Boletin de la A.G.E. N.° 35 - 2003, pags. 191-205

POTENCIALES DEMOGRAFICOS DE LOS CLUBES
PROFESIONALES EUROPEOS

Loic Ravenel
Departamento de Geografia, Universidad de Caen (Francia)

RESUMEN

Este articulo propone el estudio geografico de dos deportes profesionales europeos (el
fiitbol y el baloncesto), a través de la relacion existente entre el éxito deportivo de un club y
su implantacién geogréfica. En efecto, los equipos se encuentran en ciudades que no tienen
las mismas caracteristicas, especialmente en términos de poblacién, riqueza o empresas Yy,
segln estas consideraciones, la situacién geografica no es neutra en el éxito deportivo. Asi
pues, hay que ver al equipo profesional como un «equipo urbano» al mismo nivel que una
universidad, un hospital, una épera, un centro comercial o un tranvia. La existencia y la pre-
sencia de dicho «equipamiento» esta fuertemente ligada al peso demografico de la ciudad en
la que se encuentra. John Bale, uno de los primeros gedgrafos que han trabajado en el tema
del deporte, desarroll6 un modelo de localizacién derivado de la teorfa de los lugares cen-
trales —el modelo de «lugar deportivo»— que explica la presencia de un club deportivo en
funcién de la jerarquia urbana: cuanto mds aumenta el nivel urbano, mas y mejores son los
clubes (Bale, 1989). Para comprender esta relacién entre el éxito y la localizacién de los
equipos, primero tenemos que definir y analizar cudles son los principales clientes de los
clubes. Esto nos permitird comprender, a continuacién, cémo puede influir la localizacién en
esta capacidad para generar flujos financieros, mediante la utilizacién del concepto de jerar-
quia urbana, al mismo tiempo que se insiste en la variabilidad de los niveles de implicacio-
nes espaciales segin los clientes. Finalmente, relacionaremos estos potenciales de
localizacién con los éxitos observados durante un largo periodo de tiempo en las copas de
Europa de fttbol y baloncesto.
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RESUME

Cet article propose 1’étude géographique de deux sports professionnels européens(le foot-
ball et le basket) a travers la relation existant entre la réussite sportive d’un club et son
implantation géographique. En effet, les équipes se situent dans des villes qui n’ont pas tou-
tes les mémes caractéristiques, notamment en terme de population, de richesses ou d’entre-
prises et, selon ces considérations, la situation géographique n’est pas neutre dans la réussite
sportive. Il faut donc envisager 1’équipe professionnelle comme un «équipement urbain» au
méme titre qu’une université, un hopital, un opéra, un centre commercial ou un tramway. L’e-
xistence et la présence de cet «équipement» est tres fortement li€ au poids démographique de
la ville dans laquelle il se situe. John Bale, un des premiers géographes ayant travaillé sur le
sport, a développé un modele de localisation dérivé de la théorie des lieux centraux —Ile
modele du «lieu sportif»— expliquant la présence d’un club sportif en fonction de la hiérar-
chie urbaine: plus le niveau urbain s’éléve, plus nombreux et meilleurs sont les clubs (Bale,
1989).

Afin de comprendre cette relation entre le succes et la localisation des équipes, nous
devons d’abord définir et analyser quelles sont les clienteles principales des clubs. Cela nous
permettra de comprendre ensuite comment la localisation peut influer sur cette capacité a
générer des flux financiers par I’utilisation du concept de hiérarchie urbaine, tout en insistant
sur la variabilité des niveaux d’implications spatiales selon les clienteles. Enfin, nous met-
trons en relation ces potentiels de localisations avec les succes observés sur une longue
période dans les coupes d’Europe de football et de basket.

Mots clefs: clubs professionnels, localisation, potentiels demographiques.

1. DEFINIR UN POTENCIAL LOCAL
1.1. Los principales clientes de los clubes

Podemos distinguir, facilmente, cuatro principales clientelas (el pablico, las empresas, las
colectividades territoriales, las televisiones) y analizar su impacto sobre las localizaciones
mediante los flujos financieros generados.

1.1.1. El publico

El publico, que durante mucho tiempo represento la fuente y garantia de las finanzas de
los clubes, es ahora, al menos en lo que respecta a los clubes de fitbol, un cliente financiero
menor. A principios de los afios 80 representaba mds del 70% de los ingresos, en la actualidad
la aportacién es minima y varia enormemente segun los clubes. En Francia, por ejemplo, los
flujos generados por las entradas de pago tan s6lo representaron el 16% del total de los ingre-
sos en primera division y el 10% en segunda division de la temporada 2000-2001 (LNF,
2002). En Espafia, la taquilla del Real Madrid es la mejor de la Liga y represent6 el 35% de
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los ingresos en 2001'. Sin embargo, no habria que eliminar este componente esencial, bajo el
pretexto de una disminucién de su peso en los presupuesto por dos grandes razones.

La reciente evolucién muestra, en primer lugar para los deportes profesionales mayorita-
rios, un crecimiento cuantitativo y cualitativo del publico. En Francia, por ejemplo, la asis-
tencia al fitbol se ha multiplicado por 1,5 entre 1995 y 2001, mientras que en Inglaterra, el
estancamiento del nimero de espectadores va acompafiado de un fendmeno masivo de des-
clasamiento: las clases populares renuncian a ir al estadio porque es demasiado caro y son
sustituidas por una clientela mas acomodada, en busca de prestaciones de calidad. Aunque
disminuyen relativamente, los beneficios ligados a los espectadores aumentan dentro de un
contexto de fuerte crecimiento de los presupuestos.

La segunda razén radica en la necesidad de disponer de un recinto deportivo lleno.
Debido a su deseo de producir un espectaculo de calidad, el club no puede jugar en un campo
vacio o medio lleno. Tal y como lo ha mostrado C. Bromberger, el publico es a la vez actor y
espectador de su propia puesta en escena. Acredita el valor del equipo, colabora en el espec-
taculo desde las gradas. El ambiente, los tifosi y los canticos alcanzan toda su amplitud en
estadio repleto. El gentio anima a su equipo, empuja a los jugadores hacia la superacion
(Bromberger, 1995). Finalmente, veamos los efectos que, sobre el comportamiento deportivo
del equipo tiene el apoyo de ese décimo segundo hombre, el cual explica la observada ventaja
en casa, en todos los deportes de equipo (Pollard, 1986; Ravenel, 1998).

El nivel geografico de esta clientela es esencialmente local o regional: la cantidad de
publico esta fuertemente ligada a la poblacién disponible en las proximidades. Segtin varios
estudios, la mayoria de los espectadores proviene de una zona préxima a la ciudad. En Caen,
por ejemplo, el 80% de los socios viven en un radio de menos de 30 kilémetros del club
(Helleu, 2000). En Lens, el 78% del publico proviene de un radio de 25 kilémetros
(Dewailly, 1985). Pero, sobre todo, varios autores han demostrado la existencia de esta rela-
cién intuitiva tanto en Inglaterra (Walker, 1986), como en Francia (Ravenel, 1997) o en los
Estados Unidos (Danielson, 1977). La cantidad de espectadores es proporcional a la pobla-
ciéon de la ciudad en la que se encuentre el club. El potencial local representa una reserva de
espectadores que, a continuacién, puede ser mejor o peor explotada por el club en funcién de
los resultados deportivos o de una politica comercial adaptada.

1.1.2. Las empresas

Esta segunda clientela se busca prioritariamente desde la privatizacién masiva (o el deseo
de privatizacion) de los afios 90. Las empresas se comprometen, por lo tanto, en dos grandes
tipos de inversion:

» Las operaciones de patrocinio: las posibilidades de padrinazgo son numerosas y van
desde la publicidad en las camisetas hasta la compra de diversos derechos.

» Lainversion directa: una o varias empresas son propietarias de los clubes. Se utiliza el
deporte como medio de comunicacién (interno o externo) o, simplemente, como una
manera de engendrar nuevos beneficios, atin cuando esta tltima solucién apenas logra

1 Sport Finance Marketing, n® 69, diciembre de 2001.
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satisfacer a los inversores. En Francia, los ejemplos de Canal + (PSG) o Pinault (Ren-
nes) son conocidos.

En el plano geogrifico, las empresas se encuentran, tanto en términos de cantidad como
de calidad, fuertemente ligadas al tamafio de la ciudad, al calcarse la jerarquia econdémica a la
jerarquia urbana mediante los efectos de aglomeracién ya conocidos (Thisse y Van Ypersele,
1999). Las grandes metrdpolis son las que detentan tanto las mejores firmas como, por el
efecto de masa, el mayor nimero de ellas. De hecho, esta necesidad refuerza la influencia del
potencial local, puesto que una escasez de firmas resulta poco propicia para las empresas de
espectaculo deportivo. No obstante, para los clubes de mayor tamafio, aquellos que evolu-
cionan con regularidad a escala continental, la inversidn privada proviene ademads de escalas
nacionales o incluso internacionales. OPEL, FIAT, ADIDAS vy otras grandes multinacionales
han sobrepasado, desde hace mucho, las l6gicas locales hacia esferas superiores.

1.1.3. Las colectividades territoriales

Una colectividad local fuerte es otra de las grandes condiciones de implantacién, debido
a los medios que es susceptible de generar en varios 4mbitos que interesan directamente a los
clubes. Pensamos, por supuesto, en la construccién y mantenimiento de instalaciones depor-
tivas (estadios, pabellones multiusos, pistas de patinaje, etc.), pero también en la concesion
de ayudas directas o indirectas (exenciones, compra de derechos,...). {Es mds fécil obtener el
apoyo de una colectividad local que dispone de un presupuesto deportivo de 300 MF, que de
un presupuesto global de 50! Desde este punto de vista, tanto las estructuras intermunicipa-
les como las estrategias coordinadas a diferentes escalas territoriales permiten, a veces, paliar
ciertas deficiencias locales.

Las razones de este apoyo son multiples y conocidas, inclindndose hacia tres grandes ten-
dencias. En primer lugar, estd la necesidad de comunicacién externa, con una imagen enfo-
cada hacia el deporte que permite, en algunas ocasiones, ir mds alld de las fronteras
nacionales. Completando ésta, tenemos el uso para la comunicacién interna: el deporte pro-
fesional se ve, en este caso, como una animacién unificadora, como un elemento de perte-
nencia local cuyo alcance electoral no debe ser olvidado. Finalmente, nos encontramos con
los efectos econdémicos en una ciudad o un municipio debido a la presencia de una empresa
de espectaculo que genera dicha actividad, alin a pesar de que los economistas tienen, a este
respecto, opiniones mds bien negativas (Noll & Zimbalist, 1997).

1.1.4. Los operadores televisivos

Las grandes cadenas de televisién se han convertido en operadores ineludibles para las
ligas deportivas profesionales. El prodigioso aumento de los derechos de retransmisiones
televisivas en los afos 90, permiti6 un crecimiento y una inflacién sin precedentes en el pre-
supuesto de los equipos. En lo que respecta al campeonato francés, por ejemplo, desde 1990,
los derechos de retransmisién se han multiplicado por diez, alcanzando un total de 362 millo-
nes de euros (temporada 2002-2003). A pesar de que se espera llegar a un limite y a una pos-
terior regresioén de esta aportacion financiera, las televisiones siguen siendo los principales
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clientes de los clubes de fiitbol. De este modo, al Real Madrid le aportaron el 45% del presu-
puesto total en la temporada 2000-20012.

A priori, este actor principal no tiene una correlacién directa con el potencial local, puesto
que hasta ahora, los difusores son sobre todo nacionales y negocian, colectivamente, los
derechos con las ligas, quienes poseen, ademads, un sistema de redistribucién bastante equita-
tivo, lo cual permite cierta solidaridad entre «grandes» y «pequefios». En este marco, la loca-
lizacién del club no tiene ninguna influencia directa sobre su nivel de redistribucién. Tanto si
se encuentra en una metrépolis multimillonaria, como en una ciudad de apenas 200.000 habi-
tantes, las cantidades recibidas serdn globalmente idénticas. De este modo, estos derechos
televisivos contribuyen a la homogeneizacion del territorio deportivo, permitiendo localiza-
ciones a priori independientes de los potenciales locales, pero también de los resultados
deportivos o de su presencia efectiva en las pantallas de television.

Sin embargo, estos a priori merecen ser matizados, incluso rectificados, con motivo de los
fenémenos cotidianos observados en el seno de la esfera de los medios de comunicacién depor-
tivos. En efecto, las ideas de redistribuciones solidarias se deshacen bajo las insistencias y las
ordenes repetidas por los grandes clubes, quienes han constituido, por otra parte, un grupo de
presién para obrar en este sentido®. Los resultados deportivos y la explosién medidtica son,
desde ahora, primordiales y acentdan el foso existente entre los clubes de nivel continental y los
demas. Los elementos que se habian visto favorecidos, en un principio, por el potencial local
(espectadores, empresas, colectividades territoriales) se ven ahora minimizados por los efectos
televisivos. Paraddjicamente, la probable disminucion de esta financiacion conlleva el aumento
de riesgo de aumentar la influencia estratégica de los factores locales, puesto que los clubes
situados en zonas con potenciales elevados podran salvar, con mds facilidad, la bajada de los
derechos mediante la transferencia hacia otros tipos de clientes. Asi, en Italia, donde los clubes
negocian individualmente sus derechos, un mes antes del principio del campeonato 2002-2003,
habia ocho clubes sin contrato, situados, todos ellos, en ciudades de tamafio modesto (Bergamo,
Brescia, Verona, Como, Piacenza, Empoli, Modena, Peruggia).

También es necesario tener en cuenta la escala de las redes televisivas. Hasta ahora, espe-
cialmente en Francia, son esencialmente nacionales. Por ello, siguen siendo relativamente
objetivas hacia las diferentes formaciones presentes sobre el territorio. Pero, tal y como se
puede observar en Espaifia, Italia o Alemania, hay junto a los grandes operadores nacionales,
televisiones regionales que podrian encontrar en el club o los clubes de sus zonas de influen-
cia, inversiones muy prometedoras. Una vez més, el potencial local interviene en la medida
en que cuanto mds habitada esta la zona, mayores seran los efectos financieros. Se podria
asistir, por lo tanto, a una complementariedad entre los diferentes niveles geograficos de
financiacion.

El rapido examen de estos cuatro clientes pone de manifiesto que la localizacién en una
gran ciudad le permite al club beneficiarse de las ventajas ligadas a esta importante masa
demogrifica. Ademas de los elementos ya mencionados, se puede hablar de una mejor acce-
sibilidad, tanto a escala nacional (integracion en las redes de transportes aéreos, ferroviarios

2 Sport Finance Marketing, n® 69, diciembre 2001.
3 El «G 14» fue fundado en 2000 por 14 grandes clubes europeos, con el objetivo de promover los intereses
de los miembros de este club cerrado.
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o de carreteras) como local (existencia de buenos transportes urbanos), asi como de la exis-
tencia de una gran capacidad de acogida, de oferta de ocio o cultura. Inversamente, el club se
convierte en un elemento ineludible para la ciudad a partir del momento en que alcanza un
cierto nivel y participa de facto en su dimension real o hipotética (Ravenel, 1997).

1.2. La medida del potencial

Las referencias utilizadas para definir este potencial han sido, hasta ahora, bastante vagas
tanto desde el punto de vista de la variable o variables de medida, como de la dimensién espa-
cial; dos grandes dificultades, en resumen, cldsicas en geografia. Es conveniente presentar,
por lo tanto, desde una preocupacion tanto tedrica como de aplicaciones practicas, algunas
pistas de reflexion sobre estas medidas.

En lo que respecta a la o las variables, lo ideal seria construir un modelo que evaluase el
potencial de cada zona sobre las cuatro dimensiones, con el objetivo de ser lo mas fieles posi-
ble a la realidad expuesta. Cada zona estaria, asi, clasificada por una clientela potencial
(poblacidn de referencia en funcién de la edad y el sexo), por la calidad y la riqueza de la red
de empresas, asi como por las posibilidades de financiacién de las colectividades locales. De
momento, y en el marco de este andlisis a escala europea, utilizaremos a la poblacién total
que resulta, a la vez, facil de definir, accesible y, sobre todo, un indicador al que estan ligadas
las demds variables, expresando una conclusién importante: cantidad y calidad de las empre-
sas, ingresos de los habitantes, gastos en términos de ocio, facilidad de desplazamiento, etc.
Como fundamento de los modelos jerarquicos, esta poblacion es, actualmente y teniendo en
cuenta el grado de precision esperado, la mejor variable disponible para este tipo de andlisis.
No obstante, en lo que respecta a las aplicaciones de geo-marketing a escala local y regional,
esta poblacién bruta no seria suficiente y, por lo tanto, el estudio de las cuatro dimensiones
citadas resultaria indispensable.

La segunda dificultad consiste en definir la zona de referencia para este potencial. Tal y
como lo hemos comentado, se han realizado pocos estudios geograficos con el objetivo de
medir la influencia de los clubes profesionales sobre su espacio regional, aunque los escasos
resultados existentes, muestran que esta influencia estd espacialmente limitada. A escala fran-
cesa, el drea urbana* parece ser la mejor solucién, puesto que presenta una dimensién con-
forme a la experiencia. Sin embargo, al no estar esta zonificacién disponible a escala europea,
hemos elegido la utilizacién de los valores definidos para las unidades urbanas (definicién
morfolégica de la ciudad como superficie construida) que han disfrutado, desde el punto de
vista europeo, de una relativa armonizacion’.

Complementariamente, nos parece importante prever y desarrollar otras referencias espa-
ciales, siempre bajo una perspectiva orientada hacia el geo-marketing en escalas locales o
regionales. Estas zonificaciones, cuya puesta en funcionamiento resulta, hoy en dia facil con
la utilizacién de los Sistemas de Informacion Geogréfica, pueden ser descritas desde una
perspectiva de andlisis del espacio deportivo (fig.1).

4 El drea urbana reagrupa un polo urbano de al menos 5.000 empleos, asi como los municipios de los que, por
lo menos el 40% de la poblacién trabaja en el polo principal.
5 Base Terrae Statisticae (Geopolis, Moriconi-Ebrard).
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a. Radio b. Potencial c. Isocrona d. Modelo de Huff

Figure 1. Quatre mesures du potentiel.

El radio (fig. 1.a): la poblacién disponible estd acumulada en un radio de x km alre-
dedor del club. Esta medida tiene el mérito de la simplicidad y de una comprensién
por parte del mundo deportivo. La dificultad radica, especialmente, en el hecho de
definir la distancia limite, que se puede hacer variar en funcién del nivel deportivo o
del tipo de deporte. Es necesario realizar numerosos estudios empiricos para efectuar
este calibrado.

El modelo de potencial (fig. 1.b): el célculo tiene la ventaja de estar mucho més pré-
ximo de la realidad, especialmente en la medicion de las afluencias. Se trata de una
vision disuasiva de la distancia que rige las relaciones entre el equipo y el espacio cir-
cundante. Cuanto m4s alejado esté un individuo (o un grupo de individuos) del club,
menores serdn las posibilidades de ir al campo y, por lo tanto, de asociarse al club. De
este modo, para un lugar j dado, si se estima dij como la distancia entre los lugares i y
j» P(dj}) como la proporcién de personas que pueden ir a una distancia dj; y mi como la
cantidad de poblacién de un conjunto poblacional cualquiera, el valor potencial de j
serd: P; = Y m; P(d;). Estas distintas funciones de interaccién tienen como objetivo
expresar el efecto de la distancia. Resulta interesante utilizar una funcién gausiana
P(d;) = exp(-ad;?) con a>0 y b=2 (Grasland, 1991). La funcién decrece levemente en
los lugares situados en las proximidades del equipo: se supone que a la mayoria de los
habitantes no les frena la escasa distancia a recorrer. El decrecimiento se vuelve, a
continuacién, mas rapido antes de ralentizar y convertirse en asintético con respecto a
0. Se supondra que mads alld de cierto umbral, la distancia apenas interviene en el com-
portamiento medio de los individuos. De este modo, un espectador que asistiese a un
partido del equipo, tendria una probabilidad casi idéntica viviendo a 150 km del
campo, como a 200. La diferencia de 50 km ya no se considera como un criterio per-
tinente, y hay que barajar otros factores explicativos del desplazamiento, que sélo ten-
gan que ver con una proporcion infima de la poblacién (presencia de una pefia de
seguidores, prolongacion de la estancia,...).

Zonificacion isocrona (fig. 1.c): la distancia al club es medida en tiempo de acceso y
la zona se convierte en la cantidad de poblacién que puede ser movilizada en x unida-
des de tiempo. Mediante el cdlculo, se da privilegio a la accesibilidad. La idea retoma
la determinacién clasica de las zonas de influencia primarias y secundarias, es decir,
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definidas en funcién de varios tiempos de acceso (Latour y le Floch, 2001), Benoit et
alii, 2002).

» Zonificacién a partir de un modelo de Huff (fig. 1.d): desarrollado a principios de los
afios sesenta por David L. Huff (Huff, 1962), resulta de facil aplicacién por los SIG: el
modelo es una mejora probabilista del modelo de gravitaciéon comercial de Reilly, que
permite integrar la competencia entre varios centros. La zonificacién indica la proba-
bilidad de que una persona vaya a un club en funcién de la existencia de entidades
competentes. Es posible dar diferentes pesos a los equipos segtin su nivel y el tipo de
deporte practicado. La medida tiene la gran ventaja de considerar la oferta deportiva
en su conjunto y, del mismo modo, las eventuales dispersiones de los potenciales. Sin
embargo, el modelo de Huff tiene que ser adaptado y combinado con el modelo de
potencial puesto que, en su version inicial, no incluye una visioén disuasiva de la dis-
tancia.

Estas zonificaciones permiten ir mds alld de las divisiones y limites administrativos, pero
necesitan de una informacién disponible a las escalas geograficas mds detalladas. En el
marco de este estudio europeo, hemos podido utilizar estos diferentes modelos de limites que
permitirfan, sin embargo, paliar las complejidades de las definiciones espaciales interestéticas
y obtener una construccién del espacio mas acorde con nuestra problemadtica. El empleo de la
poblacién de las aglomeraciones no nos puede hacer olvidar el cardcter somero de este indi-
cador, suficiente en términos de orden de tamafio, aunque deficiente desde el momento en
que se trata de extender la demarcacién hacia un nivel regional.

2. EXITO EUROPEO Y POTENCIAL DEMOGRAFICO

Ahora, conviene examinar nuestra problemadtica a escala continental, con la ayuda de los
ejemplos de futbol y baloncesto europeos. En el fitbol, las grandes ciudades europeas se
encuentran en la cumbre de la jerarquia. Los encuentros deportivos participan en la divulga-
cién de la geografia europea, en la valorizacioén de las metrépolis como Londres, Madrid,
Milén, Barcelona, Manchester, Munich y otras. La relacién entre el éxito y la situacién en la
jerarquia urbana ha sido comprobada y se muestra especialmente discriminatoria con las
pequeiias y medianas ciudades. En cuanto al baloncesto, la situacién parece algo diferente: al
mismo tiempo que dominan grandes ciudades como Madrid, Barcelona o Atenas, otras mas
pequeiias como Treviso, Bolonia, Limoges o Belgrado se encuentran igualmente en la cum-
bre. La cuestién consistird, por lo tanto, en comprobar nuestras propuestas tedricas relativas
al potencial local, asi como en el examen de las excepciones a este modelo, especialmente en
lo que respecta al baloncesto. Mds alld de las instituciones o de los puntos de vista erréneos
en un sector en perpetuo movimiento, hemos querido observar y medir las tendencias mas
importantes.

Para ello, paralelamente al indicador demografico, hemos establecido indicadores de
éxito deportivo de los clubes europeos, con la ayuda de:

» Una base de datos sobre el futbol mundial de libre acceso en Internet (www.histo-
ria.org). Esta base contiene los resultados de los partidos de las copas de Europa
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desde la creacién de la primera «Liga de Campeones» en 1956. Se ha calculado una
cantidad de «puntos europeos» para cada club en funcién de sus resultados y del nivel
de dificultad de las competiciones®. Con el objetivo de limitar el nimero de clubes,
establecimos un limite de 5 puntos para figurar en nuestro cémputo, llegando a un
total de 251 clubes repartidos en 174 aglomeraciones censadas;

+ Una base de datos de los resultados obtenidos por los clubes de baloncesto en copas
europeas desde la creacion de la Copa de Europa en 19587. En este periodo, hemos
calculado el nimero de puntos obtenido por los clubes en las tres copas, a razén de
un punto por partido empatado y dos puntos por victoria. Teniendo en cuenta la can-
tidad de clubes que han participado al menos una vez en estas competiciones (mds de
700), tan s6lo hemos incluido aquellos que consiguieron un minimo de 20 puntos.
Este criterio, totalmente subjetivo, permitié delimitar a la poblacién del estudio en
221 clubes.

Contrariamente a lo que se puede observar en Francia, la mayoria de las grandes aglome-
raciones europeas poseen varios clubes presentes a este nivel: realizando un cambio de nivel
(de club a aglomeracién en la que se encuentra), hemos sumado los puntos por aglomeracion.
Este célculo es una estricta aplicacién de nuestros principios: la cantidad de clubes en un
espacio dado estd en funcién del potencial demografico de este espacio. Por otra parte, la
escala temporal, relativamente importante, permite captar las grandes estructuras y deshechar
lo que es coyuntural en beneficio de la tendencia.

2.1. Umbrales de éxito

Si cruzamos la poblacion de las aglomeraciones y el indicador de éxito europeo (fig. 2 'y
3), aparecerdn varios elementos importantes. En primer lugar, se comprueba la relacion
entre éxito y jerarquia urbana: el aumento del tamafio de la ciudad se traduce, normalmente,
en un aumento de los puntos europeos. Un club situado en una ciudad de varios millones de
habitantes, tendrd mas posibilidades de éxito que otro localizado en una ciudad de 200.000.
Sin embargo, la relacién no es, en absoluto, similar entre los dos deportes. En cuanto al fiit-
bol, ademas de una fuerte intensidad, acusa un umbral, un escalon alrededor del millén de
habitantes que parece indicar la existencia de un tamafio critico que permite la maximiza-
cion del éxito para las ciudades multimillonarias y, al contrario, mayores dificultades para
las ciudades de menor tamafio. En estas ciudades mds grandes, nos volvemos a encontrar
con los grandes nombres del fitbol europeo como son Madrid, Milan, Manchester, Munich,
Dortmund, Lisboa, Roma, Amsterdam, Viena, etc. Con frecuencia, en estas ciudades de mas
de un millén de habitantes aparece un segundo club competitivo, lo cual explica tal cimulo
de puntos.

6  Los puntos son atribuidos en funcién de los resultados. Por ejemplo, el acceso a unos cuartos de final de la
Recopa de Europa vale 1 punto, mientras que en Copa Uefa, en la que hay un mayor niimero de equipos, el mismo
resultado vale 2 puntos.

7 http:/lmembers.tripod.com/s_athanasias/basketball .html
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Figura 2. Puntos europeos y tamafio de las aglomeraciones en fitbol (1956-2001).

En lo que respecta al baloncesto, la relacién es menos flagrante. Hasta un millén de habi-
tantes, la progresion parece corresponderse con el principio jerarquico: las aglomeraciones de
menos de 100.000 habitantes obtuvieron 52 puntos, las de 100 a 500.000 habitantes 91 pun-
tos y las de la categoria superior (500 a 1 millén de habitantes), 116 puntos. Existe una pro-
gresién que indica, en el caso de estas ciudades de menos de un millén de habitantes, un
crecimiento del éxito en relacion con el potencial demogréfico. No obstante, al contrario que
en fitbol, no hay umbrales que destaquen a las mayores ciudades europeas y se observa,
incluso, una disminucion del éxito en la categoria «1-2 millones». Madrid, Barcelona, Mildn
y Atenas tienen éxito, pero la diferencia con respecto a otras aglomeraciones no es tan impor-
tante como en el fitbol, lo cual indica una menor intervencion del potencial local en las cla-
ves del éxito.
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Figura 3. Puntos europeos y tamafio de las aglomeraciones en Baloncesto (1957-2001).
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Finalmente, sefialemos, en los dos deportes, una disminucién del éxito en las mayores
aglomeraciones (de mas de 5 millones de habitantes). El cdlculo concierne, tinicamente, a
cuatro ciudades (Londres, Paris, Estambul y Moscti) y, en lo que respecta a las dos tltimas, el
peso econdémico se relaciona, de manera desmedida, con la cantidad de poblacién. El cardc-
ter especifico de la aglomeracién parisina en el plano deportivo, explica, igualmente, esta dis-
minucién del éxito y se puede prever la existencia de un umbral critico mds alld del cual, el
deporte entra en competencia con una multitud de diversas actividades de ocio.

2.2 El reparto espacial del éxito europeo

La informacién toma una nueva dimensién cuando se traduce en forma de mapa. En pri-
mer lugar, se respeta el modelo jerarquico en cuanto al fttbol (mapa 1): Londres, Estambul,
Madrid, Mildn, Roma o Barcelona consiguen mejores resultados que Sevilla, Bilbao, Sién o
Cagliari.

El interés reside, mds bien, en las excepciones que se pueden observar con respecto a este
modelo general. Hay, en efecto, «pequefias» ciudades que obtienen bastantes buenos resulta-
dos como Eindhoven, Parma o, como caso extremo, Mdénaco. Aqui, los criterios locales
(riqueza, nimero de empresas, pasion popular,...) intervienen permitiendo disminuir la masa
critica de poblacién. Al contrario, hay «grandes» ciudades que no consiguen los éxitos dese-
ados: se encuentran, sobre todo, en el este de Europa, como por ejemplo Minsk, Varsovia,
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Mapa 1. Exitos en Copas de Europa de fiitbol y poblacién de las aglomeraciones (1956-2001).
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Katowice, Donetsk o Dniepropetrovsk. En el mapa se puede apreciar, ficilmente, el modelo
de la gran dorsal europea, conocida y mediatizada por el gedgrafo francés R. Brunet como la
«Banana Azul», a la que hay que incluir su prolongacién meridional, el arco mediterrdneo. Se
trata de la zona mds poblada, que ostenta el poder econémico y, ademads, destaca en términos
deportivos. En cuanto al tamafio comparable, las ciudades situadas fuera de esta dorsal obtie-
nen niveles deportivos de menor importancia.

En lo que se refiere al baloncesto, la situacién difiere considerablemente (mapa 2). Adn
cuando las grandes ciudades consiguen éxitos innegables, la l6gica jerarquica no garantiza el
éxito. Hay muchas pequefias ciudades con buenos resultados. Francia con Limoges, Pau o
Cholet, son un ejemplo. Al contrario que en fiitbol, el baloncesto alcanza una dimensién
regional a escala europea. Las ciudades de la Europa mediterrdnea son las que consiguen
mayores éxitos en detrimento de la Europa continental o del norte. A la inversa que en fiitbol,
cuya préctica y popularidad conquistaron el continente, el baloncesto permanece anclado en
sus territorios de implantacidn tradicional: Espaiia, Italia, ex-Yugoslavia, Grecia, Turquia o
Israel. Las grandes ciudades del Sur afiaden al efecto jerarquico un efecto regional, que ase-
gura su dominio continental. Opuestamente, en Inglaterra, Alemania o Escandinavia, no
existe el lazo jerdrquico: el baloncesto no disfruta de los potenciales demograficos disponi-
bles. En los paises del Este, excepto aquellos que surgieron de la ex-Yugoslavia, el éxito estd
reservado, sin embargo, para las aglomeraciones de mayor tamafio, aunque desaparece ante el

‘Poblacion de las Puntos (1957-2001) |
aglomeraciones (1990) |

Mapa 2. Exito en Copas de Europa de baloncesto y poblacién de las aglomeraciones (1957-2001).
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dominio de las naciones meridionales. Finalmente, se pude hablar de la especificidad de los
paises bdlticos, totalmente ausentes en fiitbol, aunque muy presentes en este caso, indepen-
dientemente de cual sea el nivel de la jerarquia urbana.

Si se suman los puntos europeos por pais, la geografia del baloncesto muestra la ausencia
de una buena parte de Europa (mapa 3).
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Mapa 3. Los puntos europeos por pais (1957-2001).

2.3. Evoluciones recientes y perspectivas del éxito europeo

Las cifras propuestas hasta ahora han sido acumuladas para un periodo de casi medio
siglo indicando las grandes tendencias. ;Qué ha pasado con la evolucién y el periodo reciente
marcado por un desarrollo econémico y financiero sin precedente en los dos deportes?

Calculada para las diez ultimas temporadas, la relacién entre la poblacién y el éxito
sigue siendo idéntica. El umbral del millén de habitantes sigue siendo pertinente en cuanto
al fatbol y nulo en cuanto al baloncesto. Geograficamente se aprecia, en el caso del futbol,
la emergencia de las grandes aglomeraciones e, inversamente, la desaparicion de las ciuda-
des mas pequeiias en el este de Europa. Hay una especie de desclasamiento de los partici-
pantes que disfrutan de los mayores potenciales. Mosc, Kiev, Bucarest o Estambul viven,
desde ahora, éxitos sensiblemente equivalentes a los de grandes ciudades del Oeste. Insista-
mos en la permanencia de la estructura central: a largo o corto plazo, siempre son las mis-
mas grandes metrépolis las que triunfan. Modificando una célebre maxima, el fitbol es un
juego en el que juegan once contra once y en el que al final ganan siempre las grandes ciu-
dades. Subrayemos, también, el mejor puesto ocupado por las ciudades francesas. Parfs,
Lyon, Marsella, Nantes y Burdeos estan, hoy por hoy, presentes en el seno de la competicién
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europea: los clubes franceses conocieron, a partir de los afios 80, una mutacién a la vez
deportiva y econémica que les permitio, finalmente, conseguir algunos éxitos continentales
(Olympique de Marsella en 1992, Paris Saint-Germain en 1996). En cuanto al baloncesto,
exceptuando una concentracién de éxitos en las aglomeraciones de Estambul y Atenas, hay
que destacar la enorme inercia de la estructura. A lo largo de esta tltima década no se per-
cibe ninguna evolucién ni diferencia, tanto desde el punto de vista de las ciudades como del
de los paises.

De este modo, en materia de deporte profesional, al igual que en la mayoria de las activi-
dades econdmicas, el mercado se concentra alrededor de algunas firmas, cuya actividad esta
creciendo y que siempre estdn en posesion de las cuotas de mercado mds importantes. En la
actualidad, los grandes clubes piensan a escala continental y consideran el mercado, es decir,
la competencia, como producto de esta escala. Ciertamente, hay muchas personas interesadas
todavia por su equipo local, pero la capacidad para generar flujos financieros suficientes no
siempre estd presente, de ahi que las colectividades locales intervengan de forma masiva. Es
posible observar, en muchos fenémenos sociales, que los modelos de funcionamiento norte-
americanos tienden a generalizarse en el mundo y, especialmente, en Europa. La doctrina
liberal que propugnan, hoy en dia, los Estados europeos en materia de deporte de espectaculo,
podria llevar a la aparicién de ligas privadas, cuyo acceso no estaria unicamente ligado a cri-
terios deportivos. En un escenario de este tipo, ;qué pasaria con los clubes implantados en
ciudades de menor peso? Las mds importantes accederan al mercado europeo, pero son rela-
tivamente poco numerosas.

Tal como recuerda juiciosamente el Sport Finance Marketing, «va siendo hora de que
cierta prensa, ciertos politicos y ciertos presidentes de club vuelvan a posar los pies en la tie-
rra. El deporte ya es un verdadero sector econdémico en Europa.» Este alegato también atafie
a los gedgrafos, quienes pueden y deben aplicarle al deporte sus tablas de andlisis. Este arti-
culo propone un primer enfoque fundamentado en las jerarquias urbanas y las localizaciones
dentro del espacio. Intenta aportar una visién innovadora y complementaria para la com-
prensién del deporte.
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