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INDUSTRIA EN CIFRAS 

EL EL EL PRODUCTOPRODUCTOPRODUCTO   FÚTBOL FÚTBOL FÚTBOL    
EUROPEO, EUROPEO, EUROPEO, UNUNUN   MODELOMODELOMODELO   DEDEDE      
NEGOCIONEGOCIONEGOCIO   NONONO   RENTABLERENTABLERENTABLE   
 

S 
ólo dos de las cinco principales Ligas de la industria del fútbol  

europeo son rentables. No es un titular más. Es el resultado del 

estudio realizado por la consultora  A.T. KEARNEY. El ROA,  

RETURN ON ASSETS (rentabilidad sobre activos), es positivo en 

la BUNDESLIGA alemana con el 2%, mientras que la Liga 1 francesa 

muestra el 1%. Las otras tres poderosas del mercado cotizan a la baja: 

Italia, en -12%. España, -7%. E Inglaterra, -5%. El suceso deja al  

descubierto la compleja realidad entre la efectividad mediática de una 

marca del producto fútbol y su rendimiento financiero para sostenerse con 

equilibrio en los estadios de consumo del entretenimiento. Y pone en alto 

riesgo al considerado hasta ahora arquetipo de negocio. ¿Cuál es el origen 

de la caída? La principal variable es el resultado del balance negativo de 

las transferencias de jugadores (diferencia entre ingresos y gastos por  

fichajes), que ascendió a 566 millones de euros en la temporada 2009 a 

2010. En este apartado, el peor balance lo tiene la española con -257  

millones. La BUNDESLIGA registró -118 millones. Y la Premier inglesa,  

-91 millones. Pero el problema es mayor. Más de 650 clubes en toda  

Europa han sido observados por el holding UEFA. Los resultados  

muestran que el 50 por ciento tienen pérdidas cada año y que el 20 por 

ciento presentan masivas, gastándose el 120 por ciento de sus  

ingresos cada año. 

 

Ninguna de las ligas de fútbol profesional europeo desaparecerá en los 

próximos años, a pesar de que algunos clubes, incluso los más  

importantes, podían hacerlo. Pero el análisis de A.T. KEARNEY demuestra 

que no pueden avanzar sin cambios radicales. Para conseguir rentabilidad, 

los sueldos de los jugadores tienen que descender.  

 

El sistema económico actual de los clubes, con el exceso de inversión y la 

asunción de riesgos para satisfacer las expectativas de los hinchas, se  

aleja del sentido común en términos económicos. Para lograr la  

continuidad económica a largo plazo y evitar riesgos sistémicos, el fútbol 

europeo necesita reformarse mediante una serie de medidas: actuar como 

una sola identidad antes que como clubes o ligas individuales. 

 

La BUNDESLIGA muestra algunas estrategias que podrían emular hacer 

otras para conseguir un modelo comercial sostenible y atraer así a  

inversores. Y algunas de las ideas podrían partir de las estrategias  

financieras que se siguen en las ligas americanas como la NBA, NFL o NHL 

o de otros deportes como el rugby o el cricket, en los que se han llevado a 

cabo una serie de medidas para asegurar la perfecta combinación entre la 

obtención de beneficios y la atracción que éstos deportes generan, con 

regulaciones en el mercado de las transferencias de jugadores. 
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CONSULTORIO ACADÉMICO 

¿QUÉ ¿QUÉ ¿QUÉ CONOCECONOCECONOCE   DELDELDEL      
PRODUCTOPRODUCTOPRODUCTO   CALCIO?CALCIO?CALCIO?   
 

L 
os clubes de fútbol italiano fueron en un comienzo asociaciones  

jurídicas sin fines de lucro. La intención de sus miembros era 

participar en algunas competencias más por diversión que por 

beneficio económico. Cuando el espectáculo entró con fuerza a 

los escenarios de consumo se pasó de simples clubes familiares a  

organizaciones comerciales. Fue en Italia donde apareció la imposición 

de la forma societaria para Los clubes, en 1981. En efecto, el gobierno 

impuso la forma de sociedad anónima de responsabilidad limitada a 

través de la Ley 91 de 1981 para los clubes con deportistas  

profesionales como trabajadores.  

 

En la apertura del proceso de cambio, la legislación no autorizó que las 

sociedades anónimas repartieran dividendos entre sus socios, con lo 

que se configuraba una particular sociedad sin ánimo de lucro. La  

restricción fue modificada en 1996. Como resultado, dos años más  

tarde, comienza a depender de los capitales privados. En tiempos de la 

bonanza financiera, los de mayor reconocimiento mediático fueron  

adquiridos por los grupos económicos más poderosos de la  

nación. 

 

El sonoro éxito en la Copa Mundo FIFA 2006 (Alemania) impulsó el 

consumo interno y la unidad nacional y de paso, hizo 'olvidar', aunque 

transitoriamente, el sumario de acusaciones de corrupción contra el 

Primer Ministro Silvio Berlusconi como los de soborno que se originaron 

en el corazón de la Liga profesional. La resaca del título los recibió con 

un falló que borró del campeonato de Primera División a la unidad de 

negocios que durante años fue el modelo de empresa deportiva:  

JUVENTUS. En mayo de 2007, tras una exitosa campaña en la B,  

recuperó la categoría. Pero el triunfo deportivo en Alemania no logró 

superar su reciente pasado. El principal producto de entretenimiento, 

no logra superar la crisis del sector industrial que durante años fue el 

gran apoyo financiero.  

 

Silvio Berlusconi se mantiene como el hombre más rico de Italia. Y  

entre su portafolio patrimonial, uno de los 20 clubes de la Liga  

profesional de fútbol, el AC Milan, y tres de las mayores cadenas  

privadas de televisión del país. Como el Primer Ministro, Sergio  

Cragnotti, Calisto Tanzi y los Agnelli, otrora portavoces del modelo 

económico italiano, fueron tocados por la sensibilidad que despierta el 

calcio, una pasión que invade por igual a los ricos y los pobres de la 

península. 
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CONSULTORIO ACADÉMICO: ¿QUÉ ¿QUÉ ¿QUÉ CONOCECONOCECONOCE   DELDELDEL   PRODUCTOPRODUCTOPRODUCTO   CALCIO?CALCIO?CALCIO?   

 

En tiempos de la bonanza financiera, LAZIO, PARMA y JUVENTUS  

fueron adquiridos por los grupos Cirio, Parmalat y Fiat,  

respectivamente. Pero desde hace ocho años, empresas poco  

productivas como la mayoría de todas las unidades de la industria del 

fútbol profesional.  

 

La bancarrota de la empresa agroalimentaria Parmalat se llevó al  

PARMA CALCIO, prestigioso club de la Primera División, declarado por 

el ministerio de Industria insolvente tras la imposibilidad financiera  

para cumplir con el pago de los pasivos que reclamó una larga lista de 

acreedores aceptados por el tribunal de Parma. Tras el colapso de su 

tutor, el Club todavía agoniza financieramente en Primera luego de  

vivir durante tres temporadas el infierno del descenso. 

 

Ante esta falta de equilibrio entre costos y beneficios, todas las 20  

unidades de negocios de la Liga profesional, con excepción de la  

JUVENTUS, recurrieron al decreto "Salva al Calcio" (salvar el fútbol), 

aprobado en febrero de 2003 por el gobierno de Berlusconi, pero  

puesto en duda por Bruselas. El Ejecutivo comunitario considera que la 

medida de salvación "incumple" la legislación europea sobre  

contabilidad de clubes deportivos e impide que varios equipos  

muestren unas cuentas "verdaderas y claras", al tiempo que contradice 

las directivas europeas de 1978 y 1983 sobre la contabilidad de las  

empresas. 
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INTERNATIONAL EXECUTIVE BUSINESS PROGRAM 

Entrenamiento en Alta Gerencia orientado a los ejecutivos 

y profesionales de todos los sectores productivos tanto de 

empresas tradicionales como del entretenimiento...  

RESERVE SU SILLA 
EJECUTIVA AQUÍ... 

PROGRAMA TOP MARKETINT SPORTPROGRAMA TOP MARKETINT SPORTPROGRAMA TOP MARKETINT SPORT   
¿QUÉ ¿QUÉ ¿QUÉ ESESES   ELELEL   TOP MARKETING TOP MARKETING TOP MARKETING 
SPORT 2010?SPORT 2010?SPORT 2010?   
   

Es el más avanzado programa de 

educación ejecutiva diseñado y  

desarrollado por expertos de diez 

(10) países para confrontar,  

procesar y aprender de los Pensa-

mientos Estratégico y Táctico del 

Deporte como Herramientas de 

MANAGEMENT. Es una  

METODOLOGÍA DE GERENCIA que se 

traslada del PIZARRÓN a la sala de 

directorio de las empresas para  

desarrollar TRABAJO EN EQUIPO, 

JUEGOS DE LIDERAZGO y TÉCNICAS 

DE PERSUASIÓN DE CONSUMO. 

150 DÍAS DE TRABAJO 150 DÍAS DE TRABAJO 150 DÍAS DE TRABAJO    
ACADÉMICO A DISTANCIA  ACADÉMICO A DISTANCIA  ACADÉMICO A DISTANCIA     

http://www.escueladeporteynegocios.com/escuela/TopMarketingSport2010.asp
http://www.escueladeporteynegocios.com/escuela/TopMarketingSport2010.asp
http://www.escueladeporteynegocios.com/escuela/TopMarketingSport2010.asp
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NEGOCIOS GLOBALES AL DÍA 

EL EL EL FRACASOFRACASOFRACASO   FINANCIEROFINANCIEROFINANCIERO   DEDEDE   
LALALA   MARCAMARCAMARCA   MANCHESTER MANCHESTER MANCHESTER 
UNITEDUNITEDUNITED   
   

N 
o es exageración. Sólo dos semanas en el mercado fueron 

suficientes como indicador sobre el comportamiento de los 

bonos emitidos por el MANCHESTER UNITED para paliar su 

gigantesca deuda: cayeron estrepitosamente el 7%,  

situándolos entre los con peor rendimiento que haya ofrecido cualquier 

empresa en el último año. Acosada por las deudas, la familia GLAZER, 

dueña de la marca deportiva, lanzó títulos por valor de 500 millones de 

libras (más de 800 millones de dólares) para refinanciar parte de los 

pasivos, lo que no cayó nada bien entre los seguidores de la  

empresa deportiva. 

 

ALEX RITSON, periodista de economía de la BBC, recuerda que cuando 

el magnate de los deportes estadounidense MALCOLM GLAZER compró 

el MANCHESTER UNITED, hace unos cinco años, tomó prestada una 

técnica de la industria de capitales. Acordó un préstamo con los bancos 

para comprar el club y prometió pagar los intereses con las ganancias 

que éste generara. 

 

Pero las casas financieras aumentaron tanto las tasas de interés que el 

año pasado el magnate tuvo que desembolsar 110 millones de dólares 

sólo en intereses, lo que se tradujo en apenas 10 millones de ganan-

cias. 

 

Hace poco, la familia GLAZER acudió a los mercados de bonos para  

intentar recortar su deuda. Emitió lo que se conoce como BONOS  

BASURA por valor de 800 millones de dólares, con un interés del 9%, y 

utilizó el dinero recolectado para saldar la deuda con los bancos.  

El resultado: el precio de los títulos valores en libras ha caído al 93% 

de su valor nominal, mientras que los cupones en dólares han bajado 

hasta el 94,5%. Esto significa que los inversionistas ya tienen pérdidas.  

 

El lanzamiento de los billetes fue avalado por todos los activos de la 

empresa deportiva, lo que implicaría que si el club no pudiera pagar 

sus intereses, se vería forzado a vender a sus jugadores. O, incluso, 

deshacerse del legendario estadio OLD TRAFFORD. 
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NEGOCIOS GLOBALES AL DÍA 

LA LA LA COSTOSACOSTOSACOSTOSA   CAÍDACAÍDACAÍDA   DEDEDE   LALALA   
MARCAMARCAMARCA   SELECCIÓNSELECCIÓNSELECCIÓN      
FRANCESAFRANCESAFRANCESA   DEDEDE   FÚTBOLFÚTBOLFÚTBOL      
 

Suez, Carrefour y Crédit Agricole, tres de los principales inversores de  

patrocinio de la marca Selección Francesa de Fútbol, reclamaron ante la 

Federación el dinero por la pésima campaña en Sudáfrica. “Tuvimos  

daños, queremos una reparación”. 

 

BERNARD DÉSUMER, tesorero de la Federación Francesa de Fútbol (FFF), 

admitió que los socios corporativos reclaman un poco más de un millón 

de euros por reparación de daños sobre la imagen tras el fiasco de la  

selección en el Mundial 2010. “Se está discutiendo amistosamente". 

 

El ejecutivo dijo que el suceso no trascenderá negativamente sobre las 

cuentas de la Federación. "Las primas de los jugadores no se pagaron de 

todos modos".  

 

El secretario general de la FFF, HENRI MONTEIL, añadió a Adidas en esa 

lista de demandantes, apuntando que la marca de ropa deportiva tenía 

aún 180.000 camisetas de la selección francesa sin vender. "Los  

auspiciantes piden una compensación a causa de los hechos ocurridos. 

Ellos no quieren volver a negociar los contratos, que se firmaron por  

cuatro años, y no se tocan".  

 

El año pasado, NIKE desplazó a ADIDAS de la camiseta de la selección 

francesa a partir de 2011. Pagó 427 millones de dólares por 7 años de  

sociedad. La FFF se benefició de la GUERRA DE MARCA entre las líderes 

del mercado. La americana eliminó a su competidor del preciado trofeo, 

con el pago de 42,6 millones de euros anuales para el periodo 2011 a 

2018 y una dotación de equipamiento de 2,5 por temporada, así como 

primas de resultado. El precio supera el histórico de UMBRO en 2005 de 

30 millones de euros por los derechos de INGLATERRA. Para NIKE poco 

importa la inversión. Es la plaza de número uno lo que interesa. Ahora la 

americana domina 3 a 2 a su rival de mercado en la industria del fútbol. 

La alemana se quedó con Alemania y Argentina mientras que su antago-

nista suma a Brasil, Francia e Inglaterra.  

CONSULTE CONSULTE CONSULTE DEPORTEDEPORTEDEPORTE   & & &    
NEGOCIOSNEGOCIOSNEGOCIOS   INTERNACIONAL…INTERNACIONAL…INTERNACIONAL…...   

http://www.deporteynegocios.com/cursos/index_KIOSKO.asp
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LIDERAZGOLIDERAZGOLIDERAZGO 

LECCIONES LECCIONES LECCIONES DEDEDE   UNUNUN   DEPORTISTADEPORTISTADEPORTISTA   
PARAPARAPARA   UNUNUN   GERENTEGERENTEGERENTE    

P 
ara ALVAREZ de MON en su ensayo  

'El deportista más admirado de  

España', los adjetivos que definen la  

personalidad de un deportista de élite, y 

que se podrían aplicar a un ALTO DIRECTIVO  son 

disciplina: constancia, energía y perseverancia. Hay 

que trabajar estas cualidades día a día, aunque, el 

tándem invencible es el formado por la combinación 

de carácter más  

talento.  

 

En el caso de NADAL, el talento es algo innato que ha 

ido desarrollando a lo largo de toda su vida deportiva 

de la mano de su tío y entrenador, mientras que el 

carácter se forja en el ámbito profesional, pero  

también en el personal. Cuando era sólo un niño de 

ocho años, ya ganaba en torneos donde competían 

otros jugadores cuatro o cinco años mayores que él.  

Es en esa época donde los padres juegan un papel 

fundamental para que no se crea el éxito, ahora, ese 

papel lo completa el manager, la familia, los amigos, 

la novia e incluso Manacor (su pueblo natal), es  

decir, todo su ENTORNO. 

 

Desde el Caso NADAL, el catedrático e investigador 

español SANTIAGO ÁLVAREZ de MON, sugiere diez 

lecciones claves: 

 

Talento: Cada persona nace con un talento  

diferente. La clave está en elegir una profesión que 

permita desarrollarlo. Si bien el talento está marcado 

por la genética, es necesario entrenarlo para que 

aflore con fuerza.  
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LIDERAZGO:LIDERAZGO:LIDERAZGO: LECCIONES LECCIONES LECCIONES DEDEDE   UNUNUN   DEPORTISTADEPORTISTADEPORTISTA   PARAPARAPARA   UNUNUN   GERENTEGERENTEGERENTE    
NADAL empezó a jugar al tenis con cinco años, a los 

siete ganó su primer campeonato, a los doce se  

proclamó campeón de Europa en su categoría y a los 

22 años fue proclamado número uno del mundo. 

 

Carácter: El tenista español es un ejemplo de cómo 

un carácter fuerte y decidido puede impulsar una  

carrera hasta la cima. Junto al talento, el carácter es 

el segundo motor de un tándem invencible. 

 

Aprendizaje: En el deporte y en la empresa, es  

necesario tener una relación natural con el error y 

estar dispuesto a emprender. En NADAL, no todo es  

técnica, sino también control mental e inquietud por 

aprender constantemente. Hasta desbancar a  

FEDERER como número uno del mundo, el español 

fue derrotado en varias ocasiones por su rival. 

 

Valores: Antes de llegar a ser el número uno, hay 

que trabajar valores como la humildad para tener  

raíces sólidas para afrontar el éxito, pero también  

para saber diferenciar a la persona que está detrás 

del personaje deportivo y mediático. 

 

Equipo: Un tenista es un ejemplo de un competidor 

en solitario en la pista, pero siempre cuenta con un 

equipo que le apoya. El entrenador o el manager 

ejercen como asesores fuera del terreno de juego, 

pero una vez que el partido ha comenzado, la  

responsabilidad recae íntegramente en el tenista, al 

igual que en el ejecutivo. En la soledad del poder, 

siempre hay compañía en la sombra. 

 

Mentalidad positiva: Hay deportistas que pierden 

un partido antes de jugarlo. El secreto radica en ver 

el problema y convertirlo en oportunidad, aunque  

para eso, además de perspectiva, también hay que 

ejercitar la fortaleza mental para dar lo mejor en los 

momentos más difíciles. 

 

Entorno: El entorno familiar es clave no sólo a la 

hora de recordar a una estrella mediática quién es y 

de dónde viene, sino también cuando se está forjando 

su personalidad. 

 

 

Coach: Una persona con talento suele ser la última 

en darse cuenta que lo tiene. La labor del buen coach 

es identificarlo, seleccionarlo y adiestrarlo correcta-

mente para que éste se desarrolle. En el caso de Na-

dal, fue su tío Tony quien descubrió el talento del pe-

queño cuando éste tenía tres años y, al final, se con-

virtió en el entrenador del número uno del mundo. 

 

Presión: La única forma de soportar la presión de la 

alta competición es relativizar y saber que hay algo 

más que ganar una copa. 

 

Colaboradores: El riesgo de un alto ejecutivo o de 

un deportista de élite es rodearse de gente que sólo 

dice lo que uno quiere oír. 

 

 

++++++++++++++++++++++++ 

http://www.deporteynegocios.com/deporte/materialfree/negocios2010/Compratodogeneral.asp
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DELDELDEL   DEPORTEDEPORTEDEPORTE      

B 
ILL DUFFY y CHARLES HARRIS, además de 

activos empresarios de la industria del  

deporte, tienen en común el color de su 

piel. Son de raza negra y exitosos  

consejeros de las inversiones de los deportistas  

millonarios. Ambos fueron los disertantes del tema 

"DEPORTES Y ENTRETENIMIENTO: ESTRELLAS MÁS 

ALLÁ DEL UNIVERSO, de la XXXIV conferencia anual 

en memoria de WHITNEY M. YOUNG JR., que honra la 

memoria de la activista afro-americana.  

Patrocinada por la AFRICAN AMERICAN MBA  

ASSOCIATION de WHARTON, los expertos advierten 

que los deportistas o personajes del mundo del  

entretenimiento con éxito en el siglo XXI, serán 

aquellos que se consideren a sí mismos no sólo  

grandes jugadores, sino también una marca global, 

desarrollando además de acuerdos económicos  

actividades humanitarias que vayan más allá del  

terreno de juego. 

 

BILL DUFFY es el presidente de BDA SPORTS  

MANAGEMENT, la empresa que representa estrellas 

de la NBA como el chino YAO MING, de HOUSTON  

ROCKETS y CARMELO ANTHONY, de DENVER  

NUGGETS.  
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Tiene su sede en SILICON VALLEY. Dedica casi tanto 

tiempo a poner en contacto a su cuadrilla de  

ATLETAS TOP con billonarios surgidos del ámbito de 

las altas tecnologías como negociando sus contratos. 

La visión de negocio de este ex jugador de  

baloncesto universitario que fue fichado por los  

DENVER NUGGET pero que nunca llegó a jugar en la 

NBA, es contundente: "en el mercado del deporte  

todo el mundo quiere salir en televisión y contratos 

de publicidad. Para mí todo eso es superficial porque 

es temporal. Cito el caso de dos estrellas del fútbol 

NFL, Icky Woods y William la nevera Perry como 

ejemplo de estrellas que han ganado  

grandes sumas de dinero extra en los 80 y luego  

desaparecieron de escena. Yo les aconsejo invertir en 

acciones y empresas; estamos hablando de un  

periodo finito de tiempo. Debes aprovechar tu  

momento en algo que vaya más allá de un mero  

contrato de publicidad y prestar tu nombre a un  

producto". 

 

Otro deportista de éxito es CHARLES HARRIS, un ex  

jugador de fútbol americano. Después de una breve 

carrera como broker en el sur de Nueva Jersey  

teniendo como clientes a varios deportistas famosos, 

se dio cuenta de la existencia de un nicho de  

mercado para una empresa como la suya: SPORS & 

ENTERTAINMENT FINANCIAL GROUP. "Aprendí que 

podíamos ofrecer a los deportistas millonarios una 

amplia variedad de asesoramiento financiero  

imparcial para que su recién adquirida riqueza explo-

tase oportunidades en el sector inmobiliario, el  

ámbito de las franquicias o acuerdos más genéricos. 

Mis clientes del fútbol y baloncesto profesional se  

dieron cuenta de su valor e importancia más allá del 

terreno de juego. Los deportistas y personajes del 

mundo del espectáculo con los que trato reconocen el 

valor que aportan. Somos gestores. Preguntamos a 

nuestros clientes qué van a hacer cuando su carrera 

empiece a ir cuesta abajo y tengan que dedicarse a 

otra cosa". 

 

Con referencia a su capacidad para conectar con  

jóvenes deportistas, así como para negociar  

complicados acuerdos económicos, HARRIS se  

considera bilingüe, aunque sólo habla inglés. "Estaría 

dispuesto a ir ahora mismo a RICHARD ALLEN  

PROYECTS, un proyecto urbanístico muy  

problemático de Filadelfia.  

Y esperar allí toda la noche. O también podría  

sentarme toda la noche con un estudiante de MBA de 

WHARTON. Acudo a la sabiduría popular para  

persuadir. A veces llego hasta el cliente vestido con 

traje de rayas para que piense que está en una  

auditoría". 

 

A criterio de DUFFY, fueron cantantes de hip-hop  

como JAY - Z y SEAN COMBS, actualmente conocido 

como P. DIDDY, quienes iniciaron una nueva  

trayectoria a seguir para los jóvenes deportistas y 

actores negros, con un entusiasmo empresarial que 

va más allá de simplemente grabar CDs, desde tener 

un sello discográfico y ayudar a otros artistas hasta 

el enorme éxito de la marca de ropa Sean John, 

amén de sus dos restaurantes y su productora  

cinematográfica, creada por COMBS. En la actualidad 

se estima que la fortuna del rapero estadounidense 

COMBS supera los 350 millones de dólares, mientras 

JAY - Z copropietario del equipo de baloncesto NEW 

JERSEY NETS-, está valorada en 550 millones de 

dólares. 

 

DUFFY pegunta a su colega del panel, "¿viste la pelí-

cula de RAY CHARLES, cuando quería ser propietario 

de la grabación original? Eso ya ocurrió hace unos 

cuantos años, y gracias a ello tuvo independencia 

financiera. Estos deportistas tienen que poseer  

acciones. Su objetivo debería ser conseguir mucha 

riqueza y que ésta sea duradera. Los propietarios de 

estos equipos de baloncesto valen miles de millones 

de dólares y nosotros no aspiramos a ello. Nosotros 

estamos satisfechos si, por ejemplo, poseemos dos 

casas y diez coches. Estamos intentando invertir esta 

tendencia y firmar acuerdos con ese propietario por-

que su función va más allá de ser simplemente el 

dueño de un equipo de baloncesto".  

 

En adición, DUFFY y su deportiva clientela consideran 

que las actividades filantrópicas no son sólo un modo 

de revertir algo en sus barrios -o países- de origen, 

sino también un modo de publicitar su propio nombre 

y relacionarse con algunos de los millonarios ajenos 

al ámbito deportivo que también desarrollan activida-

des similares. 
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LIDERAZGO LIDERAZGO LIDERAZGO    
GUARDIOLAGUARDIOLAGUARDIOLA   

G 
UARDIOLA tiene una gran capacidad de 

aprender, de absorber aquello que le gusta. 

Esta habilidad para admirar le ha llevado a 

convertirse en un modelo. En los últimos 

tiempos –desde que Fernando Alonso, Rafael Nadal, 

Pau Gasol y los campeones del mundo y de Europa de 

baloncesto, o La Roja y su éxito futbolístico, nos  

tienen acostumbrados a triunfos que antes eran  

inusuales– muchos expertos utilizan el símil deportivo 

para aconsejar sobre el éxito profesional o  

empresarial. Así hemos descubierto en los ases del 

deporte valores, aptitudes y cualidades que para sí 

querrían los líderes empresariales del momento, y 

quienes compiten en los nuevos escenarios del  

mercado laboral. 
 

Se trata de una técnica no exenta de riesgos –por la  

fugacidad de algunos modelos–, a la que se han  

acostumbrado algunos autores y –quizá  

excesivamente– quienes participan del  

reconocimiento de esas grandes figuras del momento. 

Es el caso de los premios Príncipe de Asturias, más 

rápidos que el propio Alonso al concederle un  

galardón, y que se olvidan frecuentemente de las 

grandes trayectorias deportivas para pegarse al  

relumbrón momentáneo o encumbrar éxitos  

nacionales que aún no han tenido largo recorrido,  

independientemente de sus innegables valores  

humanos y profesionales. 

 COMENTARI0 DE: TINO FERNÁNDEZ, MADRID COMENTARI0 DE: TINO FERNÁNDEZ, MADRID COMENTARI0 DE: TINO FERNÁNDEZ, MADRID ---CORTESÍA: EXPANSIÓNEMPLEO.COM CORTESÍA: EXPANSIÓNEMPLEO.COM CORTESÍA: EXPANSIÓNEMPLEO.COM  
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Algunas compañías, incluso, han llegado casi a poner 

su imagen de marca en manos de héroes convertidos 

luego en villanos (el caso de TIGER WOODS). Y otras 

figuras incontestables desde el punto de vista del de-

porte han resultado un fiasco personal –en diferentes 

grados– con el correr de los años (Michael Jordan, o 

Diego Armando Maradona). 

 

A JUAN CARLOS CUBEIRO, presidente de EUROTA-

LENT y experto en talento, liderazgo y coaching, aún 

no le ha salido rana ninguno de los modelos de  

comparación que ha utilizado.   

 

Primero con La Roja y ahora con el entrenador del 

Barça, CUBEIRO y LEONOR GALLARDO –directora del 

MÁSTER DE GESTIÓN DEL DEPORTE de la Federación 

Española de Fútbol– glosan la capacidad de liderazgo, 

estrategia y gestión de equipos de este nuevo gurú 

del fútbol. 

Misión de largo plazo 

Para aplacar a quienes crean que no vale la pena el 

ejemplo de quien se ha convertido en el entrenador 

más admirado del mundo –con una experiencia de 

menos de 1.000 días como míster del primer equipo 

del FC BARCDELONA– puede servir el argumento de 

GABRIEL MASFURROLL en el epílogo del libro, donde 

explica que la tarea de Pep es más perenne y de  

mayor recorrido que lo que algunos puedan imaginar: 

Se trata de "consolidar un proyecto y conseguir que 

el ADN del Barça (diseñado y elaborado por mucha 

gente durante años) recale en el club y le permita ser 

el transmisor de unos valores que pueden realzar la 

historia futura de esta institución". 

 

CUBEIRO y GALLARDO utilizan un peculiar acróstico 

para definir las virtudes ejemplares de G-u-a-r-d-i-o

-l-a: Ganar ïlo puso en práctica como jugador y  

entrenador–; unión –el equipo por encima de las  

individualidades–; audacia, sin caer en la temeridad o 

en asumir riesgos no calculados, atreviéndose a  

mantener su criterio más allá de las críticas; rigor, 

con atención hacia el detalle, estudiando a los rivales 

como señal de respeto; diversión –el talento como 

disfrute–; innovación (inquietud, aprender de todo y 

de todos); optimismo laborioso, inteligente y práctico 

para alcanzar los sueños que el equipo se ha  

marcado; liderazgo humilde; y admiración, porque se 

ha convertido en el entrenador más respetado, por 

sus resultados y valores, y ha hecho al FC Barcelona 

el club más apreciado del mundo. 

 

 

Con su capacidad para admirar, JUAN CARLOS  

CUBEIRO es un fino detector de historias relevantes y 

atractivas, una habilidad que aplica en esta historia 

de éxito sobre Guardiola, en la que deja claro que 

admirar no es lo mismo que ver, o simplemente  

mirar. Implica involucrarse en la acción. Se nos invita 

a apreciar al Barça de Guardiola: "De su estilo de  

liderazgo, de sus decisiones cotidianas, podemos 

aprender para que nuestros equipos sean valorados". 

 

CUBEIRO y GALLARDO recuerdan que las compañías 

más admiradas del mundo se toman muy en serio su 

misión, su visión y sus valores. Sin tener esto claro, 

una firma puede despedirse de su futuro y Guardiola, 

desde sus trece años en La Masía, asume los valores, 

la misión, y la visión el Barça, una compañía global 

de entretenimiento que compite con Walt Disney y 

que actualiza el concepto más que un club,  

extendiéndolo por todo el mundo. 

 

Frente al éxito superficial y facilón de los famosillos 

que pueblan televisiones, diarios y revistas, el modelo 

de Guardiola propone algo edificante para tiempos de 

crisis y desánimo. El éxito, como decía Churchill, "es 

pasar de fracaso en fracaso sin perder el  

entusiasmo", y suelen perder los que no insisten lo 

suficiente. 

 

Empresas como la de Guardiola saben que el éxito 

atrae al éxito, y reconocen que "después de ganar 

toca cambiar, porque lo sencillo sería no transformar 

nada". Incorporan el talento que quieren y necesitan; 

promueven desde dentro; gestionan el desempeño 

profesionalmente; mejoran el clima a través del  

liderazgo; y retribuyen equitativa y  

competitivamente. 

 

TÍTULO: LIDERAZGO GUARDIOLA 

ISBN: 9788492414192  

AUTORES: Juan Carlos Cubeiro  y  

Leonor Gallardo  

PÁGINAS: 128 

 

Para separar el ejemplar Liderazgo Guardiola,  

ingrese a deporteynegocios.com, LIBRERÍA  

DEPORTE & NEGOCIOS. Introducir en el espacio  

buscador el nombre: Liderazgo Guardiola.   

 

http://www.deporteynegocios.com
http://www.deporteynegocios.com
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Vivimos en un mundo que critica mucho, desprecia casi  

siempre y admira poco. GUARDIOLAGUARDIOLAGUARDIOLA ha logrado construir un  

equipo que despierta el elogio unánime, lo mismo que busca 

toda empresa. Sólo desde ese respeto y admiración es posible 

atraer el talento, tener éxito, vender mejor y tener un buen 

clima de trabajo.  
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