH**

CABERNET SAUVIGNON~**
BLANCS*=

PINOT NOIR*

PETIT VERDOT**
RAIMS MINORITARIS**
ALTRES
LLATI-GREC**
NOBLESA

NOM I COGNOMS
VINYA

** Superen la significaci6 estadistica al nivell 0,01;

# Superen la significacié estadistica al nivell 0,05

Font: Elaboracié propia

LN PREU
COEFICIENT

-2,8272
0,0468
0,1046
0,1615
0,5186
-0,0067
0,7398
0,2732
0,4903
0,1376
0,4188
1,0977
0,3305
03115
0,7697
0,3488
05710
0,6594
0,5696
-0,1357
0,2594
0,0624
0,8931
0,3188
0,3425
02332
1,3056
0,9682
0,9636
0,4495
0,3874
0,8084
03516
1,4057
0,4120
0,1486
0,3728
0,6428
0,4117
0,9090
0,1115
0,3108
04343
1,1024
0,1806
0,3787
0,3940
0,727
1,0966
-0,1447
-0,1302
-0,0334
0,1075
0,2602
0,1069
-0,3717
0,4644
0,7173
0,2864
-0,0380
03516
-0,0626
0,1000
-0,0422

ERROR ESTANDARD

0,1752
0,0021
0,0332
0,0383
0,1390
0,2633
0,1263
0,1021
0,1887
0,1187
0,1209
0,1324
0,0898
0,1284
0,0954
0,1372
0,1242
0,1071
0,0924
0,1946
0,1626
0,2068
0,1149
0,0654
0,0646
0,1685
0,1029
0,1261
0,0566
0,0960
0,2528
0,0565
0,1517
0,2520
0,1101
0,1405
0,1225
0,0775
0,0749
0,1977
0,0870
0,1221
0,0930
0,2149
0,1529
0,0372
0,0364
0,0415
0,0632
0,0355
0,0361
0,0407
0,0370
0,0558
0,0320
0,0762
0,1860
0,2317
0,0832
0,0478
0,0702
0,0616
0,0540
0,0405

T. STUDENT (P-VALUE)

-16,1355 (0,000)
21,8631 (0,000)
3,1482 (0,002)
4,2122 (0,000)
3,7317 (0,000)
-0,0255 (0,980)
5,8601 (0,000)
2,6747 (0,007)
2,5979 (0,009)
1,1592 (0,246)
3,4642 (0,005)
8,2893 (0,000)
3,6792 (0,000)
2,4258 (0,015)
8,0638 (0,000)
2,5419(0,011)
4,5956 (0,000)
6,1573 (0,000)
6,1655 (0,000)
-0,6975 (0,486)
1,5954 (0,111)
0,3015(0,763)
7,7721 (0,000)
4,8759 (0,000)
5,2999 (0,000)
1,3836 (0,167)
12,6885 (0,000)
7,6791 (0,000)
17,0220 (0,000)
4,6809 (0,000)
1,5327(0,125)
14,2981 (0,000)
2,3185 (0,020)
5,5788 (0,000)
3,7413 (0,000)
1,0576 (0,290)
3,0423 (0,002)
8,2985 (0,000)
5,4938 (0,000)
4,5968 (0,000)
1,2814 (0,200)
2,5459(0,011)
4,6682 (0,000)
5,1308 (0,000)
1,1817 (0,237)
10,1757 (0,000)
10,8302 (0,000)
18,5997 (0,000)
17,3399 (0,000)
~4,0809 (0,000)
-3,6069 (0,000)
-0,8196 {0,412)
2,9054 (0,004)
4,6603 (0,000)
3,3375(0,001)
~4,8780 {0,000)
2,4974(0,013)
3,0954 (0,002)
3,442 (0,000)
-0,7955 (0,426)
5,0090 (0,000)
-1,0163 (0,310)
1,8531 (0,064)
-1,0426(0,297)
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8. Cultiu de gran dificultat en ter-
renvs de dimensié molt reduida i amb
pendents properes en molts casos al 40%,
que fa que el cost sigui en aquesta zona
especialment elevat

deorras, en les quals I'increment del preu és del 98% 1 del 91% respectivament. En aquest cas,
perd, sembla que les especials condicions de cultiu d’aquestes DO poden explicar en gran part
aquest resultat.? La resta de DO considerades per a 'analisi individualitzada també sén plena-
ment significatives en el model i aporten valors positius sobre el preu base, des de 'aportacié
més modesta de les DO Bierzo, Catalunya, Navarra, Valéncia i Carifiena, amb increments pro-
pers al 30%, fins a I'increment més notable que es produeix en les DO de Cigales (77%), Em-
porda (66%), Toro (64%), Costers del Segre (57%) 1 Jumilla (57%). Per als casos d’aquelles DO si-
tuades a les Illes Canaries i a les Illes Balears, tal i com s’esperava, també es produeixen
increments significatius dels preus. Especialment interessant és també el cas de la recentment
creada DO Sierras de Malaga, centrada fundacionalment amb 'objectiu de produir vins d’alta
qualitat, que suposa un increment en el preu base del 140%. Tot i aixi, cal ser prudent a I’hora
d’avaluar aquest resultat, ja que aquest elevat valor pot estar condicionat per I'escas nombre de
cellers presents a la regi¢. Finalment la variable DO Vins de regi6, creada com a indicacié supe-
rior de qualitat, sembla haver captat I'efecte de reputacié que es pretenia a través de la Llei del
Vi, tot i que, igual que en el cas de la DO Sierras de Milaga, la seva creacié recent fa que s’hagin
d’esperar uns quants anys per poder confirmar aquest resultat.

Per altra banda, els resultats segons la variable temps de crianca sén els esperats, ja que,
emprant en el model com a categoria base un vi jove, les aportacions al preu de vins negres, de
Crianga, Reserva i Gran Reserva, son positives i creixents a mesura que s’incrementa el periode
de crianca i, per tant, a un major periode de crianca li segueix un increment en el preu del pro-
ducte, ceteris paribus la resta. Es especialment interessant el fet que I'augment més important
de preu es produeix en el pas de Crianca a Reserva i de Reserva a Gran Reserva, mentre que la
diferéncia entre 'impacte en el preu del vi negre (37%) i el de Crianga (39%) és petita.

La varietat de raim és significativa en el preu en el cas de totes les principals varietats uti-
litzades per a la produccié de vins a Espanya a excepcié de la carinyena, que pel fet de no ser sig-
nificativa al nivell 0,05 té una influéncia neutral sobre el preu. Tenen una influéncia negativa i
significativa sobre la categoria base, que recordem que és la varietat mencia, 'ull de llebre, la gar-
natxa ila inclusié de petits percentatges de varietats blanques en el vi. Per contra, tenen una in-
fluéncia positiva i significativa sobre el preu el petit verdot, que representa un increment del
72% sobre el preu de la categoria base, el pinot noir, que significa un increment del 46%, i en
menor mesura el syrah, el cabernet sauvignon, el merlot i, per tltim, la inclusié d’aquelles varie-
tats de raim considerades com a més singulars a I’apartat 3.

Finalment, s’han inclos en el model aquelles categories purament d’etiqueta correspo-
nents al nom comercial del vi. De les quatre variables incloses, només la categoria llati-grec és
significativa al nivell 0,05, i suposa un increment d’un 35% sobre les etiquetes no caracterit-
zades.

5. CONCLUSIONS, IMPLICACIONS I FUTURES LINIES D’ESTUDI

En primer lloc, s’ha demostrat que la qualitat del vi té una influéncia clara sobre el preu
final de venda. Aquest fet queda demostrat per I'efecte positiu que tenen sobre el preu les qua-
lificacions dels experts i la qualitat de la collita de raim.

En segon lloc, la procedéncia geografica del vi segons DO té també una especial im-
portancia sobre el preu de venda del producte. Si estudiem dos vins de la mateixa antiguitat,
que reben la mateixa qualificaci¢ dels experts, que estan compostos per les mateixes varietats de
raim, i que provenen d’una collita de la mateixa qualitat (és a dir, que sén practicament iguals),
perd, per exemple, un d’ells és de la DO La Mancha i I’altre és de la DO Priorat, el vi del Priorat
tindra un preu que doblara el de La Mancha. Aquest fet té la seva explicacio en el fet que una
denominacié amb gran prestigi com Priorat ha guanyat aquesta reputacié a base de produir sos-
tingudament al llarg dels anys vins de gran qualitat, fet que no s’ha produit a la DO La Mancha.
Per tant, en comprar aleatdriament un vi del Priorat, i considerant que la DO actua per al con-



sumidor com un indicador de la qualitat del vi a llarg termini, la probabilitat que aquest sigui un
vi d’alta categoria és superior a la que es té quan es compra aleatoriament un vi de La Mancha.
Tanmateix, tampoc no s’ha de menystenir la influéncia que pot haver tingut en la percepcio del
consumidor la promocié comercial d’una determinada DO a I'hora de consolidar el prestigi de la
regi6 com a productora de vins de qualitat. D’aquesta manera, és d’esperar que en algunes de-
nominacions d’origen el preu implicit de la caracteristica DO estigui esbiaixat a I’al¢a o a la bai-
xa a causa de factors de promocié.

Per tant, «’efecte reputacié» ha fet incrementar el preu per sobre del que seria esperable
pel que fa a la qualitat, que queda recollida per les variables ranquing i qualitat de la collita, pre-
cisament per les caracteristiques mateixes del vi com a bé heterogeni, on és dificil obtenir me-
sures exactes de la qualitat ex-ante i on les propies DO actuen com a indicadors a llarg termini
de la qualitat del vi.

De les implicacions d’aquests resultats també se n’han de fer consideracions addicionals
en el terreny dels preus del sol agricola a les diferents DO, ja que aquestes haurien de reflectir
les proporcions presentades en els resultats de la regressio a la Taula 5. Per exemple, una hecta-
rea de terreny a la DO Rioja, si suposem costos agricoles similars, hauria de tenir un preu un
81% superior al de la DO La Mancha. També¢ és remarcable la implicacié que tenen els resultats
en el terreny de la promocié dels vins, ja que aquells cellers situats en DO que aporten valor al
preu haurien de centrar la promocié en la imatge de la DO, mentre que aquells cellers presents
a DO que aporten poc valor al preu, o bé poden fer esforcos importants per tal de millorar la re-
putacié de la DO (la qual cosa pot resultar dificil, ja que sempre es depeén de la qualitat dels vins
de la resta de productors de la DO), o bé optar per potenciar la imatge de la marca individual del
celler.

En tercer lloc, altres factors no relacionats directament amb la qualitat tenen una in-
fluéncia important sobre el preu. En primer lloc, 'analisi de la varietat de raim del vi indica que
les varietats d’origen estranger aporten major valor al preu que les varietats autoctones. En se-
gon lloc, vins amb una major crianca produeixen preus més elevats. En darrer lloc, les caracte-
ristiques d’etiqueta, com en el cas de les caracteristiques nominals, poden arribar a tenir una
certa influéncia en el preu final del producte.

En conclusio, es pot afirmar que el model demostra que tant la qualitat del vi com la re-
putacié de les caracteristiques que el configuren tenen una importancia cabdal en la configura-
ci6 del preu del producte. Per la banda del productor, la comparaci6 del preu hedonic de cada
caracteristica i els costos que la incorporacié d’aquestes caracteristiques impliquen poden orien-
tar la produccié del celler cap a una major eficiéncia, mentre que per la banda del consumidor,
el coneixement d’aquests preus ha d’ajudar a optimitzar la compra realitzada.

Tanmateix, el potencial d’analisi en el camp dels preus hedonics del vi és encara impor-
tant. D’una banda, una ampliacié de les caracteristiques a estudiar podria incloure d’altres as-
pectes com el celler, les caracteristiques sensitives del vi, altres variables exclusivament d’eti-
queta, 'any de collita, puntuacions a diferents guies de vins, la inclusié dels vins estrangers
comercialitzats a Espanya o la inclusié de variables multiplicatives quan s’espera que I'efecte de
la caracteristica sobre el preu sigui creixent o decreixent en incrementar la qualitat. D’altra ban-
da, la possibilitat d’obtenir séries dinamiques de 'evolucié dels diferents preus hedonics al llarg
dels anys, juntament amb la hipotética derivacié de corbes d’oferta i demanda de les caracteris-
tiques del vi, poden aportar llum a aquest camp d’estudi encara incipient.
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1 Larticle de Rottenberg (1956)
pot ser considerat I'article pioner en esta-
blir I'economia de I'esport com una bran-
ca més de l'economia, i en el qual s'intro-
dueix la nocio de «funcions de produccion
associades al mon de I'esport.

2. Iixem-nos que la majoria d’e-
xemples i situacions que es poden aca-
bar identificant en parlar de la relacio
entre esport i economia ens porten al
futbol, la qual cosa s’explica per la des-
mesurada atraccié mediatica d’aquest
esport respecte de qualsevol altre, al-
menys a Europa

Introduccio

No hi ha cap dubte que, en I'actualitat, ’esport ha transcendit la seva faceta estrictament
de competicié i s’ha convertit també en un espectacle i en un negoci que mou grans quantitats
de diners. Tot i amb aixo, respecte d’aquesta tltima faceta, hi ha certes peculiaritats associades
al mén de I'esport que mereixen ser destacades. Fin primer lloc, a diferéncia de qualsevol altre
sector economic, els agents economics que hi participen com a competidors (ens estem referint
especialment als esports d’equip) no busquen necessariament aconseguir una situacié de mono-
poli. La raé és ben simple: I'espectacle de 'esport necessita emocié (igualtat) per generar més
demanda i, per tant, més ingressos per als agents competidors. En termes técnics, diem que els
«inputs» que formen part de la «funcié de produccié» de cada club' sén, fins a cert punt, com-
plementaris entre si.

En segon lloc, I'esport té també una faceta social molt important. Aixi, respecte de la
seva faceta estrictament de competicié, aconsegueix cohesionar grans grups d’individus sota un
mateix objectiu (la victoria del seu equip), mentre que, respecte de la seva faceta de mera practi-
ca esportiva, augmenta la qualitat de vida d’aquells que sén practicants (en la mesura, ens diuen,
que ho fem amb moderacio) i, per tant, a priori, en el llarg termini, hauria de millorar la produc-
tivitat (i el capital social) d’aquelles societats que massivament el practiquen. Aquesta faceta so-
cial, pero, pot tenir un altre impacte sobre 'economia: la cohesié d’alguns grups d’individus al
voltant d'un determinat club esportiu amb un objectiu comti tan ben definit acaba creant signi-
ficants grups d’interés que poden arribar a tenir una for¢a tremenda davant de qualsevol accié
que els governants (ja siguin politics o esportius) vulguin establir per regular econdbmicament la
competicié esportiva. Sense anar més lluny, només cal recordar la decisié de 'assemblea de la
Lliga de Futbol Professional que, I'agost de 1995, davant la pressié popular i mediatica, va fer-se
enrere a I’hora de fer baixar dos clubs de futbol (Celta de Vigo i Sevilla) a segona divisi, malgrat
que no havien presentat a temps els avals corresponents del seu pressupost; o, fins i tot, la re-
qualificacié de terrenys que va aconseguir el Reial Madrid ’any 2000 per part de 'ajuntament
de la seva ciutat.? Sén aquests dos exemples clars de la peculiaritat del mén de I'esport: malgrat
que segurament I'eficiéncia econdmica hauria recomanat prendre un altre tipus de decisions, la
pressio social i mediatica provoca que, en el curt termini, s’acabin deixant de banda els criteris
de racionalitat economica. A més, aquest tipus d’accions puntuals també tenen un impacte en
el mig-llarg termini, ja que fan perdre la credibilitat de qualsevol altra regulacié econdmica del
sector en el futur, perque els agents potencialment afectats descomptaran que, en major o me-
nor mesura, aquest tipus de mesures podran acabar sent tombades pel clamor popular.

Certament, doncs, I’esport pot esdevenir un factor clau en la dinamitzacié i cohesié de
qualsevol societat (o, fins i tot, a escala, com és el cas dels JJOO), per la qual cosa pot estar justi-
ficat que rebi un tractament relativament preferencial per part del sector ptblic respecte d’al-
tres activitats economiques. Ara bé, per una banda, aixd no hauria de ser incompatible amb una
regulacié que millorés el seu entorn professional; mentre que, per una altra banda, hauriem de
plantejar-nos fins a quin punt l'activitat desenvolupada pels esportistes professionals mereix que
sigui retribuida amb els sous tan exorbitants que es paguen o que, fins i tot, donat el tractament
fiscal que reben, puguin arribar a ser considerats com uns privilegiats fiscalment.

Donats els motius anteriors i d’altres d’igualment importants, la literatura econdmica en
I'ambit académic ha pres consciéncia de 'interés de 'esport i, des de ja fa un temps, no és es-



trany que en les revistes de més prestigi es publiquin articles teorics i empirics sobre el mén de
I'esport. El contingut d’aquests articles esta, per una banda, directament relacionat amb Ves-
port, per exemple, i sense anim de ser exhaustiu, avaluant I'efectivitat d’alguns canvis en la nor-
mativa com «el gol d’or» o els tres punts per victoria sobre I’agressivitat ofensiva i 'emoci¢ al fut-
bol (Carrillo i Brocas, 2004); proposant noves interpretacions de les estadistiques individuals dels
jugadors (Esteller i Eres, 2002); mesurant I'impacte economic de la practica esportiva d’alta com-
peticié sobre el territori (Noll i Zimbalist, 1997); analitzant el paper i regulacié del sector audio-
visual (Cave i Crandall, 2001); o identificant els factors determinants de I’assisténcia als camps
de futbol (Garcia i Rodriguez, 2002). Pero, també, per una altra banda, s’han utilitzat els resul-
tats i comportaments dels jugadors a les competicions esportives per contrastar algunes teories
economiques sobre el comportament dels agents, ja sigui sobre els incentius d’adoptar practi-
ques corruptes (Duggan i Levitt, 2002), sobre la naturalesa de I'equilibri en decisions en qué par-
ticipen diversos agents (Chiappori et al., 2002, Palacios-Huerta, 2003), o sobre el disseny i con-
tingut dels contractes amb jugadors professionals (Carbonell-Nicolau i Comin, 2005). En aquest
sentit, el millor exemple de la importancia que, des del mon académic, se li esta donant a la rela-
cié entre esport i economia és la posada en marxa 'any 2000 de la revista Journal of Sports Eco-
nomics, encapcalada per Leo H. Kahane (California State University) i Todd L. Idson (Columbia
University).

Una mostra del paper que pot jugar el mén académic en la resolucié de les qiiestions que
relacionen esport i economia és, sens dubte, 'article de Rosen (1981). Aquest autor pretén donar
resposta a una pregunta que, en un moment o un altre, tots ens hem plantejat: cobren massa al-
guns jugadors professionals?® Rosen argumenta que la ra¢ que cobrin «tant» alguns jugadors es
deu a dos factors (de les preferéncies dels consumidors i de la mateixa estructura de la funcié de
consum). Per un costat, 'oferta de talent entre els jugadors és tal que petites diferéncies entre
ells provoquen increments més que proporcionals del sou que cobren aquells que sén més ta-
lentosos. La raé rau en el fet que aquest major talent d’alguns jugadors els fa tinics, de manera
que, d’acord amb les preferéncies dels consumidors, un jugador genial no pot ser substituit per
dos jugadors mediocres, ni per tres ..., és allo que sovint escoltem: «ja ha valgut la pena pagar
I'entrada només per veure una passada o una cistella de tal jugador». Ara bé, si a aquesta carac-
teristica li sumem el fet que el gaudi del talent d’un jugador és un bé no-rival (el cost per al crack
de fer gaudir I'audiéncia és el mateix si hi ha 10 espectadors que si n’hi ha 120.000), tenim una
altra caracteristica que fa augmentar la demanda sense cap augment de costos. A més, a di-
ferencia dels béns publics purs que també tenen aquesta caracteristica de no-rivalitat, en aquest
cas si que podrem cobrar dels consumidors ja sigui mitjang¢ant la compra de I'entrada que per-
met assisténcia a I'estadi, de la samarreta del crack o de la venda dels drets de televisié. En defi-
nitiva, considerem justa o no aquesta situacio, el sou dels jugadors i, més concretament, |'«ex-
cessiva» concentracié en alguns d’ells emana directament de I’estructura de preferéncies dels
consumidors i de la tecnologia de consum (avui, potenciada encara més per la importancia del
marxandatge i dels mitjans de comunicacid, en general, i de la televisié, en particular).

Precisament, aquest monografic de la Revista Econdmica de Catalunya sobre 'economia
de Tesport inclou una interessant entrevista amb Joan Antoni Samaranch, el qual a la pregunta
de quina és la ra¢ de la simbiosi cada cop més evident entre economia i esport, respon que el
punt clau ha estat la televisié. Sens dubte, en aquest cas, 'experiéncia excepcional com a gestor
de Samaranch concorda exactament amb la prediccié de Rosen: essent I'espectacle que ofereix
el mén de I'esport un bé no-rival, incrementar-ne la difusié no pot fer siné incrementar les ex-
pectatives de negoci... perd també pot conduir a situacions ruinoses si no s'impedeixen algunes
«barbaritats», especialment referides als clubs de futbol. L’entrevista amb Samaranch, perd, ofe-
reix molts altres punts de vista interessants sobre I'esport en general, i sobre el moviment olim-
pic, en particular.

Carles Murillo (Universitat Pompeu Fabra) repassa els ambits que cobreix I'esport, ja si-
gui entés com una activitat d’oci o com competicié amateur o professional; i ofereix una com-

3 De fet, aquesta pregunta és
aplicable a qualsevol altre situacio en
que sigui present el concepte de «su-
perstar (potser, avui en dia, seria més
adequat parlur d'«estrella mediatica»),
com poden scr els cantants d’operd o de
rock, certs pintors o escriptors La carac-
teristica comuna a tots clls ¢s I'inicitat
del que ofereixen, és a dir, la impossibili-
tat de trobar-los substituts
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pleta i encertada visi6 del procés de transformacio de I'esport des del punt de vista econdmic i
social, oferint dades quantitatives prou clarificadores. Finalment, avanca diverses hipotesis so-
bre els factors que han influit en aquesta evolucio des de la seva vessant competitiva cap al mén
de I'espectacle i del negoci i, de nou, es posa en primer lloc els mitjans de comunicacié, en con-
cret, 'aparicié de noves tecnologies de comunicacié (internet, telefonia mobil, «pagar per veu-
re»...), perdo també, probablement influit justament pels mitjans de comunicacié, la globalitza-
ci¢ i 'extensio dels mercats de béns i serveis.

Pedro Garcia-del-Barrio i Francesc Pujol (Universidad de Navarra) es plantegen la pre-
gunta anterior sobre les astronomiques xifres que cobren els jugadors professionals de futbol,
deixant de banda les quiestions etiques, que son les que solen situar-se en primera linia del debat
popular. Aixi, aquests autors, seguint en certa mesura els arguments donats per Rosen (1981), in-
tenten identificar alguns jugadors «tnics», i ho fan d’una manera prou curiosa i original: quanti-
ficant el nombre de cops que un jugador apareix en el cercador d’internet Google. Un cop me-
surat aquest impacte, 1 mitjangant una analisi economeétrica, troben que, efectivament, com
més gran és I'impacte mediatic («més tnic» és un jugador), major és el seu valor de mercat (en
lloc d’utilitzar directament la remuneracié percebuda, que consideren una mesura més opaca i,
per tant, més dificil de quantificar).

Una de les caracteristiques que hem identificat anteriorment com a peculiar de 'esport
en tant que activitat economica és la necessitat de generar competicions esportives igualades.
Aquesta és precisament la quiestié de que tracta I'article de Jaume Garcia (Universitat Pompeu
Fabra), Placido Rodriguez (Universidad de Oviedo) i José Lejarraga (Universidad Carlos III de
Madrid). En concret, els autors fan un repas extensiu de la literatura que ha analitzat accions di-
verses per promoure el «balan¢ competitiu» (posant 'émfasi, entre d’altres, en les politiques de
maxims salarials o seleccié de jugadors per sorteig entre els equips pitjor classificats), aixi com
les mesures estadistiques existents d’aquest balang. Finalment, apliquen algunes d’aquestes me-
sures a la lliga de futbol espanyol, i troben que la igualtat va millorar fins al 1970, i que des de lla-
vors va empitjorar fins que es va observar una lleugera millora a partir de la década dels 90. En
tot cas, si la igualtat es mesura per titols guanyats (en lloc de punts obtinguts), es constata una
important desigualtat, perqué més del 93% dels titols han anat a parar a mans de només cinc
equips (Athletic de Bilbao, Atlético de Madrid, IFutbol Club Barcelona, Reial Madrid i Valéncia).

L’article de José Emilio Boscd, Vicente Liern, Aurelio Martinez i Ramon Sala (Universitat
de Valéncia) també realitza una aplicacié empirica del cas de la lliga de futbol professional espa-
nyola. En concret, partint del concepte de «funcié de produccié» aplicada al mén de 'esport (Rot-
tenberg, 1956), calculen els nivells d’eficiéncia técnica ofensiva i defensiva per a les lligues 2000-01,
2001-02, 2002-03 1 2003-04. D’entre les conclusions que es poden extreure del treball, cal remarcar
el fet que, encara que generalment els equips més eficients sén els equips que resulten campions,
no sempre els equips millor classificats sén sempre els equips més eficients. Potser d’altres factors
com l'atzar (... o I'arbitratge, dirien alguns) s6n també qiiestions que podrien afectar aquests tipus
d’analisis. En tot cas, com argumenten els autors, 'aplicacié d’aquest tipus de técniques (Amplia-
ment utilitzades en d’altres sectors economics) sembla del tot justificada com una manera més de
planificar I'activitat esportiva dels equips (identificant aquelles arees on hi ha més marge per mi-
llorar) i, en definitiva, d’ajudar a la consolidacié economica dels equips professionals.

Com qualsevol altra activitat economica, ’esport esta també subjecte a I’aplicacio de la
normativa fiscal. En aquest sentit, Alberto Vaquero (Universidade de Vigo i Ministerio de Edu-
cacién y Ciencia) fa una completa descripcié del ventall de figures impositives que recauen, en
primer lloc, sobre els mateixos esportistes en I'lmpost sobre la Renda de les Persones Fisiques, ja
siguin residents o no residents, i fent especial émfasi en el tractament fiscal dels drets d’imatge,
un dels principals factors que ha fet que, moltes vegades, se’ls hagi considerat com uns privile-
giats des del punt de vista fiscal. En segon lloc, també es fa un repas de les figures impositives
que recauen sobre I'ambit empresarial, en especial sobre les entitats esportives sense anim de lu-
cre. Donada la inexisténcia d’'una normativa fiscal especifica per al mon de I'esport i, en conse-



quiéncia, 'excessiva dispersié de la normativa, I'article de Vaquero resulta ser una succinta, perod
util, recopilacié d’informacié de caire fiscal referida al mon de 'esport.

En el monografic també s’han inclos dos articles de persones que, com a destacats ges-
tors, poden oferir un punt de vista molt atractiu, especialment respecte de la situaci6é economi-
ca actual i els reptes de futur dels dos esports de masses segurament més importants: el futbol i
el basquet. Respecte del primer, Ferran Soriano (vicepresident economic del Futbol Club Bar-
celona) fa una analisi exhaustiva de la «industria del futbol». Aixi, en destaca la tendéncia crei-
xent, encara que potser propera al sostre, i en la qual s’ha produit un canvi de model arran de la
importancia cada cop més gran dels mitjans de comunicacié i el marxandatge (sens dubte,
aquest és un dels principals missatges que sobresurt d’aquest monografic). Soriano descriu les
principals partides de costos (en qué els salaris dels jugadors acaparen més del 50% del total) i
d’ingressos, 1 identifica els principals reptes de futur d’aquesta industria: la gestié esportiva (res-
pecte de la qual, sens dubte, estudis com els de Boscd et al. tenen molt a dir), la globalitzacié de
mercats, el control de costos i I'organitzacio i regulacié de la industria.

En aquest sentit, un exemple de regulacié exemplar de la industria de 'esport el trobem
en el cas de 'Eurolliga de basquet. Jordi Bertomeu (CEO de I'Euroleague) explica amb molt de
detall el procés de creacié d’aquesta competicio, la qual és gestionada directament pels seus pro-
tagonistes a través de la ULEB (Unié de Lligues Europees de Basquet), i no per la FIBA (Federa-
ci6 Internacional de Basquet). Un cop més, I'esport del basquet ha estat pioner a I'hora de crear
un tipus de competici6 a nivell europeu on, per exemple, se signen contractes (de caire privat)
d’un o tres anys amb els equips participants, els quals, a la vegada, només poden formar-hi part
si, juntament amb uns resultats esportius satisfactoris, tenen una estructura de propietat trans-
parent, aixi com un mercat en el qual opera aquest equip que sigui capag d’oferir una série de
facilitats relacionades amb I'allotjament i desplacament dels equips. Aquest tipus d’estructura
de lliga professional requereix un sistema de repartiment dels beneficis entre els seus partici-
pants, aixi com una série de normes que dotin el sistema de prou estabilitat i rendibilitat econo-
mica per fer atractiu de participar-hi. Aquestes i d’altres qiiestions son tractades en detall a I'ar-
ticle de Bertomeu.

ALEJANDRO ESTELLER MORE
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L'esport i la seva transcendencia
social i economica

CARLES MURILLO FORT

Universitat Pompeu Fabra

ABSTRACT

The sports industry has changed in recent years, as much in what is referred to as their social
and economic importance as in the way that their federations, entities and clubs are organized
and managed. The avalanche of offers from sponsors has brought about changes in the makeup
of income derived from sporting events. New technologies have changed the fans’ knowledge of
what is occurring during sporting competitions, and the demand for events has grown in the
same measure that interest in all that which surrounds the players, managers, and competitions
has increased. All these changes must be translated into modifications in the regulations and
structure of the competitions, in the organic dependence of the sporting entities and the need
to professionalize their administration and management. The economic analysis becomes an es-
sential perspective for the future, and for the survival of many organizations and entities within
the sports field.

1. INTRODUCCIO

L’objecte d’aquest treball és analitzar els principals aspectes dels canvis observats en la in-
dustria de 'esport i les seves implicacions en la forma d’organitzar, gestionar i administrar les en-
titats esportives. [espectacular creixement de la major part de les activitats relacionades, direc-
tament o indirectament, amb l'esport han servit per atraure un major nombre d’empreses
interessades a patrocinar esportistes, clubs, marques i esdeveniments. Fl resultat final és un aug-
ment del valor economic del fet esportiu i, per una altra part, de la competéncia no sols esportiva
sino també economica. Les entitats esportives han de fer front a aquesta nova realitat competiti-
va amb un canvi de mentalitat i dels instruments per assolir els objectius respectius. Apareixen
noves exigéncies que requereixen un major nivell professional dels que prenen decisions i un mi-
llor coneixement de les possibilitats de les eines de planificacid i gestié de I'activitat esportiva.

Aquest treball s’estructura en quatre apartats. El primer esta dedicat a la concreci6 del
significat de 'esport. Es fa referéncia a una triple perspectiva de I'esport emprant diferents cri-
teris de classificacié que permeten, finalment, la caracteritzacié de 'esport i dels seus productes
com a béns economics. El segon apartat es dedica a descriure alguns indicadors que posen de
manifest els canvis observats en I'activitat esportiva amb la finalitat de valorar la magnitud de les
transformacions observades. S’hi destaca no tan sols el conjunt d’implicacions de tipus econo-
mic, sind que també hi ha espai per a I'analisi dels aspectes socials que recuperen I’estreta rela-
cio existent entre I'esport i la societat, a partir de la visi¢ de I'esport com a fenomen de masses.
A continuacid, es descriuen els arguments responsables d’aquests canvis, centrats en I'efecte de
les noves tecnologies de la informacié i les comunicacions i el procés d’internacionalitzacié de
les activitats economiques i socials, per acabar amb ’analisi de les conseqiiéncies que aquestes
modificacions tenen en les organitzacions i els agents economics implicats. D’aquesta forma, és
possible, en la darrera part del treball, enumerar alguns dels aspectes que resulten imprescindi-
bles per afrontar amb garanties d’exit el futur en I'esport de competicié.



2. L’ESPORT: DE QUE ESTEM PARLANT?

Per a alguns, I'esport es defineix com I'exercici que una persona fa, individualment o en
equip, amb la finalitat de superar una determinada marca establerta o guanyar un adversari en
una competicid subjecta a unes regles determinades. L’esport representa 'esfor¢ de I'ésser
huma per assolir els millors resultats (Molina i Aguilar, 2003). Per a d’altres, ’esport és un con-
junt de practiques corporals especialitzades (de naturalesa experimental) orientades a dur fins al
limit la potencia fisica humana. La Carta Europea de I'Esport (1992) el defineix tot dient que
«entenem per esport tot tipus d’activitat fisica que, mitjancant una participacié organitzada o
d’una altra manera, tingui per objecte I’expressid, la millora de la condicio fisica, el desenvolu-
pament de les relacions socials o I'assoliment de resultats en competicions de qualsevol nivell».

L’esport es practica amb finalitats d’oci, plaer, prevencié de malalties, millora de I'estat
fisic, entreteniment o relacio social. Constitueix un fenomen propi de la modernitat que acom-
panya el procés de civilitzacio i de racionalitzacio de la violéncia (Villena, 2003). Els darrers anys,
I'esport s’ha convertit en una activitat de seguiment massiu que va molt més enlla dels seus
principis. Les activitats esportives han generat al seu voltant tota una industria que fa que I'es-
port es passi a considerar un bé en el qual la seva produccié, consum, gestid, organitzacio, distri-
bucid, intercanvi i financament segueixen els camins d’altres activitats economiques.

En parlar de I’esport hi ha el perill de posar en el mateix sac un conjunt divers de béns i
serveis de naturalesa i caracteristiques diferents. Cal precisar, abans de seguir, un concepte ope-
ratiu de 'esport 1 de les seves diferents formes d’expressié. En aquest sentit, ens referirem a tres
criteris de classificacié segons que, respectivament, es tinguin en compte els objectius de la
practica esportiva, les relacions entre els agents que hi intervenen i el tipus de bé economic. Pas-
sem doncs, a continuacio, a fer una breu descripcio d’aquestes tipologies.

Un primer criteri de classificacio és el que distingeix entre esport com a practica d'un
exercici fisic 1 esport de competicié (Blanco, 1999). En el primer cas, 'esport com a exercici fisic,
es tracta d’'una activitat estesa a la qual té accés qualsevol persona, sense limitacions aparents,
amb l'objectiu de millorar el seu estat de salut, en el sentit més ampli del terme, adquirir valors
inherents a I'exercici i al joc, sigui de tipus individual o col-lectiu. L.’ objectiu final de I'esport a I'a-
bast de tothom és la millora de la qualitat de vida i I'aprofitament del temps de lleure. En aquest
sentit, 'esport es presenta com una activitat sense restriccions, presidida per la igualtat d’oportu-
nitats per a tots els que la desitgen practicar. L’esport de rendiment té per objecte la practica del
joc competitiu amb I'afany de guanyar fites concretes. Aquestes fites poden ser assolir un record
o marca personal en els esports de tipus individual (atletisme, natacid, entre d’altres) o guanyar
un joc a un rival o contrari, que és el que passa sovint en els esports d’equip. Dins dels esports de
rendiment, hi trobem, al mateix temps, una notable diferéncia entre la practica regulada, perd
que es realitza sense afany de guany economic, és a dir, I'esport anomenat aficionat, i I'esport
professional, en qué existeix una clara associacio entre els rendiments esportius i els economics.
L’esport de rendiment, i molt especialment el de tipus professional, esta cada cop més lligat a la
industria de U'entreteniment i de 'espectacle i atrau I'interés de les empreses en tant que genera-
dor de negoci. Malgrat aixo, 'esport, especialment 'esport professional, no presenta un marc de-
limitat pel que fa al seu concepte i classificacié economica.

Les activitats esportives practicades pels aficionats amb llicencies federatives es duen a
terme al voltant de les organitzacions encarregades de regular les competicions i requereixen
unes condicions fisiques determinades i en formats especifics per a la seva realitzacié (espais, ins-
tal-lacions, equipament esportiu, compliment d’horaris i regles de joc). L’esport de rendiment
acaba convertint-se sovint en una activitat esportiva d’alt nivell o professional depenent de I'exis-
téncia d’utilitats de naturalesa economica per als qui el practiquen. L’esport d’alt nivell és practi-
cat per esportistes que poden rebre compensacions economiques, perod aquestes no representen
la seva font principal d'ingressos, mentre que I'esport professional es caracteritza per la relacié la-
boral entre 'esportista i una entitat esportiva. L.a majoria de les vegades, pero, un mateix contin-
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gut esportiu —com, per exemple, el futbol, handbol, basquet o esqui— poden organitzar-se en
qualsevol de les modalitats abans esmentades. El conjunt de relacions entre els diferents agents
(esportistes, consumidors de productes, materials i instal-lacions esportives) i les organitzacions i
empreses que es dediquen a 'esport es pot resumir atenent a una classificacid elemental que dis-
tingeix entre entitats que organitzen i acrediten la practica i les competicions (clubs, federacions,
lligues, comites olimpics), empreses (agencies de marqueting esportiu, d’assessorament i gestio,
de patrocini), mitjans de comunicaci6 (premsa, radio, televisio, portals a internet) i, finalment, les
que representen el suport fisic on es du a terme l'activitat esportiva en sentit estricte (camps de
joc, pistes poliesportives, estadis, piscines), tal com suggereixen Mullin et al. (1993).

La qualificacio de I'esport com a bé economic public o privat cal fer-la, com és habitual, en
termes de les seves caracteristiques de rivalitat { exclusié. No resulta tedricament valid, ni til a la
practica, forgar la situacié per trobar una resposta tinica per a tot el complex entrellat d’activitats re-
ferides a la practica esportiva. Si ens limitem als esdeveniments esportius lligats a les competicions
dels esports majoritaris en el nostre entorn, el futbol i €l basquet, hem de distingir tot de cop entre
el que passa en un partit seguit en directe pel conjunt d’espectadors que assisteixen als camps 1 pis-
tes i el fet economic de l'assisténcia a un partit a través de la retransmissio per radio, televisio, inter-
net i, ben aviat, per la telefonia mobil. Un partit en directe té la consideracié de bé rival si 'afora-
ment del camp, o pista, és insuficient per donar resposta a tota la demanda generada. La rivalitat
apareix també si es valoren com a diferenciades les impressions que hom obté d’un partit en funcié
de la localitat i la visi6 que se’n deriva de la situacio en el camp. L’exclusié per part d’'un dels agents
(els organitzadors del partit) en el consum d’alguns dels demandants d’assisténcia al partit és teori-
cament possible i, a la practica, una mesura efectiva, per la via de la reserva del dret d’entrada i, de
manera indirecta, per la via de la politica de preus. Es tracta en definitiva d'un bé de tipus mixt.

El seguiment d’un partit a través d’un mitja de comunicacié qualsevol planteja també
una disjuntiva en I'afany de classificacié del bé en funcié de la gratuitat, o no, de la retransmis-
si6. Si el partit és dona per un mitja de pagament (canal privat de televisid, internet que reque-
reix una quota de connexid, etc.), aleshores no hi ha rivalitat en el consum, si suposem que tot-
hom té a I'abast el mitja de comunicacié adient, mentre que I'exclusié existeix i és una resultant
de les politiques de preus.

3. LA TRANSFORMACIO DE L’ESPORT DES DEL PUNT DE VISTA
ECONOMIC I SOCIAL

Ja hem enunciat en apartat anterior que el mén de 'esport ha anat evolucionant des del
que suposa una simple practica amb finalitats formatives i d’inversié en salut, una expressio de
la inversi6 en capital huma en la propia persona, cap a una activitat on la competeéncia es fa pre-
sent i permanent. Les practiques esportives han derivat cap a un tipus de funcionament en qué
I'espectacle és un referent demanat pels espectadors i aficionats i també per les empreses que
troben en aquest tipus d’activitats una nova font d’ingressos i de millora del valor de la marca i
de la imatge. Els darrers anys s’ha produit un canvi radical en tot el que gira al voltant de les ac-
tivitats esportives, de tal manera que les conseqiiéncies economiques derivades d’aquest fet han
estat prou importants per meréixer una analisi detallada. El volum de negoci que gira al voltant
dels grans esdeveniments esportius dins I’ambit mundial ha crescut de forma espectacular.

Les modificacions experimentades en U'esport, tant en el professional com en el de caire
aficionat, també suposen canvis importants en els comportaments socials. Aquesta vessant del
canvi té consequiéncies interessants des del punt de vista de les empreses que han vist en les ac-
tivitats esportives una font abundant de possibilitats de reforgar la preséncia i el valor de les se-
ves marques en segments molt determinats del mercat. La transcendéncia de les aportacions
economiques dels patrocinadors i1 de les empreses que fan publicitat aprofitant els esdeveni-
ments esportius es tradueixen en algunes modificacions de les formes de realitzacié del joc.
També ens referiremn a aquest tipus de transformacions.



Amb la finalitat de caracteritzar alguns dels aspectes dels canvis abans esmentats hem se-
leccionat un conjunt d’indicadors que, tot i que no pretenen esgotar els diferents angles del can-
vi, crelem que son suficients per il-lustrar alguns aspectes que ara ens convé destacar. Veurem, a
continuacid, i a tall d’exemple, alguns exponents de I'augment en la participacié en els jocs
olimpics, la importancia relativa dels mitjans de comunicaci6 en premsa escrita, U'interes relatiu
de la practica esportiva en relacié amb altres modalitats de dedicacié dels temps lliure i, final-
ment, algunes estimacions de I'interés que desperta en la poblacié espanyola el futbol com a es-
port majoritari en el nostre entorn,

3.1. Els canvis en les regles de joc. Un exemple de canvi induit

Un fet remarcable és el que té a veure amb les modificacions internes en les formes de
produccio, és a dir, amb les caracteristiques del joc i de les seves regles. Es curiés constatar que,
en general, la major part dels esports han modificat relativament poc els reglaments respectius
si no ha estat per imperatius externs. Les exigéncies dels patrocinadors i dels responsables dels
mitjans de comunicacié, en especial de la televisio, han induit canvis en els temps de descans en
el basquet (els campionats europeus han importat recentment 'estructura de quatre periodes
del basquet nord-america en comptes dels tradicionals dos temps de les competicions a la resta
del mon), en la durada maxima dels jocs en els partits de tennis (limitats ara pel tie-break), en els
de futbol (que han eliminat la possibilitat d'un segon partit de desempat en les competicions per
eliminacié i ho han canviat per temps afegit limitat fins que es produeixi I'anomenat gol d’or o
de plata), i la puntuacié en els partits de voleibol, en els quals no cal ara tenir el servei per sumar
un punt. En un sentit semblant, hi ha disposicions que obliguen que els jugadors dels equips de
futbol i de basquet es vesteixin amb roba de colors prou diferent per facilitar-ne la identificacié
en les transmissions televisives.

Hi ha, perd, encara un llarg cami a recérrer pel que fa referéncia a la durada de les com-
peticions, a la coordinacio entre els campionats nacionals i internacionals i entre els que es duen
a terme en el continent europeu en relacié amb els del continent america. Els interessos de
clubs petits i grans, de clubs en relacié amb les federacions i els organitzadors dels campionats
de seleccions nacionals, i de clubs i federacions amb els jugadors i els seus patrocinadors, no sén
ni de bon tros coincidents.

3.2. L’augment de participants en les manifestacions esportives més destacades.

Per confirmar aquestes impressions, no cal més que observar les xifres dels indicadors
d’alguns dels esdeveniments esportius més seguits pels espectadors per televisié i premsa. L’im-
pacte mediatic del que succeeix al voltant, per exemple, dels partits de la Copa del Mon de Fut-
bol i de les curses del campionat mundial d’automobilisme 1 de motos, és comparable al dels fets
politics i socials de major transcendéncia. El temps dedicat pels informatius de les principals ca-
denes de televisio, de les emissores de radio, la tirada de la premsa diaria i de les revistes especia-
litzades en temes esportius constitueixen alguns indicadors elementals que posen de manifest
I'atractiu creixent de tot el que es mou al voltant de les activitats esportives.

La manifestacio esportiva per excel-léncia, els Jocs Olimpics, ha sofert també transfor-
macions importants. El nombre de paisos i atletes participants ha crescut de manera molt ac-
centuada (Ordaz, 2004). En els jocs d’estiu de Londres (1948), hi participaren poc més de 60 pai-
sos i aproximadament uns quatre mil atletes. En els darrers jocs, celebrats a Atenes el passat mes
d’agost, el nombre de paisos participants arriba als 200 amb més d’onze mil atletes. Els jocs d’hi-
vern tenen una participacié menor, cosa raonable per les condicions fisiques de la practica dels
esports de neu, perd també presenten augments espectaculars. Els jocs de Saint Moritz de 1948
aplegaren 28 paisos i uns 600 atletes mentre que els darrers, els celebrats a Salt Lake City el
2002, tingueren la preséncia de 75 paisos i de gairebé 2.450 atletes. Tot aix0 es tradueix en un
augment dels drets de televisid, patrocini i drets d’imatge, que arriben a xifres al voltant del 83%
dels ingressos totals (Brunet, 2005).

Te Revista Economica de Catalunya



La Copa del Mén de Futbol i també els campionats de seleccions nacionals a Europa i
America del Sud han augmentat el nombre de participants en les seves fases finals respectives.
La durada d’aquestes manifestacions ha crescut en proporcié amb el nombre d’equips partici-
pants. També ha augmentat el nombre d’equips i corredors participants en les tres grans proves
de ciclisme en carretera (el Tour de Franga, el Giro d’Italia i la Vuelta a Espanya). El creixement
de participants suposa un augment de l'interes de les empreses patrocinadores dels esportistes,
dels equips i de la competici6 en ella mateixa, ja que les possibilitats de preséncia en els mitjans
de noms i marques comercials creix amb la durada de la competicié.

3.3. El seguiment de I'esport

En aquest subapartat, incorporem dues formes de mesurar el seguiment de les activitats
esportives: en primer lloc, la preséncia en els terrenys de joc i les retransmissions per televisié i,
en segon, la lectura de les noticies en la premsa. Pel que fa al primer dels dos aspectes esmen-
tats, utilitzem els resultats d’'una enquesta recent encarregada per la Fundacién de Estudios So-
ciolégicos (FUNDES) que mostra com, en relacié amb el futbol —I'esport de seguiment majori-
tari en el nostre pais—, els ciutadans manifesten el component social i de relacié que es deriva
tant del seguiment de les competicions oficials com de la seva practica. Un percentatge molt
elevat dels enquestats, el 93%, manifesten que han vist almenys un partit de futbol per televisié
el darrer mes, mentre que aproximadament una de cada quatre persones afirma haver assistit en
directe almenys a un partit de futbol en el mateix periode de temps.

La premsa esportiva constitueix una altra manifestacié aclaparadora de I’atraccié que su-
posa I'esport per a molts dels ciutadans del nostre pais. Les xifres que es mostren a continuacié
assenyalen la importancia relativa de les noticies esportives enfront de les generades per la prem-
sa especialitzada de caire economic i la premsa general (tot i tenint en compte que la premsa
diaria dedica també moltes de les seves pagines a la informacié esportiva, especialment en els
suplements dels dilluns).

QUADRE 1
DISTRIBUCIO DE LA PREMSA DIARIA. DADES REFERIDES AL CONJUNT ESPANYOL
MITJANA DIARIA. JULIOL 2003/JUNY 2004

DIARI TIRADA DIFUSIO

Premsa esportiva

AS 291 288 194 126
Marca 537 245 386 413
Mundo Deportivo 164 128 105.821
Sport 175574 118.406
Estadio Deportivo 10.138 6553
Equipo 11.834 8 406
Superdeporte 18 992 11 658

Premsa economica

Cinco Dias 43.821 24.777
Expansién 75.243 46 736
La Gaceta de los Negocios 38.964 22528

Premsa general

ABC 359.097 276.497
El Pais 584.943 462 089
El Periédico 219 540 170.660
El Mundo 391.202 299.570
La Vanguardia 247 033 209 891

Font www ojd es

Un darrer conjunt d’indicadors de les conseqiiéncies derivades de les transformacions
que ha sofert el conjunt d’activitats esportives el donen les xifres (que, per raons d’espai, no
aportem en aquest treball) que assenyalen 'augment de les compres de retransmissions esporti-



ves pels canals tancats de televisio, el creixent nombre d’inscrits en els canals tematics de tipus
esportiu, la venda de jocs i simuladors relacionats amb I'esport i, finalment, 'augment en el vo-
lum de diners en les apostes que es fan arran de la incertesa dels resultats de les competicions
esportives,

3.4. La practica de ’esport i I’afici6 al futbol

Lligat amb la demanda de realitzacié de les activitats esportives portem a la consideracio
del lector dos tipus de dades informatives de I'estat de la quiestio. Es tracta, en primer lloc, de
I'interés relatiu que I'esport té entre la poblaci¢ catalana (segons dades d’una enquesta relativa a
la distribucio del temps lliure) i, en segon lloc, unes estimacions relatives a 'aficié de la poblacié
espanyola envers el futbol. Vegem amb detall aquests dos tipus de dades.

A Catalunya, I'activitat esportiva, segons una enquesta del Departament de Cultura i de
I'Institut d’Estadistica de Catalunya (vegeu Quadre 2), el 16,10% de la poblacio declara fer es-
port entre les activitats realitzades durant el temps lliure. Aquesta practica esportiva és més im-
portant entre els homes, en qué la taxa arriba al 20,20%, que entre les dones, que es queden en
el 10,30%. Des del punt de vista de 'oferta, hem rescatat unes dades del Consell Catala d'Es-
ports que posen de manifest I'augment significatiu de les instal-lacions esportives a Catalunya.
Les dades disponibles permeten assenyalar que el nombre d’espais esportius censats el 2003 és
de 31.224, que representa un ritme de creixement equivalent al 3% anual acumulatiu entre
1994 i 2003. E1 45% d’aquests espais sén de titularitat publica (majoritariament dels ajunta-
ments), el 25% son de propietat privada amb afany de lucre i el 10% sén d’associacions. La res-
ta corresponen a espais relacionats amb I’ambit turistic i residencial. La distribuci6 geografica
esta estretament relacionada amb la distribucié de la poblacio, la qual cosa posa de manifest que
la practica esportiva en les versions de I'esport per a tots i de rendiment en competicions no pro-
fessionals es realitza a prop del lloc de residéncia habitual.

QUADRE 2
TAXES D’ACTIVITATS REALITZADES DURANT EL TEMPS LLIURE A CATALUNYA. 2001,

ACTIVITATS HOMES DONES

Passejar 47,10 47,70 47,40
Mirar la televisio 35,80 33,90 34,80
Rcunions o apats amb familia o amics 31,60 34,30 33,00
Platja, piscina, sol 29,70 27,90 28,80
Llcgir 23,30 25,40 24,40
Feines de la llar, cuina 9,40 34,70 22,50
Dormir, descansar 21,20 18,00) 19,50
Fer esport 22,20 10,30 16,10
Sortir a bars, copes 12,20 8,10 10,10
Estudiar, anar a classes 8,50 10,10 9,30

Font: IDESCAT Departament de Cultura

L’afiliacié a entitats esportives a Catalunya esta, pero, bastant lluny del que s’observa en
altres paisos de la UE, amb dades de 'Eurobarometre referides a comengaments dels anys 90.
1 afiliacié a entitats esportives a Catalunya se situa en el 11,8% mentre que, per exemple, a Di-
namarca la proporcié de la poblacio afiliada és del 32%.

Pel que fa a I'interes pel futbol, ens pot servir de referéncia el conjunt d’estimacions de
I’empresa Gallup (2004). Segons aquesta font informativa, 'augment de 'aficié per I'esport de
seguiment majoritari en el nostre pafs, el futbol, segueix un ritme creixent. S’estima que una
mica més de la meitat de la poblacié espanyola es considera aficionada al futbol. Aquesta xifra
ha seguit un augment constant els darrers 20 anys. A comencament dels vuitanta, el percentat-
ge d’aficionats al futbol a Espanya no arribava al 40%. La distribucié no és uniforme entre gé-
neres i grups d’edat. El percentatge dels que es declaren seguidors del futbol és molt més desta-
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cat entre els homes i els joves (el 70,9% dels homes i el 64,7% dels joves entre 15 i 24 anys es de-
claren aficionats al futbol), 'assisteéncia als espectacles esportius relacionats amb el futbol és
cada vegada més gran també entre les dones i els més joves. A més, els espectacles esportius ge-
neren fidelitats i permanéncies, fenomen que han tingut en compte la major part del clubs en la
definicié del conjunt de serveis als seguidors, socis i simpatitzants (Wakefield i Sloan, 1995).

3.5. Les relacions amb altres sectors

Les transformacions en 'esport, entés aquest com a sector economic, presenten uns al-
tres tipus de dimensions que també cal considerar. Es tracta de tot el que té a veure amb la pro-
duccié de béns i serveis relacionats amb la practica esportiva i les condicions dels espais on es
duu a terme la competicié. En aquest sentit, cal referir-se, en primer lloc, a la fabricacié i venda
de material esportiu, tant per a la practica professional com per part dels molts aficionats que
fan esport com a exercici i lleure i, en segon lloc, a la creixent importancia de les empreses que
ofereixen serveis relacionats amb l'estricte sentit de la practica esportiva (allotjaments, viatges, i
tot el que es refereix a la identificacié amb els simbols dels equips que participen en les compe-
ticions del més alt nivell). A tall d’exemple, s6n significatives les estimacions fetes a Andalusia
que revelen 'augment dels viatges i estades de turistes per motius relacionats amb el golf, ja si-
gui per assistir a campionats d’alt nivell com per la practica d’aquest esport, la qual cosa suposa
un impacte econdmic de més de 600 milions d’euros amb xifres de 2001 (Sdez Ferndndez, 2001).

3.6. L’esport i les relacions socials

La percepcié que els ciutadans tenen de 'esport és digna de consideracié i estudi. L’en-
questa de FUNDES —a la qual ja ens hem referit abans— permet destacar algunes dades inte-
ressants pel que fa referéncia a les relacions socials que es desprenen de la practica i seguiment
dels espectacles esportius. El 87% dels enquestats per FUNDES (vegeu Figura 1) manifesten
que el seguiment del futbol els permet fer amics o integrar-se millor en la societat. Es majoritari
també el percentatge de persones enquestades que responen afirmativament a la pregunta rela-
tiva a si els agradaria que els seus fills juguessin al futbol (80% dels enquestats) i no s’advertei-
xen diferéncies estadisticament significatives entre les respostes que donen els enquestats agru-
pats per classe social, malgrat que els percentatges més elevats es troben en la poblacié de classe
baixa i mitjana/baixa.

FIGURA 1
DISTRIBUCIO DE LES PERCEPCIONS DELS ESPANYOLS ENVERS L’ESPORT. RESPOSTES A L’ENUNCIAT RELATIU A SI EL
FUTBOL ELS PERMET FER AMICS O INTEGRAR-SE MILLOR A LA SOCIETAT.

[] Molt d’acord [] Bastant d’acord E=s1 Ni molt ni poc
Bastant en desacord Bl Molt en desacord Il No sap/no contesta

Font Fundactén de Estudios Seciolégicos 2003



L’esport és un fenomen social que, en alguns casos, com, per exemple, en el del futbol
en el nostre pafs, significa una activitat de participacié massiva, fet que contrasta amb la forma
de vida més individualitzada de les époques recents. Els assistents a les competicions esportives
sovint comparteixen, amb els qui ocupen les localitats veines, crits d’anim i repulsa, cants corals
participatius, manifestacions de joia amb una plastica impensable (el joc de 'ona és forca habi-
tual en els estadis i terrenys de joc). El manteniment de les identitats culturals i nacionals en ter-
ritoris petits, a la vegada que augmenten els esforcos de cohesié plurinacional, planteja reptes
no gaire allunyats dels que preocupen als responsables de clubs i federacions esportives que,
com és conegut, centren el debat actual entre la continuitat de les competicions locals i les de
caire internacional.

[’esport es converteix en una representacio de la realitat mitjangant la qual es repro-
dueix, de forma menys crua i dura que a la vida real, una part de tot allo que ens envolta (Agudo
i Toyos, 2003). Els fets violents, 'agressivitat mostrada per alguns espectadors i protagonistes de
les competicions esportives, no sén més que una forma especial de posar de manifest el que suc-
ceeix en la realitat. En aquest sentit, sén aclaparadores les paraules de Bracelli (2001) quan ma-
nifesta amb gran eloquiéncia que «El futbol espeja. Espeja la violencia, espeja el racismo, espeja el
nacionalismo, espeja el gangsterismo, espeja el exotismo y el fracasismo. Enojarse con el espejo es
inttil y es ridiculo. El espejo no tiene culpa alguna. En todo caso deberiamos estar todos agradeci-
dos a él».

La practica de I'esport i I'assisténcia als espectacles esportius genera també situacions in-
desitjables com, per exemple, la violéncia en els camps de joc i en els seus voltants. El futbol
—com assenyala Cancio (1990)— pot ser una bona escola de valors humans, de civilitzacié i d'in-
tegracio social. Pot ser una instancia d’encarnacié6 i d’institucionalitzacié del treball, del joc net,
de la competéncia i de la cooperaci6, perd sovint genera diferents formes de violéncia. Els actes
de violéncia sén rebutjats per la majoria dels aficionats a I'esport, la qual cosa no treu que, so-
vint, hom assisteixi a espectacles denunciables que cal eliminar dels terrenys de joc. L’enquesta
de FUNDES posa de manifest quina és I'opinio dels enquestats en relacié amb la responsabili-
tat dels actes violents en els camps de futbol de la lliga espanyola. La societat actual queda tris-
tament representada, en opini6 de les persones preguntades, en aquests fets que la majoria con-
sidera, pero, que son responsabilitat de grups aillats i amb actuacions esporadiques.

FIGURA 2
OPINIO SOBRE LA RESPONSABILITAT DELS ACTES VIOLENTS EN ELS CAMPS DE FUTBOL

Grups aillats ~ Societat Directius Jugadors No sap/
actual no contesta

Font Fundacién de Estudios Sociologicos 2003
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La forca de I'esport és de tal magnitud que, fins i tot, ha fet possible la modificacio d’al-
guns habits i costums, com ara ’horari dels bars anglesos en el campionat del mén de futbol de
Corea del Sud i Japé el 2002 o la dels sopars dels caps de setmana arran de les modificacions en
I'hora de retransmissié dels partits de la lliga espanyola per televisid. Les implicacions dels fets
esportius ratllen de vegades els principis de I'etica i la professionalitat. Un exemple d’aquesta
afirmacio el constitueix un anunci publicitari emeés per les televisions de 'Uruguai, que incita-
ven al consum d’un farmac perque estimaven que els seus efectes permetien romandre desvet-
llats els espectadors que desitjaven seguir els partits de la seva seleccié nacional al llarg de la
Copa del M6n de Futbol del 2002, i amagaven els efectes secundaris de la seva ingesta desmesu-
rada i continuada.

L’esport ha traspassat sovint les fronteres del propi ambit d’interes per assolir posiciona-
ments capdavanters en els espectacles de masses. Des de la invencié de I'esport com un simple
joc, hem passat, al llarg del temps, a una activitat que genera passions, aplega la curiositat d’'un
nombre creixent de persones i és centre d’interés economic de les institucions i empreses. Da-
rrere de I'atractiu per 'espectacle esportiu, s’amaga tot un conjunt de sensacions i emocions, ex-
pectatives i il-lusions que se centren en els resultats de les competicions. Des d’'una altra pers-
pectiva, cal valorar un fet important: el suport de les empreses patrocinadores no existiria sense
la preséncia dels espectadors ja sigui en els terrenys de joc o en el seguiment per la premsa, ra-
dio, televisio, internet o telefon mobil. Aquesta dualitat, preséncia amb participacié no directa
en el producte i preséncia indispensable com a objecte de missatges de comunicacié empresa-
rial, condicionen —com veurem més endavant— moltes de les estratégies tant de les entitats es-
portives com dels patrocinadors.

4. ELS FACTORS DETERMINANTS I LES CONSEQUENCIES DELS CANVIS

La caracteritzacié dels elements que han contribuit de manera decisiva als canvis en el
mon de esport poden resumir-se en dos eixos principals. Es tracta, d’'una banda, de I’aparicié
de noves tecnologies de la comunicaci6 i, de I'altra, del fenomen de la globalitzacié i extensio
dels mercats de béns i serveis. Aquests eixos representen forces d’actuacié, les quals s’han d’en-
tendre com el conjunt d’aspectes que predisposen i faciliten les modificacions tant en la forma
de fer com d’organitzacid i gestio i, en aquest cas, fins i tot dels objectius finals de les entitats es-
portives. En aquest apartat del treball, ens referirem concretament al paper que les noves tecno-
logies, especialment la televisig, internet i la telefonia mobil, juguen a favor de la difusié dels
fets esportius. Un altre factor determinant dels canvis el constitueix el fet que I'esport segueix
de ben a prop el fenomen de 'ampliacié dels mercats i ’eliminacié de les barreres al lliure movi-
ment de mercaderies, persones i, sobretot, capitals. Lligats amb els dos eixos esmentats identifi-
quem dos elements més que, alhora, sén efecte 1 causa dels canvis (vegeu Figura 3). Ens volem
referir als canvis en els gustos i preferéncies en relacié amb 'esport i, en segon lloc, al canvi
d’actitud que les empreses mostren envers els esdeveniments esportius en termes de nous mer-
cats amb un nivell de segmentacié facilment identificable.

En relacié amb el primer eix, 'impacte de les noves tecnologies de la informacié i la co-
municacid, podem afirmar que aquestes han servit per fer una certa revolucié en el comporta-
ment dels diferents agents economics implicats. S"ha modificat la facilitat d’accés a la informacio
per part dels consumidors de productes esportius (assisténcia a competicions, retransmissions
pels diferents mitjans de comunicacid i, fins i tot, senzillament consum d’informacié relacionada
amb l'esport), dels técnics i practicants de 'esport (que disposen de bases de dades per fer el se-
guiment dels seus rivals, dels esportistes que poden incorporar-se en el futur als equips, perd tam-
bé per fer una analisi rigorosa dels esdeveniments passats amb la finalitat de preparar millor les
accions estrategiques i la tactica a utilitzar en properes oportunitats).



FIGURA 3
DETERMINANTS [ CONSEQUENCIES DE LA T'RANSFORMACIO EN LA INDUSTRIA DE L’ESPORT

Noves tecnologies de la Globalitzacié dels mercats
informacio i comunicacio de béns i serveis

Canvis en gustos
i preferéncies
dels consumidors

Interes de les empreses:
patrocini, publicitat

La distancia fisica ja no és una barrera infranquejable i aixo permet als clubs, federa-
cions, esportistes, técnics 1 consumidors finals disposar, en general, de mecanismes per cons-
truir sistemes d’informacié que, amb el suport de programes de gesti¢ intel-ligent de dades, mi-
llorin el procés de la presa de decisions. Es cada cop més freqiient observar com els clubs de
futbol i basquet professional disposen de mecanismes (del tipus dels Customer Relationship
Management [CRM]) per coneixer les necessitats dels seus socis i simpatitzants. Aquest conei-
xement permet definir estratégies de fidelitzacié dels clients, avangar les seves necessitats fu-
tures i pensar en productes especifics molt adaptats a les caracteristiques personals dels consu-
midors. El que ja és una eina habitual, en la part de serveis postvenda en les empreses
industrials, i també en les de serveis, acabara sent una forma de relacié personal i directa entre
les institucions esportives i els seus clients. L’efecte que aquests dos eixos, noves tecnologies i
internacionalitzacio, suposen en la composicid dels ingressos dels clubs de futbol ens pot servir
d’exemple il-lustratiu en aquest aspecte, tal com posen de manifest Szymanski i Smith (1996) i
Simmons (1996).

El segon dels elements clau rau en I'estés procés de internacionalitzacié i globalitzacié de
les activitats economiques. L’ampliacio de les condicions de lliure funcionament en els mercats
de béns i serveis, persones i capitals, no és exclusiu del mon de les activitats de les empreses sind
que també arriba a les organitzacions sense afany de lucre, com son la majoria dels clubs espor-
tius. Malgrat que les institucions reguladores de les competicions oficials han establert sovint
barreres d’entrada a nous agents i han limitat la circulacié de persones, principalment dels es-
portistes, en general es pot afirmar que la industria de 'esport viu de manera parallela a I'eco-
nomia real els procediments i les conseqiiéncies dels mercats oberts.

Les implicacions del nou model d’actuacié en el mén de 'esport son diverses i d’abast di-
ferent segons que afectin els consumidors o les empreses. Analitzarem tot seguit algunes de les
qiiestions cabdals d’aquest procés de canvi. Pel que fa a les modificacions en les preferéncies i
expectatives dels consumidors dels espectacles esportius, cal considerar que els fets que envol-
ten I'actualitat esportiva tenen cada cop més resso social i mediatic. I.’assisténcia a un acte es-
portiu ha deixat de ser una senzilla distraccié i entreteniment per ocupar estones de temps Iliu-
re, per convertir-se en un acte social que mou passions (vegeu apartat 3.6) i, alhora, en una
activitat que genera fluxos economics que van molt més enlla de la compra d’una entrada per
veure en directe una competicio6 esportiva.
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En qualsevol cas, pero, els fets essencials que els aficionats i simpatitzants cerquen en els
espectacles esportius presenten arrels inalterables que, fins i tot, alguns voldrien que els acom-
panyessin tota la vida i més. «De vegades em déna per pensar com sera el paradis. Pero, en pre-
visié que hom pugui fer peticions, jo ja en tinc dues de ben preparades: la primera de totes és
que no vull que hi hagi retransmissions de partits i, I'altra, és que hi hagi un camp de futbol.
Déu: jo no et demano res més. Fora d’aixo, el que vés disposeu, pero si us plau que el camp de
joc estigui preparat» (Sacheri, 2000).

El segon element que mesura I'impacte del canvi és 'actitud que les empreses mostren
envers el que hi ha al voltant de les competicions esportives. Les empreses han trobat en les in-
versions publicitaries i, sobretot, en el patrocini, noves oportunitats per definir les seves estrate-
gies de comunicacié. Ens referirem breument al cas del patrocini com un dels exponents del
que abans anomenavem canvi de mentalitat empresarial.

El patrocini és una de les modalitats que les empreses utilitzen per comunicar els seus
productes i serveis, pero també la seva imatge, marca i valors. Per dur a terme una accié de pa-
trocini, cal definir el conjunt de relacions entre 'entitat patrocinadora, el contingut a comunicar
i ’agent sobre el qual pivota I'actuacié. L’accié de comunicacié pot ser de diferents tipus, de la
mateixa forma que el protagonista de 'acci6 pot ser un esdeveniment, la roba esportiva, I'espor-
tista o el club o entitat a la qual pertany. Es pot patrocinar un esdeveniment esportiu, fer lluir
publicitat a la roba esportiva, en els materials i equipaments, fer patent que el material esportiu
és d’'una determinada marca o, finalment, ocupar espais publicitaris en els espais fisics o en les
retransmissions esportives. El patrocini suposa sempre una accié material amb una contrapres-
tacié economica.

Ens podem preguntar sobre les raons principals que justifiquen la decisié de les empre-
ses per triar aquest tipus de canal de comunicacié. La resposta que donen les empreses concen-
tra el punt de mira en tres elements clau: el creixent interes de 'esport en la vida social d’una
gran majoria de la poblacié, amb independeéncia de la seva condicié i capacitat de compra (vegeu
apartat 3.4); la facilitat per comunicar un missatge amb menys soroll exterior que en altres ac-
cions publicitaries (com les que apareixen en els talls dels programes de televisié) la qual cosa
permet fixar 'atencié del receptor dels missatges durant una bona estona; I’abast de les accions
que permeten que una mateixa accié sigui contemplada simultaniament per milions de perso-
nes arreu del mon (pensem tan sols per un moment en la marca que llueixen els onze futbolistes
en les seves samarretes al llarg de tot el partit, la durada del partit i les repeticions de jugades i
analisis després del partit).

Els patrocinadors han trobat, a més, que les politiques de marca es revaloritzen si es
transmeten a través dels esdeveniments esportius i dels seus actors. La venda de material espor-
tiu s’ha multiplicat i el consumidor busca i compra el mateix que utilitzen els seus idols. Aquest
fet té un efecte multiplicador que dura tot el temps que el consumidor fa servir el material i,
cada vegada més, 1'Gs de la roba i calgat esportiu va més enlla de la practica esportiva i es fa ser-
vir en la vida diaria. Una accié d’éxit és la forma com la Federacié6 Brasilera de Futbol ha capita-
litzat el triomf de la seva selecci6 nacional inundant el mén de samarretes i productes diversos
amb els colors groc i verd.

Per a les entitats patrocinades, I'impacte del patrocini és fonamentalment economic.
Aquest tipus de col'laboracié amb empreses i les seves marques els permet de manera cada cop
més important disposar d’una nova font d’ingressos. La participacié en el pressupost de clubs i
esdeveniments esportius per ra¢ de patrocini admet fronteres superiors relativament flexibles en
el seu creixement, tot el contrari del que passa en el capitol d’ingressos per entrades als esdeve-
niments esportius, on la capacitat dels espais (estadis, pistes esportives, piscines) i del preu uni-
tari d’una localitat actua de fre amb poques alternatives en aquest capitol (Soriano [2005]).

No tot son, pero, elements positius i agradables per a les entitats i activitats esportives.
Hi ha també alguns punts critics, dels quals ara en volem destacar dos. En primer lloc, les em-
preses patrocinadores cerquen la rendibilitat de les accions de comunicacié i aixo les orienta cap



als clubs i esdeveniments de major éxit i transcendéncia en els mercats. El volum del patrocini
esta relativament concentrat en uns pocs esports i en poques entitats, cosa que deixa fora del
mercat del gran patrocini els esports minoritaris i les entitats de menor rang. En segon lloc, I'es-
port té competidors en aquest afany d’atreure ingressos per la via del patrocini. Les empreses
troben en les activitats culturals, de respecte pel medi ambient i 'entreteniment de joves i de la
gent gran, oportunitats de fer present la seva imatge amb valoracions similars a les que aparei-
xen en 'esport.

La globalitzaci6 dels mercats i el procés d’internacionalitzacié de U'activitat de les entitats
esportives ofereixen reptes importants que exigeixen noves formes de coneixement i de gestio.
Cal que les entitats siguin conscients de les seves possibilitats de tal manera que puguin fer va-
ler les seves posicions competitives en el mercat. Assistim a una competéncia dura en un marc
en el qual només podran sobreviure amb garanties d’exit els millors preparats.

5. CONCLUSIONS

Un article es pot entendre com un partit dins d'una competicié de llarga durada. En
aquest sentit, hi ha evidéncies del passat que condicionen el present i el futur. En el cas de la
competicié esportiva, sén els resultats acumnulats i I'estat dels jugadors, técnics, directius i afi-
cionats. En referéncia a ’article, sén el conjunt de dades historiques i el coneixement adqui-
rit. En aquest treball s’han revisat alguns dels factors que han fet possible que I'esport adqui-
reixi en 'actualitat rang d’industria i sigui focus de I'atencié de les administracions, les
empreses, els actors principals (jugadors i tecnics) i els consumidors dels productes esportius.
Els punts de vista de les implicacions de les transformacions observades sén diversos: des dels
purament esportius fins als economics, passant pels de contingut fonamentalment social. Ens
queda, perd, una pregunta important a la qual cal donar una resposta tan concreta com sigui
possible. Quin és el futur de 'esport? Quins son els canvis i les exigéncies en el «que ens que-
da de campionat»?

Un primer grup de consideracions tenen a veure amb el joc i 'esport en si mateixos. Si
bé és cert que les referéncies a ’'esport han de fer una separacio entre alld que té a veure amb
la practica esportiva, el consum de productes i resultats, els grans esdeveniments esportius i els
espais i les instal-lacions on es practica Uesport, existeix en qualsevol cas un denominador
comu que és ’esport (Heinemann, 2000). En relacié amb el primer dels quatre elements ante-
riors, pot afirmar-se que I'esport continuara sent practica d’exercici fisic en que s’haura de dis-
tingir entre alld que es realitza de manera informal i sense majors fites, i allo que obliga els
practicants a complir unes determinades condicions. La practica de I'esport aficionat ja reque-
reix actualment el seguiment d’un conjunt de normes d’actuacié per a la seva practica i, sobre-
tot, de 'acompanyament de material adient per garantir la seguretat i el millor rendiment pos-
sible. Aquest panorama deixa obert permanentment un important mercat de consum adrecat
als esportistes.

Els reglaments de la major part dels esports tindran en compte la necessitat d’adaptar-se
a les exigéncies dels seguidors que demanen espectacle i divertiment. Malgrat que els aficionats
prefereixen que els seus equips favorits guanyin, no descarten 'entreteniment i les ganes de di-
vertir-se i passar una bona estona contemplant un espectacle esportiu (Agudo i Toyos, 2003).
Qualsevol modificacié en les regles del joc que afavoreixi el joc atacant, rapid i espectacular aca-
ba convertint-se en una magnifica inversi¢ de futur per a tots els agents que hi participen. Lligat
amb aquest ambit de la discussié apareix el conjunt de dificultats operatives que suposa la su-
perposicié d’estructures organitzatives. Anem cap a una situacio en la qual és indispensable la
coordinacié dels calendaris de les principals competicions, per tal d’evitar coincidéncies entre
competicions dins del mateix esport, pero també per oferir un calendari en qué no apareguin
duplicitats de grans esdeveniments, ja sigui d’esports diferents o de manifestacions d’interes ge-
neral en el mateix moment del temps.
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La preparacié fisica esdevé un element indispensable per a I'éxit en les fites marcades
pels esportistes, tant en la practica individual com en equip. Els aspectes técnics sén cada vega-
da més importants i el que es veu en els partits de futbol, basquet 1 handbol també es fa extensi-
ble a I’hoquei patins, hoquei herba, voleibol, entre altres jocs d’equip, perd també en I'atletisme,
natacié i gimnastica. Els resultats derivats d'una bona estrateégia en les jugades assajades és un
exponent de la necessitat d’avangar en aquestes qiiestions de preparacio global.

El segon grup d’elements i consideracions es refereix a la dependeéncia organica de les
entitats esportives. Des d’'un punt de vista economic i organitzatiu, s’impulsara un canvi en la
propietat de les entitats esportives (el cas de les transformacions dels clubs de futbol a societats
anonimes i societats esportives és un bon exemple d’aix0). Aquest fet ajudara a modificar el con-
junt de les relacions laborals entre els esportistes i les entitats esportives i d’aquestes amb els pa-
trocinadors, empreses que fan publicitat, fabriquen material i roba esportiva. La consequiéncia
principal de tot plegat és la necessitat de professionalitzar el sector de I'esport també pel que fa
als directius i gestors. El marc de relacio entre els clubs, les federacions regionals i nacionals, i
les d’abast internacional ha de ser molt més clar i precis, de tal manera que es respectin els drets
iles obligacions de jugadors, clubs, federacions i organitzadors de les competicions.

La dificultat de trobar fonts de finangament ordinari per part dels clubs que apleguen els
esportistes professionals els obliga a la cerca de noves maneres de generar ingressos. Aquesta,
pero, no és I'inica forma d’arribar a pressupostos equilibrats i a ’existéncia d’entitats amb deu-
tes raonables. L’exercici de planificaci6 estrateégica ha de ser una forma habitual de procedir
dels clubs (Soriano, 2005) i federacions. Després caldra fer servir la imaginaci6 per augmentar
els ingressos 1 també disposar de solucions de control de les despeses i, finalment, de mecanis-
mes de control de la gesti6 diaria.

El tercer i darrer conjunt de consideracions es refereix a la demanda. L’esport conti-
nuara assolint fites d’interés mediatic i aixo suposara un increment del nombre de persones que
segueixen els espectacles i competicions esportives pero, també, del nombre d’empreses i admi-
nistracions que veuen en 'esport una oportunitat estratégica per donar a conéixer els seus va-
lors, productes i marca. Aquest fet condueix a una activitat amb una repercussié 1 domini
economic cada vegada més important. Els efectes d’aquesta aposta per part d’uns i d’altres sén
diversos. Ja s’ha vist com I'aprofitament de les noves tecnologies comenca a ser un recurs im-
prescindible per a la millora en els resultats esportius. Pero els clients, socis, aficionats, seguidors
1 simpatitzants, tindran en el futur una proximitat territorial menor amb la seu fisica del club.
Aixd significa que moltes de les raons emblematiques per pertanyer a un club es modificaran,
especialment entre el conjunt de clients que viuen en indrets allunyats. Els clubs hauran de ser
imaginatius per captar 'atencié i fidelitzar els clients. Malgrat que I’esport-espectacle és un bé
d’experiéncia, en qué la resisténcia als canvis és gran, en la mesura que els mercats de clients es
troben allunyats, el grau de fidelitzacié i conservacié de la clientela presentara associacié inver-
sa amb la distancia.

Com es pot apreciar, en qualsevol dels tres grups de consideracions de futur, la necessitat
d’analisi, el rigor en I'enfocament dels aspectes técnics, practics i organitzatius, sén factors que
es repeteixen fins a constituir una exigéncia indispensable per a I'éxit esportiu, social i econo-
mic de les entitats esportives.
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Esta la popularitat dels esportistes
inclosa en la valoracio de mercat?

PEDRO GARCIA-DEL-BARRIO | FRANCESC PUJOL

Universidad de Navarra

ABSTRACT

The business of football occupies an increasingly more predominant role within the perfor-
mance industry. In recent years, television rights and sponsorship represent more than 70% of
the income of the football clubs, determining their financial situation. The new income struc-
ture makes urgent the need to hire the best footballers. It is with these superstars that the clubs
attract the attention of the media, allowing them to negotiate good television contracts, image
contracts, etc. Then begins an «arms race» between teams, who compete fiercely to acquire the
services of these media stars. The first task of this study is to investigate whether the football
market values, in addition to athletic ability, the individual media impact, and the profits de-
rived from this impact, which certain players yield for their respective clubs. To this end, we pro-
pose a homogenous index that evaluates the players’ popularity. The results will allow us to de-
vise in turn a ranking of clubs according to the media impact of their players. In addition, the
study evaluates the «winner-take-all» theory for the job market for footballers. And, in effect, a
reduced group of stars accumulate an income disproportionate with their athletic contribution,
which translates into an exorbitant market value assessment.

1. INTRODUCCIO

La placidesa de I’época estival és amenitzada per als insaciables aficionats al futbol amb
constants traspassos i fitxatges de jugadors. Els qui observen aquest espectacle amb un ull critic,
solen algar la veu recriminant i escandalitzant-se per les astronomiques xifres de traspas rebudes
pels clubs i pels salaris generosissims que es prometen als jugadors.

No analitzarem en aquest article les consideracions etiques que es puguin desprendre de
I'evolucié experimentada pel mercat futbolistic des de fa una bona pila d’anys. Més aviat volem
indagar 'existéncia d’una racionalitat econdomica que ens permeti analitzar si el fenomen que
observem respon a una logica interna. Si és aixi, seria normal que aquesta tendéncia es mantin-
gués en el futur, malgrat que s’intentin ordir mecanismes per frenar 'escalada inflacionista de
salaris i traspassos.

El primer pas per poder entendre el fenomen és constatar la transformacié a la qual s’ha
vist sotmes el mon del futbol des de mitjan anys vuitanta, en esdevenir una industria econdomica
d’entreteniment. Aquest procés s’ha vist refor¢at amb la transformacié de les competicions eu-
ropees de clubs, I'aparicié de la televisié de pagament i la multiplicacié de les cadenes privades
de televisié i, més recentment, la difusié d’internet. Conseqiientment, I’estructura dels grans
clubs europeus s’ha vist sotmesa a una modificacié radical: d’estar basada principalment en la
recaptacié per taquilla i en les quotes dels socis i, secundariament, en els ingressos televisius, ha
passat en 'actualitat a uns pressupostos en que els drets televisius i el patrocini sota les seves dis-
tintes formes ocupen un lloc preponderant. Aixi, per exemple, el 46,7% dels 300 milions d’euros
pressupostats pel Reial Madrid per a I'exercici 2004-05 provindran del patrocini, mentre que
aquest capitol només suposava el 10% dels ingressos quatre anys abans. Per al FC Barcelona,
aquests ingressos suposen el 27,8% del total. Si sumem els ingressos per patrocini i els drets de



televisi6, aquests ingressos suposen el 71% del pressupost del Reial Madrid i el 74,7% del FC
Barcelona. L’estructura pressupostaria d’altres grans clubs europeus és semblant. Soriano (2005)
fa en aquest mateix monografic una analisi més detallada de I’evolucié experimentada per la in-
dustria del futbol durant I'altim quart de segle.

El negoci futbolistic depen, doncs, d’'una manera definitiva de I'impacte mediatic que
genera I'equip de futbol, fins i tot més enlla de la propia ciutat i fronteres. Es essencialment
aquest aspecte el que li permetra de negociar contractes de televisié favorables, bons contractes
de patrocini i obtenir una alta xifra de vendes en concepte de merchandising.

L’impacte mediatic de cada equip ve determinat principalment pels resultats esportius
obtinguts. La consecucid de titols en competicions nacionals i sobretot en competicions interna-
cionals fa que el valor de la marca de 'equip augmenti. Com en tot mercat laboral, els treballa-
dors son retribuits segons la seva productivitat. En I'anterior estructura tradicional del futbol, en
qué I'impacte de I'equip era principalment local i els ingressos provenien de la recaptacié per ta-
quilla i del pagament de la quota dels socis, és logic que el salari dels jugadors estigués molt forta-
ment lligat als resultats esportius de I'equip i a la contribucié6 individual de cada jugador a aquests
resultats. Tanmateix, en I'actual estructura esportiva, en qué prima allo que és mediatic, els in-
gressos rebuts pel club i, en conseqiiéncia, els pagaments que aquest ha de fer als seus jugadors,
estan determinats pels drets de televisié i patrocini, factors que depenen tant dels bons resultats
esportius presents com de I'estatus esportiu recent. En aquest cas, per retenir o atraure els bons
jugadors, els equips hauran de retribuir-los no solament en funcié del seu rendiment esportiu di-
recte, sin6 també de la seva contribuci6 individual a I'impacte mediatic de I'equip.

Cal qiestionar-nos, doncs, si en la practica els ingressos dels clubs de futbl depenen d'una
manera clara del seu impacte mediatic. També hem de dilucidar si aquesta relacié entre impacte
mediatic i ingressos es repercuteix en els salaris i en la valoracié de mercat dels futbolistes.

Un segon element ha de ser pres en consideracio quan es volen estudiar determinats tipus
de mercats laborals, com els de I'esport professional. No és infreqiient observar la concentracié
d’altes retribucions entre un nombre petit de participants en el mercat. Adoptant el terme en-
cunyat per Frank i Cook (1995), caldria referir-se a la presséncia de 'efecte «el campié s’ho em-
porta tot» (winner-take-all) en determinats mercats. Segons aquesta hipotesi, el fet de ser lleuge-
rament millor que els altres fa que els campions (els millors d’entre els treballadors del sector)
acaparin una part dels ingressos molt superior a la que reben els que queden segons. En presén-
cia d’aquest efecte s’observen uns salaris que en el seu tram superior augmenten en una propor-
cié molt més gran que la productivitat del treball corresponent. En un treball anterior, Rosen
(1981) s’hi refereix com el fenomen de les superestrelles. Actualment s’estd imposant el terme
d’«estrelles mediatiques». Frank i Cook consideren que un ampli nombre de mercats, com els es-
ports professionals, la cultura pop i les arts, presenten una estructura de retribucions semblants,
en les quals molts individus competeixen per un nombre reduit de recompenses molt quantioses.
Potser 'argument més innovador defensat per aquests autors és que es generen comportaments
ineficients de competicio inversora en la cursa per fer-se amb les estrelles mediatiques. En altres
paraules, Frank i Cook argumenten que es consagren massa recursos a la competicié per captar
els millors individus i que sén insuficients per a la produccié real. En aquest cas, es podria justifi-
car la imposicié d’acords per restringir les inversions que els demandants i la industria realitzen
per contractar estrelles mediatiques.

El present treball explora I'existéncia del fenomen «el campié s’ho emporta tot» en I'am-
bit de la primera divisi¢ del futbol professional espanyol. Es a dir, busquem confirmar que el
mercat de treball del futbol correspon a un mercat dual. Un segment del mercat correspon a
Panalisi convencional, en la qual un nombre limitat de clubs busquen entre molts altres candi-
dats potencials. La majoria d’aquests candidats de segon rang provindran de les pedreres dels
clubs o hauran estat formats en equips de segona categoria. En aquest cas, la competéncia entre
jugadors i equips es fa dins 'ambit nacional. Juntament amb aquest tipus de jugadors, el mercat
es compon d’uns pocs jugadors de talent extraordinari, la qual cosa els confereix el caracter d’es-
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trelles mediatiques i per als quals s’aplica el fenomen del «campi6 s’ho emporta tot». Un nombre
relativament ampli de clubs, aquest cop ja no sols nacionals, competira de manera ferotge per
fer-se amb les estrelles mediatiques que gaudeixen de poder de mercat.

Per poder mesurar la preséncia d’estrelles mediatiques, amb capacitat per captar un alt
nivell d’ingressos, s’han d’assolir uns altres dos resultats, que s6n també nous en l'analisi de
I'economia de I'esport a Espanya. En primer lloc, proposarem una mesura de I'impacte mediatic
de cada jugador de futbol professional. En segon lloc, analitzarem fins a quin punt I'impacte
mediatic de cada jugador influeix en la valoracié de mercat.

En el present treball ens centrarem exclusivament en la vessant empirica de I'analisi de la
valoracié de mercat dels futbolistes espanyols. En un treball precedent proposem un model
economic teoric sobre les caracteristiques propies del mercat de treball del futbol, en el qual
s’incorpora la hipotesi «el campio s’ho emporta tot», aixi com altres elements teorics que no és
imprescindible considerar en el present treball (vegeu Garcia-del-Barrio i Pujol 2004).

En la segona seccié d’aquest article presentem la mesura d’impacte mediatic dels futbo-
listes que proposem, i I'apliquem al cas de la primera divisi6 de la lliga espanyola. Sobre la base
d’aquests resultats construim a la secci6 segiient un index de 'impacte mediatic dels clubs de
futbol espanyols, i duem a terme una simple analisi empirica per estimar la influéncia de I'im-
pacte mediatic sobre la capacitat dels clubs de generar ingressos. En la quarta secci6 fem una
analisi empirica més detallada per estudiar en quina mesura 'impacte mediatic repercuteix
també directament en la seva valoracié de mercat. Acabem a la secci6 5.

2. UNA MESURA DE L’IMPACTE MEDIATIC DELS FUTBOLISTES

Sovint es parla en forums periodistics i populars de 'impacte mediatic de tal jugador o
de tal equip de futbol. Aquestes referéncies solen quedar-se en un presumible impacte mediatic,
ja que rarament s’avancen mesures fiables referents a aquest impacte. Les que existeixen res-
pecte als jugadors sén parcials, opaques i sovint heterogénies entre els distints jugadors. Ens re-
ferim, per exemple, als contractes d’imatge, als contractes publicitaris, o al nombre de camisetes
venudes. En el cas dels clubs, es pot comptar amb la mesura indirecta del seu impacte mediatic,
que correspon a la xifra de negoci que cada club genera per marxandatge, ingressos per partits
amistosos, patrocinadors 1 contractes televisius.

En aquest treball proposem una mesura de I'impacte mediatic de cada jugador de la pri-
mera divisié del futbol espanyol, de la qual després podem deduir I'impacte global de cada equip,
que ens sembla objectiva i homogenia, i per tant que permet comparar els distints jugadors.

Aquesta mesura consisteix en un index de la preséncia de cada jugador a internet, que
avaluem servint-nos del buscador Google. El terme de recerca per a cadascun dels 435 jugadors
considerats és el segiient: nom del jugador, que ha d’apareixer unit al nom de I'equip on juga.
Aixo ultim és indispensable si es vol obtenir I'impacte mediatic lligat al club que el contracta, i
no, per exemple, com a jugador d’una seleccié nacional. S’exigeix, a més, que en I'enlla¢ a la pa-
gina web en qiiesti6 ha d’apareixer el terme futbol, declinat en les llengiies més comunes i de
major preséncia futbolistica.

Mostrem els resultats obtinguts a la Taula 1. Dels 435 jugadors identificats hem retingut
els esultats dels primers 250 jugadors del ranquing Google. Els resultats corresponen a valors de
la primera quinzena de novembre del 2004. La classificacio actual esta clarament dominada pel
Reial Madrid, ja que 6 dels seus jugadors ocupen les primeres posicions de la taula. La classifica-
ci6 esta liderada de manera destacada per David Beckham, que pels resultats sembla que més
que I'apel-latiu d’estrella mediatica mereix fins i tot el d’icona mediatica, ja que la seva preséncia
a internet gairebé és el doble de la del seu perseguidor immediat, Ronaldo. El primer jugador no
madridista és Ronaldinho, del FC Barcelona. Aquests, juntament amb Vicente, del Valéncia, i
Roberto Carlos, del Reial Madrid, pertanyen al club selecte de les estrelles mediatiques. En un
estadi molt proper se situen Morientes i Casillas (Reial Madrid) i Deco, Eto’o i Larsson (FC Bar-



celona). Entre els 50 jugadors més mediatics de la lliga espanyola hi ha 17 jugadors del Reial Ma-
drid, 14 del FC Barcelona, 13 del Valencia, 2 del Vila-real i 1 del Betis, Sevilla, Malaga i Espa-
nyol. Sorprén que no n’hi hagi cap del Deportivo (el millor situat és Tristdn, a la posicié 52), ni
de I'Atlético de Madrid (Fernando Torres ocupa la posicié 53). I no en tenen cap, entre els 100
amb major impacte mediatic, equips com ara Racing de Santander, Numancia, Llevant, Albace-

te 1 Getafe.

TAULA 1

VALORS GOOGLE PER ALS JUGADORS DE LA PRIMERA DIVISIO ESPANYOLA (NOV. 2004)

Beckham
Ronaldo
Raul
Zidane
Owen
6 Figo
7 Ronaldinho
8 Vicente
9 Roberto Carlos
10 Morientes
11 Deco
12 Eto’o
13 Casillas
14 Larsson
15 Aimar
16 Gerard
17 Xavi
18 Puyol
19 Marquez
20 Solari
21 Joaquin
22 Helguera
23 Ayala
24 Baraja
25 Salgado
26 Rubén
27 Guti
28 Fiore
29 Giuly
30 Angulo
31 Canizares
32 Mista
33 Albelda
34 Woodgate
35 Walter Samuel
36 Riquelme
37 Baptista
38 Di Vaio
39 Romero
40 Belletti
41 Oliveira
42 Tamudo
43 Pavén
44 Motta
45 Iniesta
46 Edmilson
47 Marchena
48 Carboni
49 Reina
50 v Bronckhorst
51 Roger
52 Tristan
53 F. Torres
54 Nihat
55 Luque
56 Cesar Sanchez
57 Molina
58 Gabri
59 Santamaria
60 Corradi
61 Valeron

Reial Madrid
Reial Madrid
Reial Madrid
Reial Madrid
Reial Madrid
Reial Madrid
Barcelona
Valéncia
Reial Madrid
Reial Madrid
Barcelona
Barcelona
Reial Madrid
Barcelona
Valéncia
Barcelona
Barcelona
Barcelona
Barcelona
Reial Madrid
Betis

Reial Madrid
Valeéncia
Valéncia
Reial Madrid
Reial Madrid
Reial Madrid
Valéncia
Barcelona
Valeéncia
Valencia
Valéncia
Valencia
Reial Madrid
Reial Madrid
Vila-real
Sevilla
Valéncia
Malaga
Barcelona
Valéncia
Espanyol
Reial Madrid
Barcelona
Barcelona
Barcelona
Valéncia
Valéncia
Vila-real
Barcelona
Vila-real
Deportivo
At. de Madrid
R. Societat
Deportivo
Reial Madrid
Deportivo
Barcelona
Barcelona
Valéncia
Deportivo

365000
205000
165000
164000
161000
133000
129000
88800
83300
66600
61000
59900
58900
57000
42500
41900
40800
36900
34900
33800
32900
32700
32700
32700
32200
32200
30000
29400
28500
28100
27500
25500
25100
23700
21100
20500
20400
20200
19900
19600
18800
18600
18600
18400
17700
17200
17100
16900
15900
15800
15500
15400
15300
15000
14600
14400
14200
14100
14100
14100
13600

86

87

88

89

90

91

92

93

94

95

96

97

98

99
100
101
102
10
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
14
142
143
144
145
146

vy

Milosevic
Toni
Karpin
Caneira
Victor Valdés
Edgar
Cortés
Mejia
Savio
Urzdiz
Juanito
De la Pena
Wanchope
Mauro Silva
Forlan
Borja
Renato
Gallardo
Regueiro
Edu
Milito
Denilson
Etxeberria
Morales
Morales
Xisco
Juanito
Yeste
Senna
Sissoko
Fernando Sanz
Benayoun
Contreras
Franco
Alves
Galletti
Moretti
Fernando Sales
Prats
Palop
Scaloni
Kameni
Juanfran
Battaglia
Duscher
Guerrero
Miranda
De Paula
Punal
Amoroso
Gurpegui
Capdevila
Nafti

Del Horno
Pinto
Dijalminha
Valdo
Ezquerro
Luis Fernandez
Soriano
Juanma

Osasuna
Espanyol

R Societat
Valencia
Barcelona
Malaga
Mallorca

Reial Madrid
Saragossa
Athletic Bilbao
Betis

Espanyol
Malaga
Deportivo
Vila-real

Reial Madrid
Sevilla

Sevilla

Racing

Betis
Saragossa
Betis

Athletic Bilbao
Osasuna
Espanyol
Valencia
Malaga
Athletic Bilbao
Vila-real
Valéncia
Malaga

Racing

Celta

Celta

Sevilla
Saragossa
Valencia
Sevilla

Betis

Valéncia
Deportivo
Espanyol

Reial Madrid
Vila-real
Deportivo
Athletic Bilbao
Saragossa

R Societat
Osasuna
Malaga
Athletic Bilbao
Deportivo
Racing
Athletic Bilbao
Celta
Deportivo
Osasuna
Athletic Bilbao
Betis
Saragossa
Numancia

11600
11200
11200
11200
11100
10900
10800
10800
10800
10500
10400
10300
10200
9970
9930
9790
9790
9780
9600
9510
9420
9410
9290
9210
9200
8900
8840
8570
8470
8460
8450
8450
8410
8310
8270
8110
8010
7920
7810
7760
7740
7720
7580
7460
7380
7290
7250
7230
7210
7200
7170
7140
7140
7130
7080
7040
7030
6960
6850
6840
6820

171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211

212
213
214
215
216
217
218
219
220
221

222
223
224
225
226
227
228
229
230
231

Jorge Lopez
Pacheco
Notario
Varela
Simeone
Amo

Parri
Calatayud
Manuel Pablo
Canas
Aitor Ocio
Jesuli
Ballesteros
Movilla
Casar
Contreras
Naybet
Aranda
Aranzubia
Prieto
Josetxo
Alkiza
Arteta
David Villa
Munitis
Leko
Congo
Gabilondo
Redondo
Juan Sanchez
Guayre
Cani

Sergi
Valcarce
Palacios
Arzu
Correa
Lequi
Pachon
José Mari
Josico

Leo Franco
Josemi
Quique Alvarez
Elttien
Iraola
Velasco
Tote
Karanka
Posse

lto

Luccin

Ito

Tiko

Perea
Ponzio
Musampa
Gallardo
Labaka
Orbiiz
Rosado

Valencia
Albacete
Sevilla

Betis

At de Madrid
Deportivo
Racing
Malaga
Deportivo
Betis

Sevilla

Sevilla
Mallorca
Saragossa
Racing

Betis
Deportivo
Sevilla
Athletic Bilbao
Athletic Bilbao
Osasuna

R Societat

R Societat
Saragossa
Deportivo
Malaga
Llevant

R Socictat
Sevilla
Valencia
Vila-real
Saragossa

At de Madrid
Malaga
Osasuna
Betis
Mallorca

At de Madrid
Getafe
Vila-real
Vila-real

At. de Madrid
Malaga
Vila-real
Llevant
Athletic Bilbao
Numancia
Betis

Athletic Bilbao
Espanyol
Espanyol

At de Madrid
Betis

Athletic Bilbao
At de Madrid
Saragossa

At de Madrid
Getafe

R Societat
Athletic Bilbao
Osasuna

5990
5970
5950
5900
5820
5800
5800
5770
5720
5640
5640
5630
5520
5520
5480
5460
5440
5440
5420
5400
5400
5390
5370
5360
5330
5320
5310
5230
5180
5140
5130
5120
5100
5070
5050
5030
5030
5000
4990
4980
4900
4880
4850
4690
4670
4600
4560
4550
5510
4510
4500
4480
4470
4470
4450
4430
4420
4410
4400
4380
4340
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TAULA 1
VALORS GOOGLE PER ALS JUGADORS DE LA PRIMERA DIVISIO ESPANYOLA (NOV. 2004) (COANTINUACIO)

62 Oleguer Barcelona 13500 147 Capi Betis 6780 232 Cuartero Saragossa 4250
63 Sylvinho Barcelona 13440 148 Antonito Sevilla 6780 233 Jesule Llevant 4220
64 Pellegrino Valéncia 13400 149 Ismael Betis 6690 234 Vales Mallorca 4160
65 Romero Deportivo 13300 150 Manchev Llevant 6690 235 Celestini Llevant 4140
66 Portillo Reial Madrid 13300 151 Javi Moreno Saragossa 6630 236 Berizzo Celta 4130
67 Alfaro Sevilla 13300 152 Maxi Rodriguez Espanyol 6620 237 Westerveld Mallorca 4110
68 Alfonso Betis 13200 153 Aguilera At. de Madrid 6610 238 Fredson Espanyol 4080
69 Fran Deportivo 13200 154 Lopo Espanyol 6570 239 Pereyra Mallorca 4050
70 Luque Malaga 13200 155 Redondo Albacete 6520 240 Hornos Sevilla 4050
71 Nadal Mallorca 13200 156 Riesgo R. Societat 6490 241 Victor Salas Sevilla 4040
72 Rufete Valeéncia 13100 157 Sanzol QOsasuna 6470 242 Marcos, Martin ~ Mallorca 4030
73 Raul Bravo Reial Madrid 13000 158 Prieto R. Societat 6440 243 Javi Venta Vila-real 4010
74 Celades Reial Madrid 12700 159 Fabio Aurelio Valencia 6400 244 Lainez Saragossa 4010
75 Oliveira Betis 12600 160 Casquero Sevilla 6390 245 Litos Malaga 4000
76 Salva At, de Madrid 12500 161 Moha Osasuna 6340 246 Alexis Llevant 3990
77 Andrade Deportivo 12400 162 Assuncao Betis 6320 247 Calleja Vila-real 3970
78 Cambiasso Reial Madrid 12400 163 Arango Mallorca 6320 248 Soldevilla Espanyol 3940
79 Garrido Valencia 12300 164 Arruabatrena Vila-real 6260 249 Garcia Calvo At. de Madrid 3920
80 Curro Torres Valéncia 12100 165 Ibagaza At de Madrid 6250 250 Bakayoko Osasuna 3920
81 Aloisi Osasuna 12000 166 Nadal Vila-real 6250

82 Kovacevic R Societat 11900 167 Cavallero Celta 6220

83 Marti Sevilla 11800 168 Cruchaga QOsasuna 6200

84 Dario Silva Sevilla 11800 169 Pochettino Espanyol 6190

85 Pandiani Deportivo 11600 170 Javi Navarro Sevilla 6120

Completemn I’analisi de la situaci¢ actual dels jugadors mostrant a la Taula 2 Yevolucio re-
cent de I'impacte mediatic dels 50 jugadors millor classificats a la Taula 1. Les dades mostrades
a la Taula 2 corresponen a I'increment en tant per cent de I'impacte obtingut el novembre de
2004 (comencament de la temporada 2004-05) respecte als valors registrats el maig de 2004 (final
de la temporada 2003-04). Naturalment, hem hagut d’eliminar els jugadors que han canviat d’e-
quip, com Owen, Deco, Eto’o, Larsson, Fiore i d’altres.

L’increment dels valors observats és substancial, ja que la mitjana de I'increment és del
95% (s’ha passat d’una preséncia mitjana a internet de poc més de 24.000 pagines a gairebé
47.000). La importancia de 'augment en si no és significativa, perqué es deu tant a una major
preséncia objectiva dels jugadors espanyols a internet, com a una major capacitat del buscador
Google de trobar les pagines ja existents, pero no identificades al maig. Si que és significativa,
pero, la variacié relativa, ja que indica quins jugadors tenen més preséncia, i un major potencial
de revaloritzacié futura, en cas de mantenir-se la situacié.

Fl jugador que ha incrementat més la preséncia a internet és Iniesta, del FC Barcelona,
tot i que partia d’uns valors inicials relativament baixos. Es el cas també de Fernando Torres, de
I’ Atlético de Madrid, segon classificat. Tots dos corresponen al perfil de joves promeses que s’es-
tan consolidant. El cas Ronaldinho —tercer classificat— és diferent, ja que partia de valors alts.
Es tracta d’una estrella mediatica que, en cas de confirmar la seva progressié actual, se situara
entre les primeres del firmament futbolistic mundial. Les altres estrelles en forta expansié per-
tanyen tant a equips de primera com de segona fila. Entre els grans jugadors amb menor pro-
gressié mediatica hi ha representants del Valéncia, Reial Madrid i Barcelona. Aquest resultat
suggereix la preséncia d'un cert fenomen de saturacié, tot i que no és determinant. El coeficient
de correlacié entre I'impacte mediatic dels millors jugadors i el creixement experimentat
aquests sis mesos és lleugerament negatiu: ~0,169.

3. L’IMPACTE MEDIATIC DELS EQUIPS DE FUTBOL

L’analisi de I'impacte mediatic dels jugadors dut a terme a 'apartat anterior ens permet
fer un estudi de 'impacte mediatic dels clubs als quals pertanyen aquests jugadors. Per aixo, calcu-
lem simplement I'impacte mitja dels jugadors de cada equip, fent servir diverses mesures alter-



TAULA 2
INCREMENT DE L'IMPACTE MEDIATIC (MAIG A NOVEMBRE 2004)

JUGADOR EQUIP GOOGLE MAIG04 GOOGLE NOV04 INCREMENT
Iniesta Barcelona 4480 17700 295
Fernando Torres Atlético de Madrid 5180 15300 195
Ronaldinho Barcelona 47900 129000 169

4 Angulo Valéncia 10900 28100 158
5 Riquelme Vila-real 8370 20500 145
6 Joaquin Betis 13500 32900 144
7 Xavi Barcelona 17200 40800 137
8 Alfaro Sevilla 5640 13300 136
9 Raul Reial Madrid 70000 165000 136

10 Tamudo Espanyol 7930 18600 135

11 Baptista Sevilla 8700 20400 134

12 Casillas Reial Madrid 25300 58900 133

13 Tristdn Deportivo 6630 15400 132

14 Aimar Valéncia 18300 42500 132

15 Solari Reial Madrid 14900 33800 127

16 Molina Deportivo 6590 14200 115

17 Beckham Reial Madrid 172000 365000 112

18 Pavén Reial Madrid 8810 18600 111

19 Romero Deportivo 6300 13300 111

20 Baraja Valencia 15500 32700 11

21 Mirquez Barcelona 16600 34900 110

22 Marchena Valéncia 8180 17100 109

23 Motta Barcelona 8860 18400 108

24 Puyol Barcelona 17800 36900 107

25 Albelda Valéncia 12300 25100 104

26 Reina Vila-real 8040 15900 98

27 Rubén Reial Madrid 16400 32200 96

Mitjana 24028 46852 95

28 Luque Deportivo 7490 14600 95

29 Guti Reial Madrid 15400 30000 95

30 Caiizares Valéncia 14400 27500 91

31 Salgado Reial Madrid 17100 32200 88

32 Ayala Valencia 17900 32700 83

33 Romero Malaga 10900 19900 83

34 Gerard Barcelona 23100 41900 81

35 van Bronckhorst Barcelona 8820 15800 79

36 Pellegrino Valéncia 7490 13400 79

37 Nihat R Societat 8410 15000 78

38 Roberto Carlos Reial Madrid 47300 83300 76

39 Santamaria Barcelona 8030 14100 76

40 Valerén Deportivo 7850 13600 73

41 Vicente Valencia 53400 88800 66

42 Figo Reial Madrid 80600 133000 65

43 Zidane Reial Madrid 102000 164000 61

44 Helguera Reial Madrid 20500 32700 60

45 Ronaldo Reial Madrid 129000 205000 59

46 Gabri Barcelona 8940 14100 58

47 Portillo Reial Madrid 8460 13300 57

48 Carboni Valéncia 10900 16900 55

49 Oliveira Valéncia 12800 18800 47

50 Mista Valencia 18300 25500 39

Font: Google, elaboraci6 propia

natives, tal com es mostra a la Taula 3. Els valors de les columnes 1 a 3 corresponen a la mitjana
del valor Google mostrat a la Taula 1 dels 11, 13 i 17 jugadors amb major impacte mediatic de
cada equip. A la columna 4 es mostra el valor que s’obté calculant I'impacte mediatic dels 11 mi-
llors jugadors, excloent el més mediatic de cada equip. A la Taula 4 mostrem els mateixos resul-
tats, perd prenent els resultats del Reial Madrid com a valor 100 de referéncia.

Totes les mesures donen uns resultats relatius semblants, i mostren un domini aclapara-
dor del Reial Madrid, ja que té un pes mediatic practicament tres vegades superior al del seu
perseguidor immediat, el FC Barcelona. El Valéncia no queda lluny del Barcelona, mentre que
es produeix un salt significatiu en la quarta posicié, que ocupa el Deportivo, I'altre equip espa-
nyol que participa regularment a la Lliga de Campions. Sorprén veure el Vila-real en posicions
tan elevades, que es deuen en part a la seva participacié a la Copa de la UEFA, També sorprén
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veure en posicions tan endarrerides un equip de tradicié i aficié com I’Atlético de Madrid, que
només ocupa la 13? posicid. Probablement estigui pagant el seu pas per la segona divisié i la per-
llongada abséncia de les competicions europees. Els equips que han pujat aquest any a primera,
Llevant, Numancia i Getafe, ocupen les ultimes posicions de la taula. La seva permanéncia a
primera divisi6 podria traduir-se en un increment notable del seu impacte mediatic.

TAULA 3
IMPACTE MEDIATIC DELS EQUIPS DE PRIMERA DIVISIO, TEMPORADA 2004-2005, EN XIFRES ABSOLUTES.

GOOGLEI1l GOOGLEI13 GOOGLE17 GOOGLEOUTI
1 2 3 4

Reial Madrid 133.482 117.900 95.653 87.518
Barcelona 47.991 43292 36 488 33.891
Valéncia 33755 31177 26,953 24.909
Deportivo 12.126 11 352 9.992 10.688
Vila-real 11.680 10 621 8.730 8.134

6 Betis 11.134 10.308 9.031 7992
7 Sevilla 10.214 9.534 8.485 8.204
8 Mailaga 9 064 8.256 6.986 6.748
9 Espanyol 8.135 7.475 6.470 6.125
10 R. Societat 7 466 6.817 5755 S 6ll
11 Osasuna 7350 6.788 5771 5.877
12 Athletic 6985 6.592 5 864 5.991
13 Atlético de Madrid 6801 6345 5.665 4.971
14 Saragossa 6 703 6261 5.574 5.561
15 Mallorca 5.887 5.472 4.751 4.285
16 Racing 4817 4.219 3.736 3.345
17 Llevant 4,108 3.832 3.264 3.437
18 Albacete 3.383 3.004 2.587 2.415
19 Numincia 2.143 1.946 1.673 1.265
20 Getafe 1.912 1.772 1.577 1.239

Font: Google, elaboracié propia

La Taula 4 inclou a la columna 9 una mesura de dependéncia. Reflecteix en quina mesu-
ra I'impacte global de I'equip depén del jugador més mediatic de 'equip. S’obté per la divisi6
dels valors de la columna 4 (GoogleOutl) entre els de la columna 1 (Googlell) de la Taula 3. Els

TAULA 4
IMPACTE MEDIATIC DELS EQUIPS DE PRIMERA DIVISIO, TEMPORADA 2004-2005, EN XIFRES RELATIVES.

GOOGLEI1l GOOGLE13 GOOGLE17 GOOGLEOUT1 TAXA DEPENDENCIA
5 6 7 8 9
Reial Madrid 100,00 100,00 100,00 100,00 65,57
Barcelona 35,95 36,72 38,15 38,72 70,62
Valéncia 25,29 26,44 28,18 28,46 73,79
Deportivo 9,08 9,63 10,45 12,21 88,14
Vila-real 8,75 9,01 9,13 9,29 69,64
Betis 8,34 8,74 9,44 9,13 71,78
Sevilla 7,65 8,09 8,87 9,37 80,32
Malaga 6,79 7,00 7,30 7,71 74,45
Espanyol 6,09 6,34 6,76 7,00 75,28
10 R. Societat 5,59 5,78 6,02 6,41 75,15
11 Osasuna 5,51 5,76 6,03 6,72 79,96
12 Athletic 5,23 5,59 6,13 6,85 85,76
13 At. Madrid 5,10 5,38 5,92 5,68 73,09
14 Saragossa 5,02 5,31 5,83 6,35 82,96
15 Mallorca 4,41 4,64 4,97 4,90 72,78
16 Racing 3,61 3,58 3,91 3,82 69,44
17 Llevant 3,08 3,25 3,41 3,93 83,67
18 Albacete 2,53 2,55 2,70 2,76 71,38
19 Numincia 1,61 1,65 1,75 1,45 59,05
20 Getafe 1,43 1,50 1,65 1,42 64,81

Font: Google, elaboraci6 propia



equips més dependents de la seva estrella mediatica principal sén Numancia (Juanma), Getafe
(Pachoén). Reial Madrid (Beckham), Racing (Regueiro) i Vila-real (Riquelme). A I'extrem oposat
es troben Deportivo, Athletic, Llevant i Saragossa, la qual cosa reflecteix la preséncia d’'un equip
homogeni i abséncia d’estrelles mediatiques clares.

A la Figura | es mostra com es reparteix I'«impacte mediatic global» entre els diferents
equips de primera divisié. Aquestes dades indiquen el percentatge que cada equip posseeix so-
bre el total de referéncies d’internet als futbolistes que juguen a la lliga espanyola. La predo-
minancia del Reial Madrid sobre la resta d’equips es fa de nou palesa.

FIGURA 1
REPARTIMENT DE L’IMPACTE MEDIATIC DE LA INDUSTRIA FUTBOLISTICA ESPANYOLA

Atlétic de Madrid 2% Sar, Mal, Rac, Llev,
Alb. Num, Get,
0,
Athletic 2% 8%

Osasuna 2%
R. Societat 2%
Espanyol 2%
Reial Madrid 40%
Malaga 3%

Sevilla 3%

Betis 3%
Vila-real 4%

Deportivo 4%

Valéncia 10% Barcelona 14%

Font: Google, e¢laboraci¢ propia

Ala Taula 5 es recull, a la columna 5, les mateixes dades que hem mostrat a la figura 1.
Les hem comparades amb els valors corresponents a la Lliga 2002-03, obtingut el maig de 2003.
L’equip que ha experimentat un major increment de la seva preséncia a internet és el Reial Ma-
drid, amb una taxa de creixement del 365% (columna 3). Aixo ha fet que el Reial Madrid hagi
assentat la seva condicié de lider mediatic, en passar a ocupar una part del mercat total del
23,3% al'actual 39,8%. Valéncia, Vila-real i Sevilla s’han beneficiat també d’una forta expansio.
En I'evolucio reflectida a la Taula 5 cal assenyalar, a més, la preséncia d’un procés de concentra-
cio de I'impacte mediatic entre els grans equips, ja que el Reial Madrid, FC Barcelona i Valéncia
han passat de controlar el 47,4% de I'impacte mediatic total generat per la Lliga espanyola el
maig del 2003, a significar, el novembre del 2004, el 64,2% del total.

4. RELACIO ENTRE IMPACTE MEDIATIC I INGRESSOS DELS CLUBS DE
FUTBOL

Els resultats de les dues seccions anteriors, per tal de ser coherents amb les intuicions
que posseeix tot bon coneixedor del mon del futbol, s6n suficients perqué puguem defensar que
Google és una bona mesura de 'impacte mediatic dels jugadors i dels equips de futbol.
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TAULA 5
COMPARACIO DE L'IMPACTE MEDIATIC ENTRE LA TEMPORADA 2002-2003 I 2004-2005

IMPACTE MEDIATIC PART DEL MERCAT (EN %)
LLIGA 02-03 LLIGA 04-05 CREIXEMENT (%) LLIGA 02-03 LLIGA 04-05

1 2 3 4 5
Reial Madrid 28.727 133.482 365 23,3 39,8
Barcelona 19.736 47.991 143 16,0 14,3
Valéncia 9.939 33.755 240 8,1 10,1
Deportivo 4.757 12,126 155 3,9 3,6
Vila-real 3.515 11.680 232 2,9 3,5
Betis 4.922 11.134 126 4,0 3,3
Sevilla 3.302 10.214 209 2,7 3,0
Malaga 5913 9.064 53 48 2,7
Espanyol 4.161 8135 96 3,4 2,4
R. Societat 4.588 7 466 63 37 2,2
Osasuna 2.908 7350 153 2,4 2,2
Athletic 3.817 6.985 83 3,1 2,1
Atlético 3976 6801 7 3,2 2,0
Mallorca 3.221 S 887 83 2,6 1,8
Racing 2891 4.817 67 23 1.4

Font: Google, elaboracio propia

Queda ara per examinar si existeix una relacié entre 'impacte mediatic i els ingressos ge-
nerats pels clubs i, per tant, entre aquesta popularitat i la retribucié i/o valoracié de mercat dels
jugadors.

En aquest apartat farem una analisi simple i basicament intuitiva sobre la relaci6 entre
ingressos i impacte mediatic en I'ambit d’equips, i analitzarem amb més detall, en I'apartat se-
gilent, la relaci6 per als jugadors individuals.

La nostra analisi es fonamenta en unes poques dades basiques, les que disposem en
aquests moments, i que es recullen a la Taula 6. En aquesta taula es reflecteixen, per a la tempo-
rada 2004-05, dades sobre el nombre de socis de cada club, capacitat dels estadis i assisténcia

mitjana als partits, I'index d’impacte mediatic Googlell i el pressupost anunciat per a la tempo-
rada 2004-05.

TAULA 6
DADES DE LA LLIGA ESPANYOLA 2004-2005.

EQUIP SOCIS INGRESSOS CAPACITAT ESTADIS ASSISTENCIA GOOGLEI1l
1 2 3 4 5 6

Reial Madrid 69.000 293 80 000 68.780 133.482
Barcelona 118.699 162 98.260 65 150 47.991
Valéncia 39.000 90 55 000 46.894 33.755
Atlético de Madrid 42.000 083(*) 54.851 52.000 6.801

5 Deportivo 30.160 75 34178 29.716 12.126
6 Betis 35.000 48 52500 35.437 11.134
7 R. Societat 28.530 44 32.082 24.405 7.466
8 Athletic 34.373 35 39.750 33.723 6.985
9 Mallorca 15.000 35 24.142 17.375 5.887
10 Malaga 19.043 29 22.800 14.252 9.064
11 Espanyol 28 500 28 55.000 19.800 8.135
12 Vila-real 17.500 27 23.500 16 157 11.680
13 Sevilla 35.000 24 43.000 30.842 10.214
14 Racing 14.800 23 22.500 11.368 4.817
15 Albacete 12.800 18 12.800 9.000 3.383
16 Saragossa 30 000 18 34.596 22.500 6.703
17 Osasuna 13.867 13 19.980 17.090 7.350
18 Numancia 5000 8 9500 6.500 2143
19 Llevant 14123 4 17.000 4.000 4.108
20 Getafe 6 000 3 14.400 4.000 1912

Font: Sportec com, Google, elaboraci6 propia
(*) El pressupost de ’Atlético ¢s de la temporada 2003-04



A la Taula 7 mostrem els resultats d’una analisi economeétrica basica amb la qual inten-
tem explicar quins sén els factors determinants explicatius de la diferéncia de pressupostos dels
equips de la lliga espanyola. Tots els valors han estat transformats en base logaritmica. En pre-
sentar totes les variables amb un alt nivell de correlacid, calculem en primer lloc regressions sim-
ples, introduint una sola variable explicativa.

TAULA 7
FACTORS DETERMINANTS DEL PRESSUPOST DELS EQUIPS DE FUTBOL, MCO
VARIABLE DEPENDENT: PRESSUPOST

MODI1 MOD2 MOD3
COEF COEF COEF
VARIABLE EXPLICATIVA (t-stat) (t-stat) (t-stat)
Constant -8,9961 %= 2,4695% ¢« -5,9468%*=
(-7,606) (13,277) (-3,521)
Assisténcia 1,2523%%* 0,9100%**
(10,515} (4,996)
Googlell 0,9667%** 0,3522%*
(7.112) (2,320}
R? ajustat 0,852 0,723 0,881
F Estadistic 110,56%** 50,58%¢ 71,4327

=% |ndica relacio estadisticament significativa amb un interval de confianga de I'1 %; =* Indlica relacid estadisticament significativa amb un interval de confianca del 5%; ® Indica

relaci6 estadisticament significativa amb un interval de confianca del 10%

Els resultats de 1a Taula 7 ens mostren que el nombre de socis no aporta actualment in-
formacid rellevant sobre la capacitat d’ingressos totals que un club pot generar. El model 1 mos-
tra en efecte una relacié que no és estadisticament significativa entre totes dues variables (al 5%
d’interval de confianca). El signe de la relacio és fins i tot negatiu. La capacitat explicativa del
model 1 és en conseqiiéncia molt baix (R? ajustat de 0,123), sobretot quan se sotmeten a compa-
raci6 amb els altres fenomens.

No hem inclos en les regressions la variable explicativa Socis perque esta fortament correla-
cionada amb la variable Assisténcia. Els resultats de la Taula 7 mostren que I’assisténcia mitjana als
partits (Model 1) es comporta com una variable explicativa fonamental. Aixo és aixi no solament
pels ingressos per taquilla que proporciona, siné perqué el nivell d’assisténcia és una variable que
ha d’estar associada a I'interes que I'equip genera entre I'afici6 local, que influira també en els con-
tractes televisius que obté cada club. Com hem vist, els contractes televisius continuen suposant
avui dia una part important del pressupost total. Finalment, I'impacte mediatic dels clubs (Goo-
glell, Model 2) és també una variable de primer ordre per explicar els ingressos dels clubs.

Si combinem les dues variables significatives Assisténcia i Googlell en un model con-
junt, tal com es fa al Model 3, confirmem els resultats assolits anteriorment, que donen lloc a un
model que explica una part molt significativa de la variacié de la variable dependent (R? ajustat
de 0,881).

Els resultats que acabem de presentar, tot i ser parcials i simplificadors, suggereixen cla-
rament que 'impacte mediatic dels equips té la seva traduccié directa en una major capacitat de
generar ingressos, presumiblement tant per mitja del patrocini com a través dels contractes de
televisio.

5. RELACIO ENTRE IMPACTE MEDIATIC I VALORACIO DE MERCAT DELS
JUGADORS

[’analisi de 'apartat anterior avala la hipotesi de la influéncia economica que té I'impac-
te mediatic dels clubs sobre els ingressos que obtenen.
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Ens queda per estudiar en quina mesura els jugadors, els protagonistes principals de I'es-
pectacle i els qui generen en ultima instancia I'impacte mediatic, sén particips al seu torn d’a-
questa font d’ingressos.

Com hem anunciat, en aquesta seccié avaluarem I'existéncia en el mercat espanyol del
fenomen «el campié s’ho emporta tot».

La variable explicativa escollida és la valoracié de mercat dels jugadors, que ens sembla
preferible a la de salaris rebuts o a la de les clausules de rescissio. Aquestes dues tltimes mesures
son insatisfactories perqué sén molt opaques, tenen complements en contractes d’imatge i es-
tan molt lligades a la durada del contracte. Hem escollit la variable Notari com a proxy de valor
de mercat. Aquesta variable s’elabora amb I'estimacié d'un equip d’experts sota supervisié nota-
rial, en la qual estableixen un suposat valor de mercat, i que es fa servir pels lectors del diari Mar-
ca per confegir un equip virtual del joc «Lliga Fantastica». Les dades de I’analisi empirica es re-
fereixen a la lliga de futbol espanyola de la temporada 2001-02.

Entre les variables explicatives del valor de mercat atorgat a cada jugador, la més impor-
tant és la que es refereix al rendiment estrictament esportiu del jugador. Hem acudit a dues me-
sures alternatives per establir la productivitat esportiva del futbolista: la primera és un index de
rendiments a partir de «Punts Marca». El valor correspon a la mitjana de tota la temporada de
punts assignats pels periodistes esportius després de cada partit jugat. L.a segona mesura és «Lli-
ga Fantastica» i afegeix a la valoracié dels periodistes altres elements objectius basats en les ac-
cions desenvolupades pel jugador durant els partits.

Per mesurar la influéncia de factors no esportius sobre la valoracié de mercat dels juga-
dors escollim logicament la nostra mesura d’impacte mediatic Google. El problema és que I'im-
pacte mediatic del jugador recollit per la variable Google es deu en una part molt important a la
seva qualitat i prestacions esportives. Com que aquest ultim factor ja ha estat donat per les va-
riables Punts Marca i Lliga Fantdstica, necessitem depurar la variable Google de tots els factors
determinants que vinguin directament de 'ambit esportiu.

Hem procedit, doncs, a un filtratge de la variable Google, fent una regressié respecte de
tots els factors esportius que poden influir en I'impacte mediatic d’un jugador. El resultat d’a-
questa regressié per minims quadrats ordinaris (MCO) es troba a la Taula Al de 'annex. Els re-
sidus d’aquesta regressié (Google Filtrat) pot interpretar-se com la mesura d’impacte mediatic
pur del jugador, precisament perqué és la part del valor de la variable Google que no es pot ex-
plicar per factors merament esportius. En conseqtiéncia, hem introduit la variable Google Filtrat
com a segona variable explicativa del valor de mercat dels jugadors.

La tercera variable explicativa 'anomenem Estrella Medidtica. Es una variable qualitati-
va, que pren valor 1 per als 5 jugadors amb una major exposicié mediatica i 0 en el cas contrari.
Amb aquesta variable avaluarem la preséncia en el mercat futbolistic espanyol de la hipotesi «el
campié s’ho emporta tot»,

S’han inclos variables de control, que poden afectar també el valor de mercat del jugador,
com ara Deuropa (nombre de partits jugats a la Lliga de Campions), Internacional (nombre de
partits jugats amb la seleccié nacional), Edat, Edat,? Extra (jugadors no comunitaris), Comunit
(jugadors estrangers comunitaris), Defensa, Mig, Atacants. S’han inclos variables qualitatives per
a cada equip, per si hi ha heterogeneitat de comportament.

Els resultats empirics del model econometric, que es recullen a la Taula A2 de I'annex,
mostren en primer lloc un alt nivell explicatiu de les variables seleccionades, ja que la R? ajusta-
da puja a 0,874. Els dos models alternatius donen resultats molt semblants. En tots dos casos,
com era d’esperar, la qualitat esportiva, ja sigui mesurada per Lliga Fantdstica, ja sigui avaluada
per Punts Marca, té un efecte clau en la valoracié de mercat dels futbolistes.

També és important 'efecte de la variable Google Filtrat, que, com es pot apreciar, és al-
tament significativa. Els nostres resultats empirics ens porten per tant a confirmar amb claredat
que la popularitat dels futbolistes esta inclosa en la seva valoracié de mercat. Aquest resultat
esta en concordanca amb els resultats obtinguts en I'apartat anterior: ja que la capacitat de ge-



nerar ingressos dels clubs ve en part determinada per I'impacte mediatic dels jugadors, és logic
que I'equip es vegi obligat a retribuir salarialment als jugadors part dels ingressos generats, se-
gons que sigui 'impacte mediatic que cadascun d’ells té.

La variable Estrella Medidtica és també altament significativa, i confirma que els jugadors
amb un major impacte mediatic reben un tracte economic especial, precisament per la seva ca-
pacitat extraordinaria de captar I'atencié mediatica.

Finalment, podem observar que les altres variables de control exerceixen la influéncia es-
perada sobre el valor de mercat del jugador. La seva participacié en competicions europees el re-
valoritza (Deuropa), igual com la seva participacié en la selecci6 nacional (Internacional). Per
contra, no tenen rellevancia estadisticament significativa ni la nacionalitat del jugador ni I'edat.
En relacio amb la posicié ocupada pel jugador en el camp, s’aprecia que, a igualtat de qualitat
esportiva i d’impacte mediatic, els defenses tendeixen a rebre una valoracio de mercat desfavo-
rable. Els resultats indiquen també que en la Lliga 2001-02 els jugadors del Deportivo tenien
una valoracié de mercat superior a les seves prestacions esportives i impacte mediatic, mentre
que la situacio era la inversa en el Reial Madrid. Els altres equips no presenten cap comporta-
ment especial, i per aixo els seus resultats no s’inclouen a la taula.

6. CONCLUSIONS

L’analisi duta a terme en aquest treball suggereix la influéncia real de I'impacte mediatic
sobre I'estructura dels ingressos dels equips de futbol. Com que, a més, s’observa la tendéncia a
una concentracié de I'impacte mediatic dels grans clubs de futbol amb gran preséncia interna-
cional com el Reial Madrid i el FC Barcelona, és logic concloure que la competéncia mediatica
només la lliuten els equips amb impacte i preséncia mediatica mundial. El desenvolupament i
auge dels nous canals de transmissié d’informacié com internet i la telefonia mobil audiovisual,
juntament amb I'assentament de la televisio per cable i digital, auguren Pexacerbacié de les di-
ferencies de potencial economic entre els equips de primera i de segona fila esportiva. Soriano
(2005) apunta indirectament cap a aquesta conclusié quan considera, a la seccié 5.2, que €ls rep-
tes futurs de la industria de futbol els propers anys (a2 aquell qui té, se li'n donara més, i a aquell
qui no té, encara se li treura allo que té), fa que no sigui agosarat augurar en un futur no gaire
llunya la creacié d’una veritable lliga europea. Aquesta seria la solucié que portaria a les dltimes
conseqiiéncies el model d’industria futbolistica actualment vigent.

L’analisi empirica de la seccié 5 ens mostra que, en bona logica economica, els jugadors
de futbol es beneficien monetariament (en la nostra analisi a través del valor de mercat) dels in-
gressos que proporcionen als clubs a través de I'impacte mediatic. Si en el futur proper es con-
firma la hipotesi de la progressiva concentracié de 'impacte mediatic en uns pocs grans clubs de
cada pais, també es pot pronosticar que les xifres que actualment es paguen pels traspassos, sa-
laris i contractes d’imatge a les grans estrelles mediatiques no disminuiran en absolut. En aquest
sentit, tampoc no pensem que desaparegui el fenomen «el campié s’ho emporta tot», una
preséncia que ja hem pogut identificar en 'analisi empirica.

Des del punt de vista metodologic, els resultats obtinguts avalen la importancia creixent
que té I'impacte mediatic generat per cada club a la industria del futbol. Creiem, per tant, que
la mesura que proposem per mesurar 'impacte mediatic a través de Google obre una via ttil per
entendre millor la industria esportiva i de 'espectacle en general, que cal explotar amb més pro-
funditat.
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ANNEX

TAULA Al

FILTRE DE LA INFLUENCIA DELS FACTORS ESPORTIUS SOBRE L'IMPACTE MEDIATIC PER MCO.
VARIABLE DEPENDENT: GOOGLE

COEFICIENT COEFICIENT
VARIABLE (T-STUDENT) (T-STUDENT)
(8] ) (&)
Estrella Mediatica 15.0365 ***
(14.82)
Punts Marca 2.6599 ***
(5.36)
Lliga Fantastica 1,4819 #**
(5.59)
Google 6.4998 *+* 6.3332 w*»
(4.71) 4.61)
Deuropa 0,1469 ** 0,1312*
2.11) (1.90)
Internacional 0,0687 *** 0,0691 *»*
(5.00) (5.08)
Comunit -.06879 -0,1074
(-0,33) (-0,52)
Extra -0,2862 -0,2399
(-0,62) (-0,52)
Edat 0,2829 0,2935
(0,48) 0,50)
Edat? -0,0061 -0,0066
(-0,62) (-0,66)
Def -0,3308 -0,8834
(-0,47) (-1.27)
Mig 0,7344 0,1899
(1.04) (0,27)
Del 1.3646 * 0,6241
(1.73) (0,81)
Deportivo -2.3918 ** -2.5532 %
(-2.35) (-2.51)
Reial Madrid 3.833] **e 3.6593 w4+
(3.79) (3.62)
Constant -2.2624 -1.3836
-0.27) (-0,16)
R? 0,733 0,735
R? Ajustada 0,711 0,713
F Stad 33.50 **» 33.80 ***
N. Obs 370 370°
*¢¢ Indica relacié estadisticament significativa amb un interval de confianca de I'1%; ** Indica amb un interval de confianca del 5%; * Indica

relacid estadfsticament significativa amb un interval de confianga del 10%;



TAULA A2 .
EXPLICACIO DEL VALOR DE MERCAT DELS FUTBOLISTES, PER MCO
VARIABLE DEPENDENT: NOTARI

COEFICIENT COEFICIENT
VARIABLE (T-STUDENT) (F-STUDENT)
)] “) (5)
Estrella Mediatica 57.0137 ¥** 56.5653 *«**
(34.49) (34.20)
Punts Marca 3.2087 ***
(7.04)
Lliga Fantastica 1.8305 ***
(7.52)
Google Filtrat 0,4158 *** 0,3978 **+
(6.42) (6.08)
deuropa 0,4162 *** 0,3899 ***
(6.73) 637
internacional 0,5168 *** 0,0512 ***
(4.17) (4.16)
comunit -0,1882 -0,2331
(-1.00) (-1.24)
extra -0,4189 -0,3338
(-0,99) (-0,79)
edat 0,5095 0,5198
(0,95) (0,97
edat? -0,0095 -0,0099
(-1.03) (-1.09)
def -0,3788 -1.0475*
(-0,59) (-1.65)
med 1.5852 ** 0,9185
(2.45) (1.43)
del 4.4156 *** 3.4939 #*+
(6.15) (4.96)
Espanyol 2.0134 *+
.91)
Deportivo 2.6119 ** 2.3205 *
(2.19) 1.94)
Reial Madrid 1.4781 -1.6133*
(-1.56) (-1.70)
Constant -6.0881 -5.0338
(-0,78) (-0,65)
R 0,884 0,884
R? Ajustada 0,874 0,875
F Stad 92.37 #=* 93.05 *¢*
N. Obs 370 370

### Indica relacié estadisticament significativa amb un interval de confianca de I'1 %; ** Indica relaci estadisticament significativa amb un interval de confianga del 5%; * Indica
relaci6 estadisticament significativa amb un interval de confianca del 10%
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ABSTRACT

Competitive balance refers to the equal distribution of playing talent among opposing teams in
order to increase the uncertainty of the outcome and, consequently, spectator interest. This pa-
per presents several theories of competitive balance in sports leagues paying particular attention
to certain measures in professional sports such as salary caps and revenue sharing. The paper
also presents the mostly commonly used statistical measures of competitive balance within eco-
nomic sports research. These include the Lorenz curve, the Gini coefficient, the standard devi-
ation of win percentages, and several indexes used in industrial economics such as the concen-
tration of the five largest companies and the Herfindahl-Hirsckman index. We also measure
competitive balance in the Spanish football league since the beginning of the First Division
championship in 1928-29 season, using four alternatives measures. We find that competitive ba-
lance improved until the seventies, declining afterwards, and showing some recovery since 1990.
Finally, we study the relationship in Spanish professional football between competitive balance
and attendance, and don’t find a significant relationship.

RESUM

En aquest article es presenten diverses teories sobre el balan¢ competitiu, aixi com les
consequiéncies sobre aquest equilibri de diverses mesures habituals en alguns esports professio-
nals com els limits salarials o les politiques de repartiment d’ingressos. Les mesures utilitzades
per mesurar el balan¢ competitiu difereixen entre els distints autors a causa, entre d’altres fac-
tors, de la manca d’unanimitat a I'hora de definir el que és la igualtat en la competicié. Es pre-
senten diverses mesures del balan¢ competitiu, aix{ com I'evidéncia empirica per a distints pai-
sos i esports. Per ultim, s’apliquen algunes d’aquestes mesures al cas del futbol espanyol.

1. INTRODUCCIO

L’economia en els esports professionals estd en una posicié peculiar respecte de 'accep-
tada manera com la teoria economica analitza els mercats competitius. En els mercats competi-
tius, una empresa estara en millor posicié com menor o menys important sigui la competéncia i
intentara assolir la situacié en la qual sigui 'inica oferent, pero en els esports professionals aixo
no és aixi, i Neale (1964) ho illustra amb la paradoxa de Louis-Schmelling.’

La paradoxa consisteix en el segiient: Sil’«empresa peculiar» és un pes pesat campié del
mon, és clar que vol guanyar el maxim de diners possibles per maximitzar el seu benefici, perd
per aix0 necessita rivals i, com millor siguin aquests rivals, més grans seran els beneficis de cada
combat. «E]l monopoli pur, per tant, és un desastre ja que si Joe Louis no tingués amb qui lluitar
no obtindria rendes».

El balan¢ competitiu és una mesura de com el talent esportiu esta repartit entre els dife-



rents esportistes o entre els diferents equips. Es refereix a contextos esportius en els quals els
contendents mostren una capacitat semblant, la qual cosa garanteix 'existéncia d’incertesa en
els resultats esportius. Hi ha un cert consens a creure que els espectadors prefereixen partits o
campionats en que el guanyador és incert. Si sempre guanyessin els mateixos equips o els resul-
tats tinguessin una elevada probabilitat de succeir a priori, el més probable és que es produis una
reaccié d’avorriment en els espectadors, la qual cosa podria posar en perill la supervivéncia de
determinats esports o determinades lligues a mig o llarg termini. L'estudi de la igualtat o la des-
igualtat en la competicio és una de les matéries més rellevants en 'economia de I'esport.

El principal problema a I'hora d’estudiar el balan¢ competitiu és que no existeix una de-
finicié precisa sobre que s’entén per balan¢ competitiu. Quin és el nivell optim de balan¢ com-
petitiu? (Fort, 2003). Per a Zimbalist (2002), el balan¢ competitiu és com la riquesa, tothom esta
d’acord que és bo tenir-ne perd ningt no sap quanta en necessita. Kahane (2003) considera que
la millor analogia del balan¢ competitiu és la de la bellesa: «tot el mén té un concepte propi de
bellesa, a tots ens agradaria ser més guapos, perd no hi ha una manera universalment acceptada
de mesurar-la, la bellesa absoluta és important, pero la bellesa relativa també». Una definicié am-
pliament citada per la literatura es refereix a competicions tancades? com les dels Estats Units i
és el resultat del treball encarregat pel comissionat del beisbol Allan Selig a un comiteé d’experts
(Levin et al., 2000) i que es coneix com I'Informe Blue Ribbon. Per a aquests experts, la igualtat
competitiva es produeix quan, en comengar la temporada, tots els equips tenen possibilitat de
classificar-se per als play-offs.

El debat sobre el balan¢ competitiu és aplicable a plantejaments tradicionals en el camp
de la teoria economica. Si els clubs actuen coordinadament, com si fossin un cartel, la maximit-
zacié dels beneficis globals de la lliga pot assolir-se amb un major balan¢ competitiu, perqué la
majoria dels partits i campionats tindrien un atractiu més gran per als espectadors degut a la in-
certesa del resultat. Pero, com assenyala la mateixa teoria, les empreses individuals (els clubs) te-
nen un incentiu si trenquen el cartel i actuen al marge de la resta dels equips, la qual cosa pres-
suposa que els clubs individuals fomenten el desequilibri.

L’estudi teoric sobre el balan¢ competitiu sempre ha tingut en compte les peculiaritats
del mercat dels esportistes professionals, amb mesures com ara el dret de retencié en el cas es-
panyol,’ el draft o els limits salarials, i altres tipus de politiques encaminades a millorar la igualtat
en la competicié com ara les politiques dels Estats Units del repartiment dels ingressos de taqui-
lla entre els equips de futbol america (National Football League, NFL) i del beisbol (American
League, AL, i National League, NL). La teoria del balan¢ competitiu en els esports d’equip pro-
fessionals va ser desenvolupada a partir de I'article de Rottenberg (1956) amb allo que es coneix
com a «principi de no variacié», que diu que el balan¢ competitiu és el mateix, independent-
ment que el mercat d’esportistes professionals estigui regit pel dret de retencié o que els juga-
dors siguin agents lliures que es contracten en un mercat competitiu. D’alguna manera, aquest
principi avanga els postulats del teorema de Coase (1960), segons els quals, independentment de
qui tingui els drets de propietat, en aquest cas els clubs amb dret de retencié o els jugadors si
son agents lliures, I’assignacié final dels recursos sempre és la mateixa, és a dir, al final cada
equip comptarad amb els mateixos jugadors.

D’altra banda, en estudiar el balan¢ competitiu, cal tenir en compte les diferéncies entre
els equips, les estructures de les lligues i els models de competicié a Europa i als Estats Units.
Als Estats Units existeix el sistema de franquicies pel qual els equips es distribueixen entre dis-
tintes ciutats creant un cert monopoli territorial. A Europa, el sistema de franquicies no exis-
teix. Als Estats Units, les lligues son tancades, cosa que no s’esdevé a Europa. Se sol considerar,
encara que cada cop menys, que als Estats Units els equips tenen com a objectiu la maximitza-
¢ci6 del benefici, mentre que a Europa més aviat son maximitzadors d’'una funcié d’utilitat en
qué prima l'exit esportiu (Sloane, 1971). Per ultim, als Estats Units hi ha «pocs» traspassos, tot i
que si que existeix intercanvi de jugadors o intercanvis per un lloc en I'eleccié del draft. Per con-
tra, a Europa els traspassos sén «més» abundants.

2 Sense ascensos ni davallades

3 Reserve clause als Estats Units
v retarn and transfer system al Regne
Umit.
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4 Posteriorment, Quirk i El-Ho-
diri (1974), Quirk i Fort (1992), Fort i
Quirk (1995), Vrooman (1995, 1996, 1997
i 2000), Késenne (1996, 1999, 2000a i b,
2003), Marburger (1997 1 2002), Hausman
i Leonard (1997), Rascher (1997), Tickard
{20012}, Fort (2000 i Dobson i Goddard
(2001 i 2004) han utilitzat variants del
model

5 En relacio amb el dret de re-
tencid, la majoria dels estudis compar-
teixen «el principi de no variacié» de
Rottenberg (1956) que hem esmentat
abans i el sistema del draft ¢s probable-
ment el de més dificil implantacio a Eu-
ropa, amb lligues amb ascensos i descen-
sos Pera un plantejament general sobre
el balang competitiu es pot veure San-
derson (2002) i Sanderson i Siegfried
(2003) Per a T'estudi dels models amb
dret de retencio o amb el draft es poden
veure alguns dels treballs dels autors ci-
tats a la nota 4 i d’altres com els de Daly
i Moore (1981} Grier i Tollison (1994) i
La Croix i Kawaura (1999)

6 Els limits salarials poden con-
sistit en un percentatge sobre el total
d’ingressos o despeses dels equips, perd
a partir de 1999, en 'acord corresponent
a la negociacio col-lectiva realitzada des-
prés del tancament patronal a la Natio-
nal Basket Association (NBA), s’ha esta-
blert un limit salarial individual que
s'afegeix al global ja existent (vegeu
Staudohar, 1999 i Zimbalist 2000). Si els
clubs sobrepassen el limit salarial han de
pagar el que s'anomena un impost de
Tuxe (luxury tax)

Tenint en compte tot aixo, la resta de I'article s’organitza de la manera segiient: a la sec-
cig I s’expliquen les peculiaritats dels models teorics sobre el balan¢ competitiu; a la seccié 111
es presenten diferents mesures del balang¢ competitiu, i també els resultats empirics més relle-
vants; a la secci6 IV algunes d’aquestes mesures s’apliquen al cas del futbol espanyol, i finalment
es fa una avaluacié dels resultats i s’aporten les conclusions més rellevants.

2. LA TEORIA DEL BALANC COMPETITIU

Els models presentats pels diferents autors poden aplegar-se en dues categories: segons
que els equips tinguin com a funcié objectiu la maximitzacio6 del benefici tradicional per a les
empreses en la teoria economica, o, per contra, en la seva funcio objectiu el primer argument si-
gui el d’aconseguir I'éxit esportiu. El primer model sobre I'estructura economica dels esports
professionals va ser desenvolupat per El Hodiri i Quirk (1971) en un context en el qual els clubs
s6n maximitzadors del benefici. Aquests autors van desenvolupar un model d’una lliga amb n-
equips, per al cas de les lligues de beisbol, i la seva conclusié principal va ser que no existeix una
tendéncia cap a la igualtat en la poténcia de joc dels equips.*

La justificacio de la desigualtat competitiva té a veure amb les distintes possibilitats d’ob-
tenir ingressos per part dels diferents equips. Diferents models han justificat la desigualtat ba-
sant-se en la diferéncia de poblaci6é que permet que, ceteris paribus, Y'ingrés marginal per unitat
de talent d’'un determinat jugador sigui més gran en els mercats grans. Perd aquests equips no
contractaran a tots els millors jugadors perqué com que la funcié de I'ingrés marginal dismi-
nueix quan la quantitat de talent augmenta, els equips de les grans ciutats no pagaran talent
fins al punt d’assolir el domini complet, ja que, com assenyalava Neale (1964), per a la super-
vivéncia de I'esport és necessaria 'existéncia de bons rivals competidors.

L’explicacio de la desigualtat competitiva no té per qué reduir-se només a la poblacio de
I'equip que juga com a local siné que pot generalitzar-se a 'obtencié de qualsevol mena d’in-
gressos que generin els clubs i no solament a I'ingrés per venda d’entrades. Els ingressos per
drets televisius o merchandising cada cop representen un percentatge més gran sobre els ingres-
sos totals, tal i com recull Soriano (2005) en analitzar la distribucié dels ingressos dels grans clubs
europeus els ultims anys. Aquesta capacitat de generar ingressos, que cada cop fa més profunda
la diferencia entre els equips en diferents paisos i esports, suposa una possibilitat diferent de
contractar talent i, per tant, els equips amb ingressos més alts estaran per damunt de la mitjana
de victories dels equips. Aixo esta assumit pels mateixos equips en general i, en concret, en el
campionat de la lliga de futbol a Espanya des del mateix moment de comencar la temporada (o
des de sempre), quan els objectius dels clubs es mostren diferents: uns aspiren a ser campions;
d’altres, a classificar-se per a la competicié europea; i d’altres es conformen amb mantenir la ca-
tegoria.

A aquest tipus de models se li han incorporat modificacions per provar si mesures legals
o institucionals, habituals en el camp de determinats esports i paisos, milloren o no el balang
competitiu. L’estudi del balan¢ competitiu amb o sense dret de retencié, existéncia o no de li-
mits salarials globals o individuals, les diferéncies en els costos de contractacié de jugadors, la in-
fluéncia del draft o les politiques de repartiment d’ingressos entre els equips, constitueixen les
aportacions més rellevants. D’aquestes politiques, en aquest article, només ens referirem als li-
mits salarials, les diferéncies de costos i les politiques de repartiment d’ingressos com les més
aplicables al cas europeu.’

Sobre els models que incorporen un limit salarial per veure si aquesta implantacié mi-
llora o no el balan¢ competitiu, els resultats dels autors han estat contradictoris.® Dobson i
Goddard (2001) en un model en el qual només hi ha dos equips, I'un pertanyent a una ciutat
gran i l’altre, a una ciutat petita, troben que el limit salarial no millora el balan¢ competitiu, ja
que 'equilibri distribueix el talent entre els equips de la mateixa manera que en el limit salarial.
L’equilibri no es troba on els dos equips guanyen la meitat dels partits, siné que el percentatge



de victories és més gran per a I'equip de la ciutat gran perqué contracta una quantitat meés gran de
talent. Aquest resultat és diferent per a Fort i Quirk (1995). Aquests autors fan servir i valoren di-
verses politiques com el draft, la clausula de reserva o el repartiment d’ingressos, i la seva con-
clusié principal és la segiient: «El fet de mantenir la viabilitat financera dels equips localitzats en
mercats febles és un dels problemes principals als quals s’enfronten les lligues professionals.
L’analisi que es presenta en aquest treball mostra que un limit salarial obligatori és, dins dels sis-
temes utilitzats actualment, I'tinic dels sistemes de subsidis creuats del qual es pot esperar que
aconsegueixi aquest objectiu al mateix temps que augmenta la igualtat en la competicié d’una
liga».’ ‘ .
En alguns models, se suposa que els costos marginals de contractacio de talent son iguals
per a tots els equips, amb la qual cosa I’equilibri maximitzador dels beneficis es produeix quan
els ingressos marginals de tots els equips s6n iguals. Vrooman (1995) incorpora suposits dife-
rents. Fa servir també un model de dos equips, pero considera que les funcions de costos margi-
nals dels dos equips no s6n constants, com fa per exemple el model citat de Dobson i Goddard
(2001), siné que augmenten quan augmenta la quantitat de talent contractat, i que sén mes
grans en el cas de 'equip del mercat gran per a qualsevol nivell de talent, perque aquest ha de
pagar més que el del mercat petit per atreure i retenir jugadors. La condicié d’equilibri per a
I’assignacio de talent entre els dos equips sera que els ingressos menys els costos marginals de
tots dos equips siguin iguals. Aquest model es pot aplicar al cas del futbol basc, on I'’Athletic de
Bilbao té un cost més gran per unitat de talent que la Reial Societat, ja que contracta jugadors
en un mercat amb oferta més restringida: no contracta jugadors nascuts fora del Pais Basc. El re-
sultat d’aquesta politica ha disminuit la historica desigualtat competitiva a favor de I'Athletic de
Bilbao durant les tltimes décades (en qué la Reial Societat ha contractat jugadors estrangers).
Aquesta desigualtat logica a favor de I’Athletic de Bilbao per la major poblacié de la seva area
metropolitana, traduida en major nombre de socis, etc., s’ha reduit, o fins i tot canviat de signe,
els ultims anys, de manera que el balan¢ competitiu entre els dos equips esta actualment més
igualat, com prediu aquest model.

Els models que acabem d’estudiar sén models on els equips es comporten com a em-
preses maximitzadores del benefici. L'efecte de les politiques de repartiment d’ingressos sobre
el balanc competitiu 'estudiarem per al cas europeu, on suposarem que els equips tenen una
funcié objectiu en la qual busquen maximitzar I’éxit esportiu. Aquest ¢s el plantejament de
Késenne (2000% i 2003). Késenne, seguint el plantejament de Sloane (1971), parteix de la hipo-
tesi que I'objectiu del club és maximitzar el percentatge de victories sota la restriccié de garan-
tir una raonable taxa de benefici, que pot ser alta o baixa, o fins i tot nul-la.” Entre altres con-
clusions, Késenne apunta que les politiques de repartiment d’ingressos poden millorar el
balang competitiu.

Que passaria amb el balang competitiu si en el futbol espanyol s’establis una politica de
repartiment d’ingressos com I'actualment existent per a la NFL o per al beisbol als Estats
Units?® Per a Késenne, la implantacié de les politiques de repartiment d’ingressos és necessa-
ria. Coincideixen en aquest plantejament Atkinson et al. (1988) i Marburger (1997), per als
quals les politiques de repartiment d’ingressos si que tenen impacte en la distribuci6 del talent
i, per tant, afecten el balan¢ competitiu. Per contra, Rottenberg (1956) assenyala que, sota el
suposit de maximitzacié dels beneficis, el repartiment d’ingressos entre els clubs no afecta la
distribucio del talent entre aquests. Aquesta mateixa conclusié és 'apuntada per El-Hodiri i
Quirk (1971), Vrooman (1995) i Rascher (1997). Com una tercera possibilitat, Szymanski (2001)
mostra que el repartiment dels ingressos augmenta el grau de desequilibri, a causa de la des-
igualtat existent pel que fa al potencial que tenen els equips grans i petits a 'hora de generar
INgressos.

Per acabar amb aquest resum sobre la literatura teorica sobre el balang competitiu, cal as-
senyalar que la majoria dels models als quals hem al-ludit sén models tancats on els traspassos de
jugadors suposen jocs de suma zero perque el talent de més que contracta un equip suposa la

7 Altres autors com Vrooman
(1995), basant-se en un model més gene-
ral, assenyalen que l'impacte sobre la
igualtut cn la competicio d’aguest tipus
de limit salarial (el global) no és més que
un mite Marburger (1997) i Rascher
(1997) estan basicament d’acord amb el
punt de vista de Fort i Quirk, tot i que
Marburger, centrant-se en Uimpacte dels
impostos de luxe, es preocupa pels des-
incentius (ue aquestes mesures puguin
crear. Késenne (2000b) mostra que un 1i-
mit salarial pur (la qual cosa significa
que només s’cstableix un limit maxim
respecte als pagaments salarials globals
del club) millora la distribucié del talent
entre els equips.

8. Aquesta restriccid ha estat guics-
tionada en un article recent de Tort i
Quirk (2004) En aquests articles Késen-
ne assenyala com a obvi que la qualitat,
tant absoluta com relativa, d’un equip
depen de la qualitat dels jugadors Utilit-
zar la qualitat relativa o I'absoluta pot
dur a conclusions de vegades diferents,
com assenyala Cyrenne (2001).

9 La politica actual de reparti-
ment d'ingressos a la NFL comporta que
els ingressos de taquilla es reparteixen en
més d'un 40% per a 'equip visitant i la
resta (poc més del 50%) per a 'equip To-
cal. A Anglaterra també hi va haver re-
partiment d'ingressos de taquilles entre
els equips de casa i el visitant en el fut-
bol Aquesta politica va ser abandonada
el 1961 Altres politiques de repartiment
d’ingressos s'instrumentalitzen a través
de les lligues corresponents quan es re-
parteixen els ingressos televisius entre
els equips (cosa que no s'ha fet els dltims
anys al futbol espanyol) o quan cs repar-
teixen altres ingressos com els que prove-
nen de les travesses o de I'esponsoritza-
ci6 de la pilota, per exemple
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10. Vegeu el treball de Dobson i
Goddard (2001) com un exemple d’a-
quest tipus de models

11, Vegeu Scully (1989), Quirk i
Fort (1992), Zimbalist (2002), Humphreys
(2002} i Michie i Oughton (2004).

12. Un article més senzill sobre
I"ds dels coeficients de Gini, es pot veu-
re a Schmidt (2001)

13, La validesa dels coeficients
de Gini per mesurar la igualtat competi-
tiva entre temporades ha estat giiestio-
nada per Utt i Fort (2002) en el sentit
que veuremn més endavant, Sobre 'opor-
tunitat de mesurar el balan¢ competitiu
en periodes de cinc o deu anys, vegeu
Humphreys (2003)

14. El percentatge de victories és
la ratio entre el nombre de victories de
cada equip i el total de partits jugats.

15. Eckard (1998) proposa una
descomposicié de varianga VAR = VAR-
time + VARcum, en el seu estudi de la
Nattonal Collegiate Athletic Association
{NCAA). La varianga és la suma de la va-
rianca del percentatge anual victories-
derrotes de cada collegi respecte a la
seva mitjana del periode (VARtime) i la
varianga acumulativa respecte dels
membres de la Conferéncia (VARcum),
Aquestes i altres mesures es poden veu-
re a Fickard (2001a 1 2001b)

reduccidé d’aquest talent en I'equip venedor. En el model obert no hi ha restriccions sobre I'ob-
tencié de talent, que pot ser comercialitzat lliurement amb «equips estrangers», i cada equip
pot, per tant, incrementar el seu estoc de talent sense disminuir simultaniament I'estoc de ta-
lent d’un altre equip de la mateixa lliga. Aquesta formulacié sembla més util que la del model
tancat per a I'analisi del futbol europeu, especialment atesa la liberalitzacié de diversos aspectes
institucionals a partir de la senténcia Bosman de 1995.%

3. MESURES DEL BALANC COMPETITIU I EVIDENCIA EMPIRICA

Per mesurar la igualtat en la competicié, els economistes fan servir diverses mesures de
concentracié de mercat que han estat desenvolupades com a part de I'analisi de ’organitzacié
industrial que examina I'estructura de mercat de les industries. Les mesures de concentracié
mesuren el domini dels oferents en el mercat, en esséncia el seu poder de monopoli.

Entre les mesures estandard utilitzades en aquesta literatura" assenyalarem, en primer
lloc, les corbes de Lorenz. La utilitzaci6 de les corbes de Lorenz permet mesurar el grau de con-
centracid dels campionats guanyats pels equips classificats per als play-offs, etc. Escollir aques-
tes o altres mesures semblants pot comportar una certa dificultat en el cas que molts equips no
hagin estat mai campions o que alguns equips no s’hagin classificat mai per a les fases finals. Per
aixo, una manera millor és utilitzar 'acumulat de les victories, en una o més temporades, per-
qué tots els equips han guanyat algun partit. Complementariament, d’altres autors, com ara
Schmidt i Berri (2001),'? utilitzen els coeficients de Gini que mesuren I'area entre la corba de
Lorenz i la linia d’equidistribuci6 (recta de 45°), com sera el nostre cas en el capitol segiient en
estudiar el futbol espanyol. Schmidt i Berri calculen els coeficients de Gini per al cas del beisbol
al’American League i a la National League entre 1901 i 1999, i troben que la década de 1990 va
ser la més competitiva de la historia del beisbol, per bé que la diferéncia econdmica entre els
equips rics i pobres es va fer més gran.”

Per als Estats Units, Fort i Quirk (1992) mostren un resum del balan¢ competitiu en les
lligues utilitzant entre altres mesures corbes de Lorenz. Comparant les lligues professionals, des
del seu naixement fins a la temporada 1990-91, conclouen que la NBA és la lliga menys compe-
titiva (hi ha menys igualtat), seguida de la National Hockey League (NHL) i de la NFL. En beis-
bol, ’American League esta entre la NFL i la NHL, mentre que la National League és la més
competitiva. De tota manera, assenyalen que tots els esports exhibeixen manca d’igualtat en la
competicié. En el futbol europeu, Szymanski i Kuypers (1999) apliquen la corba de Lorenz per
al futbol i arriben a la conclusié que el campionat anglés és el més igualat, seguit de I'italia, 'es-
panyol i I’holandeés.

En qualsevol cas, les corbes de Lorenz presenten diversos problemes. En primer lloc, no
mostren el factor competitiu de cada campionat. Per aixo, els autors citats també calculen la
desviacio estandard del percentatge de victories de cada temporada, per a cada lliga."* Com més
petites siguin les desviacions estandard, més gran sera la igualtat en la competicié.

El segon problema sorgeix perqueé es comparen lligues amb nombre distint de competi-
dors; per aixo, Fort i Quirk (1992) calculen la mitjana i la desviacié estandard d’una hipotética li-
ga en que la probabilitat que cada equip guanyi un partit es 4. La desviacié estandard d’una lli-
ga on hi hagi un balan¢ competitiu sera 0,5/ VN, on N és el nombre de partits jugats per cada
equip. Posteriorment, comparen la desviacié estandard del percentatge de victories real amb la
«lliga ideal» i troben que la lliga més competitiva és la NFL i que la NBA és la que ho és menys.
La NHL se situa enmig de la NFL i de la NBA, i I’American League és més igualada que la Na-
tional League. Novament, amb aquesta analisi, les lligues no tenen igualtat competitiva. Szy-
manski i Kuypers (1999) també utilitzen desviacions estindard."® Ells fan servir el nombre de
punts en comptes del percentatge de victories, ja que tenen en compte els empats existents en
el futbol europeu. Amb aquesta analisi, Anglaterra es manté més competitiva que Holanda,
perd menys que Italia i Espanya.



Altres mesures que es fan servir per mesurar el balan¢ competitiu sén habituals en I'e-
conomia industrial'® per mesurar la competitivitat de difereéncies industrials. Entre aquestes
mesures, Michie i Oughton (2004) utilitzen la ratio de concentracié de les 5 empreses més
grans (C5) 1 I'index de Herfindahl-Hirsckman (IHH) en un estudi comparatiu per al futbol eu-
ropeu.

L’index C5 mesura el grau en queé una industria esta dominada per les 5> empreses més
grans. Per mesurar la desigualtat entre els cinc millors clubs i la resta dels equips de la lliga utilit-
zen la ratio entre el total de punts guanyats pels 5 primers equips i el total de punts de la lliga.
Com més gran sigui la ratio C5, el balan¢ competitiu es redueix perqué el domini esportiu dels
5 millors equips es fa més gran.'”

Com que la ratio C5 no mostra la igualtat o la desigualtat entre els cinc equips grans ni
entre els quinze restants, Michie i Oughton (2004) utilitzen I'index de Herfindahl-Hirsckman
per controlar el balang competitiu entre tots els equips que formen la lliga. Aquest index es basa
en el calcul de la quota de mercat per a cada empresa (equip) i es calcula com IHH = ¥s?, on's
és el percentatge de punts en una temporada de 'equip i. Com més gran sigui aquest index,
més gran ¢s la desigualtat i, per tant, menor el balan¢ competitiu.'®

Aquests autors utilitzen tots dos indexs per estudiar el balan¢ competitiu en les cinc lli-
gues més poderoses economicament del futbol europeu: Alemanya, Espanya, Franca, Anglate-
rra i Italia. Italia ha experimentat un empitjorament en el balan¢ competitiu des de 1992, i I'any
2004 és la lliga amb major grau de desigualtat."”

Un altre aspecte rellevant en la literatura dels ultims anys consisteix a quantificar la rela-
ci6 entre el balang competitiu i I'assisténcia, Com assenyalaven El-Hodiri i Quirk (1971), les en-
trades venudes depenen substancialment de la incertesa en el resultat dels partits. Si un equip
té una probabilitat de guanyar propera a 1, la venda d’entrades davallara substancialment; per
aixo, qualsevol equip té un incentiu economic per tal de no ser «massa» superior en talent que la
resta d’equips en la lliga corresponent. Aquesta relacié entre el balang competitiu i P'assistencia
va ser desenvolupada per Schmidt i Berri (2001). Utilitzant series temporals que abracen practi-
cament tota la historia del beisbol i dades de panel per als anys en que disposen dels preus de les
entrades, troben que els seus resultats confirmen els treballs teorics previs que indicaven que el
balanc competitiu té un impacte significatiu en Iassisténcia.

Humphreys (2002) també ha estudiat el cas del beisbol per examinar la relacio entre el
balanc competitiu i I'assisténcia. Aquest autor utilitza tres mesures del balang competitiu: la
desviaci¢ estandard, 'THH i una altra mesura propia que anomena ratio del balang competitiu
(CBR). La seva conclusi6 és que les variacions en la ratio CBR expliquen més sobre les varia-
cions en l'assisténcia als estadis que no pas altres mesures de balan¢ competitiu.

La relacié entre desigualtat financera, balan¢ competitiu i assistencia és estudiada per
Szymanski (2001) per al cas de la lliga de futbol professional anglesa. En primer lloc, desenvolu-
pa un simple model teoric de la competicié de lliga que mostra que un major balang competitiu
en la lliga no sempre és desitjable. Per a Szymanski, 'interes dels espectadors depén de diversos
factors. I mentre que el balan¢ competitiu és un d’ells, una consideraci6 igualment important és
I'exit de cada equip al qual els aficionats donen suport. Si el suport dels aficionats esta distribuit
desigualment, com passa a Anglaterra amb el Liverpool i el Manchester United o a Espanya
amb el Barcelona i el Real Madrid, Szymanski conclou que una certa desigualtat competitiva a
favor dels equips que tenen un nombre més gran de seguidors és I'optim. Com a segona conclu-
si6, Szymanski mostra que, tot i que la desigualtat financera entre els equips ha augmentat, so-
bretot des del 1992, amb I'aparicié de la Premier League, el balan¢ competitiu ha romas més o
menys estable?’ i no s’ha pogut demostrar una relacié entre I'assisténcia als estadis i el balang
competitiu.?!

Finalment, en les lligues europees la competicié porta implicit un sistema d’ascensos
i descensos que no existeixen a les lligues professionals dels Estats Units. Noll (2002) estudia
el sistema d’ascensos 1 descensos en el cas del futbol anglés i, en relacié amb les matéries que

16 O amb mesures d’entropia-
relativa habituals en la teoria d'informa-
¢i6, com fa Horowitz (1997) en el seu es-
tudi del beisbol als Estats Units.

17 Pera una lliga de 20 equips la
ratio pren valors entre 0,251 0,55

18 Per a una Higa de 20 equips,
I'index estara entre 0,05 (perfecte balang
competitiu) i 0,07 (la major desigualtat
competitiva)

19 Depken (1999) estudia amb
I'[HH el cas del beisbol i troba que el sis-
tema de jugadors agents lliures ha reduit
la igualtat en 'American League, pero
no ha tingut efecte sobre el balan¢ com-
petitiu en la National League Depkenii
Wilson (2004a i b) apliquen aquest index
per ala NCAA

20 Aquest resultats es refereixen
a la competicio de lliga, perqué a la copa
(FA Cup) la desigualtat ha augmentat els
ultims anys, resultats que es confirmen
en I'estudi de Dobson i Goddard (2004).

21 En un altre estudi Hall, et al.
(2002) utilitzen els tests de causalitat de
Granger per veure si existeix una relacio
entre despesa en jugadors i resultats i a
I'inrevés La causalitat entre despesa i
resultats per al futbol anglés no pot ser
rebutjada, mentre que no hi ha eviden-
cia d’aquesta relacié en el cas del beis-
bol, almenys fins a mitjan la década de
1990
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22 Nixi mateix, la temporada
1986-87 es va jugar un play-off entre els
equips classificats en els locs 1 al 6, 7 al
12112 al 18, respecticament, per la qual
cosa es van jugar 44 jornades

son objecte d’aquest article, hi troba una relacié positiva amb I’assisténcia als estadis, pero
no pot obtenir cap conclusid sobre com el sistema d’ascensos i descensos afecta el balang
competitiu.

4. EL BALANC COMPETITIU EN EL FUTBOL ESPANYOL

Les diferéncies entre els esports professionals europeus i nord-americans, com hem as-
senyalat, no solament es troben en les distintes funcions objectiu a les quals s’enfronten els
clubs professionals d’una i d’altra banda de I’Atlantic, siné també en I'estructura de les competi-
cions. En particular, les lligues europees de futbol solen comportar dos enfrontaments entre
cada parell d’equips al llarg de la temporada i la figura de 'empat és especialment rellevant ate-
sa la freqiiencia amb queé es produeix aquest resultat.

Aquest ultim aspecte fa que la variable objecte d’analisi a I’hora d’analitzar el balang
competitiu per al cas del futbol espanyol sigui el nombre de punts aconseguits, i no el percen-
tatge de victories com habitualment s’esdevé en els estudis referits als esports professionals
nord-americans. En concret, en el nostre article es mesura el balanc competitiu de la lliga de fut-
bol a Espanya des dels seus inicis (temporada 1928-29) fent s de quatre mesures alternatives: el
coeficient de variaci¢ (CV), I'index de Gini (IG), I'index de Herfindahl-Hircksman (IHH) i la ra-
tio de concentracié dels 5 primers clubs (C5).

El coeficient de variacié esta basat en la mesura tradicional de dispersi6 (la desviacié
estandard), pero corregint-la per la mitjana, atés que no solament el nombre d’equips de la pri-
mera divisié del futbol espanyol ha variat des del comengament de la lliga, siné que també el
nombre de punts assignats per partit guanyat ha passat de 2 a 3 en la temporada 1995-96,2 per la
qual cosa les desviacions estandard de les diferents temporades no s6n comparables si no s’es-
tandaritzen fent servir la mitjana, és a dir, calculant el coeficient de variacio.

Pel que fa a 'Index de Gini, es tracta de la mesura de desigualtat tradicional, tot i que, tal
com indiquen Utt i Fort (2002), atés que en el cas de les competicions de clubs professionals no
tots els punts en joc a la lliga poden ser guanyats per un tnic equip, cosa que equivaldria a la si-
tuacié de maxima desigualtat en el cas de la distribucié de la renda, ha de reescalar-se el valor
d’aquest coeficient atenent a la situacié de maxima desigualtat que pot donar-se en un campio-
nat de lliga, ja que el nombre d’equips i €l sistema de puntuacié no han estat els mateixos du-
rant totes les temporades. Aquesta situacié de pitjor balanc competitiu correspondria a I'esce-
nari en que el primer equip classificat guanya tots els partits, el segon, tots menys els dos del seu
enfrontament amb el primer, i aixi successivament, de tal manera que I"tltim classificat no gua-
nya cap partit.

L’Index de Herfindahl-Hircksman és un dels indexs majoritariament utilitzats en analit-
zar el grau de concentracié en un sector industrial. Igual com I'index de Gini, els valors d’a-
quest index no s6n comparables quan el nombre d’equips varia al llarg de les distintes tempo-
rades. Aixi, el valor d’aquest index en el cas d’un balan¢ competitiu perfecte (tots els equips
obtenen el mateix nombre de punts) seria 1/N, on N és el nombre d’equips de la lliga. Per aixo,
s’ha procedit a expressar el valor de I'index en termes relatius a aquest valor de maxim balang
competitiu.

Per ultim, la quarta mesura de balang competitiu centra ’atencié a comparar una part
dels equips (els de les cinc primeres posicions) amb la resta, mitjancant el calcul de la propor-
ci6 de punts guanyats per aquells (C5). Es a dir, en certa manera és una mesura de balang
competitiu parcial, ja que no contempla com es distribueixen els resultats entre la resta
d’equips, ni de fet entre els cinc primers. Igual com en el cas de les mesures anteriors, el valor
que pren aquest index en el cas de maxim balan¢ competitiu (5/N) depén del nombre
d’equips que participen en la lliga (N), per la qual cosa s’ha procedit a reescalar el valor
d’aquest index dividint-lo per 5/N.

Ala Taula 1 es presenten els valors mitjans d’aquests indexs per a les diferents decades



transcorregudes des de I'inici de les activitats de la lliga de futbol a Espanya, tots ells expressats 23 La ra6 de posar els quatre

. . ERT ., . , primers Hocs de la classificacio és la con-
en termes relatius (i multiplicats per 100). Aix{ mateix, cal destacar que, per als quatre indexs, seqiiencia que son fes places que actual-
com més gran és el valor d’aquests més petit és el balanc competitiu a la lliga. ment ¢ ¢l futhol espamyol assignades a

la Champions League, amb la repercus-
si6 que per als ingressos dels equips té ¢l
fet de classificar-se per a aquesta compe-
TAULA 1 ticia
BALANC COMPETITIU A LA LLIGA ESPANYOLA DE FUTBOL (1928-2004)

PERIODE IHH Cs
28-30 28,50 40,00 107,35 120,56
30-40 26,86 39,02 106,84 122,37
40-50 26,53 39,51 106,60 126,40
50-60 25,53 38,06 106,26 128,53
60-70 23,80 35,19 105,38 126,80
70-80 20,25 30,33 104,03 124,29
80-90 24,83 38,01 105,93 130,84
90-00 23,96 36,61 105,53 131,54
00-04 23,26 35,65 105.17 132,31

CV = coeficient de variacié; 1G = [ndex de Gini; IHH = Index de Herfindahl-Hirsckman; C5 = proporci6 de punts guanyats pels 5 primers equips

Les tres mesures que utilitzen tota la informacié sobre la distribucié de punts (CV, IG i
IHH) tenen un comportament molt semblant. Aixi, el balan¢ competitiu (una distribucié més
equitativa dels punts) millora manifestament fins a la década de 1970 i posteriorment empitjora,
tot i que s’adverteix una certa tendéncia de recuperacié dels nivells anteriors de balan¢ compe-
titiu a partir de la decada de 1990. D’altra banda, la proporci¢ de punts guanyats pels cinc pri-
mers equips de la lliga té un comportament distint, atés el caracter parcial d’aquesta mesura. De
fet, les ultimes décades la diferéncia entre els cinc i la resta sembla més acusada, tot i que apa-
rentment, en la seva globalitat, el balan¢ competitiu ha millorat.

D’altra banda, si realitzem una analisi més qualitativa del balan¢ competitiu de la
historia de la lliga espanyola, veiem que, malgrat el llarg periode transcorregut des de V'inici i
el fet que no sigui una lliga tancada, en el sentit que hi ha ascensos i descensos de categoria,
cinc equips (I’Athletic de Bilbao, Atlético de Madrid, Barcelona, Reial Madrid i Valéncia) aca-
paren la major part dels titols i les posicions de privilegi a la taula de classificacié, i que la
preséncia a la primera divisi6 és ininterrompuda per a tres d’ells i quasi ininterrompuda per
als altres dos.

A la Taula 2 es presenta la informacié relativa a les classificacions d’aquests cinc clubs al
llarg de la historia de la competicié. Es tracta d’una adaptaci6 i actualitzaci6 de la informacié
continguda a Garcia i Rodriguez (2003), on es fa una analisi economica de I'evolucié del futbol
professional a Espanya.??

TAULA 2
CLASSIFICACIONS A LA LLIGA ESPANYOLA DE FUTBOL (1928-2004)

TEMP.
Reial Madrid 73 29 15 7 9 60
Barcelona 73 16 21 1] 12 60
At. Madrid 67 9 8 12 7 36
At. Bilbao 73 8 7 10 4 29
Valencia 69 6 6 6 9 27
TOTAL 68 57 46 41 212/292

De la informacié continguda a la Taula 2 destaca el fet que més del 93% dels titols de
lliga han anat a parar a mans d’un d’aquests cinc equips (68 sobre 73), i que dos d’ells (Reial
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24 Vegeu Garcia i Rodriguez
(2004} per a una analisi de "evolucié de
T'estructura financera dels clubs espa-
nyols de futbol.

25 Fins a la publicacid dels anua-
ris de la Lliga de Futbol Professional, no
existeixen dades oficials sobre els pressu-
postos dels equips Per tant, ha estat im-
possible ampliar el periode utilitzat per
estudiar el coeficient de correlacié

Madrid i Barcelona) han acaparat més del 61% dels titols (54 sobre 73). Aixi mateix, més del
72% de les posicions de privilegi (quatre primers classificats) han estat obtingudes per aquests
cinc equips. Tot aixo palesa que no solament hi ha hagut una situacié de balanc¢ competitiu
dintre de cada any, sin6 que al llarg de les 73 temporades d’historia de la lliga de futbol a Es-
panya, 'acumulacié de talent futbolistic s’ha distribuit de manera desigual, i que han estat uns
pocs clubs els que han acaparat les majors concentracions de talent, traduides en titols o bones
classificacions.

Per als clubs acumuladors de talent, 'acumulacié de talent sol traduir-se en majors cos-
tos salarials i, per tant, en uns pressupostos de despesa més elevats.” En aquest sentit, té interés
I'analisi de la relacio existent entre el pressupost dels equips i els seus resultats a la Iliga, i també
I'analisi de fins a quin punt I'evolucié del balan¢ competitiu mesurat a través dels punts obtin-
guts pels equips esta relacionada amb I'evoluci6 de la distribucié dels pressupostos, que vindria
a ser una mena de mesura ex ante del balan¢ competitiu, enfront de 'ex post basada en els
punts.

A partir de les dades corresponents a les classificacions finals i dels pressupostos dels
equips de la primera divisi6 en les temporades 1992-93 a 2000-01,% s’obté¢ un coeficient de cor-
relacié entre la posicié final a la taula i el pressupost dels equips (relatiu a la mitjana de tots els
equips) de -0,58, significativament distinta de zero, tot i que indicativa que els pressupostos (els
costos salarials en part) no necessariament aproximen de manera exacta la distribucié de talent
mesurada a través dels resultats obtinguts. D’altra banda, per a aquestes mateixes temporades,
el coeficient de variacié dels punts obtinguts i el dels pressupostos amb prou feines estan corre-
lacionats, i mostren que el nivell de balan¢ competitiu ex ante (pressupostos) no és indicatiu del
nivell ex post (resultats).

Finalment, la literatura empirica per als esports professionals nord-americans i britanics
s’ha centrat a estudiar la relacio entre el nivell de balang competitiu i els resultats economics (in-
gressos) dels equips, moltes vegades aproximats a través de I’assistencia als estadis. En aquest
punt convé destacar les similituds i diferéncies entre els conceptes de balan¢ competitiu i incer-
tesa del resultat. El primer, que és el que ens ocupa aqui, és un concepte més de llarg termini,
referit a una o més temporades, mentre que el segon és un concepte més de curt termini, referit
a una jornada concreta.

Amb I'objectiu d’oferir unes primeres estimacions de I'efecte que el balang competitiu té
sobre I'assistencia, hem procedit a estimar una especificacié senzilla d’'una equacié d’assistencia
mitjana de pagament per als equips que van estar alguna temporada a la primera divisi6 al llarg
del periode 1992-93 a 2000-01. Sén, per tant, dades d’equips referits a les mitjanes de cada tem-
porada, més d’acord amb el concepte de balang competitiu, i no de partits, com en el cas del tre-
ball de Garcia i Rodriguez (2002), on s’estima un efecte significatiu de la incertesa del resultat
en l'assisténcia de pagament. Els resultats d’aquesta estimaci6 es presenten a la Taula 3 i corres-
ponen a una especificacié logaritmica de ’equacio d’assisténcia on s’han inclos com a factors
explicatius el preu de 'entrada més barata, el percentatge de punts guanyats per I'equip corres-
ponent com a indicatiu de la qualitat (talent), la poblacié per controlar el volum potencial del
mercat, el pressupost expressat en relacié amb la mitjana dels pressupostos de tots els equips,
variable que també actua com a proxy del talent i una de les quatre mesures de balan¢ competi-
tiu definides anteriorment (CV, IG, IHH i C5).

Tot i que es tracta d’una especiticacié senzilla, les variables relatives al preu, volum del
mercat i qualitat (talent) tenen I'efecte esperat i significatiu. D’altra banda, per a totes les mesu-
res de balanc¢ competitiu s’obté un coeficient no significatiu. Malgrat que s’ha de posar I'ém-
fasi en el caracter preliminar d’aquests resultats, apunten en la linia dels obtinguts per Szy-
manski (2001) en el sentit que és més important veure guanyar el teu equip que no pas assistir a
espectacles igualats, la qual cosa no és incompatible amb el fet que, per a un partit concret, la
incertesa del resultat tingui un efecte significatiu.



TAULA 3
ESTIMACIO D’UNA EQUACIO D'ASSISTENCIA DE PAGAMENT (N = 184)

VARIABLES

Log (preu) -0,584* -0,586* -0,584% -0,580*
Log (% punts) 0,425%* 0,423%+ 0,425%* 0,423%*
Log (poblacio) 0,211* 0,212* 0,211* 0,211*
Log (pressupost) 0,394+ 0,394 0,394« 0,396
Log (balang competitiu) 0,138 0,049 1 407 0,381
Constant 5176 5032% 4901% 4 875%
R 0,517 0,516 0,517 0.517

Nota: Nivell de significacio de 1'1% (*)
Nivell de significacio del 5% (**)

5. CONCLUSIONS

El balan¢ competitiu sembla desitjable per garantir la supervivencia de les lligues a mig i
llarg termini, perd tant els models teorics com els resultats empirics apunten que, en la major
part dels esports professionals, a Europa i als Estats Units la igualtat competitiva no existeix.
Agquesta desigualtat no ha impedit que els ultims tres anys els ingressos dels clubs de determina-
des lligues hagin augmentat espectacularment gracies als ingressos televisius, I'esponsoritzacié 1
fins i tot l'augment d’espectadors, la qual cosa qiiestionaria que la soluci6 optima per a les lli-
gues professionals sigui el balan¢ competitiu. Fins i tot es pot apuntar que per als aficionats de
determinats equips la desigualtat és un objectiu sempre que el seu equip sigui el guanyador dels
partits o del campionat. En aquest aspecte, a Europa els sistemes de competicid amb ascensos 1
descensos porten necessariament a conclusions diferents dels models aplicables als esports pro-
fessionals als Estats Units.

Els distints models i les distintes mesures del balan¢ competitiu estan lluny de suscitar
unanimitat entre els autors. Els objectius de maximitzacié del benefici o de I'exit esportiu, les
mesures d’implantacié de limits salarials o de politiques de repartiment d’ingressos no conduei-
xen a conclusions unanimes en els resultats empirics, la qual cosa dificulta la implantacié d’a-
questes i d’altres mesures sempre que I'objectiu de la superestructura de les diferents lligues si-
gui, com en el cas de la NFL, la millora del balan¢ competitiu.

Els resultats per al futbol espanyol mostren que en el campionat de lliga existeix des-
igualtat competitiva, cosa que dificilment es podra modificar amb la realitat existent. Les
tendencies centrifugues dels clubs grans per obtenir ingressos individualment i augmentar la
desigualtat respecte dels clubs petits, les tendencies centripetes dels clubs petits que dins de la
Lliga de Futbol Professional cada cop perden més pes, apunta en el sentit d’empitjorar el balang
competitiu. Noves tendéncies en el futbol europeu com P'existéncia del G-14 aprofundeixen la
desigualtat competitiva.
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ABSTRACT

This paper analyses the technical efficiency of Spanish football teams during the last four
league seasons, to shed light on the athletic performance of professional soccer clubs. To
achieve this we have used mathematical optimisation methods, particularly DEA models, which
enable the calculation of the boundaries of efficient production. We have particularly taken into
consideration offensive and defensive production, and the incidence of playing at home or
away. Some of the most interesting results are as follows: firstly, teams that are relegated to the
second division are quite inefficient offensively and defensively both at home and away. Sec-
ondly, in order to win the Spanish league, teams need to be at the height of efficient production
in, at least, two of the four playing aspects analysed. Finally, our results show that the Spanish
league is quite competitive and heterogeneous. Thus, teams that are, for example, efficient of-
fensively playing at home are not usually very efficient defensively.

1. INTRODUCCIO

Els pressupostos dels clubs que integren la lliga de futbol professional espanyola han su-
perat amb escreix en les ultimes campanyes de lliga els 1.200 milions d’euros. Si al costat de
’efecte directe de la seua activitat en el PIB espanyol s’incorpora el seu impacte econdmic indi-
recte, el resultat global pot situar-se perfectament per damunt del 0,25% de dit agregat. Per
tant, un primer tra¢ caracteristic del futbol professional és que es tracta d’una activitat terciaria
amb un notable impacte economic. No obstant aixd, encara que es pot considerar al futbol com
una part més de la industria de I'oci, els resultats economics de les empreses futbolistiques pre-
senten caracteristiques que les diferencien notablement dels d’altres empreses. Fonamental-
ment, la diferéncia amb altres empreses del sector de I'oci té a veure amb la dependéncia que te-
nen els resultats economics dels resultats esportius dels clubs.

A diferéncia de qualsevol altra empresa, els objectius de les quals solen tindre una indole
eminentment economica (com pot ser la maximitzacié dels beneficis o 'increment en la quota
de mercat), les empreses futbolistiques tenen objectius que, en moltes ocasions, res tenen a veu-
re amb I'economia (per exemple, guanyar la lliga, no descendir o classificar-se per a competi-
cions europees). D’aquesta forma, hi ha la convicci¢ que encara que el volum actual de recursos
economics i financers gestionats pels clubs de futbol abasta xifres considerables, la magnitud
dels pressupostos i dels mitjans economics dedicats a aquest tipus d’activitats no sempre han
anat acompanyats d’'una gesti6 adequada. De fet, és la preponderancia dels objectius esportius,
la que ha posat en perill en moltes ocasions la gestié economica i financera d’alguns clubs de
futbol europeus molt importants.

En qualsevol cas, és un fet poc controvertit que la supervivéncia a llarg termini dels clubs
de futbol passa per I'aplicacié d'una gesti6 pressupostaria que garanteixi la solvéncia econdomica
i financera dels mateixos. Esta fora de tot dubte que la consecucié dels objectius esportius (per
exemple, la mera permanéncia en la primera divisid) és de vital importancia per a aconseguir el
clima que possibiliti la necessaria disciplina financera i pressupostaria. Es per aixd que en els l-



tims anys els economistes han dedicat una atenci6 creixent a les multiples facetes analitiques
que l'activitat del futbol abraca.

Els treballs han cobert parcel-les tan disperses com la relacié i vinculacié creixent entre
les societats esportives i els mitjans audiovisuals, I'analisi de I'estructura del mercat futbolistic, la
importancia i competéncia susceptible d’establir-se entre les diferents ofertes esportives, I'im-
pacte en les societats i ciutats en qué operen els clubs de futbol, o el benefici mesurat pels in-
tangibles que pot generar aquesta activitat en el seu entorn.

En aquest marc tan dispers 'objecte del present treball és certament modest. Pretenem
calcular indicadors d’eficiéncia técnica ofensiva i defensiva per als clubs de futbol de la primera
divisio, en els quatre ultims campionats de lliga que s’han celebrat a Espanya. La idea és utilitzar
el concepte de funcio de produccio esportiva, que va ser emprat per primera vegada per S. Rot-
tenberg (1956), per a analitzar quins equips de la lliga espanyola s’han mostrat més forts ofensi-
vament i defensivament, tant en terreny propi, com jugant fora del seu estadi. Aquest treball
s'inscriu en el context de la literatura que ha intentat modelitzar el futbol (o altres esports, com
el beisbol o el basquet) com una activitat productiva més, en la qual es combinen uris determi-
nats inputs per a produir un output. De I'analisi d’aquest tipus peculiar de funcions de produc-
cid, es poden obtindre algunes conclusions interessants que poden ajudar, en primera instancia
als técnics del futbol (els entrenadors), a analitzar aspectes com si 'output obtingut (per exem-
ple, els gols marcats) ha sigut optim en relaci¢ als inputs utilitzats (per exemple, el nombre de
centrades a 'area realitzades). També aquest tipus d’analisi pot contribuir a valorar si els distints
aspectes del joc (ofensius i defensius, a casa i fora) mostren un equilibri raonable, o és possible
millorar-los per a obtindre una millor posicié en la classificacio de la lliga.

Aquest treball s’ha estructurat en quatre apartats. En el segon, es repassen alguns aspec-
tes metodologics sobre el concepte de funcio de produccié esportiva i sobre I'analisi d’eficiéncia
técnica a partir dels models DEA (Data Envelopment Analysis). En 'apartat tercer, en primer
lloc es defineixen els inputs i 'output concrets de la funcié de produccié que es va a utilitzar.
Posteriorment es presenten els resultats empirics obtinguts amb I'analisi DEA, distingint (per
primera vegada en un treball académic) aspectes ofensius i defensius, i diferenciant el factor
camp com a element influent en els resultats. Aquesta analisi permet analitzar els resultats de
les lligues espanyoles de les temporades 2000-01, 2001-02, 2002-03 i 2003-04. El treball conclou
incorporant una seérie de reflexions i conclusions finals, aixi com les oportunes referéncies bi-
bliografiques.

2. AVALUACIO DE L’EFICIENCIA TECNICA DEL FUTBOL: ASPECTES
METODOLOGICS

Les caracteristiques basiques de la competicié futbolistica fan que aquesta siga suscepti-
ble de ser analitzada com una activitat productiva més. En conseqiiéncia, es pot utilitzar la no-
ci6 de «funcié de produccio esportiva», concepte aquest que va ser utilitzat per primera vegada
per S. Rottenberg (1956) en el cas de 'esport del beisbol. Posteriorment, G. W. Scully (1974) va
realitzar una primera explotacio empirica estimant funcions de produccié per al mateix esport.
Aquestos treballs pioners van ser secundats per altres centrats en altres esports com els de T. A.
Zak i altres (1979) o el de F. A. Scott, J. E. Long i K. Somppi (1985) en el basquet, els de J. A.
Schofield (1988) enfocats a la lliga de criquet, els de P. J. Sloane (1971 1 1997) en el futbol, o els
més recents de F. Carmichael i D. Thomas (1995), E. Carmichael, D. Thomas i R. Ward (2000) o
P. Dawson, S. Dobson i B. Gerrard, (2000) centrats precisament en 'estudi de 'eficiéncia apli-
cats al rugbi i a la lliga anglesa de futbol.

Formalment, es pot modelitzar el procés productiu del futbol a partir de la segiient fun-
¢i6 de produccié:

Y, = Y,(X,) i=1,2..,n
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1 Una introduccié als models
DEA es pot veure en Bonilla et al
(2002), Coelli et al {1998)i Cooper et al
(1999) El treball original fou el de Char-
nes et al (1978)

on Y, és una mesura de 'output del futbol per a I'equip j i X; és un vector d’inputs. La practica
habitual és aproximar "output de la funcié de produccié amb una mesura del rendiment d’un
equip (com per exemple els gols marcats) i els inputs que entren amb variables que mesuren les
habilitats tecniques dels jugadors. Aixi, és possible considerar com a unitat de referéncia cada
partit de futbol d’una lliga (veja’s per exemple, Carmichael, Thomas i Ward, 2000), amb la qual
cosa 'output es mesura com la ratio o la diferéncia de gols, 1 els inputs se solen aproximar com
la diferéncia entre els dos equips d’una serie de caracteristiques del joc (per exemple, la diferén-
cia de tirs a porta, la diferéncia de balons controlats al primer toc, etc...).

Una altra possibilitat consisteix a considerar I'output agregat d’un equip al llarg d’'una o
diverses campanyes de lliga (veja’s per exemple, Dawson, Dobson i Gerrard, 2000), amb la qual
cosa I'output es mesura normalment o pel percentatge de punts o de victories obtingudes sobre
el total, o senzillament pel total de gols o punts obtinguts; i els inputs s’aproximen amb diferents
indicadors de la capacitat futbolistica de cada equip (per exemple, minuts de possessié del balo,
nombre de centrades a I’area, etc...). De fet, aquest ultim és I'enfocament que s’adoptara en el
treball.

D’altra banda, en la literatura s’han utilitzat diferents formes funcionals, aixi com meéto-
des economeétrics per a estimar funcions de produccié d’aquest tipus. La linia que seguirem en
aquest treball no és utilitzar técniques economeétriques parameétriques, per a obtindre estimadors
de les elasticitats output de la funcié de produccid, sino utilitzar técniques no parameétriques
d’optimitzacié (concretament models DEA).! Aquestes tecniques permeten calcular el que es de-
nomina la frontera de produccié eficient, que reflecteix la produccié maxima assolible en funcié
de les dotacions de factors productius, 1 permeten mesurar la ineficiéncia per la distancia a ella.
La premissa basica per a utilitzar aquest tipus de meétodes és suposar que la tecnologia emprada
en el futbol (tactiques, esquemes, preparacio fisica, etc.) és molt homogénia i, en el fonamental,
coneguda pels professionals de tots els equips, la qual cosa sembla un suposit prou sensat.

Addicionalment, I'analisi de I'eficiéncia que realitzarem tindra en compte explicitament
altres caracteristiques importants del procés productiu del futbol. En primer lloc, en les se-
glients pagines presentarem calculs de fronteres de producci6 eficient separant sempre entre
I’eficiencia ofensiva i la defensiva. D’aquesta forma, el que fem és suposar implicitament que els
equips de futbol utilitzen tecnologies distintes per a atacar i per a defendre (el que, dbviament,
sembla prou adequat). En segon lloc, en la nostra analisi tindrem en compte de forma explicita
que el factor camp, és a dir, si 'equip juga en el seu estadi o en el de 'adversari, té una notable
incidéncia en els resultats. El que farem és presentar dos escenaris alternatius per a mesurar 'e-
ficiencia ofensiva o defensiva, amb la qual cosa comptarem amb quatre mesures alternatives de
la frontera de produccio eficient per a cada campionat de lliga: eficiéncia ofensiva a casa i fora i
eficiéncia defensiva a casa i fora. Com vorem, aquesta desagregacio ens permetra establir algu-
nes conclusions interessants sobre en quins aspectes hauria de millorar cada equip per a acostar-
se als nivells d’eficiencia dels millors, aixi com establir algunes conclusions sobre quines facetes
del joc, ofensives o defensives, permetrien als equips millorar la seua classificacid.

En tots els casos, els calculs de les fronteres de produccié ofensives i defensives i, en con-
seqiiencia dels indicadors d’eficiéncia, estan basats en el segiient model DEA, que suposa I'exis-
téncia de rendiments constants a escala;

Max ¢

s.a.



on x; e y; representen, respectivament, els inputs i Youtput de I'equip j (j =1, 2, ..., n). x,, s6n els
inputs de I'equip analitzat, y, 'output del mateix equip i A, sén els pesos de la combinacié opti-
ma. Finalment, @ és I'eficiéncia (relativa) de 'equip j que s’obté utilitzant els pesos correspo-
nents a I'equip que s’esta analitzant.

3. AVALUACIO DE L’EFICIENCIA TECNICA DEL FUTBOL ESPANYOL

3.1. Dades emprades

En I'analisi de 'eficiencia técnica ofensiva i defensiva que es portara a cap en les proxi-
mes pagines s’han utilitzat les mateixes mesures per a 'output i els inputs per als quatre cam-
pionats de lliga analitzats. D’aquesta manera, els nostres calculs de fronteres de produccié ofen-
sives (a casa 1 fora) consideraran que els equips de la lliga espanyola intenten maximitzar el
nombre de gols marcats (a casa o fora) al llarg de la temporada. Respecte a les fronteres de pro-
duccié defensives, per analogia amb el problema anterior, 'objectiu dels equips consisteix a mi-
nimitzar el nombre de gols encaixats (a casa o fora). Per la seua banda, en el cas de 'eficiéncia
ofensiva s’han considerat quatre inputs: les rematades realitzades contra la porta contraria, les
jugades d’atac realitzades, les centrades realitzades cap a I'area contraria i els minuts de posses-
si6 de bald. Note’s que aquesta eleccié d’inputs implica, en termes intuitius, que un equip de
futbol, 'objectiu ofensiu del qual és produir gols, utilitza per a aixd una combinacié de jugades
d’atac, rematades, centrades i minuts de possessié de bald, com a variables proxy de la qualitat,
'estructura, etc... dels jugadors de 'equip (que son els vertaders inputs). Per la seua banda, els
inputs que s’utilitzaran en els calculs de 'eficiéncia defensiva son: les rematades realitzades per
I’equip contrari, les jugades d’atac realitzades per 'adversari en I'area, les centrades rebudes con-
tra la porteria propia i els minuts de possessio de balé per ’equip adversari.

Abans de presentar els indicadors d’eficiéncia que s’obtenen dels models DEA, en els
Quadres 1 a 2 s’arrepleguen alguns indicadors simples de la productivitat ofensiva i defensiva
dels equips de la lliga espanyola. Concretament, per exemple, en el Quadre 1 s’han plasmat dos

QUADRE 1
PRODUCTIVITAT OFENSIVA EN CASA I FORA
LLIGA ESPANYOLA 2000-01

GOLS MARCATS GOLS MARCATS GOLS MARCATS GOLS MARCATS
PER REMATADA PER CENTRADA PER REMATADA PER CENTRADA

EQUIPS REALITZADA REALITZADA REALITZADA REALITZADA
Real Madrid 0,154 0,092 0,104 0,061

Dep A Coruiia 0,147 0,071 0,119 0,063

R.C D Mallorca 0,122 0,069 0,108 0,051

F.C Barcelona 0,140 0,083 0,111 0,058
Valencia C F. 0,092 0,042 0,097 0,053

R C. Celta de Vigo 0,101 0,052 0,087 0,048
Villarreal C F. 0,111 0,064 0,115 0,067
Médlaga C F. 0,138 0,059 0,115 0,053

R CD Espanyol 0,082 0,044 0,091 0,054
Dep. Alavés 0,129 0,054 0,108 0,063

Las Palmas 0,075 0,039 0,110 0,057

Ath Bilbao 0,098 0,046 0,063 0,033
Rayo Vallecano 0,123 0,056 0,114 0,048

Real Sociedad 0,120 0,054 0,149 0,069
QOsasuna 0,094 0,039 0,094 0,042

Real Valladolid 0,119 0,049 0,076 0,033

Real Zaragoza 0,110 0,079 0,051 0,031

Real Oviedo 0,137 0,067 0,043 0,018

C D. Numancia 0,113 0,055 0,064 0,034
Racing de Santander 0,082 0,037 0,074 0,038
Mitjana 0,114 0,058 0095

Notu: Els equips estan ordenats atenent a lu seva classificacio al final de la lhga Aixl matex s"ha mantingut la denominacio oficial dels equips
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2. Per raons d’espai no presen-
tem les altres dues productivitats impli-
cites en la funcié de produccié (és a dir,
les ratios de gols marcats per jugada d’a-
tac i de gols marcats per minut de pos-
sessio de bald).

de les productivitats ofensives que es desprenen dels inputs i outputs que formen part de la
funcié de produccié en la lliga 2000-01. Aix{, en les dues primeres columnes s’arrepleguen, res-
pectivament, la productivitat de les rematades realitzades a porta a casa i la dels centres a I'area
realitzats a casa.? En les altres dues columnes es presenten les mateixes productivitats, perd per
al cas de la producci6 ofensiva fora de casa.

QUADRE 2
PRODUCTIVITAT DEFENSIVA EN CASA [ FORA
LLIGA ESPANYOLA 2003-04

GOLS ENCAIXATS GOLS ENCAIXATS GOLS ENCAIXATS GOLS ENCAIXATS
PER REMATADA PER CENTRADA PER REMATADA PER CENTRADA
EQUIPS REBUDA REBUDA REBUDA REBUDA
FORA
Valencia C.F. 0,087 0,058 0,045 0,022
F.C. Barcelona 0,072 0,041 0,093 0,043
Dep A Corufia 0,070 0,037 0,067 0,034
Real Madrid 0,098 0,069 0,092 0,054
Ath Bilbao 0,108 0,056 0,101 0,058
Sevilla F.C 0,080 0,036 0,111 0,060
Atl. de Madrid 0,085 0,045 0,128 0,075
Villarreal 0,091 0,048 0,117 0,057
Real Betis 0,106 0,054 0,092 0,043
Milaga C.F. 0,132 0,062 0,117 0,056
R CD Mallorca 0,159 0,082 0,129 0,058
Osasuna 0,126 0,064 0,054 0,023
Real Zaragoza 0,100 0,047 0,152 0,068
Albacete 0,101 0,054 0,102 0,047
Real Sociedad 0,102 0,062 0,138 0,072
Espanyol 0,136 0,071 0,146 0,068
Racing de Santander 0,163 0,072 0,114 0,054
Real Valladolid 0,107 0,047 0,109 0,054
R C. Celta de Vigo 0,185 0,110 0,118 0,058
Murcia 0,106 0,054 0,108 0,053
Mitjana 0,107 0,053

Nota: Idem nota anterior.

Un fet destacable de la informacié continguda en el Quadre 1 és que, com es pot apreciar,
no hi ha una correspondéncia exacta entre els nivells de productivitat i la classificacié finalment
obtinguda en el campionat. Aixi, per exemple, el Reial Madrid, campi6 de la lliga 2000/01, va ser,
atenent als dos indicadors, '’equip de major productivitat ofensiva en terreny propi. No obstant,
en terreny alié altres equips (per exemple, el Deportivo, Barcelona o el Mallorca) van mostrar una
major productivitat ofensiva en un o els dos indicadors. De la mateixa manera, els equips pitjor
classificats tampoc mostren en tots els casos els pitjors registres. Per exemple, el Reial Oviedo
(que va descendir a segona divisio) presenta unes productivitats en casa molt superiors a la mitja-
na, encara que els seus registres en camp alié van ser els pitjors de tots els equips.

Conclusions semblants s’obtenen si observem les productivitats de qualsevol equip de la
lliga. Encara que és veritat que els equips millor classificats mostren productivitats generalment
més elevades que les dels pitjor classificats, hi ha diferéncies importants entre les productivitats
quan els equips juguen en casa i quan juguen fora. Aixi, atés que, d’acord amb la funcié de pro-
duccié que s’estd postulant, hi ha quatre productivitats distintes per a la producci6 ofensiva en
casa (i altres quatre per a fora), és dificil a partir de la dita informaci6 establir un ranquing que
ordeni als equips per la seua eficiéncia ofensiva en casa (o fora). En realitat, cadascuna de les
quatre productivitats involucrades en cada funcié de produccio arreplega alguna habilitat con-
creta de cada equip en alguna faceta determinada del joc. No obstant, pareix sensat pensar que
alguna mesura ponderada de la informacié implicita en les quatre productivitats, constituiria un
bon indicador de I’eficiéncia ofensiva dels equips de la lliga en casa (o fora). Ago és, de fet, el que



fan les técniques d’optimitzacié DEA: calcular indicadors d’eficiéncia comparant I'output ob-
tingut per cada equip amb una mitjana ponderada dels inputs utilitzats.

Per a concloure aquest apartat, en el Quadre 2 s’arreplega, a efectes merament orientatius,
informacié semblant a la del Quadre 1, perd en aquest cas referida a dues de les productivitats de-
fensives corresponents al campionat de lliga de primera divisié 2003-04. Note’s que en aquest cas
els equips més productius soén els que presenten les ratios de gols encaixats per rematada o gols en-
caixats per centre més baixos. Aixi, es pot observar, per exemple, la impressionant productivitat
defensiva fora de casa del campié de lliga, el Valéncia, que presenta en els dos indicadors ratios
que son la meitat que les de la mitjana de tots els equips de la lliga. També crida I'atencié que la
productivitat de '’equip que queda ultim en la lliga, el Murcia, no va ser sensiblement diferent de
la mitjana de la lliga en cap dels indicadors presentats per a valorar I'exercici defensiu en terreny
propiien terreny alié. En tot cas, no s’ha d’oblidar que la funcié de produccié amb qué treballem
inclou quatre inputs i que, per tant, les productivitats dels Quadres 1 i 2 només mostren la meitat
de la informacio implicita en els calculs de 'eficiéncia que es van a presentar en el segiient apartat.

3.2. Eficiéncia ofensiva i defensiva: resultats

En aquest apartat presentarem els resultats que s’obtenen al resoldre els models DEA
ofensius i defensius, utilitzant els outputs i inputs definits en les pagines anteriors. En els Qua-
dres 3 a 6 que es presenten en les segiients pagines s’arrepleguen per als quatre campionats de
lliga que van des de la lliga 2000-01 a la lliga 2003-04 els indicadors d’eficiéncia ofensiva (tant a
casa com fora) i defensiva (tant a casa com fora)

QUADRE 3
EFICIENCIA OFENSIVA 1 DEFENSIVA EN CASA I FORA
LLIGA ESPANYOLA 2000-01

EFICIENCIA OFENSIVA EFICIENCIA DEFENSIVA
EQUIPS CASA FORA CASA FORA
Real Madrid 1,0000 0,9517 0,7239 1,0000
Dep A Corunia 0,7037 0,9941 0,9866 0,8232
R.C D Mallorca 0,6879 0,8667 0,5847 1,0000
F.C Barcelona 1,0000 1,0000 0,6044 0,9093
Valencia C F. 0,7976 0,9539 1,0000 1,0000
R.C Celta de Vigo 1,0000 0,7630 0,7031 0,8849
Villarreal C F. 0,8623 0,9795 0,3783 0,9801
Mailaga C F. 0,8202 1,0000 0,4196 0,5986
R CD Espanyol 0,5256 0,8593 0,7216 0,8265
Dep Alavés 0,8058 0,9396 0,4681 0,6949
Las Palmas 0,5449 0,8897 0,5176 0,5423
Ath Bilbao 0,4618 0,4864 0,4154 0,6955
Rayo Vallecano 0,5036 0,9394 0,3608 0,5851
Real Sociedad 0,5994 1,0000 0,4041 0,5415
Osasuna 0,5598 0,6595 0,3983 0,8730
Real Valladolid 0,6660 0,6597 0,7504 0,8452
Real Zaragoza 0,6515 0,4988 0,4404 0,7270
Real Oviedo 0,5577 0,3419 0,3917 0,6117
C.D Numancia 0,6817 0,5618 0,5450 0,6545
Racing de Santander 0,5907 0,6101 04005 0.5858
Mitjana 0,7010 0,7978 05607 0,7690

Nota: Idem nota anterior

Com es pot observar, els indicadors d’eficiéncia presenten valor 1 per a aquell o aquells
equips que s’han situat sobre la frontera de produccio6 eficient. Obviament, com més allunyat de
la unitat (més proxim a zero) siga I'indicador concret d’'un equip, més ineficient haura sigut
aquest en termes relatius. També a titol informatiu, en I'iltima fila dels quadres s’arrepleguen
les mitjanes simples dels indicadors d’eficiencia. De 'observacié detallada dels quatre quadres
es fa possible obtindre algunes conclusions interessants d’indole general.?

3 Per a no avorrir innccessaria-
ment el lector, no es va a fer un comen-
tari exhaustiu de cada un dels quadres,
sing que ens anem a limitar a extraure
algunes conclusions gencriques, il-lus-
trades amb exemples concrets
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QUADRE 4
EFICIENCIA OFENSIVA I DEFENSIVA EN CASA I FORA
LLIGA ESPANYOLA 2001/2002

EFICIENCIA OFENSIVA EFICIENCIA DEFENSIVA

EQUIPS CASA FORA CASA

Valencia C.F. 0,6635 0,7834 1,0000 1,0000
Dep. A Corufia 0,9200 0,8247 0,5970 0,7039
Real Madrid 1,0000 0,7579 0,5478 0,6876
F.C. Barcelona 0,9702 0,6557 0,4812 1,0000
R.C. Celta de Vigo 0,8847 0,9050 0,3961 0,7981
Real Betis 0,6833 0,5530 0,5970 1,0000
Dep. Alavés 0,5355 0,6996 0,3831 0,8629
Sevilla 0,6779 0,9305 0,4448 0,8216
Ath. Bilbao 0,6482 1,0000 0,2829 0,5262
Milaga C.F. 0,6677 0,7216 0,3734 0,8067
Rayo Vallecano 0,7109 0,6751 0,4149 0,5452
Real Valladolid 0,6599 0,8129 0,3836 0,4617
R.C.D. Espanyol 0,9303 0,5048 0,3784 0,5043
Real Sociedad 0,7661 0,5627 0,3611 0,6007
Villarreal C.F. 0,7470 0,5207 0,3816 0,5596
R.C.D. Mallorca 0,6653 0,6409 0,3255 0,6667
Osasuna 0,5080 0,7082 0,4443 0,6517
Las Palmas 0,6031 0,6356 0,4529 0,5580
Tenerife 0,5660 0,4010 0,2530 0,6819
Real Zaragoza 0,4933 0,4979 0,3575 0,5917
Mitjana 0,7150 0,6896 0,4428 0,7014

Nota: [dem nota anterior.

En primer lloc, es pot apreciar que és habitual que hi haja més d’'un equip que es troba
en la frontera de produccié eficient. Per exemple, en la lliga 2000-01 fins a tres equips es van si-
tuar en la frontera tant de la produccid ofensiva (en casa i fora), com de la produccié defensiva
(també en casa i fora).

QUADRE 5
EFICIENCIA OFENSIVA I DEFENSIVA EN CASA I FORA
LLIGA ESPANYOLA 2002-03

EFICIENCIA OFENSIVA EFICIENCIA DEFENSIVA

EQUIPS CASA FORA

Real Madrid 1,0000 1,0000 0,6936 1,0000
Real Sociedad 0,9706 0,9224 0,9759 0,7898
Dep. A Coruiia 0,8643 0,8284 0,8430 0,7189
R.C. Celta de Vigo 0,6814 0,6129 1,0000 0,8951
Valencia C.F, 0,6409 0,7565 1,0000 1,0000
F.C. Barcelona 0,9109 0,5784 0,6639 0,8843
Ath. Bilbao 0,6745 1,0000 0,8368 0,4653
Real Betis 0,7176 0,7830 0,9258 0,6467
R.C.D. Mallorca 0,6376 0,7944 0,4601 0,7931
Sevilla F.C. 0,5562 0,4857 0,7554 1,0000
Osasuna 0,5037 0,5987 0,6979 0,9035
Atl. de Madrid 0,5623 0,6681 0,6321 0,6698
Malaga C.F. 0,7490 0,5192 0,7297 0,7040
Real Valladolid 0,6305 0,5333 0,3848 0,8443
Villarreal 0,5034 0,6652 0,7966 0,6117
Racing de Santander 0,7648 0,8477 0,7986 0,4759
Espanyol 0,7612 0,6441 0,6558 0,6070
Recreativo de Huelva 0,5859 0,3927 0,6252 0,4881
Dep. Alavés 0,4360 0,7371 0,7608 0,4127
Rayo Vallecano 0,4580 0,5188 0.6786 0,4934
Mitjana 0,6804 0,6943 0,7707 0,7202

Nota: Idem nota anterior.



En segon lloc, es pot constatar que, encara que generalment els equips més eficients
s6n els que van concloure el campionat de lliga en les millors posicions (i viceversa), no ne-
cessariament els equips millor (pitjor) classificats s6n sempre i en tots els aspectes del joc els
més (menys) eficients. Per exemple, en la lliga 2001-02 I'equip ofensivament més eficient fora
de casa va ser ’Ath. Bilbao, que va acabar la lliga en novena posicid. Al seu torn, al mateix
temps va ser ’equip més allunyat de la frontera de produccié defensiva en casa (el més inefi-
cient). Un altre clarissim exemple d’aquest fenomen és el Celta en la temporada 2003-04.
Com ¢és ben sabut el Celta va descendir a la segona divisid, si bé d’acord amb els nostres cal-
culs va ser '’equip (junt amb el campid, el Valéncia) més eficient ofensivament en terreny
alie.

QUADRE 6
EFICIENCIA OFENSIVA I DEFENSIVA EN CASA [ FORA
LLIGA ESPANYOLA 2003/2004

EFICIENCIA OFENSIVA EFICIENCIA DEFENSIVA

Valencia C.F. 0,9962 1,0000 1,0000 1,0000
F.C Barcelona 0,7556 0,9779 1,0000 0,4472
Dep A Coruna 1,0000 0,7736 0,8771 0,5058
Real Madrid 1,0000 0,8382 0,6055 0,3965
Ath. Bilbao 0,7560 0,5953 1,0000 ,3344
Sevilla E.C 0,84%2 0,7015 0,9921 0,3378
Atl de Madrid 0,8118 0,5555 ,9386 0,3054
Villarreal 0,7344 0,6819 0,7435 0,3685
Real Betis 0,6054 0,6734 0,8076 0,4528
Mailaga CF. 1,0000 (4,4758 4,5820 0,3422
R.C D Mallorca 0,7841 (41,7982 0,4544 0,2828
Osasuna 0,6752 (4,4509 0,7066 0,8253
Real Zaragoza 0,7079 0,6240 0,7501 0,3011
Albacete 0,7306 0,5184 0,7864 0,3288
Real Sociedad 0,6712 0,6342 0,6310 0,3265
Espanyol 0,6643 (,7508 0,5443 0,2673
Racing de Santander 0,7141 0,8951 0,4472 0,2988
Real Valladolid 0,7020 0,6576 0,5574 0,2858
R C. Celta de Vigo 0,4580 1,0000 0,3807 0,3717
Murcia 0,6698 0,2865 1.5164 0,2880

0,7641 10,6944 0,7160 0,4033

Nota: [dem nota anterior.

Un tercer aspecte rellevant que es dedueix dels indicadors d’eficiéncia és el fet que els
equips que descendeixen a segona divisié quasi sempre presenten indicadors sensiblement per
davall de la mitjana en els quatre aspectes considerats. Excepte alguna excepcié molt puntual (la
ja comentada del Celta en la temporada 2003-04 i I’Alabés en la 2002-03), els equips que van per-
dre la categoria ho van fer sempre malament en els quatre aspectes analitzats.

Una altra conclusié que es pot extraure, a partir dels indicadors d’eficiéncia, té a veure
amb les habilitats necessaries per a aconseguir guanyar la lliga espanyola. Com es pot veure, per
a ser campié de lliga cal ser eficient en almenys dues de les facetes del joc analitzades. En reali-
tat, els dos equips que han guanyat les ultimes quatre lligues mostren perfils prou distints. Aixi,
el Reial Madrid guanya la lliga quan, a banda de situar-se en la frontera d’eficiéncia ofensiva en
el seu terreny de joc (el que ha fet en els quatre campionats), aconsegueix afegir-li elevada dosi
d’eficiéncia defensiva fora del seu camp. El Valéncia, no obstant, ha basat els seus dos campio-
nats en la seua solidesa defensiva,* adornada de bones dosis d’eficiéncia ofensiva, sobretot en la
temporada 2003-04.

Finalment, cal destacar que dels resultats presentats es dedueix que la lliga espanyola és
molt competitiva. Els equips espanyols mostren perfils molt distints, sent facil trobar equips que

4 Note’s que el Valencia ha estat
en els quatre campionats en la frontera
de produccié defensiva eficient tant en
casa, com fora
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tenen una clara especialitzacié en habilitats defensives i1 equips amb vocacié ofensiva. Ago, a
més a més, fa que existisquen prou equips que mostren nivells d’eficiéncia (ofensiva o defensi-
va) relativament molt alts en camp propi i molt baixos en camp ali¢ (o viceversa). Finalment, és
molt cridaner el fet que les majors diferéncies entre els equips espanyols es donen en I'exercici
defensiu, que és amb certa diferéncia 'indicador que presenta la mitjana més baixa (unes vega-
des en casa, altres fora) en algunes temporades.

Una vegada tenim una visié de conjunt de qué ens diuen els diferents indicadors d’efi-
ciéncia ofensius i defensius en terreny propi i ali¢, queden algunes giiestions importants pen-
dents sobre quina capacitat tenen aquests indicadors a I’hora d’explicar els punts obtinguts en la
classificacié. Per a aixo, en el Quadre 7 es presenten les correlacions simples entre els punts ob-
tinguts en casa i fora i els indicadors d’eficiéncia ofensiva i defensiva.

En principi, de la informacié continguda en el mencionat Quadre 7 es poden extraure al-
menys tres conclusions. En primer lloc, que totes les correlacions entre punts obtinguts (en casa
o fora) i indicadors d’eficiéncia ofensiva o defensiva sén, com cabria esperar, positives i signifi-
catives. En general, aconsegueixen valors al voltant de 0,6-0,7, la qual cosa ve a confirmar que,
en valors mitjans, la major eficiéncia per a marcar o previndre rebre gols es tradueix en més
punts en la classificacio.

En segon lloc, crida 'atencié que practicament en tots els casos considerats, les corre-
lacions de I'eficiencia ofensiva (en casa o fora) amb els punts sén un poc més altes que les de
I'eficieéncia defensiva. Encara que caldria fer una analisi més rigorosa (per exemple, de corre-
lacions parcials), aco apunta que aconseguir un determinat nivell d’eficiéncia ofensiva per-
met, possiblement, aconseguir més punts que aconseguir el mateix nivell d’eficiéncia defen-
siva.

L’dltim fet a remarcar a partir dels resultats del Quadre 7, és que les correlacions entre
els indicadors d’eficiéncia ofensiva i defensiva sén molt baixes (no sén significativament dife-
rents de zero) en tots els campionats de lliga estudiats, independentment que la fem per a casa
o per a terreny alié. En realitat, aquest fet abunda en la gran heterogeneitat dels equips espa-
nyols, que solen tenir patrons de joc molt definits i molt diversos. Aixi, per exemple, els equips
molt eficients ofensivament en casa no solen ser bons defensivament, i viceversa. També en ter-
reny alié es donen els mateixos patrons d’especialitzacié, la qual cosa no fa més que garantir la
competitivitat del campionat de lliga espanyol.

4. CONCLUSIONS

En aquest treball s’ha realitzat una analisi de I’eficiéncia técnica del futbol espanyol, al
llarg de les ultimes quatre campanyes de Higa (2000-01, 2001-02, 2002-03 i 2003-04). La técnica
emprada ha sigut la utilitzacié de métodes matematics d’optimitzacio, en particular els models
DEA, que permeten calcular el que es denomina la frontera de produccié eficient. Aquesta
frontera reflecteix la produccié maxima assolible en funcié de les dotacions de factors produc-
tius i permet mesurar la ineficiéncia per la distancia a ella.

Els resultats empirics obtinguts amb I'analisi DEA s’han dut a terme diferenciant per pri-
mera vegada les dues orientacions: la produccié ofensiva i la defensiva, i considerant explicita-
ment que el factor camp (jugar en casa o fora) té una influéncia notable en els resultats. Alguns
dels resultats més interessants que es deriven de I'analisi duta a terme en les pagines anteriors
son els segiients.

De la nostra anilisi es dedueix que els equips que descendeixen a segona divisié, quasi
sempre presenten indicadors sensiblement per davall de la mitjana en els quatre aspectes consi-
derats. En altres paraules, sén molt ineficients ofensivament i defensivament tant en casa, com
fora d’ella. A¢o voldria dir que una forma d’evitar el descens consistiria a aconseguir nivells ele-
vats d’eficieéncia en almenys alguna de les quatre facetes del joc. No és res estrany, per exemple,



OUADRE 7

MATRIU DE CORRELACIO ENTRE PUNTS I INDICADORS D’EFICIENCIA OFENSIVA 1 DEFENSIVA

CASA
Punts en Eficiéncia Eficiéncia Eficiéncia Eficiéncia
Casa Of, Casa Def. Casa Punts Fora Of. Fora Def. Fora
Punts en Casa 1 Punts Fora 1
Eficiéncia 06l 1 Eficiéncia 078 1
Of. Casa Of. Fora
Eficiéncia 057 036 Eficiéncia 063 026
Def. Casa Def. Fora
2001/02 2001/02
Punts en Eficiéncia Eficiéncia Eficiencia Eficiencia
Casa Of. Casa Def. Casa Punts Fora Of. Fora Def. Fora
Punts en Casa 1 Punts Fora 1
Eficiéncia 074 1 Eficiéncia 075 1
Of. Casa Of. Fora
Eficiéncia 072 0,19 Eficiéncia 064 0,11
Def. Casa Def. Fora
2002/03
Punts en Eficiéncia Eficiéncia Eficiéncia Eficiéncia
Casa Of. Casa Def. Casa Punts Fora Of. Fora Def. Fora
Punts en Casa 1 Punts Fora 1
Eficiéncia 084 1 Eficiéncia 06l 1
Of. Casa Of. Fora
Eficiéncia 049 018 Eficiéncia 065 -0,02
Def. Casa Def. Fora
2003/04
Punts en Eficiéncia Eficiéncia Eficiéncia Eficiencia
Casa Of. Casa Def. Casa Punts Fora Of. Fora Def. Fora
Punts en Casa 1 Punts Fora 1
Eficiéncia 0,56 1 Eficiéncia 062 1
Of. Casa Of. Fora
Eficiéncia 0,61 039 Eficiéncia 046 023
Def. Casa Def. Fora

que els equips que els va malament al llarg del campionat optin per canviar a un entrenador ul-
tradefensiu.

Una altra conclusié que es pot extraure, a partir dels indicadors d’eficiéncia, és que per a
ser campi6 de lliga cal estar en la frontera eficient en almenys dues de les facetes del joc analit-
zades. En realitat, els dos equips que han guanyat les dltimes quatre lligues ho han fet amb pa-
trons futbolistics molt dispars: el Reial Madrid guanya la lliga quan a banda de situar-se en la
frontera d’eficiéncia ofensiva en el seu terreny de joc, aconsegueix també elevada dosi d’eficién-
cia defensiva fora del seu camp. El Valéncia, no obstant, ha basat els seus dos campionats en la
seua solidesa defensiva tant en casa com fora d’ella.

Finalment, cal destacar que dels resultats presentats es dedueix que la lliga espanyola és
molt competitiva i heterogénia. Aixi, els equips molt eficients ofensivament en casa no solen ser
bons defensivament i viceversa. També en terreny alié els equips especialitzats en I'atac no solen
ser molt eficients defenent, la qual cosa no fa més que garantir la competitivitat del campionat
de lliga espanyol.

Els resultats anteriors no sén més que un primer pas per a analitzar molt més detallada-
ment I'exercici ofensiu i defensiu dels equips de la lliga espanyola. D’aquesta manera, es podria
fer un estudi més detallat de quant influeix cada faceta del joc en els punts finalment obtinguts
per un equip. A més, aquest tipus de treball podria ser de moita utilitat per als entrenadors i pro-
fessionals del futbol, ja que permetria quantificar quins aspectes concrets del joc s’han de polir
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5. Per a respondre a preguntes
més «complexes» com, per exemple, la
influencia de factors externs sobre I'or-
denacid, etc., pot consultar-se Boscd et
al. (2004).

per a millorar I'eficiéncia d’'un equip. En definitiva, aquest tipus d’analisi pot respondre a pre-
guntes’® com, per exemple, si hem d’entrenar més les rematades a porta o les centrades a I'area o
gilestions semblants.

Referéncies bibliografiques

BoniLLA, M.; T. CAsasus, A. MEDAL i R. SALA (2002). «The traffic in spanish ports: an efficiency analysiss, International Journal of
Transport Economics, XXIX-2, 215-230.

Bosca, J. E., V. LIERN, A. MARTINEZ i R. SALA (2004). «Andlisis envolvente de datos bajo incertidumbre: Aplicacién a la liga de fut-
bol espafiola e italiana», dins Alonso-Ayuso, Cerd4, Escudero i Sala, Optimizacién bajo incertidumbre, Tirant lo Blanc, Valencia,
395-418. .

CARMICHAEL, F. i D. THOMAS (1995). «Production and efficiency in team sports: an investigation of rugby league football», Applied
Economics, 27, 859-869.

CARMICHAEL, F., D. THOMAS i R. WARD (2000). «Team Performance: The Case of English Premiership Footballs, Managerial and
Decision Economics, 21, 31-45.

CHARNES, A., W. W. CooPER i E. RHODES (1978). «Measuring the Efficiency of Decision Making Unitss, European Journal of Ope-
rational Research, 2, 429-444.

CoELLI, T. (1999). «An introduction to efficiency and productivity analysis», Kluwer, Boston.

COOFER, W. W,, L. M. SEIFORD i K. TONE (2000). Data Envelopment Analysis, Kluwer, Boston.

DawsoN, P., S. DoBSON i B. GERRARD (2000). «Stochastic Frontiers and the Temporal Structure of Managerial Efficiency in En-
glish Soccers, Journal of Sports Economics, vol. 1, nim. 4, 341-362.

ROTTENBERG, S. (1956). «The baseball player’s labor-market», Journal of Political Economy, 64, 242-258.

SCHOFIELD, J. A. (1988). «Production functions in the sports industry: An empirical analysis of professional cricket», Applied Eco-
nomics, 20, 177-193.

ScorT, F. A, ]. E. LonG i K. SompPI (1985). «Salary vs marginal revenue product under monopsony an competition: The case of
professional basketball», Atlantic Economic Journal, 13, 50-59.

ScuLty, G. W. (1974). «Pay and Performance in Major League Baseballs, Americen Economic Review, 64, 915-930.

SLOANE, P. J. (1971). «The economics of professional football, the football club as a utility maximisers, Scottish Journal of Political
Economy, 8, 121-146.

SLOANE, P. ]. (ED.) (1997). «The economic of sport», niimero especial d’Economic Affairs, 17.

Zak, T. A, C.J. HuANG i ]. ]. SIEGFRIED (1979). «Production efficiency: the case of professional basketballs, Journal of Business,
num, 52, 379-392.



Qiiestions fiscals en materia esportiva

ALBERTO VAQUERO GARCIA

Universidade de Vigo i Ministerio de Educacion y Ciencia

ABSTRACT

Carrying out professional sports activity, whether it is as an owner or an employee, requires the
use of a set of goods and services that each have their economic significance. As is known, the
entire set of economic activities is controlled by the Public Sector. It is therefore affected and,
to a certain extent determined, by the existing tax system in each given period.

The objective of this article is the analysis of the taxation system in sports activity, both
in its personal and managerial aspects. Due to the economic importance of sports, it becomes
increasingly more necessary to understand how the main taxes affect sports, as much for liqui-
dating tax debts as for adequately planning taxpayers’ fiscal behaviour.

1. INTRODUCCIO

Des del punt de vista economic, la practica de 'esport suposa 'ordenacié per compte
propi i/0 ali¢ d’'un conjunt de recursos humans i materials, amb I'objectiu de generar un pro-
ducte o prestar un servei. Aquesta activitat, com qualsevol altra de naturalesa economica, ha de
ser fiscalitzada pel sector public.

Les xifres economiques que I'esport fa servir mostren la importancia de tenir una fiscali-
tat ben definida. En I'ambit mundial, el 1998, el patrocini esportiu publicitari va generar 15.000
milions de dolars, les vendes de drets i bitllets d’espectacles esportius van ser de 42.000 i 50.000
milions de dolars, respectivament, i els drets televisius negociats pel Comite Olimpic Interna-
cional a Sidney 2000 van superar els 1.300 milions.! En conseqiiéncia, I'esport ja no té només
aquest vessant social, solidari, d’integracié, que estava tan present als seus inicis, avui dia és, a
més, un negoci en expansio.

Aquest senzill exercici de quantificacié permet introduir un altre de més complex que és
donar resposta, des del punt de vista fiscal, als nombrosos interrogants que sorgeixen en materia
esportiva. Qiiestions com el tractament fiscal dels drets d’imatge dels esportistes, les primes o
fitxes rebudes pels agents esportius, la fiscalitat dels esportistes estrangers i de les entitats es-
portives o les implicacions fiscals de les donacions i inversions en 'esport sén elements que te-
nen una importancia indubtable.

L’objectiu que es planteja en aquest article és resoldre aquest ampli conjunt de ques-
tions que condicionen la fiscalitat esportiva. Per aixd, en primer lloc, s’analitzen els aspectes ba-
sics de ’esport en materia fiscal. En segon lloc, s’aborda la fiscalitzacio de I'activitat esportiva,
tant en el cas de les persones fisiques com de les juridiques. En tercer lloc, i a causa de la seva re-
llevancia fiscal, s’estudien les solucions fiscals adoptades per a dues de les qiiestions més relle-
vants en materia esportiva: el tractament fiscal de les entitats esportives sense anim de lucre i el
patrocini esportiu publicitari. Finalment s’assenyalen les conclusions més rellevants.

2. SITUACIO ACTUAL DE LA FISCALITAT EN L’ESPORT

L’exercici de I’activitat esportiva es troba fiscalitzat pel sector public a través d’'un ampli
ventall de figures tributaries (Zornoza, 2002) que en condiciona (positivament o negativament)
la rendibilitat.

1 Informe d'Helsinki sobre I'es
port (Comissié Europea, 1999}
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2 Els unics elements fiscals que
es mantenen en la Llei 10/1995, de 15
de octubre, de I'Esport sén: la qualifica-
ci6 de les Federacions Esportives i el Co-
mitée Olimpic Espanyol i Comité Para-
limpic Espanyol com a entitats de
caracter public, i 'exempcio en I'Impost
de Transmissions Patrimonials i Actes
Juridics Documentats per a la creacio i
transformacié de clubs esportius en So-
cietats Anonimes Esportives

3. En linies generals el sistema
seria el segiient: aquelles persones fisi-
ques i/0 juridiques que busquen una fis-
calitat millor es podrien veure tempta-
des a canviar de domicili fiscal per pagar
menys impostos. Com és evident, les re-
gions limitrofs a les Hisendes Forals po-
drien veure incrementat aquest procés
si les diferencies fiscals s6n importants.

4 Dins Vaquero (2002 1 2003) es
recull un estudi detallat de les principals
figures impositives que afecten la practi-
ca esportiva

5. La normativa basica aplicable
és el Reial Decret Legislatiu 3/2004, de
5 de marg, pel qual s’aprova el text refos
de la Llei de 'IRPF i el Reial Decret
177572004, de 30 de juliol, pel qual s’a-
prova el Reglament de I'TIRPF.

6 Vegeu el RD 1006/1985, de 26
de juny, que regula la relacié laboral dels
esportistes professionals

7. Quantia establerta per a l'e-
xercici fiscal del 2003

La primera questié que cal tenir en compte és la inexisténcia d’'una normativa fiscal es-
pecifica en mateéria esportiva i, al mateix temps, una excessiva dispersi6 de qiiestions fiscals de
naturalesa generalista. Resulta paradoxal que les escasses referéncies fiscals que incloia la Llei
de I'’Esport? hagin estat derogades gairebé del tot i, simultaniament, tots els impostos estableixin
alguna mena de peculiaritat en el tractament fiscal de I’activitat esportiva. Tot aixo es tradueix
en la necessitat de realitzar un esfor¢ important per estudiar els efectes fiscals sobre I'esport.

En segon lloc, es comprova I'elevada casuistica fiscal existent. Aixo és aixi perqueé els im-
postos han de ser capagos d’adaptar-se a les noves situacions i no solament contemplar les possi-
bilitats actuals en materia de tributacié. La seva implementaci6 ha d’evitar la creacié de meca-
nismes que n’eludeixin 'aplicacié. Evidentment, 'activitat esportiva no és un camp tan abonat
com el mercat financer perqué s’hi pugui construir una propia «enginyeria fiscal», perod qiies-
tions com el tractament fiscal dels drets d’imatge o la tributacié d’algunes entitats esportives
sempre han anat un pas enrere de la realitat.

En tercer lloc, hi ha I'opinié generalitzada que un cert tipus d’esportistes i clubs espor-
tius sén uns privilegiats des de la perspectiva fiscal. Se sol argumentar que els salaris, bonifica-
cions per rendiments i drets d’imatge dels esportistes son tractats fiscalment de manera molt ge-
nerosa, alterant el principi de progressivitat expositiva present en els sistemes fiscals moderns.
També se sol sostenir que hi ha un doble raser en la fiscalitzacié de les entitats esportives, espe-
cialment per 'exempcio6 tributaria de determinats conceptes i per I'ampli ventall de bonifica-
cions fiscals.

En quart lloc, es constaten diferéncies importants a nivell internacional en la vessant fis-
cal de 'esport, basicament pels diferents impostos que s’hi apliquen i, especialment, en els con-
ceptes 1 peculiaritats que inclouen en el seu desenvolupament. Aquestes diferéncies apareixen
fins i tot dins d’Espanya quan es comproven les divergéncies entre el régim fiscal foral del Pais
Basc i Navarra i el regim general de la resta de I'Estat en mateéria esportiva. Aquest doble raser
comporta una clara competéncia fiscal, en aquest cas a favor de la Hisenda Foral, i incentiva els
canvis de domicili fiscal d’alguns esportistes i entitats esportives.?

3. LA FISCALITAT DE L’ESPORT

L’activitat esportiva la poden practicar tant les persones fisiques com les entitats amb
personalitat juridica. En cada cas, sempre es veu envoltada d'un conjunt de condicionants que
cal esbrinar.?

En primer lloc abordarem la fiscalitat personal a través de I'estudi de 'Impost sobre la
Renda de les Persones Fisiques (IRPF). En segon lloc, la fiscalitat de les entitats esportives, ana-
litzant el paper de 'Impost de Societats (IS) i de 'Impost sobre el Valor Afegit (IVA). Finalment,
recollirem els efectes d’altres figures impositives que, tot i no tenir la mateixa importancia que
les anteriors, poden modificar el comportament dels agents esportius.

3.1. La fiscalitat personal

Els individus que fan una activitat fisica remunerada es troben sotmesos a I'IRPF.’
Aquesta activitat pot respondre a una relacié d’assalaritzacié,’ i, per tant, estar gravada com a
rendiment del treball, o fer-se per compte propi, i aleshores es fiscalitzara com a rendiment d’ac-
tivitats econdmiques. Tanmateix, i amb independéncia de la naturalesa que tingui, només cal
declarar-la si la suma total de les rendes percebudes per tots els conceptes subjectes a I'impost
supera els 22.000 €7

L’exercici de I'activitat professional esportiva per compte ali¢ ha de complir una seérie de
requisits. Basicament, ha de tractar-se d’una relacié laboral de caracter regular, amb dedicacié
voluntaria a I’esport dins I'ambit d’una organitzacié esportiva i amb una retribucié a canvi. Per
la seva banda, I'activitat esportiva per compte propi suposa I'ordenacid, per part del propi con-
tribuent, d’un conjunt d’elements humans i materials per a I'exercici de 'activitat esportiva.



L’entitat pagadora haura d’aplicar per les retribucions satisfetes (igual com per la resta
d’activitats) una retencié si el pagament és en metal‘lic, o un ingrés a compte si ho és en espé-
cie. El percentatge sera variable en funcié dels ingressos percebuts al llarg de I'any si es fiscalit-
za com a renda del treball, o una quantia fixa del 15% si es tracta d’un rendiment professional.

No obstant aixo, queden fora de I'impost aquelles rendes que només suposin una com-
pensaci6 per les despeses de la practica esportiva i les quantitats satisfetes pel Consell Superior
d’Esports (CSD), I Associacié per a I'Esport Olimpic (ADO), el Comité Olimpic Espanyol (COE)
i el Comite Paralimpic Espanyol (CPE) als esportistes d’alt nivell. Amb la primera de les mesures
es compleix el principi fiscal de gravar només la renda neta, i, amb la segona, es persegueix fo-
mentar publicament I'esport d’alt nivell.

Tres elements mereixen la maxima atencié per part de I'impost: les rendes satisfetes en
concepte de fitxa, aquelles pagades per entitats esportives residents a Espanya a esportistes resi-
dents a I'estranger i els drets d’imatge.

(i) Les rendes rebudes en concepte de fitxa

En relacié amb la primera de les quiestions, cal assenyalar que I'impost considera que la
fitxa, en reconéixer unes certes caracteristiques de I’esportista que s’han anat incorporant al
llarg de la seva trajectoria professional, ha de tractar-se com una renda irregular, i per aixo sot-
metre-les a gravamen sense cap mena de correccié es traduiria inevitablement en un salt en la
tarifa de I'impost. La solucié adoptada és el seu sotmetiment, perd amb una reduccié del 40%
en integrar-la a la base imposable.

Amb aixo, es tracta de donar solucié al problema de generaci6 de rendes en un breu es-
pai de temps, per part dels esportistes. Només cal recordar que el periode de generacié temporal
de rendes dels professionals de I'esport és un dels més curts, per no dir el que més, de tota la ca-
suistica possible. L’impost, conscient d’aquesta limitaci6, aporta la soluci6 ja comentada del
40%. Tanmateix, se’ns obre un conjunt d’interrogants de dificil resposta. Es aquest percentatge
'adequat? Es corregeix adequadament el problema amb aquesta técnica?

Pel que fa a la primera de les quiestions, cal assenyalar que aquest percentatge de reduc-
ci6 és una quantitat merament arbitraria, com es pot comprovar amb les modificacions que
s’han produit en la quantia (fins fa dos exercicis era del 30%). Pel que fa a la segona, s’ha de sub-
ratllar que possiblement no es corregeixi tot I'impacte fiscal d’aquesta acumulacié de renda, i,
en conseqiiéncia, s’origini un salt excessiu en la tarifa impositiva, pero, com és sabut, els meca-
nismes de correccié en 'IRPF no sempre sén els més encertats. Pensem, per exemple, en la de-
duccié per doble imposicié de dividends interns, on no es produeix una compensacié completa,
sind una correccio aproximada de I'efecte de 'impost.

(ii) Les rendes satisfetes a residents estrangers per entitats residents

Un tractament més complex tenen les rendes pagades a residents estrangers per entitats
residents.® Aquesta qiiesti6 té una importancia especial per les quantitats elevades que mouen
alguns esportistes, que intenten convertir-se en residents fiscals d’un altre pafs per eludir la pres-
si6 fiscal sobre les rendes a Espanya.

La imposicié sobre la renda de les persones fisiques a Espanya presenta una clara distin-
¢i6 en funcié de si el subjecte passiu és resident o no en territori nacional, en establir que seran
declarats residents subjectes a I'impost espanyol aquells contribuents que hagin passat més de
183 dies a Espanya. En aquest cas, hauran de declarar tota la seva renda i patrimoni mundial; si
no és aixi, se’ls tractara com a no residents i només se’ls fiscalitzara les rendes obtingudes i el pa-
trimoni a Espanya.

Com és sabut, 'IRPF és un impost progressiu que aplica un tipus mitja creixent quan ho
fa la renda, de manera que com més es guanya, es paga proporcionalment més. Aquesta caracte-
ristica, que suposa dotar d’equitat I'impost, suposa una major pressio fiscal per a un cert tipus
d’esportistes. Es podria pensar que la vida d’un esportista de maxim nivell, pel fet de ser molt

8 [.a normativa basica a aplicar
seria el Reial Decret 5/2004, de 5 de
marg, pel qual s’aprova el text refos de la
Llei de I'lmpost sobre la Renda dels no
Residents (IrnR), la Llei 41/1998, de 9
de desembre, de I'lrnR i normes tributa-
ries i el Reial Decret 326/1999, de 26 de
febrer, pel qual s’aprova el Reglament de
I'lrnR
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9. A Navarra existeix un tracta-
ment fiscal especial per a esportistes
d’alt nivell El tito] IIT de la Llei Foral
15/2001, de 5 de juliol, de I'Esport de
Navarra (articles 20 al 22) desenvolupa
un conjunt d’avantatges fiscals per a
Pactivitat esportiva d’alt nivell a la Co-
munitat Foral, per exercir funcions de
representacié i promoci6 en els ambits
estatals i internacionals, en tractar-se de
I'altim estadi de Ja piramide esportiva

10 Segons 'OCDE, existeixen a
tot el moén 48 paradisos fiscals Alguns
dels més proxims fisicament a Espanya
son: Gibraltar, Luxemburg, Liechtens-
tein, Monaco i Andorra.

11. Aquesta giiestio, molt rela-
cionada amb la publicitat esportiva i el
tractament fiscal d’aquesta, sera represa
en l'ultim apartat d’aquest article.

curta, hauria de trobar-se compensada amb un cert esmorteiment de la pressié fiscal, per exem-
ple, un régim tributari especial que reduis 'impacte de I'impost.°

Al nostre parer, la soluci6 d’aquesta qiiestié no ha de passar per I'establiment de cap «sis-
tema especial», tot i que si per un conjunt d’elements que disminueixin la potencial excessiva
carrega fiscal. I.’argumentacié basada en la curta vida professional dels esportistes no és valida
per reduir-ne la factura fiscal. L'IRPF grava la renda anual obtinguda pel subjecte, manifestacié
de la capacitat de pagament de cada exercici, 1 no es tracta d’'un impost establert sobre el cicle
vital de I'esportista.

A més, tot i acceptant aquesta possibilitat, quina raé objectiva es trobaria per no aplicar
el mateix argument a d’altres collectius? Realment, no en tindriem cap. Sense ser exactament
el mateix, quasi tots els professionals i autonoms obtenen fluxos irregulars de renda al llarg de
la seva vida laboral, i fins i tot els assalariats poden tenir treball en un moment i quedar-se’n
sense posteriorment. Tant els uns com els altres podrien sol-licitar el mateix tracte per als seus
col'lectius.

Draltra banda, un esportista d’elit que planifiqui correctament el seu futur sap perfecta-
ment quines inversions li seran més rendibles quan acabi la seva vida de professional de I'esport,
i, per descomptat, aixd no implica acabar amb la seva vida activa. Es habitual trobar antics es-
portistes reconvertits en entrenadors, comentaristes esportius, redactors de premsa esportiva,
relacions publiques, etc.

Una questié ben diferent s’esdevé quan I'individu decideix estalviar-se diners en la fac-
tura fiscal i es fa resident fiscal en un altre pais amb una fiscalitat millor, especialment en els
anomenats «paradisos fiscals».'® Aquesta mena d’actuacions es tradueix en una clara minva de
recaptacié fiscal.

Per evitar, o almenys per mitigar, aquesta situacié, I’Agéncia Estatal d’Administracié Tri-
butaria espanyola déna 'opci6 als esportistes professionals estrangers, des de I’1 de gener del
2004, de fiscalitzar les seves rendes com a no residents o segons I'IRPF dels residents. Aixd com-
porta que els esportistes estrangers contractats per clubs espanyols puguin veure reduida la seva
fiscalitat personal en vint punts impositius si decideixen tributar com a residents al 25%.

Aquesta mesura té clarament dos beneficiaris. D’una banda, suposa una millora evident
de la fiscalitat per als clubs de futbol, per I'estalvi que els pot suposar en termes de fitxatges, ja
que els contractes als jugadors es fan sempre en termes nets, i, en conseqiiéncia, la quantitat
bruta que s’haura de satisfer sera menor. De I'altra, se’n beneficien els mateixos jugadors, que
comproven que residir ara a Espanya suposa una menor pressio fiscal que abans.

Malgrat tot, les condicions que s’estableixen per poder acollir-se a aquesta mesura sén
molt restrictives. En primer lloc, el subjecte passiu no pot haver estat resident a Espanya durant
els deu anys anteriors. En segon lloc, el desplacament a territori nacional s’ha d’haver produit
per un contracte de treball, i, en tercer, que el treball ha de realitzar-se a Espanya, i per a una
empresa resident a Espanya o en un establiment permanent situat a Espanya d’una entitat no
resident.

De seguida es plantegen un conjunt de giiestions. Qué passa amb aquells professionals
que ja eren residents a Espanya? Es poden acollir a la nova mesura? La resposta és que no, ja
que aquesta decisié s’ha pres sense fer la previsié d’un régim transitori i, per tant, impossibilita
que els ja residents s’acullin a aquesta mesura.

Quina sera la posicié d’Espanya en relacié amb I’emissié dels certificats de residéncia?
Com és previsible, la nova mesura obre I'aixeta a 'entrada de no residents per acollir-se a les mi-
llors condicions, i cal tenir present la laxitud o exigeéncia de les autoritats fiscals a ’hora de con-
cedir certificats de residéncia.

(iii) Tractament fiscal dels drets d’imatge
Pel que fa als drets d’imatge," cal assenyalar que aquesta ha estat una de les majors preo-
cupacions de les autoritats tributaries. A partir de la década dels vuitanta, molts esportistes pro-



fessionals (especialment els futbolistes) han cobrat els seus honoraris, almenys parcialment, amb
contractes d’imatge que els han permes aconseguir una significativa rebaixa fiscal.

El mecanisme és el segiient: I'esportista rebria una part important dels seus rendi-
ments professionals a través de societats no residents, a les quals préviament ha cedit I'explo-
tacié dels drets d’imatge. Amb aixo, I'entitat pagaria impostos fora del pais que va originar el
rendiment (normalment a un tipus inferior) i 'esportista percebria una remuneracié no deri-
vada d’una relacié contractual i, per tant, no sotmesa com a rendiment del treball, per la qual
pagaria menys impostos. Aquest seria el cas d'un pagament a través de dividends de I'entitat
cessionaria que podrien estar sotmesos al tipus teoric del 35% en 'S espanyol o al que cor-
respongui a 'estranger.

Tot i en el cas que I'entitat sigui subjecte passiu de I'S a Espanya, el tipus suportat quasi
sempre sera inferior al marginal de la renda (que pot pujar al 45%).'? A més, si es permet la fisca-
litzacio a través de I'IS, es possibilita la deduibilitat de les despeses fiscalment necessaries per a
la seva obtenci6 (situacié que no s’esdevé si es tracta de rendiments del treball).

Les autoritats fiscals espanyoles han optat per imputar al rendiment de I'esportista les
rendes per cessio dels drets d’imatge, i han generat una regulacio especial per a la contrapresta-
cié derivada de la cessio de dret a 'explotacio de la imatge, o consentiment de la seva utilitzaci6
a una altra persona o entitat resident o no en territori espanyol.

El procediment a seguir sera imputar en la base imposable de 'IRPF la remuneracié ob-
tinguda per la cessi6 del dret d’imatge."> Aquesta quantitat sera el valor de la contraprestacié sa-
tisfeta a la contractacié dels serveis laborals, incrementada per I'ingrés a compte i minorada pel
valor de la contraprestacio obtinguda per I'individu. En cas de produir-se una doble imposicid,
I'impost permet la possibilitat d’aplicar una deduccié variable en la quota.

Resumint el que hem analitzat, es constata una clara especificitat provocada per l'exis-
téncia de rendes irregulars, conseqiiéncia del periode temporal en qué s’han obtingut les ren-
des, pero resolta a través de la reduccio general del 40% en la base imposable de 'impost. En se-
gon lloc, la inexisténcia, al nostre parer encertada, d'un régim fiscal especial per a esportistes.
Diem aixo ja que, en cas d’aplicar-se, només tindria sentit per a aquell esport que no busqués
maximitzar el benefici que només tingués com a fi I'interés social. Dit altrament, sembla més
viable per a I'esport com a espectacle que no pas com a negoci. Finalment, es constata una cla-
ra preocupacio6 per evitar les potencials situacions d’elusi¢ fiscal per les rendes satisfetes a resi-
dents estrangers, a les quals 'impost permet un tractament fiscal molt avantatjés si el contri-
buent esdevé resident fiscal.

3.2. La fiscalitat de ’empresa

Fl principal impost que grava 'activitat economica de 'empresa és I'IS. El seu objecte és
la fiscalitzacié de la renda obtinguda seguint la normativa del Codi de Comerg, la Llei de Socie-
tats Anonimes i el Pla General de Comptabilitat. La base imposable de I'impost és el resultat
comptable corregit per un conjunt d’ajustos fiscals."

De manera semblant al que passava amb I'IRPE, I'IS permet un nombre significatiu
d’exempcions. En primer lloc, s’estableix 'exempci6 total de I'IS al CSD i Organismes Auto-
noms i Administratius de les CCAA 1 CCLL, encarregats de 'esport.

En segon lloc, estan parcialment exemptes de I'IS les entitats juridiques sense anim de
lucre. Tanmateix, I'impost estableix la possibilitat que aquest tipus d’entitats realitzi, de manera
esporadica, una activitat economica, havent de practicar la liquidacié per aquestes operacions.
Aquest és el cas de les federacions esportives espanyoles i territorials d’ambit autonomic inte-
grades en aquelles, el COE, el CPE i els clubs esportius sense anim de lucre. Atesa la trans-
cendencia fiscal d’aquesta quiestio, tornarem a reprendre-la en I'tltim apartat d’aquest article.

En tercer lloc, queden exempts de I'impost els serveis de caracter esportiu a persones fi-
siques que practiquin I'esport, llevat d’aquells relacionats amb espectacles esportius i els prestats
a esportistes professionals.”

12 Aquest seria el cas d’un es-
portista professional amb uns ingressos
elevats

13. Vegeu el Reial Decret legisla-
tiu 3/2004, de 5 de marg, pel qual s'a-
prova el text refos de la Llei de TIRPE.

14 La normativa basica que re-
gula aquest impost ¢és la Llei 43/1995,
de 17 de desembre, de I'lS i el Reial De-
cret 537/1997, de 14 d’abril, del Regla-
ment de I'TS

15 Vegeu l'article 7 de la Llei
49/2002, de régim fiscal de les entitats
sense fins lucratius i dels incentius fis-
cals al mecenatge
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16. l.a normativa basica ésla Llei
37/1992, de 28 de desembre, de I'lvaiel
Decret 162471992, de 29 de desembre,
pel qual s’aprova el Reglament de I'TVA

17. En aquest sentit, la Llei de
I'Esport assenyala que seran qualificades
com a competicions de caracter profes-
sional aquelles en qué es comprovi I'exis-
téncia de vincles laborals entre ¢lub i es-
portistes i la dimensi¢ economica de la
competicié.

18. La normativa basica que re-
gula I'TAE ¢s el Reial Decret Legislatiu
2/2004, de 5 de marg, pel qual s’aprova
el text refos de la Llei reguladora de les
Hisendes Locals i el Reial Decret Legis-
latiu 117571990, de 28 de setembre, pel
qual s’aproven les tarifes i la instruccio
de I'TAE.

19 Vegeu larticle 14 de la Llei
49/2002, de 23 de desembre, de régim
fiscal de les entitats sense fins lucratius i
dels incentius fiscals al mecenatge

20 La normativa basica de 'IBl
es recull en el Reial Decret Legislatiu
2/2004, de 5 de marg, pel qual s’aprova
el text refos de la Llei Reguladora de les
Hisendes Locals.

Juntament amb I'IS, els clubs esportius, com a associacions privades, s6n subjectes pas-
sius de 'IVA’® si realitzen lliuraments de béns i/o presten serveis subjectes. Per exemple, esta
subjecta a I'impost la utilitzacié d’installacions esportives o recreatives.

S’estableix una exempcié completa d’'IVA als serveis prestats a persones fisiques que
practiquin esport, sempre que estiguin relacionats amb l'activitat esportiva i siguin prestats pel
CSD i organs assimilats a nivell regional, les federacions esportives, el COE i el CPE.,

Aquest podria ser el cas dels serveis oferts, per exemple, per una piscina municipal a tra-
vés d’un preu public o privat, que en estar prestats per una entitat de dret public i trobar-se rela-
cionats amb la practica de I'esport es troben exempts de I'impost.

A més, I'TVA contempla un nombre important d’exempcions a les empreses esportives
que fan una labor social. Per beneficiar-se’n, cal sol'licitar el reconeixement d’aquesta condicié
a I’Agéncia Estatal d’ Administracié Tributaria, no tenir finalitat lucrativa, dedicar els beneficis a
desenvolupar activitats exemptes de naturalesa onerosa i que els carrecs de direccio, geréncia i
representacié del club no siguin remunerats.

Malgrat aquestes importants exempcions, a la major part de les activitats esportives els
és aplicable I'impost. Aixi, per exemple, els ingressos per taquilla es troben sotmesos al 7% o al
16%, si es tracta d’espectacles esportius de caracter aficionat i professionals, respectivament,' i
existeix un tipus super reduit de I'IVA del 4% aplicable a la venda de publicacions esportives.

3.3. Altres impostos

A més de les figures anteriors, convé assenyalar la influéncia d’altres impostos sobre I'es-
port; entre tots ells destaquen: 'Impost d’Activitats Economiques (IAE), 'Tmpost de Transmis-
sions Patrimonials i Actes Juridics Documentats (ITP i AJD) i I'Impost sobre Béns Immobles (IBI).

— Com que lactivitat dels clubs, federacions, SAD i altres entitats esportives, i també
els esportistes que actuen pel seu compte, té un vessant economic i/o empresarial, aquesta hau-
ria d’estar subjecta a 'TAE." Per exemple, un club de futbol, encara que sigui de jugadors afi-
cionats, si cobra una entrada, haura de tributar I'TAE dins el grup d’espectacles esportius. El ma-
teix passara amb aquelles associacions culturals i esportives que imparteixen ensenyament
esportiu als seus associats, que també estaran subjectes a 'impost.

L'TAE estableix un conjunt important d’exempcions per a la practica esportiva aficiona-
da il’efectuada pels esportistes professionals que actuin per compte alig, en els termes del Reial
Decret 1006/1985.

A més, des de I'1 de gener del 2003 estaran exemptes de I'TAE totes les persones fisiques
(exempci6 automatica) i aquelles persones juridiques que hagin obtingut durant I'exercici fiscal
previ un import net en la xifra de negoci inferior al milié d’euros (exempcié amb comunicacié a
I’Agencia Tributaria). Aixi mateix, aquelles entitats que iniciin una activitat no hauran de pagar
aquest impost durant els dos primers anys. Es tracta d’'una exempcio6 pregada (amb necessitat
d’alta de matricula), prorrogable si el contribuent pot acollir-se a un altre tipus d’exempcié. En
tots els casos anteriors, cal donar-se d’alta en la matricula de I'TAE.

D’aquesta manera, la practica esportiva a petita escala es troba exempta de I'impost.

— En relacié amb I'I'TP i 'AJD s’estableix una exempcié6 total en aquelles entitats de
dret public dedicades a lactivitat esportiva i les activitats de naturalesa social desenvolupades
per aquelles entitats acollides al régim fiscal de les entitats sense fins lucratius.”” La resta d’ac-
tuacions vinculades a I'esport es troben sotmeses, i de totes elles potser la més destacable és el
sotmetiment a I'I'TP de la transmissi6 dels drets preferents dels jugadors de futbol.

— FEn materia esportiva, 'IBI estableix una exempcié pel que fa als béns titularitat
d’aquelles entitats que compleixin els requisits de la Llei 49/2002, sempre que no es tractin de
béns cedits a tercers per contraprestacio, que es trobin afectes a ’activitat economica i s’utilit-
zin per al seu objecte social.®® Per exemple, estan sotmesos a 'impost com a béns immobles de
naturalesa urbana els camps i instal-lacions per a la practica de I'activitat esportiva.



4. EL REGIM FISCAL DE LES ENTITATS ESPORTIVES SENSE ANIM DE
LUCRE I EL PATROCINI ESPORTIU PUBLICITARI

Com s’ha assenyalat al llarg d’aquest article, el tractament fiscal de les entitats esportives
sense anim de lucre i el régim fiscal del patrocini esportiu publicitari sén dues quiestions que,
per la seva rellevancia fiscal, necessiten un estudi detallat.

Perqué una entitat esportiva sigui qualificada de sense anim de lucre, i, per tant, pugui
beneficiar-se d’importants avantatges fiscals, s’estableix un conjunt de requisits:

(i) les entitats hauran de perseguir fins esportius i destinar el 70% de les rendes netes a
aquesta activitat

(i) I'import net de les activitats econdmiques no exemptes alienes al seu objecte social
no pot excedir del 40% dels ingressos totals,” i

(iii) els carrecs de patrd, representant estatutari i membre de I'organ de govern hauran de
ser gratuits, sense perjudici del dret al reemborsament de les despeses justificades per I'exercici
de la seva tasca.

Les entitats esportives que compleixin els requisits anteriors gaudiran d’exempcié en I'IS
pels resultats obtinguts en 'exercici de la seva activitat social i la transmissié d’elements patri-
monials que persegueixen la mateixa fi. En particular, aquesta exempci6 s’aplicara a les quotes
satisfetes pels associats, les subvencions obtingudes de I'Estat, les CCAA iles CCLL, els ingres-
sos derivats d’adquisicions a titol lucratiu per collaborar en els fins de I'entitat, i els rendiments
obtinguts per mitja dels convenis de col-laboracié en activitats d'interés general.

Per contra, es consideren rendiments o variacions patrimonials gravades, entre d’altres,
els rendiments obtinguts en ’exercici d'una explotacié econdmica —per exemple, cafeteries,
restaurants o botigues, dins la superficie esportiva—, els rendiments procedents dels béns i drets
que integren el patrimoni de I'entitat i els increments patrimonials derivats de transmissions
oneroses. Per exemple, la venda de terrenys o instal-lacions esportives.

— En materia de bonificacions en activitats d’interés general, cal assenyalar I'existéncia
d’incentius fiscals a la participacié privada. Els subjectes passius de 'IRPF podran deduir de la
quota de I'impost I'import dels donatius que realitzin a favor d’entitats esportives sense fins lu-
cratius fins al limit del 25%), i podran augmentar-se al 30% per a aquells casos destinats a objec-
tius prioritaris de mecenatge establerts en la Llei de Pressupostos Generals de I'Estat de cada
€Xercicl.

Els subjectes passius de I'IS tindran dret a deduir de la seva base imposable I'import dels
donatius que realitzin a favor de les entitats esportives sense fins lucratius, si les donacions de
béns formen part dels actius materials de ’entitat donataria i, al mateix temps, contribueixen a
la finalitat esportiva. Les quantitats pendents de donacié es podran aplicar en les liquidacions
dels periodes impositius que concloguin els 10 anys segiients.

Ellimit de la deduccié sera del 10% de la base imposable de I'IS, sense que en cap cas es
pugui obtenir un resultat negatiu. Per als subjectes sotmesos a I'IRPE, seran d’aplicacié els limits
establerts a la Llei 40/1998. Finalment, convé assenyalar que tant les persones fisiques, que tri-
butin les seves rendes com a rendiment d’activitats economiques, com les juridiques, que ho fa-
ran en I'IS, podran deduir de la seva base imposable fins al 5% de les quantitats aportades.

De vegades s’ha plantejat la conveniéncia de millorar el tractament fiscal de les dona-
cions a aquest tipus d’entitats, per exemple, amb I’aplicaci6é d’un tractament fiscal semblant al
que es fa a Navarra i al Pais Basc, on s’estableixen més deduccions en matéria esportiva, de ma-
nera semblant al que passa a Italia o als Estats Units.

Concretament, a les Normes Forals s’estableix un régim diferencial d’incentivacié del pa-
trocini de 'activitat esportiva a un conjunt d’activitats i programes esportius declarats com a
prioritaris:

21 Llei 49/2002, de régim fiscal
de les entitats sense fins lucratius i dels
incentius fiscals al mecenatge.
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22 Vegeu larticle 24 de la Llei
3471998, ’11 d’octubre, General de Pu-
blicitat, que defineix el contracte de pa-
trocini esportiu publicitari.

23 Aquest ¢s el cas d’esportistes
per compte propi

() Les quantitats destinades a aquest tipus d’activitats tindran la consideracié de despe-
sa deduible en el calcul de la base imposable de I'IS.

(i) Els subjectes passius de I'IS podran deduir de la quota liquida el 15% de les quanti-
tats destinades a aquest tipus d’activitats, i

(iii) Que els subjectes passius de 'IRPF es deduiran de la quota integra el 15% de les
quantitats destinades a aquests programes, i fins i tot podran incloure-hi les quantitats destina-
des a contractes de patrocini publicitari.

Com es pot comprovar, el régim general que s’aplica a les Hisendes de Régim Comt és
menys generds que el Foral, possiblement perqué el primer entén que ja existeixen prou avan-
tatges fiscals en mateéria esportiva.

— En relacié amb el tractament fiscal del patrocini esportiu convé assenyalar que les
quantitats lliurades en concepte d’esponsoritzacié o publicitat? es consideren com a despesa fis-
calment deduible, ja que resulten necessaries per a ’obtencié d’ingressos. Aquest seria el cas
d’aquelles entitats que proporcionen prendes esportives amb la seva marca, paguen una quanti-
tat en concepte de despeses de desplacament i estada dels esportistes patrocinats en competi-
cions esportives o satisfan una quantia pel temps d’utilitzaci6é de prendes esportives de les seves
marques.

Si el patrocinat és una persona fisica, i si existeix una relaci6 laboral, 1a renda obtinguda
es considera rendiment del treball, mentre que, si no existeix, aquesta relacié hauria de tractar-
se com a rendiment de l'activitat economica.” Si el patrocinat és una persona juridica, es trac-
tara d’ingressos computables amb independéncia del seu origen i s’integrara en la base imposa-
ble, i es fiscalitzara en I'IS.

Cal que el patrocinat facturi IVA en concepte d’operacié publicitaria? Si es tracta
d’empresaris o professionals que realitzin prestacions de serveis, s’estableix la necessitat de
fer-ho. Tanmateix, si aquesta activitat es fa en régim de dependéncia laboral, no cal la factu-
racio.

5. CONCLUSIONS

L’activitat esportiva, a part del vessant ludic i social, presenta un conjunt d’implicacions
economiques que cal fiscalitzar. Aquest fet és especialment rellevant per poc que s’observin les
xifres economiques que es mouen en el mon esportiu. Les seves ramificacions, amplies i can-
viants, porten associades una amplissima casuistica de situacions fiscals.

El principal problema al qual s’enfronta I'estudi de la fiscalitat de I'esport és 'ampli ven-
tall de la normativa general que l'afecta i, simultaniament, ’escassesa de normes fiscals especifi-
ques. Tot aixo obliga a coneixer de manera exhaustiva un excessiu conjunt de normes fiscals per
complimentar les obligacions tributaries.

Potser el paper que des del punt de vista economic i, evidentment, social, d’integracié,
ludic, etc., desenvolupat per I'activitat esportiva pot ser la causa d’aquesta profusié normativa,
que, lluny d’afectar de forma marginal 'esport, el modifica i condiciona enormement.

Com ha quedat demostrat al llarg d’aquest article, sén molts els impostos vinculats a
I'exercici de I'esport, especialment al de naturalesa professional. La practica esportiva ha de te-
nir en compte allo que s’estableix a I'Impost sobre la Renda de les Persones Fisiques, si es tracta
de persones fisiques, i a 'lmpost de Societats i a I'Impost sobre el Valor Afegit, si es tracta de
persones juridiques. Altres impostos que modifiquen l'activitat esportiva sén I'Impost sobre Ac-
tivitats Economiques, I'Impost sobre Béns Immobles i I'Impost sobre Transmissions Patrimo-
nials i Actes Juridics Documentats.

Tanmateix, la fiscalitzacié de 'esport va més enlla, en haver de considerar, a més, el trac-
tament dels drets d’imatge, el régim fiscal de les entitats sense fins lucratius dedicades a I’esport
ila tributacié del patrocini esportiu publicitari. Possiblement, aquests tres elements sén els que



s’han vist més modificats els tltims anys, a causa de 'important volum de diners que mou I'es-
port professional i del creixent procés d’'internacionalitzacié econdomic.

L’activitat esportiva es troba condicionada —i fins a cert punt beneficiada— per la fisca-
litat a Espanya. El tractament irregular de les quantitats percebudes en concepte de fitxa, i les
rendes percebudes a Espanya per esportistes estrangers residents sén alguns exemples de les es-
pecialitats fiscals per a les persones fisiques. Per a les persones juridiques, la situacio és fins i tot
més beneficiosa, especialment per a aquelles entitats esportives que es poden acollir al regim fis-
cal de les entitats sense fins lucratius, que obtenen una clara retallada en la seva factura fiscal.

Tots aquests elements permeten assenyalar que, sense existir un régim fiscal especial per
a l’esport, I'exercici de I'activitat esportiva professional a Espanya presenta importants avantat-
ges fiscals. No obstant aixo, és segur que per a més d’un seran notoriament insuficients, ja que
emparant-se en la brevetat temporal de la carrera professional de P'esport consideren adequat, i
fins i tot necessari, un régim fiscal especial. Com s’ha assenyalat, la seva implementaci6 justifi-
caria realitzar el mateix per a aquelles professions amb peculiaritats semblants, i, evidentment,
suposaria un clar greuge comparatiu per a la resta de subjectes sotmesos a 'impost.

Per tot el que hem exposat, I'activitat esportiva es troba clarament afectada per la nor-
mativa fiscal, i li calen coneixedors experts d’aquesta matéria que possibilitin el compliment de
les obligacions fiscals dels agents economics que, d’'una manera o d’una altra, realitzen o presten
un servei esportiu.
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La industria del futbol professional
i les estrategies dels grans clubs

FERRAN SORIANO

Vicepresident econdomic del FC Barcelona

ABSTRACT

This article presents the vision that large football clubs (such as the Barcelona Football Club)
have of the professional football industry, as well as the economic strategies that they are devel-
oping and the challenges presented to them by the future. Soriano describes the professional
football industry as an industry that in recent years has experienced extraordinary growth and
fundamental changes to its business model, but which could be nearing its growth ceiling or a
new fundamental change to its model. Football has become a globalized entertainment busi-
ness in which only a few clubs can have access to a worldwide market that allows them to signif-
icantly increase their income derived from marketing and audiovisual rights through the new
business models. Also discussed in the article are the changes endured by the industry and the
challenges that they pose for the clubs.

L’objectiu d’aquest article és fer un repas —necessariament resumit— de la visié que els
grans clubs tenen de la industria del futbol professional i de les estratégies que aquests clubs
plantegen i desenvolupen.

Malgrat que el futbol és I'esport amb més seguidors a Europa, que els partits generen sis-
tematicament les audiéncies de televisié més altes a causa de I'innegable impacte que el futbol
té en la nostra societat, la seva industria és relativament poc coneguda i estudiada. El producte
(partits, clubs, jugadors...) és conegut, popular i mediatic, pero no hi ha moltes analisis sobre
I'estructura de la industria, les forces competitives, les palanques economiques fonamentals o
les estrategies basiques dels participants en aquest negoci.

En l'article, comencgaré comparant i comentant els ingressos anuals dels grans clubs de
futbol professional i la seva evolucié els ultims 10 anys, que permetra fer una reflexio sobre el
model de negoci i com aquest ha canviat en les ultimes decades. Després veurem el detall de la
composicid dels ingressos i els costos dels clubs, per comentar-ne els trets fonamentals i els rep-
tes més importants. Acabaré amb un resum dels que sén —segons el meu punt de vista— els
reptes globals d’aquesta industria per al futur més immediat.

1. LA INDUSTRIA DEL FUTBOL PROFESSIONAL: UNA INDUSTRIA EN
CREIXEMENT

El primer tret que ressalta quan hom fa una analisi d’aquesta industria és el seu creixe-
ment dels ultims anys. Analitzant els ingressos dels grans clubs europeus els ultims 10 anys s ob-
serven, en general, creixements d’entre el 10% i el 25%, segons els clubs i els paisos.

Proposo al lector fer algunes reflexions tot observant el grafic adjunt (Grafic 1) que mos-
tra els ingressos totals de 5 clubs de futbol en el periode 1993-2004. Es tracta del Manchester
United i la Juventus de Tori, escollits per a 'analisi perqué sén els liders en ingressos dels tltims
anys. He escollit també el Tottenham Hotspur perqué resulta molt interessant comparar-lo amb
el Manchester, i veurem també els ingressos del FC Barcelona i del Reial Madrid, que, a més de
ser clubs molt propers, presenten un creixement d’ingressos que els fa molt interessants.
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(a) Observem, primer, el Manchester United, lider consistent en el ranquing d’ingressos
dels clubs de futbol els uiltims anys.

Resulta interessant comparar la corba de creixement d’ingressos del Manchester amb la
del Tottenham Hotspur, un club de la ciutat de Londres que en la temporada 1992-93 va gene-
rar uns ingressos totals identics als del Manchester (25 m) i, 10 anys després, la temporada 2002-
03, en va generar 96 milions (vs. 251 milions del Manchester). En 10 anys el Manchester va
multiplicar per 2,5 vegades els ingressos del Tottenham! Als qui els agradi el futbol, potser re-
cordaran grans jugadors i entrenadors de la historia del Tottenham (Glenn Hoodle, Oswaldo
Ardiles, Paul Gascoigne, Terry Venables...). El Tottenham és un dels grans clubs de la historia
del futbol angles, i és espectacular de constatar com, des d’'un punt de partida similar, i en el
mateix mercat, els gestors del Manchester United han aconseguit resultats economics i espor-
tius tan superiors.

Es pot construir un argument similar si comparem els ingressos del Manchester i els del
FC Barcelona en el periode que va entre la temporada 95-96 i la 02-03. En la temporada 95-96
aquests dos clubs tenien ingressos similars; 7 anys més tard, el Manchester doblava (251 m) els
ingressos del Bar¢a (123 m). La gesti6 del Manchester va obtenir resultats molt superiors als del
FC Barcelona en aquest periode.

(b) Siens fixem ara en els ultims dos anys, ens adonem que els dos clubs amb més in-
gressos de la temporada 02-03 (Manchester i Juventus) no han pogut fer créixer els seus ingres-
sos en la temporada 03-04. Aquest és un fet relativament insolit en la industria en els ultims
anys i, si n’examinem les causes en detall, ens porta a qiiestionar-nos si no és un indicador de la
dificultat de generar grans increments d’ingressos a partir dels 200-250 milions d’euros anuals,
que podrien constituir un sostre a partir del qual, per seguir creixent de forma significativa, cal-
dria revisar qiiestions fonamentals del model de negoci. Es possible que la clau del proper salt
qualitatiu de creixement es trobi en les estratégies a desenvolupar en els mercats emergents, en
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la internacionalitzacid i la globalitzacié dels clubs, de la qual parlaré en detall al final d’aquest
article.

(c) Finalment, notem també 'espectacular augment d’ingressos del FC Barcelona en
la temporada 2003-04, coincidint amb el canvi de junta directiva. Els ingressos van augmen-
tar de 123 milions a 169, un augment del 37% per cent, xifra récord en la industria. Fixant-
nos en el Barca, caldria ressaltar que aquest és I'tinic, entre els grans clubs, que no porta pu-
blicitat a la samarreta i aix6 suposa aproximadament uns 10 milions d’euros anuals menys
d’ingressos; també que el fet de tenir altres esports professionals a part del futbol (basquet,
handbol, hoquei) no afecta significativament els ingressos, pero si les despeses 1, per tant, la
rendibilitat.

En el grafic hi trobeu també els ingressos del Reial Madrid, que han crescut significativa-
ment els dltims tres anys i que el situen en segon lloc del ranquing.

Per tenir una perspectiva global, fixem-nos ara en el Grafic 2, on veurem el ranquing
d’ingressos de clubs de futbol i s’hi remarca el salt espectacular que el FC Barcelona ha fet en
I'ultima temporada. Les xifres son de la temporada 2003-04 excepte les que estan entre parénte-
si, que corresponen a la temporada 2002-03.

GRAFIC 2
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2. EL CANVIEN EL MODEL DE NEGOCI : DELS ANYS 80 AL SEGLE XXI

El model de negoci en aquesta industria ha canviat molt significativament els altims 20-
30 anys, amb variacions molt importants en les fonts d’ingressos dels clubs.

Als anys 80, la televisio ja feia temps que portava el futbol arreu i hi havia un interes glo-
bal per aquest esport, perd el futbol encara era un negoci d’abast basicament local. Els ingressos
basics i fonamentals dels clubs de futbol eren les taquilles: les entrades, els carnets de socis i els
abonaments que els aficionats pagaven per assistir als estadis. La grandesa i la fortalesa econo-
mica dels clubs depenia del nombre d’aficionats de cada equip disposats a anar al camp i pagar
la seva quota de soci/abonat o la seva entrada. A la practica, el model de negoci era el d’un es-
pectacle d’ambit local, un model molt semblant al d’un circ.

Als anys 90, el final del monopoli de les televisions publiques estatals va propiciar que



els clubs poguessin comencar a vendre els drets de retransmissié dels partits a diverses cade-
nes de televisio competidores, a preus significativament més alts. La venda dels drets de tele-
visi6 es va convertir en una font d’ingressos tan important com les taquilles i la va arribar a su-
perar. La gestié dels drets audiovisuals es va convertir en una part fonamental del negoci del
futbol.

Aquest increment sobtat dels ingressos de televisié dels clubs va generar una «<bombolla»
els efectes de la qual la industria encara pateix avui. L’augment espectacular dels ingressos va
portar els clubs a una competéncia ferotge per la contractacié de jugadors, i es va arribar a xi-
fres récord de traspassos entre clubs i a salaris creixents, que finalment es van fer inassequibles
per a alguns clubs i els van posar en situacions financeres molt compromeses. Aquest és un cas
singular en qué, en una industria que creix tan significativament, la majoria del valor ha anat a
parar a jugadors i agents (empleats) mentre que els clubs (ocupadors) han generat pocs o cap
benefici.

Entrant en el segle Xx1, hi ha una tercera font d’ingressos que es converteix en critica i
creixent: el marqueting. Encabim en aquesta categoria, basicament:

(a) Els ingressos que els clubs reben dels seus patrocinadors; empreses que utilitzen els
clubs de futbol com a suport publicitari (samarreta, backdrops de rodes de premsa, tanques a I'es-
tadi...) i que associen les seves marques als clubs o als jugadors.

(b) Els ingressos per marxandatge: la venda de samarretes, productes téxtils i de tota
mena associats a 'equip

(c) Els ingressos que els clubs obtenen per les gires i els partits amistosos que es juguen,
generalment, a llocs allunyats de les ciutats base dels clubs.

Amb el creixement d’aquesta tercera font d’ingressos es culmina un canvi de model fo-
namental, que converteix el negoci dels clubs de futbol en un negoci d’entreteniment global.
Un negoci en qué, a partir d’un contingut (basicament, partits de futbol) i uns personatges (ju-
gadors, entrenadors), es realitzen espectacles de masses, es produeixen i comercialitzen contin-
guts audiovisuals i es generen activitats de marqueting.

El negoci és global perqué el futbol es converteix en I'esport més universal, amb arees de
rapid creixement a I’Asia i als Estats Units, i en una oportunitat perqueé els grans clubs europeus
es converteixin en marques globals.

El «camp de batallas del marqueting del futbol es trasllada, des de les ciutats seu dels
grans clubs europeus, als adolescents, potencials compradors de samarretes o espectadors de
partits per televisio, de Toquio, Toronto o Shen-Zen.

El model de negoci esta ja molt lluny del circ dels anys 80 i és proper al model de les em-
preses de la industria de 'entreteniment global del tipus, per exemple, Walt Disney.

En aquest entorn, es pot produir un «trencament» de la industria entre els clubs que
efectivament es converteixin en proveidors d’entreteniment, amb marques i continguts d’abast
global, i els altres clubs que es quedin amb mercats de tipus més local. Els primers podran seguir
creixent, contractant els millors jugadors, guanyant campionats i obtenint més ingressos, que els
permetran —de nou— contractar els millors (el «cercle virtuds»). Els segons tindran més dificul-
tats de gestié i hauran de competir en un mercat més petit.

A més dels reptes propis de la dinamica del negoci, la industria ja ha tingut algunes «dis-
torsions» que es poden repetir. Entre les més recents, el benefici extraordinari d’aproximada-
ment 500 milions d’euros (més de 3 vegades la xifra total d’ingressos de I’any!) que el Reial Ma-
drid va obtenir I'any 2000 per la requalificacié d'uns camps d’entrenament al paseo de la
Castellana, que li va permetre de sanejar les seves deteriorades finances i fer altes inversions en
jugadors (els 75 milions que va pagar al Juventus per Zinedine Zidane 'any 2001 encara és el re-
cord absolut de la industria) que van contribuir a inflacionar els preus i fer créixer la «<bombolla».
O el Chelsea del magnat rus Abramoévitx que inverteix en jugadors més que cap altre club a Eu-
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ropa els ultims anys, amb una logica que no és la propia del negoci sind la del propietari del club
ila seva riquesa personal.

Aquest és, doncs, un moment que pot ser critic en la curta historia d’aquesta industria i
alguns clubs —entre ells, el Barca— fan un gran esfor¢ per estar segurs que «passen el tall» i
queden ben situats per a la competeéncia en el futbol del segle xxI.

3. ELS INGRESSOS DELS GRANS CLUBS

Convido el lector a observar, en el grafic 3, la composicié dels ingressos de 4 grans clubs
en els ultims anys i a fer-ne algunes reflexions.

GRAFIC 3
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3.1. Comengant pel segment superior, els ingressos procedents de I’estadi (entrades,
abonaments i altres explotacions de les instal-lacions dels clubs) hi trobem
diferéncies derivades de:

3.1.1. Les assistencies als estadis

Observemn primer el Juventus, que presenta uns ingressos molt baixos comparats amb els
altres clubs. Ubicat a Tori, una ciutat de menys d’un milié d’habitants, ’estadi Delle Alpi pre-
senta assisténcies de menys de 20.000 espectadors de mitjana per partit. E1 Manchester, que
omple I'estadi d’Old Trafford de 67.000 places en practicament tots els partits, iguala assisten-
cies amb el Camp Nou del FC Barcelona que, amb un estadi de 98.000 places, també va presen-
tar la temporada 2003-04 una assisténcia mitjana de 66.000 espectadors.

El pensament més comu a la industria és que la grandaria optima dels estadis es troba al
voltant dels 50-70.000 espectadors, per garantir un estadi que estigui normalment ple i que ge-
neri ingressos suficients. Aquest és el cas del nou estadi de 60 mil places que I’Arsenal cons-
trueix a Londres, en qué s’invertiran més de 350 milions de lliures, i de molts dels estadis nous
que s’han construit els ultims anys.

Per una altra banda, I’extraordinaria demanda d’entrades del Manchester United els fa
considerar ampliar I'estadi d’Old Trafford en 15.000 places, fins a les 82.000. Es possible que ens
trobem en un punt on ens puguem qiiestionar aquest pensament comu a la industria sobre la



grandaria optima dels estadis i aconseguim que estadis més grans siguin rendibles i eficients des
del punt de vista economic i de I'espectacle esportiu.

3.1.2. Els preus de les localitats (entrades i abonaments)

Els preus de les localitats dels estadis 1 els abonaments de temporada sén una variable fo-
namental que afecta els ingressos per aquest concepte.

Els preus varien significativament per raons de mercat i de pais: els preus a Anglaterra
—per exemple— s6n significativament més alts que a Espanya.

També varien per categoria de club: els preus dels equips capdavanters s6n més alts que
els dels equips mitjans, perd no de manera proporcional als pressupostos. Anar a veure un equip
lider no costa proporcionalment molt més que anar a veure un partit d’'un equip de la part mit-
jana o baixa de la taula classificatoria.

Els preus varien també entre clubs d’un mateix nivell: els preus dels abonaments de tem-
porada del Reial Madrid arriben a ser un 50% més elevats que els del FC Barcelona.

No es pot dir que hi hagi una tendéncia molt clara a Paugment dels preus, fins i tot fent
la hipotesi d'un increment continuat de la demanda. Fntre altres coses, perqué aquesta és una
qitesti6 clarament sensible per als aficionats i, per tant, d’alt contingut social i politic.

3.1.3. El «mix» de seients

Els estadis presenten un ventall molt ampli de tipus de localitats, des de localitats de
menys visibilitat situades normalment darrere les porteries o en les parts més altes de I'estadi,
fins a seients anomenats «vips» o llotges amb serveis de valor afegit com catering o altres.

El canvi progressiu del «mix» de seients cap a seients de més qualitat i preu si que és, i
sera en el curt termini, una font de creixement dels ingressos provinents dels estadis. Tots els es-
tadis que es construeixen nous tenen un alt percentatge de seients de qualitat i els clubs amb es-
tadis antics els remodelen buscant més percentatge d’aquests seients vip. Per perspectiva, el
Manchester United té 7.000 seients vip en el seu estadi de 67.000 places (aproximadament un
10%), el Milan té, a I‘estadi de San Siro, 5.000 seients vip sobre un total de 85.000 (6%), i el
Camp Nou, només 1.000 seients vip sobre un total de 98.000 (1%). Per perspectiva també, un
abonament de temporada economic del Camp Nou pot costar 99 euros mentre que un seient
en una llotja amb servei de catering en pot costar 4.500.

3.2. Observem ara el segon segment, el dels ingressos que provenen dels mitjans, és a dir,
de la venda del contingut audiovisual que els clubs generen, principalment per
televisio, pero també a través d’internet i telefonia mobil.

El Juventus de Tori és el club que més ingressos genera per aquest concepte, derivat de
I’estructura del mercat italia de televisio i també del fet que la Juve és un equip seguit a tota Ita-
lia, i no solament a Tori. Aquests ingressos compensen els menors ingressos provinents de I'esta-
di, comentats anteriorment.

La majoria dels clubs de futbol van obtenir profitosos contractes amb les televisions a final
dels anys 90, amb el llancament de les televisions de pagament PPV (pagament per programa).
Els resultats del negoci de la televisié de pagament no han estat tan positius com s’esperava. Les
xifres de venda de partits han estat relativament altes i creixents per als grans equips perd molt
baixes per als equips mitjans i petits. Alguns clubs grans com el Manchester o el Juventus han re-
novat tiltimament els seus contractes de televisié, obtenint contraprestacions econdomiques simi-
lars o lleugerament superiors a les que tenien. S’espera, perod, que, en les properes renovacions,
els equips mitjans 1 petits tinguin dificultats per igualar els contractes que tenen ara.

La distribucié dels continguts a través d’internet i telefonia mobil és una area de creixe-
ment. Després de 1’altim rellangament, el Liverpool FC t¢ el lloc web més visitat, amb serveis
d’alta qualitat audiovisual i un abonament per a usuaris habituals («e-season ticket»). El Bar¢a i el
Madrid tenen joint-ventures amb Terra (grup Telefonica) per a 'explotacié d’aquests drets.
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El llancament comercial massiu —a finals del 2004— dels telefons mobils amb tecno-
logia 3G (UMTS) que permet enviar imatges amb moviment a velocitat i qualitat suficient,
podra empenyer els serveis de venda d’imatges, com ara la repeticié de gols a través dels tele-
fons mobils.

3.3. Finalment, els ingressos de marqueting, que representen el grup amb més potencial
de creixement, derivat de les possibilitats d’expansi6 internacional ja comentades en
altres parts d’aquest article.

Tots els clubs treballen per obtenir ingressos addicionals dels seus programes de patroci-
ni, amb les empreses que volen associar les seves marques als clubs i aprofitar la preséncia dels
clubs als mitjans com a suport publicitari.

En la categoria de patrocinador principal, observem que el FC Barcelona és 'tinic dels
grans clubs que no utilitza encara un recurs basic com és el de la publicitat a la samarreta. El Mi-
lan rep d’Opel 9 milions d’euros per aquest concepte, el Reial Madrid 12 de Siemens i el Man-
chester més de 13 milions d’euros anuals.

A més del patrocinador principal, els clubs tenen habitualment una marca com a patro-
cinadora d’algunes categories de producte basiques : una cervesa, una beguda refrescant, un
banc, un cotxe... de les quals ocbtenen entre 115 milions d’euros anuals.

El marxandatge es fa habitualment de manera conjunta amb les companyies de roba es-
portiva, els grans clubs tenen contractes amb companyies com Nike (Manchester, Juventus, Bar-
celona...) o Adidas {(Madrid, Milan, Bayern...). El producte classic i més venut sén les samarretes
identiques a les utilitzades pels jugadors en la competicié.

Els partits amistosos sén una altra partida important dels ingressos de marqueting. El
caixet d’un dels grans clubs per jugar un partit pot variar entre 0,5 i 2 milions d’euros segons les
dates i les distancies. Addicionalment, s’hi poden sumar altres activitats comercials, general-
ment de publicitat, que augmenten aquesta quantitat.

4. LA GESTIO DELS COSTOS

Després d’haver fet un repas al compte de resultats d’un club de futbol professional des
del punt de vista dels ingressos, analitzem ara les despeses.

Agrupem les despeses dels clubs de futbol en tres grans arees: els salaris, les amortitza-
cions i els costos d’operacio.

Indubtablement, la partida més important dels costos sén els salaris que es paguen als es-
portistes. Assumint que I’éxit esportiu i, per tant, empresarial depén en gran mesura del talent
dels jugadors i que els jugadors amb més talent sén els que tenen salaris més alts, la capacitat de
pagar els salaris més alts ha d’estar correlacionada amb els resultats esportius obtinguts. Es inte-
ressant observar el grafic 4, que mostra una correlacié amb un R? de 0,94 entre salaris relatius i
ranquing esportiu a Anglaterra en una seqiiéncia de 10 anys. He utilitzat aquest grafic algun cop
per contrarestar un argument popular que diu que «en el futbol, 'economia no és important,
que I'tinic important és que la pilota entri». Es clar que cal tenir clubs econdmicament forts per
poder pagar els salaris que permetin contractar els millors jugadors i assolir aix{ éxits esportius.

Els costos salarials constitueixen sempre més del 50% dels ingressos totals i dels ingres-
sos dels clubs. En aquest sentit, en aquest negoci s’aplica la mateixa logica que en altres indus-
tries de serveis professionals (advocats, consultors...) en queé el percentatge de les vendes dedi-
cades a costos salarials és una mesura de la salut economica, entenent com a regla basica que
aquests costos haurien de representar aproximadament el 50% dels ingressos totals. De fet, el
G-14 recomana que el total de la despesa salarial d’un club estigui entre el 55% i el 65% dels in-
gressos. Observem, en el grafic 5, quins son els clubs anglesos que en el periode 1990-99 com-
pleixen aquest objectiu. L’objectiu és més facil d’aconseguir pels clubs més grans i fa bona la
idea que en aquesta industria la grandaria és important.
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Els costos d’amortitzacié es refereixen basicament a les inversions en fitxatges. Els grans
clubs de futbol sén normalment clubs compradors i els preus que es paguen pels transfers de ju-
gadors s’amortitzen en els anys corresponents al primer contracte laboral del jugador amb el
club (normalment entre 3 i 5 anys).

Finalment, els costos operatius es refereixen a les despeses generals de la gestio del club:
les instal-lacions, ’administracio, el marqueting, etc.
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Tenint ja una perspectiva tedrica sobre com és el compte de resultats d'un club de futbol
professional, convido el lector a veure el cas practic del Futbol Club Barcelona, amb els comptes
de resultats operatius de les temporades 2002-03 1 2003-04 (Grafics 61 7).

La temporada 2003-04 ha estat una temporada molt positiva per al FC Barcelona des
d’aquest punt de vista, ja que I'increment de vendes del 37% va ser el més alt de la industria i es
va passar d’unes perdues operatives de més de 70 milions d’euros a un resultat positiu d’1,5 mi-
lions d’euros.
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5. ELS REPTES PRESENTS I FUTURS DE LA INDUSTRIA

5.1. La gestio6 esportiva

L’espectacle futbolistic i els resultats esportius sén el cor del negoci i la seva gesti6 és, in-
dubtablement, molt complexa.

Resulta facil escriure sobre aixd pocs mesos després que la seleccié nacional grega hagi
guanyat I'Eurocopa de Portugal, o que el FC Porto ——que té un pressupost d’ingressos que és
de menys del 20% que el del Manchester United— hagi guanyat la Lliga de Campions. A mig
termini, prenent una seqiiéncia temporal suficientment llarga, els equips més grans, els de més
alts ingressos, son els que obtenen millors resultats esportius, pero en una temporada particu-
lar els resultats esportius depenen de molts factors (incloent-hi I’atzar) i la bona gestié no és ga-
rantia d’éxit.

En aquest context, els clubs de futbol tenen reptes en les arees de politica de fitxatges,
observadors (identificaci6 i reclutament de talent jove), gestié de les escoles de futbol i el futbol
base que sén critics per al seu futur esportiu.

Al mateix temps que els gran clubs augmenten les seves inversions en futbol base, com-
peteixen pels fitxatges dels jugadors més joves... Els técnics en la matéria sostenen que és a
I'edat de 12 anys quan es pot fer una primera seleccié dels nens que juguen a futbol segons el
seu talent. No és estrany, doncs, que sigui amb els nens d’aquesta edat que els clubs comencen
a competir pels fitxatges. Les organitzacions d’observadors es fan més grans i sofisticades i aixi
continuara sent els propers anys.

Parallelament, les técniques d’entrenament i les tactiques se sofistiquen. Els entrena-
dors utilitzen cada cop més la tecnologia informatica i equips de treball multidisciplinars, for-
mats per técnics, metges i preparadors especialitzats amb un alt grau de sofisticacié.

Després de tot, pero, la diferéncia entre I’éxit reconegut mundialment i la indiferéncia
podra acabar depenent del centimetre que separa la pilota que toca en el pal i entra en la por-
teria o la que surt rebotada. Aquesta és la dificultat essencial de la gestié d’empreses esportives
i I'objectiu dels gestors haura de ser arribar al final de cada temporada amb possibilitat de jugar
les finals i guanyar-les... després dependra del talent i I'esforg, pero també de les circumstan-
cies il'atzar.

5.2. La internacionalitzaci6 i la globalitzacié dels grans clubs

En 'entorn que aqui es descriu, les grans oportunitats de creixement no estan, probable-
ment, en els mercats de les ciutats on els clubs s’ubiquen siné en els grans mercats que creixen
en regions del mén on no hi ha grans clubs de futbol professionals: principalment I’Asia i els Es-
tats Units.

Al meu parer, els reptes a qué els clubs s’enfronten en aquesta area s’agrupen en quatre
grans preguntes:

5.2.1. Quins mercats i amb quina prioritat?

Els Estats Units és un mercat gran i d’un alt poder adquisitiu, on hi ha hagut diversos
intents de popularitzar el futbol («<soccer») que no han produit resultats molt espectaculars,
perd hi ha alguns indicis que aixd acabara passant i el soccer acabara sent, també alla, un espec-
tacle de masses.

La MSL (Major Soccer League) esta organitzada de forma molt professional 1 té objec-
tius de creixement ambiciosos. Un dels grans reptes és guanyar espai televisiu en competéncia
amb el basquet, el «football» i 'hoquet gel.

El Manchester United és I’equip europeu que més ha invertit en aquest mercat, jugant
partits amistosos practicament cada estiu i aconseguint altes assistencies als estadis i bones ven-
des de marxandatge, molt superiors a les d’altres clubs europeus.

Per altra banda, Asia és la regié del planeta amb més altes perspectives de creixement
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del negoci. Al Japd, un mercat gran, amb alt poder adquisitiu i ben organitzat (la J-League orga-
nitza una lliga de futbol professional des de fa 10 anys), el futbol s’ha tornat un esport molt po-
pular i quan els grans equips europeus hi van a jugar obtenen resultats extraordinaris. El Fut-
bol Club Barcelona va jugar dos partits I'agost del 2004, omplint estadis de més de 50.000
localitats d’una aficié entusiasta que pagava elevats preus de tiquets i vestia samarretes del
Barca de I'altim model.

Corea del Sud segueix el model japoneés, pero encara a distancia.

La gran oportunitat es troba, com amb moltes altres industries avui, a la Xina, on, per
primera vegada, el futbol s’ha convertit en I'esport més vist a la televisié per davant del tenis tau-
la. A la Xina hi ha una lliga professional recentment organitzada i els equips europeus hi van a
jugar partits amistosos, empesos pels ingressos derivats dels partits, perd també per I'interés dels
patrocinadors de mostrar les seves marques pel mercat més gran del mén.

A aquests mercats caldra afegir-hi el Proxim Orient, Sud-ameérica i, en el futur, I’Africa.

Aquestes oportunitats, i les dificultats del calendari atapeit de competicions, suposen
que cal escollir els mercats en qué es fara més émfasi i les prioritats. No és facil fer-ho tot.

5.2.2. Quin model de negoci?
De més facil a més complex:

(a) Partits amistosos a regions remotes (Asia, els EUA o el Proxim Orient). Normalment,
a la pretemporada, pero també al final de la temporada oficial. Tots els grans clubs utilitzen
aquesta oportunitat d’entrenar-se, obtenir ingressos i fer promocié comercial.

(b) Escoles de futbol. Juntament amb els patrocinadors de roba esportiva (Nike, Adidas),
els clubs organitzen escoles de futbol en mercats emergents per, al mateix temps que s’ensenya
els nens a jugar a futbol, promocionar el club entre els futurs aficionats i consumidors. El FC
Barcelona, el Manchester, el Juventus i el Madrid han fet iniciatives en aquest sentit.

(c) «Joint ventures» amb clubs locals. Es plantegen formes de collaboracié entre els clubs
dels mercats emergents i els grans clubs europeus per a I'exportacié de ’know-how, la importa-
ci6 de talent i 'expansid de la marca. El Barca, per exemple, té propostes de la Xina, els Estats
Units i de Sud-ameérica.

(d) Nous equips/clubs. Alguns grans clubs tenen altres equips en paisos emergents. Es el
cas del Chivas, ’equip amb més aficionats de Méxic, que acaba de comprar una franquicia de la
MSL i té un equip (Chivas USA) amb base a Las Vegas. Es el cas també de I'Ajax d’Amsterdam,
que va comprar un equip a Capetown (Sud-africa) per convertir-lo en ’Ajax Capetown.

5.2.3. Quin contingut de marca?

Els grans clubs tenen un contingut, un «significat», obvi per als aficionats dels paisos d’o-
rigen. Tothom a Catalunya té una bona idea de qui és i queé representa el Barca, també a 'Estat
espanyol... Pero la pregunta més dificil i rellevant és quin contingut pensaran els aficionats xi-
nesos o americans que tenen els equips? Com es definiran i se situaran els equips en nous mer-
cats no tan propers i sense tantes referéncies historiques?

El contingut dels equips es construeix, principalment i dbviament, amb els resultats es-
portius. Els equips que més guanyen sén els equips més estimats i seguits... pero, com ja s’ha
dit, els resultats esportius d’éxit no son facils d’aconseguir de forma continuada.

L’altre gran «contingut» dels clubs es construeix al voltant dels jugadors, els cracs. Es co-
negut que el dia que el Reial Madrid va fitxar David Beckham un gran nombre d’adolescents xi-
neses es van convertir en fans d’aquest equip. El repte dels gestors del Madrid és aconseguir
que, quan Beckham deixi de jugar al Reial, aquestes mateixes adolescents es «quedin» com a
fans del Madrid i no segueixin Beckham —o un altre jugador/pop star— al seu segiient equip.

A banda dels resultats esportius i dels jugadors, els clubs tenen un altre contingut deri-
vat de la seva historia o de estratégies de marqueting dissenyades. El Reial Madrid, al mateix



temps que emfatitza que és I'equip que més vegades ha guanyat la Copa d’Europa, promet als
aficionats mundials i als seus patrocinadors que tindra sempre els millors jugadors del mén i
cada any fitxara un nou «galactic»... és una estratégia de posicionament bastant directe («soc
el millor: admiri’'m i compri’'m») no gaire llunyana de la d’algunes marques de consum massiu.
El Manchester United utilitza I'eslogan «the theater of dreams» per descriure I’emocié de veu-
re els seus partits. L’Ajax d’Amsterdam és identificat pels seguidors del futbol mundial amb
els conceptes de «futbol total» i d’equip jove i multiracial. El FC Barcelona esta associat a la
grandesa i el sentiment de la seva massa social, el club amb més socis del mén... «més que un
clubn».

Sera, doncs, un repte per als gran clubs de futbol definir i comunicar una «historia», un
«contingut» que els posicioni en el mercat global.

5.2.4. Com ho executem?

Parlem de definir i comunicar un concepte a nivell global, d’arribar a mercats llunyans
amb models de negoci diversos i fer-ho de forma economicament rendible... aquest és un repte
de grans dimensions 1 dificultat, que probablement necessita una organitzacio i recursos més
semblants als d’'una multinacional de productes de consum que als d'un club esportiu.

L’execucié d’aquestes estratégies no és una giiestié menor 1 convertira els clubs en em-
preses més grans i de gestio més complexa.

5.3. El control dels costos

Els clubs ja han sofert abans els efectes negatius d’'una «bombolla» d’ingressos que ha in-
flacionat els costos i ha portat a situacions financeres molt negatives... També I'arribada de nous
rics propietaris de clubs (russos, tailandesos, arabs...) pot amenagar 'equilibri de la industria i
fer més dificil el necessari control dels costos i la distribucié del valor entre els participants en
aquest negoci.

Historicament, el collectiu de clubs no ha aconseguit organitzar-se per controlar els cos-
tos, pero la creixent professionalitzacio de la gestio hauria de fer-ho possible.

5.4. L’organitzacié i la regulacié de la industria

El futbol té la doble condicié d’esport i negoci, i la seva organitzaci¢ aixi ho reflecteix.

Les federacions, la UEFA, la FIFA... sén organismes de gestié d’aquest esport que tenen
com a maxim objectiu el foment del futbol a tots els nivells, tant professional com amateur. Al
mateix temps, les federacions tenen equips professionals —les seleccions nacionals— que son
part del negoci, generen ingressos d’estadi, mitjans i marqueting i paguen als seus jugadors que
son cedits pels clubs.

Per altra banda, els clubs intenten defensar els seus interessos, individualment o agru-
pats en el G-14 o les lligues de futbol professional, davant dels organismes gestors que, com en el
cas de les federacions, poden ser, a la vegada, jutges de la competicié i competidors amb els seus
equips nacionals.

Es discuteixen els calendaris de les competicions, noves competicions com ara el Mun-
dial de clubs, de dubtds interés economic i esportiu per als clubs. Es discuteix 'impacte econo-
mic i esportiu de la cessié dels jugadors dels clubs a les seleccions nacionals i les compensacions
que se’'n derivin, etc.

Aquestes situacions generen conflictes que caldra gestionar i, finalment, trobar una or-
ganitzacio i regulacié de la industria satisfactoria per a totes les parts.

6. CONCLUSIONS

Hem vist que estem davant d’uns dels moments importants i critics en la curta historia
de la industria del futbol professional.
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Aquesta és una induistria que ha crescut de forma sostinguda els tltims 10 anys, amb
canvis significatius en les fonts d’ingressos que han portat a canvis estructurals en els models
de negoci.

Una indastria que ha tingut sempre problemes de control dels costos i en la qual els
clubs han estat sovint la part menys afavorida de la cadena de valor.

Una industria en la qual es comencen a mostrar alguns indicadors d’estancament del
creixement i que s’enfronta al repte permanent i comu en tots els esports de la gestié esportiva
i a historic del control de costos, perd també a un gran repte d’internacionalitzaci6 i globalitza-
cié. La industria és basicament europea, en un moment en que les fonts de creixement futures
es troben majoritariament a regions llunyanes d’Europa (Asia, Estats Units...).

Una industria, en fi, amb una organitzacié i regulacié complexa, que barreja elements es-
portius i socials amb elements purament de negocu.

Sera, doncs, molt interessant seguir i estudiar 'evolucié del futbol professional els
propers anys, no solament des del punt de vista esportiu, siné també des del punt de vista
economic.



La gestio d'una lliga d’ambit europeu:
I’'experiéncia d’Euroleague Basketball

JORDI BERTOMEU
CEO de I'Euroleague Basketball

ABSTRACT

The Basketball Euroleague is a clear example of a sports organization (on the european-wide
level) where the traditional sporting elements have taken a back seat to market factors. So, it is a
league where the national professional clubs and leagues themselves are the ones who dictate, out-
side of the respective federations, questions such as creating a «closed» league, the promotion of a
prestigious common brand, and establishing the game calendar according to criteria that are, basi-
cally, of a business nature. This is the situation that the article addresses. Within this, certain pe-
culiarities of this type of organization are described, for example the process of managing these
collective interests, the distribution of economic yields and the economic control of the system.

I. INTRODUCCIO

El fet que puguem dir que a Europa existeix una lliga de basquet entesa com alguna cosa
més que una competicié esportiva —és a dir, una série programada d’esdeveniments que, en el
seu conjunt, configuren una classificacié i un guanyador— assenyala un element diferenciador
en relacio amb altres esports.

En les linies que segueixen pretenc exposar el concepte de la lliga com a entitat organit-
zadora, amb estructura juridica i organitzativa propia, diferenciada dels clubs que la formen i de
la federacio responsable de la modalitat esportiva en quiestié.

En aquest sentit, intentaré definir:

a) La necessitat que la creaci6 de la lliga es fonamenti sobre bases solides en les quals els
elements esportius tradicionals han de cedir protagonisme als elements de mercat.

b) L’exigéncia que la lliga tingui 'apoderament per tal de gestionar els interessos col'lec-
tius, previament definits.

c) La politica de redistribuci¢ econdmica dels beneficis de Iactivitat, i la seva importan-
cia per a 'equilibri del sistema.

d) Finalment, el control economic d’aquest sistema —en el qual el desti individual afec-
ta de manera molt important el general— i les mesures de prevencic i reaccié amb les quals cal
dotar el col'lectiu en aquest aspecte.

I aquesta introduccio pretén també situar el lector en el coneixement d’una realitat pro-
pia del basquet, que ha demostrat, i continua demostrant reiteradament, la seva capacitat d’evo-
lucionar i d’ensenyar camins a altres esports.

No és cap novetat reconeéixer que en els anomenats esports d’equip, cada ambit compe-
titiu presenta diferéncies entre els subjectes actius de I'activitat, diferéncies que vénen donades
per la capacitat economica, per les infraestructures, per 'entorn social i demografic, per la
collaboracié més o menys intensa del sector public, etc., i que determinen la capacitat i el ren-
diment esportiu de manera significativa. Aquest collectiu configura un grup dins de cada es-
port, que acostumem a denominar «club professional».
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Meés enlla dels elements definitoris d’aquesta categoria, fins i tot més enlla de si resulta
apropiat establir aquesta diferéncia dins dels clubs que practiquen un mateix esport —que la
doctrina oficial de les federacions internacionals rebutja— la realitat ens mostra clarament que
els condicionants economics d’'un determinat nombre de clubs requereixen un tractament es-
pecific, amb independéncia del nom que es vulgui donar a aquests clubs. Si afegim que sovint
son aquests també els clubs sobre els quals es desenvolupen totes les possibilitats de promocié i
de visualitzacié externa de I'esport, dels protagonistes i també dels dirigents, resulta que encara
esdevé més dificil la resisténcia a atorgar un tracte diferent i deferent.

En altres paraules, la historia de I'esport és plena de lluites dels clubs professionals per
millorar la posicié dins del marc de I'organitzacié, la qual cosa, en definitiva, i malgrat que sovint
s’oblida, no és siné tornar als origens, és a dir, a I’época en qué els clubs, com a cél-lula base de
’activitat, eren organitzadors abans de passar a ser organitzats.

A mesura que els condicionants econodmics s6n més rellevants, la necessitat de participar
en les decisions esdevé més urgent. I aquesta és una logica econdmica que és rebutjada en el si
de les organitzacions federatives de manera explicita, ja que posa en qliestid el paper d’aquestes
com a gestores.

Pero la realitat és que, en 'economia, la decisid i el risc van units, i per tant aquest prin-
cipi s’ha d’acabar implantant també en el mon de 'esport, malgrat totes les especificitats.

Aquesta ¢és la clau de volta que permet entendre el naixement i posterior desenvolupa-
ment de les anomenades lligues professionals, que van veure la llum a I’ambit nacional, tot se-
guint el mon anglosaxd, i, a partir dels anys 80, al sud d’Europa. Posteriorment van obtenir reco-
neixements legals explicits a paisos com Italia, Francga, Portugal, Grécia i Espanya. Per cert, en
el cas espanyol, amb un endarreriment de set anys, atés que la lliga espanyola de basquet, 'ACB
(Associaci6 de Clubs de Basquet), ja organitzava les competicions oficials des de 1983.

Era logic esperar que a Europa la situacié acabaria reproduint-se, i, de fet, aquest con-
flicte s’ha fet palés als dos grans esports d’equips, si bé amb solucions molt diferents.

L’esport econdomicament més dominant, el futbol, va viure la creacié d’'un grup de clubs,
denominat G-14, que reivindicava un paper actiu en la gestié del gran campionat que ha esdevin-
gut la Champions League. No obstant aix0, I'acumulaci¢ de diverses circumstancies (entre les
quals trobem, d’una banda, €l tradicional conservadorisme de I’ambit del futbol, a conseqiiéncia
del qual hi ha una escassa ambicié reivindicativa dels clubs més importants d’Europa 1, d’altra
banda, la reaccié en positiu dels dirigents de la UEFA, que va evitar que el problema agafés una
dimensi¢ més gran) va modificar la distribucié economica dels rendiments de la Champions Lea-
gue 1 va donar prioritat a qui en definitiva mantenia el negoci, és a dir, els clubs de futbol.

El basquet va viure una situacié similar, tot i que amb resultats molt diferents, que van
conduir a la creaci6 de I'Euroleague, com a competici6 professional gestionada directament pels
seus protagonistes, €s a dir, per les lligues i clubs professionals europeus reunits en una associa-
ci6 anomenada ULEB (Uni¢ de Lligues Europees de Basquet).

L’Euroleague es va constituir com a conseqiiéncia de la nul'la receptivitat de la Federa-
ci6 Internacional de Basquet als problemes plantejats pels clubs a través de la ULEB, de mane-
ra que, finalment, la situacié va conduir a una ruptura, la manifestacié més clara de la qual va
ser I'organitzacié d’'un campionat de 24 clubs al marge de 'estructura piramidal federativa, clas-
sica en I'esport europeu. Aquesta independéncia absoluta va permetre que els clubs desenvolu-
pessin un projecte sense traves, pero que alhora era respectués amb les competicions nacionals,
la qual cosa va evitar un enfrontament directe amb les respectives federacions i va facilitar en
gran mesura el futur del projecte.

Que el projecte va «enganxar» resulta evident més de quatre anys després, si observem
que, dels 24 equips inicials, la ULEB va passar a tenir-ne fins a 66 —la qual cosa va comportar la
creaci6 d’'una segona competicié— i que, finalment, la FIBA (Federaci6 Internacional de Bas-
quet) ha entrat en el procés de reconeixement de les lligues i ha normalitzat les relacions amb la
que havia estat una organitzacio rebel.



La resta de Iarticle s’estructura de la manera segtient. En el segtient punt, formularé les
bases de la fundacié de ’'Euroleague. En el tercer punt, descriuré la lliga com un gestor d’inte-
ressos col-lectius. El quart punt tractara sobre la distribuci6 dels rendiments economics i el cin-
queé sobre el control economic del sistema. I article finalitza amb unes conclusions.

II. LES BASES DE LA FUNDACIO DE L’EUROLEAGUE

1. Qué cal canviar

Feta la descripcié historica del naixement de 'Euroleague, convé explicar les bases sobre
les quals es fonamenta la idea de les lligues nacionals i dels clubs europeus.

Els clubs demanen un canvi que els permeti disposar del control dels elements econo-
mics del sistema, entesos en el seu sentit més ampli. Per tant, no es tracta solament de debatre
sobre el desti dels recursos economics, tal com hem vist en el cas del G-14 de futbol, siné també
sobre la gestié directa d’aquests recursos i de totes aquelles qiiestions fins ara considerades «es-
portives», perd amb una incideéncia clara i determinant en la gestié economica de Iactivitat.

Em refereixo a qiiestions com el calendari de la competicié o bé el sistema de joc, que
afecten les dates en queé es juguen els partits, el nombre de partits que es juguen, com es ju-
guen, etc., és a dir, la manera com es desenvolupa en la practica I'activitat que hem d’anomenar,
ja sense dubtes ni embuts, empresarial. Amb la mateixa idea, necessitem definir i controlar qui-
nes son les regles per elegir els jugadors, ja que en definitiva aixo significa la regulacié del mer-
cat de treball, aspecte essencial en qualsevol activitat, perd encara més si tenim en compte que
en aquest sector els salaris del jugadors representen entre un 50% i un 65% de les despeses. Ne-
cessitem poder determinar quins equips juguen per tal de poder configurar el mercat en qué es
desenvolupara I'activitat. I, finalment, necessitem dotar el sistema de la disciplina suficient per
tal que es pugui presentar com una competici6 solvent, rigorosa i eficac des del punt de vista
d’esdeveniment esportiu.

Als anteriors elements cal sotmetre’ls a les necessaries regles del marqueting, amplia-
ment desenvolupades en aquest sector als Estats Units, amb la finalitat de convertir la competi-
ci6 en un producte atractiu i preparat per als nostres potencials consumidors, és a dir, els aficio-
nats que han d’omplir els pavellons o que constitueixen 'audiéncia televisiva.

L’anomenada «revolucié» requeria anar més lluny en l'aspecte organitzatiu, ja que els
clubs que emprenien I'«aventura» necessitaven la garantia que el projecte no fos només per un
any i que al segiient haguessin de tornar al sistema tradicional amb totes les recances que aixo
provocava.

Aquesta situacié va posar sobre la taula el debat de I'estabilitat dels clubs en una compe-
ticio, qilestié que també s’ha de tenir en compte des d’una perspectiva empresarial.

2. L’alternativa a una lliga tancada

El basquet pateix tradicionalment de la comparacié amb el model NBA (National Basket-
ball Association), sinonim de I'eficiencia. La temptacié d’una lliga tancada, és a dir, on els seus
membres no canvien depenent dels resultats esportius, ha estat des de sempre present en tots els
debats. Més enlla del possible egoisme dels participants en aquestes discussions —on la posicié
sempre és a favor o en contra segons que qui intervingui en els debats es vegi dins o fora— és cert
que hi ha arguments solids des del punt de vista economic que justifiquen una reflexio.

El més important d’aquests arguments és, al meu parer, la constatacié que una lliga que
vol créixer com a producte necessita determinades inversions dels clubs participants, com, per
exemple, la disponibilitat d’'unes instal-lacions d’alt nivell. I aquestes inversions no son raona-
bles, excepte en el cas que es pugui gaudir d’un horitzé temporal també raonable. D’altra ban-
da, la lliga necessita dur a terme unes politiques comunes impossibles de portar endavant si
cada temporada la meitat dels clubs son diferents. I aquestes politiques no afecten solament
giiestions internes de la lliga, sind també les seves relacions comercials amb tercers, com és la
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conveniéncia de poder garantir als socis comercials la preséncia en determinats mercats clau.

No obstant aixd, com succeeix amb tot, també aqui cal tenir presents els aspectes nega-
tius. Aquests son, entre d’altres, el fet que el model esportiu d’Europa és radicalment diferent
del dels Estats Units, i que el paper de les competicions nacionals com a nodridores d’equips, ju-
gadors, tecnics i arbitres no pot ser substituit, no almenys a mig termini, per altres realitats, com
per exemple el mon de 'esport universitari als Estats Units. Per tant, cal preveure que una lliga
nacional sense interés esportiu —en una cultura on el resultat és encara més important que I’es-
pectacle— repercutira poc després en I'organitzacié de la lliga europea, en aquest cas de I’Euro-
league.

En conseqiiéncia, ha calgut fer un esfor¢ de compromis per tal de fixar els mercats, és a
dir, les ciutats on hi pot haver un equip FEuroleague, de manera que sigui possible combinar ele-
ments d’estabilitat amb elements d’interés esportiu. ID’aquest esforc ha resultat que, pel que fa
als contractes que la lliga signa amb els clubs, alguns tenen vigéncia per tres anys i altres nomeés
per un, de manera que en els primers es té en compte el resultat esportiu acumulat dins d’un
periode triennal, i, en els segons, tinicament el resultat esportiu de la temporada anterior. Per
posar un exemple proper, la preséncia continuada del FC Barcelona a la competicié respon a la
suma de resultats positius d’aquest club a la lliga nacional en les tres temporades immediata-
ment precedents a la signatura del contracte triennal.

3. Els requeriments per entrar al «sistema»

Pero no solament poden ser tinguts en compte els elements esportius en la designacié
d’un equip que aspira a participar en la competicié de I'elit del basquet europeu. El club ha de
reunir una série de requisits que justifiquin la seva inclusié en aquest grup selecte. I tots ells te-
nen una relacio directa o indirecta amb els aspectes economics de I'activitat, bé sigui individual-
ment per part del club o bé a través del sistema que forma la totalitat del grup, és a dir, la lliga.

Aixi, podem veure que els clubs han de tenir una estructura de propietat transparent, de
manera que no hi hagi cap dubte sobre el fair play de la competicié i que aquesta es pugui pre-
sentar als potencials inversors (operadors de televisié i patrocinadors principalment)i als poten-
cials consumidors (els aficionats) com una competicio «neta», sense conflicte d’interessos que
perjudiquin la imatge de I'esport.

Un altre exemple és ’analisi necessaria de les condicions del mercat on el club pensa
crear I'equip. Aqu{ hem de trobar elements estructurals que obligatoriament han de concérrer
per tal d’assegurar uns estandards minims de qualitat i de benestar per a tots els qui formen part
de la competicio, com poden ser els relacionats amb la capacitat hotelera de primer nivell de les
ciutats, les facilitats per als desplagaments dels equips i, per tant, I'accessibilitat, tenint en
compte que els equips juguen dos partits cada setmana a llocs molt llunyans entre si.

I també hem de tenir presents altres requisits de la ciutat o de ’area geografica en qiies-
tié que, mitjangant una valoracio raonable, ens permetin fer-nos una idea aproximada de les ca-
pacitats del club per desenvolupar un projecte esportiu economicament viable. Em refereixo a
I'existéncia d’altres competidors a la mateixa area geografica o en una de propera, atés que seria
desitjable evitar tant com es pugui coincidéncies en ciutats, excepte les que com Atenes o Is-
tanbul tinguin una poblacié que permeti a cada club captar els seus «clients»; a la capacitat del
club per atreure espectadors als seus partits, atés que el fet que els partits tinguin una elevada
afluéncia de public forma part dels interessos col'lectius de la lliga, 1 no inicament dels indivi-
duals dels clubs; o bé a les possibilitats del mercat televisiu, ja sigui a nivell regional o al pais on
I'equip té la seu.

Per tant, podem veure com els elements esportius i no esportius han de combinar-se,
pero amb I'objectiu clar de fer una competicié esportiva d’alt nivell i de qualitat que ha de ser
economicament rendible.

Aix0 ens porta a un altre element diferenciador del model Euroleague. Els models es-
portius més propers a nosaltres estan basats en el dret esportiu, un dret d’associacié forta-



ment impregnat de dret public (no oblidem que, per exemple, a Espanya la Llei de I'Esport de
1990 estableix clarament que les federacions esportives, malgrat la naturalesa juridica i el
caracter privat, exerceixen funcions publiques de tipus administratiu delegades per I'Estat i,
en conseqiiéncia, les reclamacions sovint acaben embrancades en el lent tramit dels procedi-
ments contenciosos administratius, lentitud oposada a la vocacié d’agilitat propia de I'activi-
tat esportiva).

En canvi, el sistema Euroleague es va fonamentar, des de la seva creacié 'any 2000, en el
dret privat i en el dret dels contractes, i la constitucié de la Lliga és la consequiéncia d'un acord
de joint venture en el qual participaren les lligues professionals més importants i els principals
clubs d’Europa. I també de naturalesa contractual és la relaci6 entre la lliga i els clubs que en
formen part, de manera que els possibles conflictes es resolen a la seu arbitral, és a dir, dins I'am-
bit molt més flexible, menys formal i més agil del dret privat.

III. LA LLIGA COM A GESTOR D’INTERESSOS COL:LECTIUS

1. Un mapa asimétric

L’Euroleague va ser creada per dotar els clubs d’una base sobre la qual es desenvolupa-
rien els seus projectes esportius. La importancia del paper dels clubs no es pot considerar de
la mateixa manera en tots el casos. Efectivament, no podem oblidar que, a diferéncia dels Es-
tats Units, a Europa els clubs combinen la participacié internacional amb la competicié na-
cional. I aqui és on trobem les desigualtats més grans —i també 'origen dels problemes més
grans.

Dic aixd perqué no tots els paisos tenen una lliga nacional desenvolupada des del punt
de vista organitzatiu, d’alt nivell esportiu i amb possibilitats de generar recursos econdémics no-
tables. La geografia del basquet europeu és molt asimétrica en aquest sentit. Trobem paisos
molt avancats com Espanya (sens dubte al capdavant), Italia, Franca i, en alguns aspectes, Ale-
manya, i d’altres de molt endarrerits, alguns com a conseqiiéncia dels processos politics i econo-
mics viscuts a Europa els darrers deu anys. Serbia i Montenegro, Croacia, Lituania, Polonia i
Russia en sén alguns dels exemples.

Per tant, el paper de 'Euroleague és més intens, en tots els ambits, alla on la lliga nacio-
nal és més feble.

Malgrat aquestes dificultats, a les quals hem d’afegir les diferencies culturals, lingiisti-
ques i legals dels 13 paisos avui participants a I'Euroleague, la lliga té I'objectiu de crear un pro-
ducte com més unitari millor, per tal de poder ser clarament diferenciat en el mercat dels pro-
ductes esportius.

Aixo requereix 'adopcié d’alguns principis que han de ser consensuats en el si de la lliga,
entre els seus membres.

La questio clau és la decisio sobre la gestio de determinades «propietats» que siguin sus-
ceptibles de ser explotades comercialment.

2. L’aposta per la centralitzacié de la gestio

El debat sobre la centralitzacié dels drets comercials, és a dir, si correspon a les lligues la
gestio collectiva d’aquestes propietats o bé als clubs, que les gestionen de manera individual, és
un debat antic i ple d’arestes.

D’una banda, és bastant tipic, i logic, veure com els equips amb menys capacitat de ge-
nerar recursos defensen aferrissadament la gestié col-lectiva davant la resistencia dels clubs amb
més opcions comercials.

La meva opinié és que els arguments a favor d’una gestié centralitzada d’'un nombre de-
terminat de propietats és clau per al desenvolupament del projecte collectiu i per a 'optimitza-
ci6 global de les possibilitats de generar recursos.

Veiem que qualsevol model amb éxit d’una lliga professional es basa en una forta centra-
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litzacid, no solament de la gestio de les propietats, sind de les marques i de les estratégies de
marqueting. Només cal donar una ullada als Estats Units, amb I'esmentada NBA pero també
amb la NFL (National Football League) i la MLB (Major Baseball League), o bé a Europa, amb
la Champions League o la Premier League de futbol, sense oblidar models més llunyans al nos-
tre, com poden ser la Férmula 1 o el Campionat del Mon GP de motociclisme.

Paral-lelament, trobem experiéncies de models primer centralitzats i posteriorment des-
centralitzats, com a resultat de la pressié d’alguns clubs, que han vist com el conjunt es feia cada
vegada més feble, i només s’ha mantingut fort un nombre reduit de clubs, com podem veure
amb les lligues de futbol d’Italia o0 Espanya i amb la lliga grega de basquet.

A part de I'experiéncia, hi ha arguments que reforcen aquesta aposta. En primer lloc, el
valor d’'una competicié no recau exclusivament en els clubs més poderosos esportivament i
economicament, siné en la participacio de tots i cadascun d’ells, ja que sense ells la competicio,
és a dir, el producte, no existiria.

En segon lloc, 'oportunitat de poder oferir un producte més global a uns potencials in-
versors també més globals i, per tant, amb més recursos econdmics per destinar a 'esport. L’eéxit
del model centralitzat es basa en la possibilitat d’oferir un producte homogeni en una gran va-
rietat de mercats i, per tant, una inversié concreta en una competicié —en aquest cas d’ambit
europeu— millora I'impacte i el retorn que es podria aconseguir a través d’'una activitat frag-
mentada, pais a pafs, mercat a mercat, que fins i tot en alguns casos seria logisticament impossi-
ble de dur a terme.

En tercer lloc, la unitat del producte és la clau per crear la marca, i avui, encara que sigui
obvi, cal tornar a recordar que sense una estratégia de branding no és possible desenvolupar un
projecte comercial eficag en el mén de 'esport. L’associacié de marca déna el valor al producte,
tant a allo que és objecte del patrocini, la competici6 esportiva, com als productes del patrocina-
dor. En conseqiiéncia, resulta una evidéncia treure la conclusié que el mercat sera molt més ren-
dible per als clubs esportius en la mesura que siguin capagos d’actuar conjuntament, unint mar-
ques i productes.

Si hi ha alguna objeccié al model centralitzat, aquesta només és sostenible, des del meu
punt de vista, dins del marc d’un altre debat. El de si tots els clubs han de rebre els mateixos ren-
diments de la gestié collectiva, o bé si és més just que el retorn o la distribucié dels ingressos en-
tre el clubs tingui en compte la seva posicié en el mercat i, per tant, la possibilitat d’establir mo-
dels no igualitaris. Pero aquest tema el tractarem més endavant.

D’altra banda, cal reconeixer que la centralitzacio ha suposat algun inconvenient que ha
de ser resolt des dels mecanismes interns de funcionament de la lliga. Si és molt gran la im-
portancia o el pes que les activitats centralitzades de la lliga tenen en I'estructura pressupostaria
del club, ens trobem que alguns clubs poden tenir la temptacié de renunciar a les seves respon-
sabilitats i no preocupar-se de desenvolupar el seu negoci dins dels ambits propis, és a dir, I'ex-
plotacié d’aquelles propietats no centralitzades. Aixo provoca que el club deixi d’aportar valor al
collectiu, i en aquest sentit és perjudicial per a la unitat del producte i cal prendre mesures per
tal de desincentivar aquestes possibles actituds.

2. La definicio de les propietats

La reflexio anterior ens condueix també a la necessitat de definir quines sén les propie-
tats que han de ser gestionades de manera centralitzada per la lliga i quines han de romandre
dins de I’ambit del club. La resposta sovint és molt evident, perqué totes les propietats que pro-
dueixen un major benefici han de ser gestionades des del conjunt. Perd aquest «benefici» no
sempre es pot quantificar a curt termini, i aixo crea algunes situacions de conflicte en el mo-
ment de prendre determinades decisions estratégiques.

Sembla també clar que algunes arees no poden ser explotades sense el concurs necessa-
ri de tots o de més d’un dels subjectes, i en aquest suposit la gestio cal fer-la des de la visio
collectiva.



Seguint aquests principis, crec que podem elaborar una llista provisional de propietats
susceptibles de ser més rendibles —siguin o no facils de quantificar— des de I'optica global de
la lliga.

a) Els drets audiovisuals de tots els partits de la competicié en totes les seves formes
d’explotacio, en els diferents sistemes, analogics i digitals, terrestres i via satél-lit, per ones i per
cable, etc., i sense limitacié en les seves diferents modalitats de reproduccio.

b) Els drets de patrocini global de la competicid. Aixo suposa un complex procés de defi-
nir, delimitar i consensuar amb els clubs les exclusives per sectors, atés que els clubs i la mateixa
lliga poden ser considerats com a competidors. I també cal definir els suports disponibles pels
patrocinis globals de la competicié, ja que sén limitats. En aquest punt, podem veure clarament
diverses estratégies pel que fa referéncia a ’abast de les propietats centralitzades. Per exemple,
el model sens dubte de més éxit, la Champions League de la UEFA, té practicament el mono-
poli dels espais susceptibles de ser inclosos en un paquet de patrocini, és a dir, des de la publici-
tat als estadis a les transmissions en directe dels partits, als programes de televisio vinculats al
campionat, als serveis anomenats hospitality services. Per contra, altres férmules tendeixen a un
sistema mixt, com passa a la NBA o a 'Euroleague de basquet, on la lliga i els clubs mantenen
una convivéncia d’espais publicitaris.

¢) La utilitzacié dels simbols i marques vinculats a la competicio per tal de desenvolupar
un programa de licensing; perd, també en aquest cas, és necessaria la utilitzacio dels simbols dels
clubs, que hauran de tenir aplicacions col-lectives per tal de no «trepitjar» el programa que final-
ment pugui ser propi de cadascun dels clubs.

d) Fls esdeveniments generats per la competicié mateixa i que hi sén consubstancials,
perd constitueixen un territori comud amb els clubs en la mesura que la seva preséncia és indis-
pensable. Ens referim basicament, perd no exclusivament, a les finals de la competicié que ge-
neren no solament 'atencié mediatica principal i la més massiva de tota la temporada esportiva,
sin6 també una font de recursos econdmics molt importants, donat que les finals sén el moment
en que els contractes comercials de tota mena esperen trobar la seva rendibilitat i, per tant, la
seva rad de ser.

IV. LA DISTRIBUCIO DELS RENDIMENTS ECONOMICS

No hi ha dubte que ens trobem davant d’una de les qiiestions clau per a la gestié de la 1li-
ga professional. Ja anteriorment hem comentat que, en el model de centralitzacié de la comer-
cialitzacié de determinades propietats, cal trobar dos punts d’equilibri: d'una banda, I'equilibri
entre el rendiment col-lectiu i el potencial rendiment individual, i, d’altra banda, I'equilibri en-
tre aportacio de cada individu al sistema col-lectiu i la retribucié que s’emporta a canvi.

La lliga té la responsabilitat de demostrar que la gesti6 de les propietats és més rendible
de manera col'lectiva que de manera individual. Aquesta declaracio, que pot semblar 6bvia, no
necessariament ha de ser predicable de totes les realitats. Al meu parer, un sistema es justifica
quan una majoria (aixo si, qualificada ) dels clubs té més avantatges amb el sistema de gesti6
collectiva que els que podria obtenir de la gestié individual de les seves propietats.

La realitat ens diu que dins el collectiu dels clubs hi ha un nombre minoritari que t¢ una
capacitat de mobilitzar recursos molt superiors als dels altres. I aqui és on sorgeix la necessitat
del pacte; els clubs han d’acceptar la gesti6 centralitzada, no solament per una giiestié de majo-
ries de vot o de disciplina, siné també per raons estratégiques: la millora dels altres els beneficia
en la mesura que el producte final també sera millor, i podran treure un millor rendiment de les
propietats que gestionen de manera individual.

Un altre pacte esdevé imprescindible en el segon moment del procés, és a dir, en el
moment de la distribucié entre els participants dels recursos obtinguts de la gestié comercial
de la lliga.
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Aquest és un moment en el qual es pot canalitzar la sensibilitat del col'lectiu envers
aquells clubs que préviament han acceptat la centralitzacio dels drets. No obstant aixo, no totes
les lligues tenen en compte aquest principi, com per exemple en els models de lligues america-
nes, en els quals el principi és que tots els clubs participin dels beneficis de la lliga en un per-
centatge igual. Aquest és un plantejament consistent amb un model basat en el concepte de
franquicia, en el qual el valor de la marca (i la marca és la lliga, és a dir, el franquiciador), és el
que genera els ingressos, i, en conseqiiéncia, tots els clubs/franquicies han de ser cridats al re-
partiment en termes d’igualtat. Aquesta definicié té una altra finalitat, atés que la distribucio de
recursos economics portada a terme seguint aquesta filosofia té també al darrere una vessant de
millora del producte esportiu, ja que és evident que els clubs tindran més igualtat en les possibi-
litats de contractar els millors jugadors, i la lliga sera, com a minim teoricament, més igualada i
més competitiva, en definitiva, un millor producte.

No obstant aixo, el model europeu no parteix del concepte de franquicia, siné que és un
model preexistent a la lliga; els clubs han estat en el mercat des de fa anys i la lliga selecciona els
millors entre ells, 1 no ho fa en termes d’exclusiva, ja que els ha de compartir amb la lliga nacio-
nal. Sobre una base tan diferent, per forca el sistema ha de tenir altres caracteristiques.

Podem veure que generalment es busca una combinacié de criteris que mantingui el
pacte fundacional. Amb diferents aplicacions, I'explicacié de les quals seria molt extensa en
aquestes linies, podem resumir dient que el model europeu es basa en tres conceptes:

a) Una quantitat per participar que ha de ser igual per a tots els membres, i on s’expres-
sa el concepte de distribuci¢ solidaria dels recursos disponibles.

b) Una quantitat en funcio del resultat esportiu, ja sigui valorat en el conjunt de la tempo-
rada esportiva, és a dir, a partir de la classificacié obtinguda, o bé pel resultat a cadascun dels partits
de la competici6 programada. Es tracta aqui de valorar els equips en funcié de 'aportacio esportiva,
en definitiva, del valor que creen a la competicié mitjan¢ant la bona gestié en aquest ambit.

¢) I, finalment, una quantitat en funcié de la contribucié del pais de I'equip en el total
dels ingressos del sistema. En aplicacié d’aquest criteri, els paisos que generen més ingressos tin-
dran dret a una assignaci6 major de recursos quan aquests sén distribuits. No obstant aixo, la lli-
ga també ha de tenir en compte (i de fet, tant en el sistema Champions League com en el siste-
ma Euroleague, aquest principi es compleix) que, a I'interior de cadascun dels paisos, els equips
tindran diferent consideracié, donat que es repeteix el mateix criteri. Els equips amb drets
econdmics que permetin més ingressos percebran també una quantitat superior en la distribu-
cié posterior.

Com he dit anteriorment, la distribucio dels recursos economics és el marc en el qual el
pacte intern resulta imprescindible, atés que ens trobem en el mén de 'esport professional, on
I'objectiu ha de ser que el resultat de la gestié tingui éxit tant en I'aspecte esportiu com en I’as-
pecte economic. L’obtenci6 de beneficis és avui malvista en I’area de la gestid esportiva, perqué
sovint s’associa, de manera erronia al meu parer, a 'adulteracié de I'esperit esportiu, i fins i tot
com a contraria a la practica de 'esport entesa com a element de formacié de la persona i com a
part essencial del lleure.

L’esport professional és una activitat integrada plenament en el mén del entertainment,
i fins i tot podem dir que avui dia és la més important de totes les que es poden incloure en
aquest sector d’activitat. Per tant, és una activitat economica, als gestors de la qual se’ls ha d’exi-
gir, i de fet se’ls exigeix cada cop més, resultats positius en termes de beneficis.

V. EL CONTROL ECONOMIC DEL SISTEMA

El darrer element que considerem indispensable per a la bona gestié de la lliga és assolir
un nivell d’equilibri del sistema economicoesportiu que doni confianga i estabilitat al projecte. 1



’equilibri es trenca quan un club ha d’abandonar la competicié per motius economics. Aquesta
és una de les pitjors noticies que una lliga pot donar.

Contrariament a la majoria de sectors economics, en 'ambit de 'esport hi ha una gran
interdependeéncia entre els diferents subjectes de 'activitat. La desaparicié d'un element supo-
sa un trencament del sistema, com a minim fins que no ha estat substituit. Es evident que una
situacio financera de suspensié de pagaments o de fallida d’un club provoca tota mena d’efectes
negatius, com per exemple deixar la competicié un cop comengada i totes les conseqiiencies di-
rectament vinculades a aquesta circumstancia, com poden ser deixar d’abonar els salaris als es-
portistes, incompliment de contractes audiovisuals, de patrocini, etc.

I totes aquestes circumstancies posen en perill la credibilitat del sistema esportiu de la 1li-
ga, ja que es mostra inestable, feble i poc garant. Es un problema economic i també de la per-
cepcié que terceres parts (jugadors, patrocinadors, aficionats...) tenen de la competicié. En de-
finitiva, el pitjor escenari per a una activitat que es fonamenta principalment en la seva bona
imatge.

Evitar aquest fet no és sempre facil, pero hi ha mesures preventives que poden intentar
ajudar, i aqui n’esmentarem alguna.

En primer lloc, cal dotar el sistema d’unes normes comunes que permetin avaluar la si-
tuacio economica del collectiu. Aixo és més complicat quan es tracta d’una lliga internacional
on conviuen legislacions diferents, perd no és aquest un obstacle insalvable.

En segon terme, s’han d’establir uns canals d’informacié que permetin actuar amb
temps quan la situacié pot esdevenir complicada des del punt de vista economicofinancer. I, per
tant, la lliga ha d’estar en posicié de recomanar, i fins i tot d'imposar, mesures al club que es tro-
bi en aquestes circumstancies, i ho fa des de la legitimitat que li déna el seu paper d’entitat que
vetlla per la funcionalitat del sistema.

Obviament, tot aixd no seria operatiu si la lliga no disposés d’instruments juridics disci-
plinaris que li permetessin excloure el club de la competicié.

Finalment, les mesures de control i equilibri del sistema permeten una avaluacié a priori
per tal d’evitar situacions d’insolveéncia. També poden ser utils per iniciar politiques economi-
ques de racionalitzacié d’aquest sistema. El famds salary cap implantat a les principals lligues
americanes, i sovint reclamat a Furopa, n’és un exemple.

CONCLUSIONS

Hem tractat d’explicar, partint d’un fet o d’una curiositat historica, com és el naixement
de la primera lliga professional «no oficial» o «privada» a Europa, quins sén els elements consti-
tutius que justifiquen Vexisténcia d’aquest tipus d’entitats, quins sén els criteris que cal consen-
suar per tal de gestionar el model economicoesportiu (i la necessaria definici¢ previa de les pro-
pietats que han de ser gestionades col-lectivament i del retorn que cada club pot esperar
d’aquesta gestio) aixi com els mecanismes de control intern que convé desenvolupar per tal de
mantenir 'equilibri del sistema.

S6n models de futur, al meu parer. No solament penso que no es pot anar cap enrere en
aquesta qiiestid, siné que, a més a més, estic convencut que els propers anys hem d’assistir, en
les modalitats esportives més evolucionades, a noves aparicions de lligues en el seu sentit d’orga-
nitzacié de clubs amb la finalitat de gestionar una competicié, tant en I'aspecte esportiu com en
el comercial.

No obstant aixo, els reptes sén molt grans per als esports d’equip en un context econo-
mic caracteritzat per la inseguretat de les principals fonts de recursos, és a dir, el mercat audio-
visual i el de la publicitat (en aquest darrer cas, a consegiiéncia de la inestabilitat de I’anterior).
Caldra, dones, que la lliga prengui consciéncia del seu paper i no perdi de vista els seus elements
constitutius, com ara el de ser una organitzacié d’empresaris, que gestiona les propietats col-lec-
tives en benefici de la totalitat del sistema i que ha de complir una funci¢ important en la seva
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estabilitat, mitjangant uns criteris de redistribucié econodmics justos, que permetin el desenvo-
lupament de tots els seus membres, i politiques de control econdmic que facin possible la «sani-
tat» d’aquest sistema.

En el cas de ’Euroleague he intentat exposar com, a partir de la presa de consciéncia de
la necessitat d'un canvi de rumb, els clubs i les lligues més importants de Europa, unides en la
ULEB, van decidir crear una organitzaci6 que gestionés els interessos col-lectius — d’altra ban-
da, com hem vist, no sempre homogenis — i, a partir de I'establiment d’uns requisits mfnims
per tal de garantir la qualitat del producte, van definir les propietats que poden ser més eficient-
ment gestionades de manera conjunta, dotant-se, en paral-lel, de determinats elements d’auto-
control per tal de donar estabilitat al projecte.



Entrevista a Joan Antoni Samaranch

JORDI GOULA

Periodista

«Madrid pot repetir I'exit de Barcelona. La candidatura Madrid 2012 esta fent una extra-
ordinaria tasca per tal d’organitzar finalment els Jocs Olimpics. No ho té facil, perqué Paris
—per a mi la seva gran rival— esta demostrant una gran insisténcia després de les negatives re-
budes el 1992 (Barcelona) i el 2008 (Pequin). A més a més, veig que a Espanya hi ha una unitat
total a I’hora de donar suport a Madrid i aquest és un fet important per a la decisi6 final dels
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membres del CIO». Joan Antoni Samaranch ens acomiada amb aquestes paraules, després de
compartir una bona estona amb la Revista Economica de Catalunya, en el seu despatx ubicat en
una de les plantes nobles de la torre de «la Caixa» a la Diagonal barcelonina. Han estat uns mi-
nuts curts pero intensos, en els quals hem pogut parlar amb aquest barceloni de 84 anys, molt
ben portats, d’alguns dels aspectes més interessants de 'olimpisme, de ’esport i de la seva rela-
ci¢ amb Peconomia. Voler presentar Joan Antoni Samaranch a aquestes algades seria, si més no,
agosarat. Ho ha fet tot a la vida publica: politica, diplomacia, olimpisme i és, sens dubte, un dels
catalans 1 espanyols més universals que hem tingut a la nostra historia. Per tant, deixem que aixd
ho faci un altre. No fa gaire temps, concretament en el si del Forum de les Cultures 2004 cele-
brat a Barcelona, el president del Tribunal Arbitral de ’Esport, Kéba M’Baye, feia una definicié
molt encertada de I'altim Samaranch —el Samaranch olimpic (avui és president d’honor del
CIO i és el tema que aqui tractarem)—: «Ha estat '’home que ha convertit el CIO en una insti-
tucié internacional respectada i que ha assolit la fita d’associar la pau amb I'esport». Ah! I la seva
contribucié com a president del CIO ha estat «practicament interminable», afegia.

Ara com ara, parlar d’esport és parlar en certa manera d’economia. S6n molts els milions d’euros i de do-
lars que envolten I'esport a tot el mon. No solament en els Jocs Olimpics, siné cada dia i arreu, encara que, evi-
dentment, de forma molt més cridanera, en els esports de masses. E1 mén del business cada vegada hi és més im-
plicat. Com i quan comenga aquest «matrimoni»?

Bé, jo crec que en la revolucié del mén de 1'esport hi ha hagut un punt d’inflexié molt
clar. Ha estat I'aparici6 de la televisié. T ho ha estat per dos motius ben evidents. D’una banda,
perque la televisi6 s’ha convertit en la font de finangament més important de 1‘esport —i dels
Jocs Olimpics— i, de I'altra, perqué ha ajudat a fer una difusio de la practica esportiva, impensa-
ble altrament sense les seves imatges, la qual cosa ha generat aficié a 'esport i interés pel seu
mén. Jo puc dir que, durant el meu mandat, al Comiteé Internacional Olimpic vam poder gaudir
d’una posicié economica envejable, gracies a aquests acords als quals vam arribar amb la televi-
sio 1 que estaven basats en dues condicions: la primera era economica i ben evident, mirar de
treure el maxim de diners possibles. La segona, garantir que les transmissions dels Jocs Olimpics
fossin sempre en obert, perqué pensem que tothom, més enlla de la seva condicié econdmica, té
dret a veure aquesta singular manifestacié esportiva sense pagar res. Aixi va néixer la bonanca
que tenen avui el moviment olimpic i moltes federacions esportives internacionals. Evident-
ment, tot aixo va acompanyat d’una politica de marqueting molt selectiva. Pensi que el CIO té
dotze 12 grans patrocinadors al mén, amb un fet que vull remarcar: els Jocs Olimpics sén 'tini-
ca manifestacié esportiva del mén on no hi ha anuncis als estadis. Els cartells publicitaris hi es-
tan prohibits.

Si, és evident que cada vegada son més els diners que les televisions estan disposades a pagar, perd hi ha
algun limit aqui? En el cas dels Jocs, per exemple, més diners voldra dir més esports i més participants?

Bé, en aquest sentit hi ha una politica molt clara. El nou president del CIO ja ha dit que
no vol que els Jocs creixin més, ni en nombre d’atletes ni en nombre d’esports. De tota manera,
a la seva pregunta de si hi ha un limit als diners procedents de les aportacions, jo encara no I’hi
veig, almenys en aquests moments. En el cas de Pequin, per a I'any 2012, les xifres de marque-
ting i les dels drets de la televisié continuen pujant. I penso que és normal que sigui aixi, vist el
taranna dels Jocs. No podem oblidar que en un mén cada vegada més materialista els Jocs s’han
convertit en un gran festival de la joventut, i de valors com I’amistat, la pau i Uesportivitat. En el
moén actual, aixd de veure 200 paisos junts, competint amb pau i tranquil-litat, i els seus atletes
vivint junts a la vila olimpica, és una cosa excepcional i que hem de fer tot el possible per con-
servar.

En I'aspecte economic, els Jocs van ser cabdals per a la transformacié de la ciutat de Barcelona. Podriem
dir que, d’aleshores enga, els Jocs s6n, a més a més, un motor reeixit de transformaci6 urbana?



Un moment de 'entrevista de Joan Antoni Samaranch amb Jordi Goula, sota la mirada atenta del professor Alejandro
Esteller, coordinador del dossier.

No, jo no diria pas que aixd comencés a Barcelona, perqueé sempre hi ha hagut canvis. A
Barcelona no es va inventar res de nou en aquest sentit concret. Prengui per exemple els Jocs de
Seul de 1988, a Corea del Sud. Alla també van transformar totalment la ciutat i van fer encara
molt més. Van transformar el pais i, fins i tot, el seu régim politic. Després dels Jocs, hi va aparei-
xer un régim democratic, acompanyat per una economia oberta i avui en dia és un pais total-
ment normal, amb democracia, i té una de les economies capdavanteres d’Asia.

Amb Xina pot passar el mateix?

De fet, ja esta passant. Avui en dia Xina s’esta convertint en un pais increible, i I'hi puc
assegurar perqueé tinc la sort d’anar-hi sovint. Cada vegada que hi torno, ja no conec les ciutats.
Es impressionant com es mou tot. I sap el que més em sorprén? Veure que la gent és feli¢ en ge-
neral, i sobretot a les grans ciutats. A les grans ciutats la gent viu bé i ja n’hi ha molta que esta en
una posici6 envejable. Un exemple del que esta passant el tenim a Hong-Kong. Aquesta era una
ciutat turistica molt important i on els seus principals clients eren japonesos i europeus. Doncs
bé, ara sén xinesos els seus millors turistes, la qual cosa demostra que el pais va bé. Quant al que
li va passar a Corea en el pla politic, també pot passar-li a la Xina. No ho dubti. Estic segur que
després dels Jocs Olimpics, la Xina esdevindra un pais molt més obert.

Estem veient que els Jocs Olimpics conjuminen rendibilitat economica, cohesio a nivell mundial i esport
d’alta competicio... per tant, sén un patré a seguir per a esport en general?

Crec que, en aquest moment, el moviment olimpic és a dalt de tot. Fins al punt que hi
havia vuit ciutats que volien organitzar els Jocs del 2012 i s’ha hagut de fer una selecci6 de cinc.
Les que s’han triat es troben entre les ciutats més importants del moén (Paris, Londres, Madrid,
Nova York i Moscou). Les possibilitats de Madrid? Ho estan fent molt bé. Llastima que els espa-
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nyols no votem! Els qui voten son els membres del CIO i és gent molt dificil d’aproximar per les
noves regles que s’han establert en nom d’una etica que cal respectar i defensar.

Hi ha unes regles determinades que hauria de seguir un pais, o sempre va bé I’organitzacié de uns Jocs
Olimpics?

Els Jocs Olimpics son sempre una bona inversid. Pero cal anar per parts. Si el 2012 gua-
nyés Paris, per exemple, no caldria fer gaires canvis a la ciutat, perqueé ja ho tenen pricticament
tot! Pero, de ben segur que a nivell esportiu els aniria molt bé! A Barcelona —venint cap a
casa—, els Jocs del 1992 han estat un dels fets més importants de la seva historia —positius, és
clar, perqué n’ha viscut molts de negatius. Deixi que i digui que els Jocs no sols van canviar l'es-
tructura de la ciutat, sin6 també el caracter de la seva gent. Des de llavors, els barcelonins som
més positius i ens sentim més orgullosos de la nostra ciutat.

Deixem el tema especificament olimpic i entrem en un dels punts més conflictius de I’esport en general.
Més conflictius perque es troba en el mateix nucli dur de 'esport d’alta competicié i perqué en falseja la realitat.
Parlem una mica de dopatge. Vosté ho coneix prou bé perqueé hi ha hagut de lluitar molt. Creu que el dopatge és
una font d’opacitat i de creacié de desigualtats artificials, perqué els paisos desenvolupats assoleixen técniques
molt més sofisticades que la resta?

Potser si que te raé en el que diu. Per a mi, el dopatge té dues definicions. La més impor-
tant és que és un perill per a la salut dels atletes i, per aixo, s’hi ha de lluitar a fons i prohibir-lo
sense miraments. Tenim I'obligacié de protegir la salut dels nostres atletes. Després, hi ha I'altre
punt de vista, que ve de la filosofia anglosaxona que ens diu que per competir tots hem d’estar
en les mateixes condicions. I, evidentment, si alga pren droga fa trampa, perque es col-loca en
una disposicié superior. Té un avantatge que no hauria de tenir. Ara bé, aquest cami de pensa-
ment també ens podria dur facilment a pensar si no hi ha ja una desigualtat de bon comenca-
ment entre aquells paisos rics, on els seus atletes s’alimenten de bistecs, i els paisos pobres, on
nomes s’alimenten amb patates. També aqui hi ha una diferéncia clara quant a les seves conse-
qiiéncies a I’hora de competir, no? Per aixd admiro tant el que arriben a fer alguns atletes de pai-
sos pobres, que han d’entrenar en condicions precaries... Superen amb un gran esforc la manca
de recursos per entrenar i, sobretot, el seu inferior nivell de vida. Perd és clar que no estavem
parlant d’aixo0... Jo crec que s’ha de lluitar contra el dopatge i tot el que es faci sera poc. Vam co-
mengar molt durament a Mexic 'any 1968 i no hem parat d’anar a més. Ara, s’ha fet un gran pas
amb la creacié de I’Agéncia Mundial Antidopatge, que té la virtut de ajuntar els governs amb el
mon de I'esport al 50 %. Hem de tenir molt clar que el problema del dopatge no és solament sa-
ber si algu porta droga al seu cos. Aixo ja ho pot fer —i ho fa— l'autoritat esportiva. El problema
¢s saber com arriba al cos de I'atleta. Quin cami ha seguit i quines persones ha utilitzat, ja siguin
metges, entrenadors, traficants... I aquil’esport no hi pot fer res. Sén els governs, que hi han de
intervenir. Per aix0 dic que s’acaba de fer un pas molt important. No definitiu, perqué es tracta
de una guerra llarga, pero si, insisteixo, molt important.

Tornem als diners. En un mén cada vegada més competitiu, en el qual a tots ens costa molt guanyar-nos la
vida, creu que els esportistes d’alta competicié guanyen massa?

Jo faria un matis a la pregunta que em fa. Cal distingir entre els esports individuals i els
d’equip. En els primers, 'esportista guanya més diners si arriba més lluny. Hi ha molta diferén-
cia en termes de guanys finals en el tennis o el golf entre el jugador més competitiu i el que ho
és menys. En canvi, en els esports col-lectius és diferent. El problema ve quan el tractament que
es fa en els dos tipus d’esports és semblant. Si als jugadors d’equip se’ls déna el mateix tracta-
ment en termes economics que als atletes que competeixen individualment, llavors es poden fer
barbaritats. Els costos es disparen i apareixen els problemes. Miri el futbol, per exemple. Els
clubs han acabat totalment arruinats.



Amb el canvi tan brutal que hi ha hagut al mén de 'esport, amb aquesta entrada de diners tan important
i, de vegades, desmesurada, pensa que I’actual sistema té les estructures institucionals adequades per gestionar bé
aquesta allau de recursos?

Aqui, al nostre pais, parlar dels esports ens porta al futbol i no hauria de ser aixi, perqueé
hi ha molta diferéncia entre el futbol i la majoria dels altres esports. En realitat, aquests altres
tenen uns problemes molt diferents. No hem d’oblidar que molts esports viuen de les subven-
cions que els donen els governs, i aix0 es fa encara que siguin d’alta competicié. Fer-ho té els
seus avantatges, ja que és important crear campions. La gran publicitat que els envolta arrosse-
ga els joves a practicar aquests esports, com ha estat el cas del tennis a Espanya. Sense els grans
tennistes que hem tingut, per exemple, avui no hi hauria a Espanya tants practicants ni seriem
capdavanters en aquest esport, i aix0 per a mi és important. L’esport s’ha de protegir. I si I’es-
port és d’alta competici6 no sols té aquesta funcié de promocié entre la joventut , siné també la
de donar prestigi.

Vosté ho acaba de dir. Els esportistes tenen un ressoé mediatic molt gran. Aquest fet, és positiu per animar
els joves a la practica dels esports? S6n un exemple a seguir?

Crec que si. Els esportistes que guanyen molts diners generalment tenen unes conductes
bastant correctes i en molts casos gairebé diria que exemplars, 1 aixd sempre és bo. Val la pena
de mantenir aquests exemples. Es cert que de vegades també hi ha escandols entre les grans fi-
gures, pero si sospesem els uns i els altres veurem que aquests ultims sén sortosament una mi-
noria. El que no s’ha de fer amb els nens és induir-los a pensar que tots seran grans figures i que
es guanyaran molt bé la vida amb 'esport. Ans al contrari, cal que prenguin I'exemple positiu de
les seves icones esportives —I'esforg, la disciplina, Uesperit de superacié... — i hem de fer entre
tots que sentin la importancia que té 'esport com una practica més —i important— de la seva
formacié i educacié. Pensi que en els meus anys actius al capdavant del CIO, oficialment he vi-
sitat 200 paisos i a tots sempre hi he aprés alguna cosa. M’he adonat, per exemple, que la rique-
sa d’un pais no és solament tenir petroli o recursos naturals, siné tenir molta educacié. Un pais
educat és un pafs ric. I 'esport normalment hi té a veure, en una gran part.

Bé, hem vist que I'esport es nodreix cada vegada més de xarxes de televisio i de publicitat, que, com I’eco-
nomia, tendeixen a la globalitat. No fa aixo que les fronteres politiques quedin petites per rendibilitzar les grans
quantitats de diners que s’inverteixen en els esports?

No puc contestar-li a aquesta pregunta. Potser si o potser no. De fet, ara com ara les
competicions europees ja coexisteixen amb les competicions nacionals, pero el que no veig pos-
sible encara és que el campionat europeu de futbol, per exemple, subsitueixi els campionats na-
cionals. Ho veig molt lluny, perqué a Europa hi jugarien habitualment, per exemple, només tres
o quatre equips espanyols i, per tant, es reduiria molt I'espai competitiu.

A mig cami de I'esport, I’economia i la politica. El fet que el futbol hagi estat a Espanya un element clar
de cohesio social, creu que és un fenomen extrapolable a Europa?

De vegades si i de vegades no. Pero el que si que crec és que 'esport és una cosa impres-
sionant, perqué te un llenguatge internacional. Poses un xinés i un africa a jugar futbol i s’en-
tendran sense dir res. Es per aquest fet que 'esport té una gran importancia internacional. Un
dia vaig tenir un problema als Estats Units, perqué en una conferéncia vaig dir que I'esport te-
nia més importancia que cap religié al mon. 1 és veritat, és la que té més practicants i adeptes.
Miri, per acabar li donaré una xifra que fa pensar molt. Més enlla de races, sistemes politics o re-
ligions, sap que hi ha tres quartes parts de la humanitat que practiquen directament o segueixen
algun esport?
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* Aquest text és la conferéncia
inaugural de la Jornada dels Economis-
tes celebrada el passat 11 de novembre.

Entre Barcelona y Madrid*

ANTON! SERRA RAMONEDA

Catedratic d’Economia de 'Empresa
Universitat Autbnoma de Barcelona

1. LA POLEMICA BARCELONA-MADRID

La sensacié que Barcelona perd pes econdmic davant Madrid s’ha estés molt en
aquests indrets. Sén diversos els simptomes que porten cap a aquest diagnostic, des del crei-
xement demografic desbaratat de I’area metropolitana de la capital espanyola fins a la fuga de
les seus de les grans empreses multinacionals, abans afincades a la ribera del Mediterrani, cap
a la Meseta. Com és logic, molts experts veuen una relacié molt directa entre aquest fenomen
i el del possible deficit de la balanca fiscal de Catalunya, amb estimacions que mostren di-
ferencies apreciables. La manca d’inversi6 publica, especialment en algunes infraestructures,
ha estrangulat, segons aquest punt de vista, el creixement economic de la ciutat comtal i del
seu entorn més immediat, mentre que Madrid ha estat aquests ultims lustres testimoni d'una
activitat febril en I’obertura de noves vies de comunicaci6 terrestres i ampliaci6 de les instal-la-
cions aeroportuaries.

La verificacié d’aquesta hipotesi ensopega amb la dificultat que neix precisament de la
confusié existent al voltant de la magnitud, ja que no del signe, de les balances fiscals de Ma-
drid, Comunitat Autdnoma, i Catalunya, respectivament. Aquest és un tema molt polémic i téc-
nicament complex; per aixd, s’escapa de la comprensié de 'home del carrer. El gran ventall d’es-
timacions avancades li fa creure que els economistes, més que no pas cientifics socials, s6n
malabaristes que juguen amb xifres de molts zeros a la dreta i que les distorsionen en funcié dels
seus interessos. Malgrat el gran pes econdmic i politic que totes dues capitals tenen a les seves
comunitats autdnomes respectives, no sembla doncs que un enfocament macroeconomic, basat
en grans agregats, aporti llum a la ciutadania per analitzar millor aquesta encesa polémica.

En canvi, un cami més prometedor és el que, amb un simil pictoric, es podria qualificar
de puntillista. Com explica la Reial Académia Espanyola, «el puntillisme és una escola pictorica
del segle dinou que es caracteritza pels tocs de color curts i desunits». Es tractaria, doncs, d’ana-
litzar les diferéncies concretes que separen la vida diaria dels ciutadans que resideixen en una i
altra ciutat o area metropolitana. Diferéncies concretes en qiiestions econdomiques, com ara les
tarifes que han d’abonar pels serveis publics o la qualitat i amplitud de la seva oferta, perqué un
cop analitzades les causes pugui disposar-se d’'un panorama complet de la qiiestié. En certa me-
sura, aquest és el cami{ que ha engegat un rotatiu barceloni en publicar de tant en tant a les pa-
gines de color salmé reportatges en qué es comparen aspectes distintius de les dues capitals, tot
i que és cert que sén merament descriptius, com correspon a un article periodistic.

2. EL FENOMEN DEL PONT AERI

Fonts d’informacio per a aquesta tasca no poden faltar, si jutgem pel nombre de passat-
gers que utilitzen els vols programats que diverses companyies aéries ofereixen per desplagar-se
de Barcelona a Madrid o a I'inrevés, El titular d’'una noticia periodistica recent era prou expres-
siu: «La ruta Barcelona-Madrid és la que registra més transit del mén, 900 vols setmanals»; 'any
2003 la van fer servir més de 4,14 milions de passatgers. Una gran proporcié ho va fer diverses
vegades al llarg de 'any per motius de negocis, la qual cosa va suposar desplacaments de curta
durada, sovint viatges d’anar i tornar el mateix dia. Es tipica la imatge de I'executiu de vestit
fosc amb una cartera a la ma a les llargues cues que es formen tan bon punt s’anuncia la sortida



d’un vol cap a Madrid a primera hora del mati a I'aeroport del Prat de Llobregat, especialment si
es tracta d’un vol de 'anomenat Pont Aeri que la companyia Iberia va establir fa poc més de mig
segle i que ha estat una aportacio substanciosa al seu compte de resultats.

Perqué, segons les dades disponibles, prop d'un 70% dels 4,14 milions de passatgers van
utilitzar els serveis d’Iberia amb una taxa d’ocupacio del voltant del 83%, és a dir, un 19% dels
transportats en vols domestics per la companyia en I'any esmentat. Aquests serveis que cobrei-
xen el trajecte Barcelona-Madrid poden dividir-se entre els que ofereix en vols regulars i els que
presta mitjancant el Pont Aeri. Aquesta segona categoria és la que fan servir els apressats execu-
tius abans esmentats que, a canvi de la flexibilitat que suposa una oferta amb una gran freqiién-
cia de vols sense necessitat de reserva prévia, van estar disposats a pagar, I'any 2004, ells o les se-
ves empreses, I'elevat preu de 337 euros en classe turista o de 378 en business per un viatge
d’anar i tornar. Iberia ha perdut el sa costum, mantingut fins a 'any 2001, de donar una infor-
macié desglossada del Pont Aeri. Segons les dades de 'exercici en qiiestio, I'ingrés per passat-
ger/quilometre transportat en vols domestics, incloent-hi els del Pont Aeri, va ser de 0,1442 eu-
ros, mentre que només per a aquest el quocient es va elevar a 0,2079 euros. Tot fa suposar que
actualment la proporcié deu mantenir-se en uns termes semblants. No és doncs agosarat con-
cloure que el Pont Aeri és un negoci sanejadissim per a Iberia, i per aixo seria just que li dedi-
qués més atencié 1 n"augmentés la qualitat, que de vegades no arriba al nivell desitjat. De tota
manera, sobre aquest negoci hi pengen dues espases de Damocles. La primera és 'increment de
la competéncia en forma de noves companyies que, atretes pel pastis, augmenten els vols que
fan el trajecte entre les dues capitals. La segona és 'AVE, el tren d’alta velocitat, tan desitjat i
promeés, que, si és realment mereixedor d’aquest apel-latiu, atreuria molts dels qui avui opten
pel transport aeri.

El fet és que s6n molts els ciutadans que han tingut i tenen I'oportunitat de comparar di-
rectament les diferéncies que hi ha entre Madrid i Barcelona als quals els agradaria conéixer en
boca dels especialistes quines en son les arrels. Perqué, en definitiva, el benestar personal depén
molt més directament de les condicions del béns i serveis als quals es té accés que no pas d’un
hipotetic i sempre controvertit deficit fiscal. Es cert que entre un fenomen i I'altre hi ha una re-
lacio causal, perd aquesta és molt dificil d’apreciar, especialment pels no versats en temes
economics. D’aqui la confianga que, mitjangant el puntillisme, s’aconsegueixi finalment una
imatge coherent,

3. DE L’AEROPORT A LA CIUTAT

Perqueé precisament aquests tossuts usuaris del Pont Aeri comproven, astorats, que el
desplacament dels aeroports als centres de les ciutats respectives, on normalment han de dur a
terme les gestions que motiven el viatge, no ofereixen les mateixes possibilitats. Al Prat de Llo-
bregat, municipi on s’ubiquen les instal-lacions on aterren els avions amb desti a Barcelona, el
viatger pot optar entre tres mitjans publics de transport: tren de RENFE, autobus o taxi, si és
que no té algun soci o conegut que I'esperi en un cotxe particular. El tren de RENFE, que surt
cada 30 minuts, el deixa a I'estacié de Sants a canvi de 2,25 €. Quan arribi a 'estaci6 terminal
podra passar al metro o al transport public de superficie, pero a canvi d’abonar 'euro i quinze
centims que és la tarifa vigent si no té alguna mena d’abonament que li permeti de reduir
aquest import, a canvi d'una utilitzacié frequient del servei. En cas d’optar per I'autobus, como-
de i net, que transita amb una frequiéncia de tretze minuts, la tarifa que haura d’abonar sera de
3,45 €.' Finalment, si s’inclina pel taxi, el recorregut i 'equipatge que porti determinaran I'im-
port final a pagar, segons 'escalat que més endavant s’exposa. De totes maneres, segons les esti-
macions ’AENA, el servei de taxis des de I’Aeroport fins a la placa d’Espanya implica un paga-
ment al voltant dels 13,90 € i, si és fins a la de Catalunya, de 16,20 € aproximadament.

El barceloni que aterra a Barajas té també tres opcions, que en realitat es redueixen a
dues. Perqué la linia de metro recentment inaugurada li permet de situar-se a qualsevol punt de

1. Import que sens dubte sera re-
visat a I'al¢a dins dels primers dies del
2005
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Madrid, dels molts que integren la xarxa del metropolita, per 'import modic i popular d’1,15 eu-
ros, la qual cosa elimina tota possibilitat de competéncia a I’autobus de I'empresa municipal,
amb final a la plaza Colén, que té un preu de 2,5 €. Pel que fa al taxi, I'import a abonar de-
pendra de variables diferents, d’acord amb les condicions que figuren al quadre segiient que, al
seu torn, permet comparar-les amb les vigents a la capital catalana, que es caracteritzen per la
importancia que semblen donar a 'acompanyament de maletes o gos:

BARCELONA MADRID

Baixada de bandera Dia: 1,30 €
Nit: 1,40 € 165 €

Tarifa ditirna 6:00-22:00 0,74 € 0,75 €/km
Tarifa nocturna 22:00-6:00 0,96 €/km 0,90 €/ km
Suplement Aeroport 3 420€
Suplement maleta 090€ 0
Suplement gos 1€ 0

4. ELS DESPLACAMENTS PER LA CIUTAT

Perd, és clar, un cop a Madrid o Barcelona, les multiples gestions a realitzar poden exigir
al viatger diversos desplagaments, que de vegades poden dur-lo fins i tot a superar els limits mu-
nicipals. Novament, sén diversos els mitjans de transport al seu abast. El metro s’imposa cada
cop més, a causa de la lentitud que la gran densitat de circulaci6 ocasiona al transport, public o
privat, de superficie. Quant a les tarifes, totes dues ciutats mantenen nivells semblants, tot i que
el bitllet senzill és una mica més car a Madrid i la targeta de 10 viatges és més barata a la capital
catalana, segons s’observa al quadre:

METRO/BUS BARCELONA MADRID
Bitllet senzill 1,15 115
Targeta 10 viatges 6.30 580

El repte radica en I'explicacié d’aquestes diferéncies. La xarxa de metro de Madrid és
molt més extensa que la de Barcelona, la qual cosa vol dir que la seva oferta és més amplia, so-
bretot gracies a les fortes inversions dutes a terme els ultims anys. En efecte, en el periode que
va de 1996 a 2003 s’han inaugurat a Madrid 113 quilometres de noves linies de metro, és a dir,
s’ha doblat les que existien al comen¢ament del periode; a Barcelona, en el mateix interval, no-
més van ser 9 els quilometres que van entrar en funcionament. Es a dir que a Madrid, per
1,15 €, s’accedeix a una xarxa de 226,9 km, mentre que a Barcelona, pels mateixos 1,15 €, no-
més es pot circular per 86,6 km.

BARCELONA* MADRID
Nombre d’estacions 136 190
Kms xarxa 96,6 2269
Nombre de viatgers (10%) 388,3 602
Viatgers/km Xarxa (10%) 4,02 26

* Inclou els trams urbans de FGC



El panorama del transport public de superficie és semblant. L’oferta també és molt més
amplia a Madrid que a Barcelona.

BARCELONA MADRID
Viatgers (en milions) 2037 470,7
Nombre d’autobusos 1010 1958
Nombre de linies 104 187
Plantilla 3332 6954

En conjunt, doncs, desplacgar-se per Madrid en transport public permet al client del Pont
Aeri gaudir d’una relacié quantitat/preu superior a la que coneixeria a Barcelona. Les causes del
tracte diferent son dificils d’identificar amb precisio, pero es pot sospitar que alguna cosa hi te-
nen a veure els pesos relatius de les subvencions respectivament pressupostades amb carrec a
Ierari estatal:

EXERCICI BARCELONA MADRID
2002 92363 159 803
2003 94 211 153 604
2004 15637 154 121
2005 117 950 157.200

Certament, hauria estat millor disposar de les liquidacions que de les previsions, ja que
sovint la diferéncia entre unes i altres magnituds és notable, pero la pericia del viatger, aquest
cop per internet, era limitada, i no va saber, o no va poder, trobar la informacié6 desitjada.

5. ELS RESPECTIUS SERVEIS DE RODALIES DE RENFE

Les perifeéries, les arees metropolitanes en termes urbanistics, de totes dues ciutats han
conegut una considerable expansié els ultims temps. Han aparegut nuclis amb una activitat
economica notable, en els quals s’han instal-lat les seus d’empreses importants, de vegades mul-
tinacionals ben conegudes. No és, doncs, desdenyable la possibilitat d’utilitzar els respectius ser-
veis de rodalies de la RENFE, la qualitat dels quals sembla haver millorat substancialment en
opini¢6 dels usuaris. El nostre viatger hipotetic, desitjos d’encertar en la tria del mitja de trans-
port, consulta horaris, freqiiéncies i tarifes. Aquestes, com és logic, depenen de la distancia que
s’hagi de recérrer, de tal manera que la RENFE ha dissenyat sis zones concéntriques al voltant
de Barcelona i set al voltant de Madrid, i la tarifa és idéntica per a tots els destins inclosos en ca-
dascuna d’elles. Sorprén que per a una zona d’idéntic ordinal les tarifes siguin més altes a Bar-
celona que a Madrid, sobretot si recordem que la superficie del terme municipal de la capital de
I’Estat és unes vuit vegades més gran que la de la ciutat comtal.

MADRID BARCELONA

ZONA BITLLET SENZILL ABONAMENT (T 10} BITLLET SENZILL ABONAMENT (T 10)
1* 1 5,05 1,10 5,75
2° 1 5,05 1,20 7,95
37 110 7,85 1,75 13,00
4 160 12,90 2,25 17,00
5 210 15,30 2,75 20,05
6 250 19,35 3,50 24,30
7 320 24,80

Es preveu un augment imminent del 6% cls primers mesos del 2005
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Aquesta sorpresa queda confirmada quan es comparen recorreguts de longitud analoga
al voltant de cadascuna de les dues arees metropolitanes, com es pot comprovar en els exemples
segiients, dels quals es desprén, a més, que la velocitat mitjana dels trens sembla ser més gran a
la Meseta que a la costa del Mediterrani:

VELOCITAT
DISTANCIA TARIFA EN DURADA MITJANA EN COST MITJA

TRAJECTE EN KM. EUROS MITJANA KM/HORA KM.
Barcelona Passeig de Gracia-Sabadell Centre 24 1,75 0,39 36,9 0,073
Madrid Atocha-Parla 24 1,10 0,24 60 0,046
Barcelona Sants-Mataré 34 2,25 0,42 48,6 0,066
Madrid Atocha-Alcald de Henares 39 1,60 0,35 66,8 0,041
Barcelona-Sants-Cerdanyola 16 1,20 0,21 45,71 0,075
Madrid Chamartin-Tres Cantos 15 1 0,18 50,00 0,066
Barcelona Sants-Vilanova i la Geltru 42 2,25 0,38 66,31

Madrid Atocha-Aranjuez 50 2,10 0,44 68,18

Barcelona Sants-Manresa 69 3,50 1,20 51,75 0,051
Madrid Atocha-Guadalajara 63 3,20 0,55 68,72 0,050

A més, les freqiiéncies en tots aquests trajectes son molt més elevades a Madrid, la qual
cosa significa una oferta molt més amplia. Potser les diferéncies abans comentades poden ex-
plicar-se pel tracte pressupostari diferent que han rebut els serveis de rodalies d’una i altra
metropoli:

BARCELONA MADRID

EXERCICI PRESSUPOST REALITZAT PRESSUPOST REALITZAT
2000 18.072 47 468
2001 15.854 7.392 23.644 12.791
2002 13.387 21.959 15.382 10.652
2003 13.497 6 846 9.911 17 605
2004 12.351 16.656

2005 6928 90 695

I si jutgem per les xifres previstes per als propers exercicis, les diferéncies s’incrementa-
ran, especialment a partir del 2005, quan la inversio en els serveis de rodalies de Madrid es dis-
parara espectacularment.

6. 1 AMB L’AUTOMOBIL

De vegades, el tren no més el mitja més adequat per desplagar-se pels territoris adjacents
a les dues capitals. Primer, per la rigidesa dels horaris, tot i que és cert que la freqiiencia dels
trens de rodalies és relativament elevada. Segon, perqué el lloc de desti esta allunyat de I'estaci
ferroviaria o bé perqué dins d’'una mateixa localitat s6n diversos els desplagaments que cal fer.
Llogar un cotxe o fer servir el de 'empresa pot ser 'opcié més convenient. El perill, quan se
circula pel centre de la ciutat, és trobar aparcament legal i no incdrrer en alguna infraccié que
comporti una multa o fins i tot algun dels punts negatius que dltimament s’han implantat.
Aquest perill sembla ser molt més cert a Barcelona que a Madrid ciutat, si ho jutgem per les es-
tadistiques que es troben a la xarxa:



DENUNCIES PER INFRACCIONS DE CIRCULACIO

ANY BARCELONA MADRID
2001 1.245.780 701.287
2002 1275907 602 833
2003 1229.343 711015

Dudes Guardia Urbana/Policia Urbana

Aquesta diferéncia en termes absoluts esdevé encara més enigmatica quan es relativitza
en funcio dels parcs de vehicles respectius amb qué comptaven les dues ciutats el 2003:

BARCELONA MADRID
Turismes 603.343 1.333.274
Motocicletes 144.584 85 310
Altres 93 752 167.842
Total 841 679 1586426

la qual cosa significa que un vehicle a Barcelona va ser denunciat una mitjana d’1,46 cops mentre
que a Madrid només va ser-ho un 0,44. Pero si, per desgracia, a Barcelona el vehicle arriba a ser
retirat per la grua municipal, el responsable del vehicle haura d’abonar 130 euros enfront dels 84
que a Madrid rebria com a penalitzacid. Sembla ser que I'any 2005 tots dos imports s’igualaran.

Aparentment, si les jutgemn pels mapes respectius, totes dues ciutats estan ben connectades
amb les poblacions veines, aquelles amb les quals mantenen vincles estrets i que, de fet, formen
part del mateix teixit economic i social. Els mitjans informatics moderns, a través del programa cu-
riosament anomenat rutometre, permeten que el viatger potencial conegui els itineraris més rapids,
i també els més economics, per desplacar-se des d’una de les dues grans capitals a les poblacions vei-
nes. Aplicat I'esmentat programa a uns quants desplagaments, els resultats demostren que a la regié
madrilenya els itineraris més rapids solen coincidir amb els més economics, mentre que passa tot el
contrari a la barcelonina, on els més econodmics exigeixen considerablement més temps que els més
rapids. Quina és la causa? Llevat d’un cas, qualsevol sortida rapida de la ciutat comtal cap a una de
les localitats del seu radi d’influéncia exigeix el pagament d’un peatge. Només hi ha una autopista
Iliure, que és la que enllaca Barcelona amb Sabadell i Terrassa. Fins i tot el trajecte a Sant Cugat,
una vila a uns 17 km de la placa de Catalunya, que s’ha convertit en una ciutat dormitori de gent
acomodada i a la vegada en seu d’algunes grans empreses multinacionals i nacionals, requereix, si es
vol estalviar temps, pagar el peatge que exigeix el Tuinel de Vallvidrera, d'uns dos quilometres de
longitud, que és de 2,97 euros en les hores punta i de 2,64 euros en les hores vall.

Pel que fa a autopistes de sortida de les respectives urbs, la situaci6 difereix notablement:

RECORREGUTS KMS.

Madrid-Guadalajara 62 S 85
Barcelona-Calafell 66 653
Barcelona-Manresa 60 670

A Madrid, en canvi, només hi ha un desplagament on existeix una diferéncia entre la via
més economica i la més rapida pel que fa a la durada. Es el trajecte Madrid-Segovia, amb un tu-
nel i un tram de peatge que permeten escurgar el temps necessari. Aquesta situacié és a punt de
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2 Les tarifes dels peatges de ve-
gades solen oscil-lar segons el dia de la
setmana i I’hora del dia. S’ha partit del
suposit d’un dia laborable en hora punta

3. En realitat, al Teatro Real els
preus sén més elevats el dia de V'estrena
d’'una opera, i arriben a ssolir els 235 €
No obstant aixo, és per unica vegada i,
probablement, a la funcié de I'estrena
s6n molt pocs els qui paguen efectiva-
ment el preu indicat, ja que les millors lo-
calitats es reparteixen com a invitacions
entre les autoritats i persones socialment
i politicament rellevants. Les dades que
s’assenyalen corresponen a funcions nor-
mals, que sén les més frequients, amb di-
feréncia, i per tant aquelles a les que ani-
ria a parar un resident barceloni en una
visita esporadica a Madrid

4. En les xifres no s’inclouen les
relatives a 'anomenat Festival d'Estiu
que, segons sembla, suposa una despesa
de 2,7 € millions, amb tina contrapar-
tida en concepte de taquillatge d’1 mili¢
d’euros, mentre que la resta es cobreix
amb subvencions de diverses institucions
publiques

canviar ja que aviat entraran en servei les autopistes en construccié que, contra el pagament
d’un peatge, enllacaran Madrid amb localitats del seu entorn:

BARCELONA

MODALITAT

Barcelona-Mataré
Barcelona-Granollers
Barcelona-Terrassa
Barcelona-Manresa
Barcelona-Vilafranca del Penedes
Barcelona-Vilanova i la Geltru

MADRID

MODALITAT

Madrid-Aranjuez
Madrid-Alcald de Henares
Madrid-Collado Villalba
Madrid-E] Escorial
Madrid-Segovia
Madrid-Parla

MES ECONOMICA
(SENSE PEATGE)

TEMPS (MIN)

22
2
20
45
44
42

MES ECONOMICA
(SENSE PEATGE)

TEMPS (MIN)

35
28
30
44
79
20

7. ESPECTACLES LIRICS I TEATRALS

KMS

30
31
33
65
51
53

KMS

48
32
43
50
96
22

19
19
19
37
35
33

TEMPS (MIN)

35
28
30
44
63
20

TEMPS (MIN)

30
30
28
61
62
50

MES RAPIDA

KMS

MES RAPIDA

KMS

48
32
43
50
94
22

PREU €’

0,94
1,09
3,79
6,70
2,90
4,28

PREU €’

0
0
0
0
4,55
0

Perd no sempre els qui prenen I’avié per anar d’una ciutat a 'altra ho fan exclusivament
per motius professionals. Alguns, sobretot els qui han de passar nit a la ciutat que transitoria-
ment visiten, aprofiten I'oportunitat per assistir a algun espectacle i d’altres, els menys, ho fan
exclusivament amb aquesta fi. Entre aquests ultims predominen els aficionats a 'opera, ja que
tant el Teatro Real madrileny com el Liceu barceloni ofereixen unes programacions denses en
qualitat i quantitat. La sorpresa és la diferéncia en els preus a pagar per una entrada, ja que al
Teatro Real I'import a abonar per assistir a una representacio de I'opera Sigfrid a la millor locali-
tat val 118 €,? xifra que puja a 149 € en el cas del Liceu, que és un 26% més aproximadament.
La magnitud de la diferéncia porta immediatament a demanar-se per les possibles causes. La
comparacié dels pressupostos, ja que sembla impossible disposar de dades sobre les liquidacions
dels exercicis anteriors, d’'una entitat i I'altra, per a la temporada 2002-03 ofereix molt poca llum,
com pot comprovar-se amb la comparaci6 dels ingressos previstos:

Ministeri de Cultura
Comunitat Autdbnoma

Ajuntament

Diputacié de Barcelona

Taquillatge

Mecenatge i altres

Total

TEATRO REAL?
MILIONS € % TOTAL

16,5 38,37

6,2 14,42

1,5 3,49
10,4 2500

8,4 1872
43 100

En el cas del Liceu hi ha 4 milions d’euros que corresponen a pagaments endarrerits de la reconstruccié

GRAN TEATRE DEL LICEU

MILIONS €

9.1
7,9
4,8
2,4
16,9

12,18

53,2

% TOTAL

17,11
14,85
9,02
4,51
31,77
22,74

100



Es obvi, doncs, que els ingressos per taquillatge cobreixen una proporcié més gran dels
costos a Barcelona que a Madrid, la qual cosa equival a dir que les subvencions de les institu-
cions publiques i el mecenatge de les privades tenen menor pes comparatiu. La pregunta se-
giient versa sobre la identitat de les institucions publiques que, amb carrec als seus pressupostos
respectius, ajuden de manera tan significativa al manteniment de les representacions de teatre
liric. La comparacio, exposada seguidament, mostra uns pesos relatius considerablement dife-
rents en la participacio de les diverses instancies, malgrat que I'import pressupostat en el cas de
cada teatre és practicament ideéntic:

TEATRO REAL GRAN TEATRE DEL LICEU
Ministeri de Cultura 67 84 37,5
Comunitat Autonoma 2572 32,5
Diputacié provincial 10,-
Ajuntament 644 20,-

Es sorprenent la menor aportacié, en termes relatius i sobretot absoluts, del Ministeri de
Cultura, sobretot si tenim en compte que el nombre de funcions de tota mena previstes per a la
temporada 2003-04 és de 138 enfront de les 106 del Teatro Real, i la comparaci6 seria de 151 en-
front de 120 si s’hi sumen les d’dpera, ballet i concerts. També I'aforament del Liceu, 2.292 loca-
litats, és superior al del Teatro Real, que en compta amb 1.700. La contrapartida esta en el major
interés que el Liceu sembla despertar entre les entitats privades, malgrat que les de dimensio i
potencialitat més grans tinguin seu a la capital de I'Estat, ja que I'aportaci6 en concepte de me-
cenatge és molt més elevada. Pero el saldo final és que el cost per a l'espectador és més gran en
el teatre barceloni.

L’oferta d’espectacles no es redueix, naturalment, a 'opera. La cartellera teatral madri-
lenya és molt amplia i ofereix espectacles de gran qualitat. Algunes de les sales sén de titularitat
estatal (Centro Dramatico Nacional, Maria Guerrero, Teatro de la Zarzuela, Teatro de la Come-
dia),’ autonomica (Centro Cultural de la Villa, Teatro Espariol) i d’altres de titularitat privada, al-
gunes de gran capacitat i bones condicions. A Barcelona, 'oferta és més limitada, entre d’altres
raons pel menor pes de les sales de titularitat publica, totes elles dependents de la Generalitat
(Teatre Nacional de Catalunya) o de consorcis en els quals estan presents la mateixa Generalitat,
la Diputaci6 provincial i 'Ajuntament barceloni. Hi ha, en canvi, una gran creativitat teatral,
como ho demostra 'atapeida xarxa de petites sales qualificades com a alternatives. La sorpresa
neix del distint comportament dels preus de les entrades segons la titularitat. Perque, quan
aquesta és publica, els preus tendeixen a ser molt més apreciablement reduits a Madrid que a
Barcelona. Destaca, en aquest aspecte, la desproporci6 entre el Teatre Nacional de Catalunya i
les sales propietat del Ministeri de Cultura: el preu minim al TNC és el maxim a qualsevol de les
sales dependents del Ministeri de Cultura. El dubte és immediat: quina és la rad de tanta des-
proporci6é? Perqué quan I'atencié se centra en les sales de titularitat privada, el panorama can-
via. Els teatres privats madrilenys sén una mica més cars que els barcelonins, i només a les sales
qualificables com a alternatives es restableix la igualtat. Al viatger astorat li agradaria conéixer

PREUS DE LES LOCALITATS EN ELS TEATRES MADRILENYS I BARCELONINS

BARCELONA DE € A€ MITJANA MADRID DE € A€

TNC 17 36 26,5 Centro Dramatico Nacional Maria Guerrero 11 25 18
Teatre Lliure 16 22 19 Public municipal 3 20 11,50
Mercat de les Flors 9 18 13,50 Public autonomia 11 22 16,50
Teatres privats 12 24 18 Teatres privats 10 30 20

Sales alternatives 13 16 14,5 Sales alternatives 7 12 9,50

5 Tot i que actualment diversos
Teatres Nacionals estan tancats per
obres, cosa que si, d'una banda, restrin-
geix 'oferta, de I'altra, demostra la vo
luntat del Ministeri de potenciarla a
mig i llarg termini
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les causes d’aquestes divergencies, i si pot ser en un llenguatge comprensible per al profa en
mateéries d’economia i comptabilitat, especialment publica.

L’opera i el teatre solen exigir la compra anticipada de localitats a causa de la gran
afluéncia de public que aquests espectacles provoquen. A més, duren massa i obliguen a anar-
se’n al llit molt tard. Aquests motius impulsen el client del Pont Aeri a preferir sovint una sessié
de cinema; aixi podra iniciar en perfectes condicions les gestions matutines que ’han dut a la
ciutat. Tot i que en una quantitat reduida, 'import que li exigeixen per accedir a la sala és me-
nor a Madrid que a Barcelona. A la ciutat comtal, el preu mitja el 2002 era de 5,22 €, mentre
que a la capital de I'Estat se situava en 4,93 €. En el cas de I'Imax, aquest espectacle cinema-
tografic que de vegades fa rodar el cap i produeix vertigen, el salt ja és més sensible. Entre 7 i 10
euros se situen els preus en el local situat al port barceloni, mentre que al de la Meseta el preu
unic és de 7 euros. Certament, la butxaca gairebé no nota les diferéncies, pero aquestes desper-
ten novament la curiositat del viatger per saber-ne els motius.

7. DELS MUSEUS I INFRAESTRUCTURES CULTURALS

De vegades és molt dificil evitar forats a ’agenda del temps que el client del Pont Aeri ha
de passar a la ciutat a la qual s’ha dirigit per motius de treball. Hi ha hores en blanc que sén so-
vint aprofitades per visitar algun museu, especialment els que estan situats céntricament, i con-
templar-ne la col'lecci6 permanent o bé alguna de les exposicions temporals que s’hi solen orga-
nitzar. L’oferta madrilenya és riquissima. El Prado, per exemple, constitueix un punt obligat de
visita per a tothom per poc que li interessi 'art, i la qualitat dels seus fons és dificilment iguala-
ble a nivell mundial. Pero I'oferta madrilenya és també molt amplia. No en va, dels vint-i-un mu-
seus propietat del Ministeri de Cultura o adscrits a ell, tretze, i entre ells els més coneguts com
el mateix Prado, el Reina Sofia o la Fundacié Thyssen, estan a la capital castellana. Els vuit res-
tants son forca especialitzats i no n’hi ha cap a terres catalanes. El viatger que usa el Pont Aeri
en sentit contrari es troba amb una oferta més reduida, per bé que no exempta de qualitat. A
Barcelona no hi ha cap museu de 'amplitud i riquesa dels tres grans madrilenys; tanmateix, el
Nacional d’Art de Catalunya té fama de reunir el fons de pintura romanica més important del
mon, el Picasso té peces d’un gran valor artistic, i el d’Art Contemporani, a poc a poc va acumu-
lant una col'lecci6 digna de ser contemplada. L’atractiu d’aquests museus, i d’altres com la Fun-
dacio Miro, és innegable. Prova d’aixo és que la xifra de visitants del Picasso és d’unes dues vega-
des la de la Fundaci6 Thyssen Bornemisza. Les dades de visitants durant el 2003 i els respectius
preus de les entrades dels museus barcelonins i madrilenys van ser els segiients:

MILIONS DE VISITANTS PREU ENTRADA EN EUROS
Museo del Prado 2,318 3enn
Reina Soffa 1,444 3
Museu Picasso 1,027 5=
Fundaci¢ Mir6 0,524 7,20
MNAC 0,512 6
Thyssen-Bonemisza 0.510 (e

" 8 euros quan inclou I'exposicié temporal
** 10 euros quan inclou I'exposicié temporal
"** A partir del 2005 I'entrada costara 6 euros

Tanmateix, la desigualtat és evident. En part, el viatger 'entén. Madrid és la capital de
I’Estat i sembla logic que s’hi hagi de localitzar el millor de les nostres col-leccions artistiques.
Aplaudeix, fins i tot, 'esfor¢ inversor que actualment duu a terme el Ministeri en emprendre
I'ampliaci6 dels tres grans museus madrilenys, esfor¢ que significara uns quants centenars de
milions d’euros a carrec del pressupost de tots els espanyols. Perd una comparacié de I'aportacié



del Ministeri de Cultura als pressupostos ordinaris del 2003 dels grans equipaments culturals de
totes dues ciutats deixa clara la diferéncia de tracte:

BARCELONA MADRID
ENTITAT MILIONS EUROS ENTITAT MILIONS EUROS
MACBA Reina Sofia 56,5
MNAC Museo del Prado 35,0
Liceu 9,4 Teatres Real i Zarzuela 29,3
Auditori i OCBNC Auditori 1 Orquestra Nacionals 16,8
Teatre Lliure 0,975 Centro Dramatico Nacional 18.9

8. D’ALGUN IMPOST MUNICIPAL

Com en el vol, assegut amb les cames encongides per I'estreta distancia que en algunes
aeronaus separa les fileres successives, el nostre viatger hipoteétic ha tingut 'ocasié de llegir, sense
que aixo vulgui dir que I'ha entesa, la discussio sobre els impostos municipals. En un primer mo-
ment va creure que podria atribuir la diversitat dels preus dels espectacles a I'Impost sobre Béns
Immobles, popularment conegut com a IBI. Després de recapacitar, conclou que dificilment pot
ser aquesta la causa, ja que les diferéncies no tenen sempre el mateix signe. El que recorda amb vi-
vesa son les xifres que fa dies va comprovar dels imports pagats per metre quadrat per aquest con-
cepte pels nombrosos locals comercials oberts al ptblic, més d’un centenar a cada capital, que
I’'empresa en la qual treballa té emplagats en una ciutat i I'altra, i la necessitat urgent que va sentir
d’indagar les raons de la desmesura en les proporcions. Efectivament, 'any 2003, 'import per me-
tre quadrat a pagar pels locals de Madrid era de 3,67 €, mentre que a Barcelona I'import era prop
de dues vegades més gran, 7,60 €. Esperonat per la curiositat havia aprofundit en el tema i com-
parat, un a un, tres locals de cada ciutat situats en zones socialment i econdomicament semblants.
El resultat no va fer siné acréixer la seva estranyesa, facilment comprensible quan es coneix:

BARCELONA €/M? MADRID

c/. Balmes 789 c/. Magallanes 474
Av. Diagonal 6 66 c./ Hermosilla 184
Rda. Universitat 669 Moratalaz. 108

Havia navegat per internet per tractar de verificar que aquestes diferéncies no eren un
fenomen de I'aleatorietat siné una imatge fidedigna de la importancia de I'IBI a cada ciutat. Pot-
ser per la seva encara escassa experiéncia com a pilot internauta, havia estat incapag d’accedir a
una pagina, de les que curiosament anomenen web, on aparegués un quadre complet de la fis-
calitat per aquest concepte en els locals comercials. En canvi, casualment havia aterrat a les pa-
gines d’'uns mitjans de comunicaci6 digitals que el van portar al convenciment que el cas del di-
ferent tractament dels locals de la seva empresa no era fruit de la mala sort. Només llegir-ne els
titulars, li subministraren la certesa que buscava: «Els barcelonins sén els espanyols que paguen
més impostos perd també els que reben major inversié», deia el primer. El segon insistia en el
temna: «Barcelona posa 100 milions en serveis que altres ciutats no paguen» i el tercer anunciava:
«Gallardén duplica la pressio fiscal a Madrid tot i que els principals impostos continuen per sota
de la mitjana de les grans ciutats espanyoles». El contingut dels articles aclaria el titular respec-
tiu, perd tots ells manifestaven una menor pressio fiscal municipal a Madrid.
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Pero tornem a I'IBI. Les diferéncies en el seu import per metre quadrat poden tenir dos
origens. El primer neix del valor cadastral, que és la base de I'impost. El segon és de tipus impo-
sitiu. Saber que aquest ultim és el 0,71% del valor cadastral a Madrid mentre que a Barcelona
pujaal’l,14% permet deduir que la major part del fossat que separa els imports a pagar en ca-
dascuna de les ciutats es deu a aquesta raé. Pero en les dades exposades a la pagina web trobada
per atzar hi ha indicis, encara que només indicis, que també la primera raé hi juga un paper.

Recentment, el 22 d’octubre de I'any passat, La Vanguardia publicava iin quadre compa-
ratiu de diverses ciutats espanyoles, del qual es poden extreure les xifres seglients:

TIAE? IMPOST VEHICLES® PLUSVALUES!
Barcelona 0,85 2,37 68,15 30%
Madrid 0.512% 2,20 56,00 29%

1 Tipusde I'BI

2 1AE coeficient de situacio

3 Pera vehiclesentre 8i 11,99 CV
4 Peral5o20anys

Pero aprofundim en I'IBI. Segons les dades relatives al 2003, I'estadistica de les ciutats de
Madrid i Barcelona reflecteixen la situacié segiient:

BASE
IMPOSABLE BASE QUOTA OUOTA
NO EXEMPTA LIQUIDABLE INTEGRA LIQUIDA
ULTIMA NOMBRE MILIONS MILIONS TIPUS DE MILERS MILERS
CIUTAT REVISIO DE REBUTS EUROS EUROS GRAVAMEN EUROS EUROS
Barcelona 2002 978.574 72.391 40.777 0,85 316.895 305.100
Madrid 2002 1.656.820 160 500 77015 0,512 397 405 340.101

Es obvi que el tractament fiscal és notablement distint. Per rebut, la quota liquida mitja-
na és de 0,30893 milers d’euros, mentre que a Madrid és de 0,18.

9. DE LES DIFERENCIES EN ELS SUBMINISTRAMENTS

Una altra preocupacid, nascuda de la seva activitat professional, és la diferéncia en I'im-
port a pagar per consum d’aigua en els locals de Madrid enfront dels de Barcelona. L’analisi de
les factures demostra que el consum mitja per local és practicament identic, per la qual cosa la
ra6 ha de buscar-se en la tarifa a pagar per metre cubic consumit. Desxifrar les factures i des-
compondre’n I'import és una tasca ardua, perqué s’hi carreguen conceptes que no son estricta-
ment deguts al consum del liquid element. Pero, un cop aconseguida la necessaria depuracié
per fer comparables les dades i eliminats els recarrecs asimétrics, I'explicacié a la seva sorpresa
es va fer evident. El 2004, a la capital d’Espanya, I'import que una familia normal paga per me-
tre cubic d’aigua consumit és d’1,052 euros davant dels 1,299 que un barceloni ha d’abonar pel
mateix consum. Els experts calculen que el consum mitja trimestral per unitat familiar és de 40
metres cubics, per la qual cosa a una familia d’aquestes caracteristiques radicada a Madrid
aquest consum li suposaria un pagament de 42,08 €, mentre que a la situada a Barcelona li cos-
taria 51,96 €, és a dir, un 23,5% més. La web del Canal d’Isabel II, evocador i poétic nom de la
companyia subministradora d’aigua a la conurbacié madrilenya, presenta uns senzills calculs
perqueé els seus abonats coneguin a la bestreta el cost que els provoca 'is d’alguns dels aparells



que, avui dia, sén d’tis comu.Conegudes les tarifes, és un senzill exercici aritmeétic efectuar un
calcul semblant per a la Societat General d’Aigiies de Barcelona S.A., nom més prosaic i amb
clares reminiscéncies mercantils. L’exercici desemboca en els calculs segiients:

LITRES USATS BARCELONA MADRID
Banyar-se 145 € 0,188 €0,1525
Dutxar-se 45 € 0,0584 € 10,0473
Fer servir el renta-vaixelles 45 € 0,0584 € 0,0473
Fregar els plats a ma 15 € 0.0195 € 0,0158

Després de molt meditar i preguntar per les causes de la relativa mancanca d’aigua a Bar-
celona, va reduir les possibilitats a dues. La primera, apuntada per un amic quimic que alguna
cosa havia tingut a veure amb aquest servei public, era que la mala qualitat de 'aigua captada
del riu Llobregat obligava a un procés costds de depuracio, mentre que a Madrid els aquifers uti-
litzats subministraven una materia primera molt més neta. La segona tenia a veure amb les dis-
tintes naturalesa juridica i trajectoria historica d’una i altra empresa concessionaries d’una acti-
vitat tan important. El Canal d’Isabel II ha estat sempre una empresa publica, a carrec durant
molts anys del Ministeri de Foment i actualment gestionada per la Comunitat Autonoma de
Madrid, mentre que SGAB és una empresa privada, cotitzada en Borsa i avui relativament di-
versificada. La discussi6 sobre els avantatges i inconvenients d’una i altra forma d’empresa té
uns llargs antecedents i sorgeix d’opinions molt dispars. Seria interessant que algun expert o un
doctorand universitari es dediqués a indagar en el pes que en les diferencies tarifaries hagi po-
gut tenir, en aquest cas concret, la naturalesa de la propietat de 'empresa.

Encara que els qui viatgen sovint tendeixen com més va més a fer servir aparells mobils
per a les comunicacions telefoniques, encara hi ha moltes trucades que segueixen el canal tradi-
cional pel seu cost més baix i, de vegades, per la millor audici6. L’empresa que major quota de
mercat ocupa és Telefénica amb diferéncia notable, no en va és la successora d’aquella compa-
nyia que, durant molts anys, va tenir el monopoli legal sobre el territori espanyol. Les tarifes avui
vigents tenen una estructura relativament senzilla, si no fem cas de les ofertes especials amb les
quals pretenen barrar el pas als competidors recentment apareguts. En efecte, el quadre se-
giient resumeix les aplicables a les trucades domeéstiques:

TARIFES ANOMENADES NACIONALS DE TELEFONICA

TARIFA TRUCADA MINIMA TARIFA NORMAL/IMPORT TARIFA REDUIDA/IMPORT
TIPUS DE TRUCADA EN € MINUT ADDICIONAL EN € MINUT ADDICIONAL EN €
Metropolitana 0,0685 0,0240 0,0099
Provincial 0,0833 0,0384 0,0264
Interprovincial 0,0833 0,0645 0.0378

Que s’entén per zona metropolitana a efectes de I'aplicacié de les tarifes anteriors? La
interpretaci6 que fa la companyia és clarament més generosa en el cas madrileny que en el bar-
celoni. Amb una sola dada n’hi ha prou per sustentar I'afirmaci6 anterior. La superficie de la
zona on s'aplica la tarifa qualificada de metropolitana és de 1.628 km? amb Madrid a I'epicentre,
mentre que I'entorn de Barcelona que gaudeix d’aquest avantatge només en té 754. Es cert que,
com s’ha assenyalat anteriorment, el terme municipal de Barcelona és molt més reduit que el de
Madrid. De tal manera que, si només suméssim la superficie dels termes distints a la capital, la
diferencia davallaria apreciablement. Tot i aixi, serien 1022 km.? contra 656 km?. Quina és la ra6
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d’aquest tracte desigual. Doctors deu tenir la Telefonica, que no I'Església, capagos d’exposar-li
al profa les entranyes del procés que ha dut a aquesta situacié.

AREA METROPOLITANA FORA AREA METROPOLITANA TOTAL PROVINCIA

Madrid

Poblacié 4.854.355 842.619 5.696.954
Extensi6 (km?) 1.628 4.762 6.390
Nombre telefons 2.280.744 344.617 2.625.361
Barcelona

Poblacié 3.271.924 1.740.820 5.012.744
Extensi6 (km?) 754 4.044 4.798
Nombre telefons 1.692.056 808.346 2.500.402

10. ELS INTERROGANTS PERSISTEIXEN

Aquests s6n alguns dels interrogants que el client del Pont Aeri es planteja. El que dema-
na, per formar-se una opinid, és que alga que entengui en la matéria respectiva, de manera des-
apassionada i imparcial, li doni les respostes pregunta a pregunta. Les xifres agregades soler ser
un calaix de sastre on, en barrejar-s’hi coses molt diferents, es perden els temes concrets i s’ad-
meten moltes interpretacions diverses. Si sorgissin voluntaris disposats a enfrontar-se amb ca-
dascuna de les sorpreses exposades potser podriem comengar a oferir llum al confus debat que,
des de fa algun temps, ha fet vessar tanta tinta inttil. Donar la culpa de totes les diferéncies a
una menor eficiéncia, que vorejaria la inctiria, dels agents econdmics, publics i privats, barcelo-
nins, o a una desmesurada passi6é per mantenir una llengua amenacada d’extincié, és una clara
injusticia. Com també deu ser-ho creure que tota la raé reposa en un tractament pressupostari
privilegiat i en una major influéncia politica de la capital de I’Estat.



Les subvencions d’anivellament en el
finangament de les comunitats
autonomes

Antoni Castells (dir), Pilar Sorribas i Maite
Vilalta.

Institut d’Estudis Autonomics. Barcelona, 2004

La practica totalitat d’especialistes en la maté-
ria coincideixen a assenyalar que I'objectiu essen-
cial d'una hisenda publica descentralitzada és fer
compatibles els principis d’autonomia i equitat.
També s’accepta que el sistema de finangament
de les comunitats autdnomes espanyoles presen-

Dones, treballs i economia laboral
Maribel Mayordomo

Consell de Treball, Econébmic i Social de Catalunya, Barcelona,
2004

Defensada recentment com a tesi doctoral a
la Universitat de Barcelona, aquesta obra ques-
tiona, en primer lloc, com la major part d’esco-
les econdomiques han modelitzat el tema del gé-
nere. Més en concret, critica la visido de les

Manual practico de adaptaciéon del Plan
General de Contabilidad de las empresas
constructoras

Montse Garcia Guerrero, Valenti Pich Rosell

i Antoni Puig Rimbau.

Cambra Oficial de Contractistes d’Obres de Catalunya, Barcelona,
2004

Com assenyala el titol, aquest llibre esta con-
cebut com una guia practica de consulta per als
responsables del departament de comptabilitat

ta deficiencies, ja que no ha permés de satisfer
aquests dos objectius. En aquest context, I'objec-
tiu principal d’aquest estudi, dirigit pel professor
Antoni Castells, és, precisament, presentar una
proposta de disseny d'un mecanisme d’anivella-
ment entre les comunitats autbnomes espanyo-
les. En aquest sentit, i un cop revisats els aspectes
teorics que justifiquen I'existéncia d’aquests me-
canismes en paisos amb hisendes publiques des-
centralitzades i el seu funcionament a Alemanya,
Australia i el Canada, se sosté que la subvencio
que ha de rebre una comunitat autdonoma ha d’'es-
tar directament relacionada amb un indicador de
necessitats de despesa i inversament relacionada
amb un indicador de capacitat fiscal.

dones com a no treballadores o com a treballa-
dores secundaries que hi ha implicita a la major
part de teories sobre el mercat de treball i el
caracter pretesament objectiu i neutral d’aques-
tes hipotesis. A manera d’alternativa, proposa i
desenvolupa al llarg de I'obra un esquema sraf-
fia, que integra els aspectes reproductius i pro-
ductius, condicié necessaria perque es visualit-
zin les desigualtats i diferéncies de génere en
que es basa el funcionament de la societat en
general i del mercat de treball en particular.

de les empreses constructores. Més en concret,
pretén facilitar-los I'aplicacié de les normes d'a-
daptacio al Pla General de Comptabilitat aprova-
des I'any 1993 per a les empreses constructores.
$'hi analitzen les caracteristiques i aspectes for-
mals de les esmentades normes d’adaptacid i les
principals modificacions introduides des de la
seva aprovacid. Atés que la majoria d'empreses
constructores realitzen també activitats immobi-
liaries, es detallen també les normes d’adaptacio
del Pla General de Comptabilitat de les empreses
immobiliaries.

Manual Practico de
Adaptacion del Plan
General de

de las Empresas
Constructoras

2% edicién
Revisada y ampllada
2004

WONTSE GARCIA GUERRERO
VALENTI PICH ROSELL.
ANTON) PUIO RIMBAU
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Anuari Territorial de Catalunya 2003
Juli Esteban i Alex Tarroja

Societat Catalana d’Ordenacio del Territori, Barcelona, 2004

Impulsat per la Societat Catalana d'Ordena-
¢io del Territori, aquest anuari reculls els princi-
pals temes i esdeveniments de caracter territo-

rial de I'any 2003. Neix, a més, amb voluntat de
continuitat en un intent d’augmentar la presén-
cia dels temes territorials en el debat social, i,
per aixo, aporta informacié sobre els instru-
ments d’actuacié de qué es disposa, els distints
agents que intervenen en la planificacié del ter-
ritori i les posicidn, sovint enfrontades, que
aquests ultims mantenen.
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