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RESUMEN: La entrada del siglo xxi ha transformado el mundo del deporte en sintonía con las diná-
micas socioeconómicas productos del neoliberalismo. Este artículo propone, por un lado, una discusión 
acerca de la validez del deporte como industria cultural en tanto su arraigo e impacto social así como su 
capacidad para difundir valores. Y, por otro, muestra un estudio de caso concreto, el de City Football 
Group, el principal conglomerado deportivo a nivel mundial, con once clubes en cuatro continentes. 
Este conglomerado traspasa las fronteras del fútbol para alcanzar a grandes empresas ajenas al sector del 
deporte, incluidos los medios de comunicación.
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ABSTRACT: The entry of the 21st century has transformed the world of sport in tune with the socioeconomic 
dynamics resulting from neoliberalism. This article proposes, on the one hand, a discussion about the validity of 
sport as a cultural industry in terms of its roots and social impact, as well as its ability to spread values. And, on 
the other hand, it shows a specific case study, that of City Football Group, the main sports conglomerate world-
wide, with eleven clubs on four continents. This conglomerate crosses the borders of football to reach large companies 
outside the sports sector, including the media.
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1. Introducción

El deporte es uno de los mecanismos de socialización más eficientes y globali-
zantes. Tiene implicaciones directas con los procesos de construcción de la identidad 
de un pueblo. Por ejemplo, Rojo-Labaien (2014) analiza los casos de la identidad 
vasca y catalana en el fútbol español a través de sus equipos. El deporte es un hecho 
cultural, generador de dinámicas sociales, actúa como agente estabilizador de nuestra 
memoria cultural, nuestra común pertenencia a una historia y una cultura.

El fútbol es el deporte más universal y el que mayor visibilidad ha logrado: por 
su carácter de deporte colectivo, su bajo coste de disfrute1, la simplicidad de las nor-
mas de juego, su lenguaje universal y por el gran espacio que ocupa en los medios 
de comunicación2. Por ello ocupa un rol de cultura de masas. Más que ningún otro: 
el fútbol duplicaba en 2018 la facturación del segundo deporte que más genera (Gar-
cía Vega, 19 de enero de 2020).

Creado en Inglaterra a principios del siglo xix, el fútbol se popularizó hasta 
convertirse en un espectáculo de masas. En la segunda mitad del siglo comienza a 
institucionalizarse y ganan fuerza las competiciones internacionales entre clubes, con 
distintos rangos de niveles. El fútbol se globaliza. Su importancia trasciende el ám-
bito deportivo: influye en la estructura y dinámica social, económica e incluso polí-
tica de cada sociedad.

Este artículo se propone un doble objetivo. Primero, definir el deporte como 
industria cultural, entendiendo que posee un gran impacto social y rasgos notables 
como la espectacularización o su retransmisión audiovisual. Y segundo, observar de 
manera crítica la estructura que emerge tras la entrada de grandes capitales ajenos al 
deporte detrás de algunas de sus entidades en los últimos años. La principal pregunta 
de investigación responde a este segundo objetivo: ¿quiénes son los propietarios de 
algunas de las entidades más importantes en el sector del deporte y qué estructura se 
puede construir a partir de ellos?

La hipótesis de partida afirma que los últimos lustros, especialmente el si-
glo xxi, han supuesto la entrada de una clase empresarial alejada de intereses de-

1 Si bien hoy el incremento del precio de las entradas, abonos y suscripción por televisión ha su-
puesto una merma para el fútbol (De la Calle, 8 de febrero de 2021). Un estudio de la BBC reve-
laba que los jóvenes están interesados en el fútbol, pero no acceden a los estadios por su elevado coste 
(BBC, 16 de noviembre de 2017).

2 El informe de Barlovento Comunicación (2022) sobre la temporada 2021/2022 de televisión 
muestra que la emisión deportiva más vista en España fue la final de la Champions League, mientras en 
los canales temáticos de pago, la emisión más vista fue el Real Madrid-Barcelona de LaLiga.
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portivos, pero que ve en el deporte una estrategia de negocio rentable. La entrada 
de estos inversores conecta el deporte con la estructura de poder, cuestión espe-
cialmente relevante en contraposición al carácter popular de algunos de ellos como 
el caso específico del fútbol. Se generan conflictos entre la vertiente elitista enfo-
cada a los réditos económicos frente a la vertiente popular constructora de una 
identidad. Un conflicto que en Sudamérica mostró la apropiación del fútbol por 
parte de la sociedad civil en el fallido intento de usarlo como arma propagandística 
en las dictaduras de Argentina y Uruguay, así como en Brasil desencadenaría una 
oleada de protestas contra el gobierno del Partido de los Trabajadores (Rojo-La-
baien, 2016).

Por esta contraposición élite-popular, se seleccionó el caso de City Football 
Group (CFG) al cumplir dos requisitos fundamentales: opera en el mundo futbo-
lístico, y dentro de él tiene el club más valorado económicamente según el informe 
anual de la auditora Deloitte, que pondera: las entradas al estadio; los derechos por 
retransmisión; o la perspectiva comercial donde entran patrocinios, convenios, y, en 
general, el resto del mercado (Deloitte, 2022). El objeto de análisis se ha centrado 
tanto en la estructura empresarial de este conglomerado como en las conexiones que 
pueden trazarse a través de sus propietarios.

Se ha usado una metodología de carácter cualitativo, con especial mirada a 
la conexión de distintos datos separados que, en conjunto, pueden ser interpreta-
dos de manera global con una significación relevante. Se ha hecho uso del enfoque 
estructural (Reig, 2011). Este permite observar el objeto de estudio, en este caso 
concreto la propiedad de City Football Group, desde diferentes factores que inter-
vienen en él: identificación, conexiones con otras esferas del poder (economía, po-
lítica, medios de comunicación, etc.), concentración empresarial y contexto social. 
Para ello, se ha tratado, en primer lugar, de identificar quiénes son los propietarios 
de CFG, describirlos, para posteriormente observar qué conexiones poseen con 
otros elementos de la estructura de poder como otras grandes fuerzas económicas o 
la clase política, así como su interés en medios de comunicación. Se ha tratado de 
ofrecer una panorámica de toda la constitución del holding, no solo en su organi-
grama empresarial-deportivo, sino trascender más allá para situarlo en su relación 
con el poder.

La recolección de datos se realizó desde las propias webs corporativas de los 
elementos analizados (CFG, sus clubes y las organizaciones con las que conectan a 
razón de su propiedad) como también del uso de la prensa como fuente hemerográ-
fica. Estos resultados han sido, posteriormente, interconectados para esa visión es-
tructural y global del objeto de estudio: la propiedad de CFG y su relación con la 
estructura de poder en particular, y una aproximación al fútbol como industria cul-
tural en general.
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2. El deporte como industria cultural

El fútbol como un hecho cultural más ha sido analizado desde diferentes pers-
pectivas, no siempre relacionadas con el deporte en sí, ya que el fútbol tiene diversas 
conexiones con diferentes dinámicas sociales. Sin embargo, teniendo claro el posi-
cionamiento del deporte, especialmente del fútbol como un elemento más de la in-
dustria cultural, se ha observado una carencia de investigaciones que analicen su lu-
gar dentro de esta industria y su posición en la estructura de poder.

Desde la Economía Política de la Comunicación (EPC) se analiza la lógica cul-
tural del fútbol como espectáculo y su importancia para el mantenimiento de los 
conglomerados mediáticos (Sierra Caballero, 2020). Por otro lado, el fútbol ha evo-
lucionado a raíz de los desarrollos de la sociedad. Diferentes estudios han dedicado 
su análisis a los efectos o el uso de los nuevos medios de comunicación en los equi-
pos de fútbol (Ribeiro Picoreli Montanha, Gauziski de Figueredo Bueno, y He-
lal, 2013; Lobillo Mora, y Muñoz Vela, 2013).

Con la intención de aportar a la investigación del objeto de estudio desde la 
perspectiva de las Ciencias Sociales, Gómez y Delgado (2016) llevaron a cabo una 
amplia revisión bibliográfica sobre el estado de la cuestión del fútbol como producto 
cultural. Concluyeron que es posible organizar las principales investigaciones rela-
cionadas con el fútbol en cinco temáticas: proceso histórico y atención mediática, 
evolución de los estadios, simbolismo y ritual de exaltación de la identidad, violen-
cia y racismo, y educación en valores. Así, esta investigación intenta arrojar luz ana-
lizando el fútbol como un sector más de la industria cultural y sus conexiones con la 
estructura de poder, ámbito este último de menor profusión académica.

El concepto de industria cultural surge a mitad del siglo xx a partir del desarrollo 
de los nuevos modelos de vida urbana, la industrialización y las nuevas formas de ex-
presión como el cine, la fotografía, la prensa, la radio y televisión, así como la propia 
dinámica de mercado que termina por alterar el modo de entender la cultura en este 
siglo. Se desarrolla el concepto de cultura de masas como resultado de la unificación 
de lo cultural, lo tecnológico, lo industrial y lo económico (Oliveira, 2020). En este 
contexto, los representantes de la Escuela de Frankfurt, Adorno y Horkheimer (1988), 
preocupados por las amenazas de las técnicas de reproducción industrial sobre las obras 
culturales, desarrollaron la idea de la industria cultural ligada a los procesos capitalistas, 
como herramienta que favorece al propio capitalismo en detrimento del arte. Para es-
tos pensadores, se trataría de «un desplazamiento hacia la mercantilización de los pro-
ductos culturales y la alienación del productor cultural como trabajador asalariado den-
tro de grandes corporaciones crecientemente concentradas» (Garnhan, 2011: 25).

A finales de los sesenta, la perspectiva de la industria cultural regresó al discurso 
académico, pero ya no representaba el mismo significado usado por los teóricos de la 
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Escuela de Frankfurt. Esa nueva perspectiva utiliza la expresión industrias culturales, 
en plural, representando así una diversidad de sectores, dando lugar a un análisis más 
económico, sobre todo en el proceso de producción, «cambiando el marco proble-
mático de ético-filosófico a socioeconómico» (Tremblay, 2011: 53).

Los gobiernos de Australia y de Reino Unido fueron de los primeros en apos-
tar por la cultura y la creatividad como promotoras del crecimiento económico. 
En 1998, el Departament for Culture Media and Sport (DCMS) de Inglaterra pu-
blicó un informe sobre las industrias creativas británicas en el que se establecen 
los sectores que las componían en base a un listado de actividades que «tenían ori-
gen en el talento, la habilidad y la creatividad audiovisual y su potencial aportación 
a la riqueza y al empleo a partir de la generación y explotación de propiedad inte-
lectual» (DCMS, 1998: 13). Emergía así el concepto industrias creativas, que logró 
un alcance internacional. La Unión Europea la abordó por primera vez en la cum-
bre de Lisboa en el año 2000. La Comisión Europea publicaría su Libro Verde prio-
rizando el enfoque de la cultura sobre visiones más amplias de las industrias creativas 
(CE, 2010). La Unesco (2011) reconocerá al deporte como un actor periférico a las 
industrias cul turales.

El carácter cambiante y la amplitud del concepto de cultura facilitan cambios 
y la suma de elementos, pero en el caso del deporte, específicamente del fútbol, 
guarda una estrecha relación con la cultura de masas en razón de su universo simbó-
lico y de sus valores.

Dentro del sector de las industrias culturales, el deporte no concibe la misma 
atención en el análisis académico en comparación a otras ramas más convencionales 
o tradicionales como el cine, el teatro, la música y, en definitiva, las artes. En Mar-
ciano y González Saavedra (2021) puede verse cómo las estadísticas oficiales del Ins-
tituto Nacional de Estadística en España hacen referencia, dentro de las Industrias 
Culturales y Creativas (ICC), a cuatro subsectores: artes escénicas, artes gráficas, au-
diovisual, y bibliotecas, museos y patrimonio. Ninguna de ellas recoge específica-
mente el deporte pese a que conjuga varios de esos elementos en tanto espectáculo 
que es, además, retransmitido audiovisualmente, y como industria que por su arraigo 
social presenta un carácter patrimonial también notable (los propios clubes poseen 
museos y visitas guiadas a sus recintos deportivos). Es paradójico si se atiene al nom-
bre de Ministerio de Cultura y Deportes, quedando ambos conceptos ligados.

Una explicación posible puede determinar que el deporte no conlleva una 
creación con un objetivo puramente estético, aunque inevitablemente posee un 
componente estético relevante en tanto que, al menos el deporte de masas, es con-
cebido como un espectáculo. El fin último del deporte a gran escala es la competi-
ción y es precisamente esta la que también contribuye al componente estético. Más 
allá de eso, el deporte mantiene una relación cercana como industria cultural. La 

ZER 53 (2022).indd   217ZER 53 (2022).indd   217 29/11/22   10:32:4929/11/22   10:32:49



218 Zer 27-53 (2022), 213-233

Daniel Moya López, Julieti Sussi de Oliveira

Unesco (2011: 17) establecía que las industrias culturales y creativas «son los sectores 
de actividad que tienen como objeto principal la creatividad, la producción o repro-
ducción, la promoción, la difusión y la comercialización de bienes, servicios y activi-
dades de contenido cultural, artístico o patrimonial». Del deporte de competición se 
genera toda una industria cultural: espectáculo a disfrutar en vivo, también mediante 
su retransmisión audiovisual, bienes de carácter cultural y artístico (merchandising) y 
patrimonial, como se ha expuesto.

El deporte ha generado réditos económicos desde hace décadas, pero ja-
más en las cifras actuales. Un informe de LaLiga aseguraba que la industria del fút-
bol profesional factura el equivalente al 1,37% del PIB en España, 15.688 millones 
de euros (PwC, 2018). Los actuales derechos televisivos de LaLiga se vendieron por 
4.950 millo nes de euros para las próximas cinco temporadas (Cinco Días, 12 de agosto 
de 2022). Su expansión lleva a las innovaciones tecnológicas como los E-Sports o 
competiciones deportivas basadas en ellas como la Fórmula E, competición automo-
vilística de coches eléctricos.

Este artículo parte de dos premisas. Por un lado, asume el carácter crítico de los 
estudios en Economía Política de la Comunicación. Especialmente en lo que enun-
cia Mosco (1998: 263): «la Economía Política de la Comunicación sostiene que la 
comprensión del cómo requiere más de quién hace qué a quién». Esta definición 
alude, en el campo de los medios de comunicación, a la propiedad en tanto que 
emisores en última instancia (Moya López, 2022), pero también puede entenderse 
en el caso concreto que aquí nos ocupa: conocer quiénes son los propietarios de ac-
tores relevantes en la industria cultural del deporte.

La segunda de las premisas aborda la aplicación del enfoque estructural como 
mirada compleja a la intervención de diferentes factores en la realidad que se observa 
(Reig, 2011). Se trata de observar la propiedad de los actores de las industrias cultu-
rales entendiendo cómo los propietarios no son entes abstractos, sino que conectan 
con otras esferas. Si bien las conexiones estrechas a partir del empresariado no nacen 
con el modelo neoliberal, sus dinámicas acentúan la producción de correlaciones 
que llevan a que el propietario o los propietarios de un club de fútbol tengan cargos 
políticos y posean otras conexiones empresariales relevantes. En definitiva, el análisis 
estructural de la propiedad de la industria del deporte nos lleva a la propia estructura 
de poder. Se vuelve al concepto de Economía Política, que es el estudio de las rela-
ciones de poder (Mosco, 2006).

3. Fútbol y contexto socioeconómico

El fútbol ha sido siempre un deporte de masas que ha congregado decenas de 
miles de aficionados en los recintos deportivos más importantes del planeta. Ese 
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éxito popular, de fuerte arraigo cultural en la sociedad (el «deporte rey» en mu-
chos países), va en consonancia con las dinámicas socioeconómicas que ha vivido el 
mundo a lo largo del siglo xx y el actual siglo xxi.

La llegada de Ronald Reagan y Margaret Thatcher a los gobiernos de Estados 
Unidos y Reino Unido, respectivamente, consolidó la implantación del modelo so-
cioeconómico neoliberal (Klein, 2007). La década de los ochenta sentó las bases y la 
década de los noventa consolidará las privatizaciones y la concentración empresarial. 
Tamames (1994) ya mostraba el panorama específico español, con la entrada habitual 
de capital extranjero. La penetración del capitalismo en el mundo del deporte puede 
observarse en la presencia de la publicidad en las equipaciones, aprobada en el fút-
bol español en el año 1981 (Fuentenebro, 30 de abril de 2022). La evolución ha lle-
gado hasta el patrocinio de recintos deportivos, competiciones deportivas e incluso 
al nombre de las propias entidades (caso de Red Bull).

Así, en los ochenta y en los noventa habrá intentos notables de gran inversión 
en el fútbol. Si Robert Maxwell y Rupert Murdoch protagonizaron una pelea em-
presarial en el mundo de los medios de comunicación por la compra del rotativo 
News of the World (BBC, 5 de noviembre de 2011), ambos magnates tuvieron interés 
por entrar en el negocio del fútbol. Maxwell, que finalmente lograría comprar va-
rios periódicos como el Daily Mirror así como cadenas de TV en un holding mediá-
tico, intentará hacerse con el Manchester United en 1984 (O’Toole, 16 de octubre 
de 2018). No culminó la compra, tampoco la del Derby County tres años más tarde, 
pero en 1986 ya era presidente del Oxford United Football Club. Rupert Murdoch, 
propietario de uno de los seis grandes conglomerados mediáticos mundiales a prin-
cipios de la década de 2010, News Corporation (Reig, 2011), intentó comprar tam-
bién el Manchester United en 1998, pero las autoridades británicas lo impidieron 
con el argumento de incumplir las leyes antimonopolio (O’Toole, 16 de octubre 
de 2018).

Más allá de esta compraventa de clubes y la presencia de otras multinaciona-
les en la propiedad de las entidades futbolísticas (por ejemplo Nissan en el japonés 
Yokohama Marinos), en el mismo año 1998 se recoge la constitución de una asocia-
ción de clubes denominada G-14, compuesta por catorce de los principales equipos 
de Europa: Ajax, Barcelona, Bayern Múnich, Borussia Dortmund, Inter de Milán, 
Juventus, Liverpool, Manchester United, Milán, Olympique de Marsella, Oporto, 
París Saint Germain, PSV y Real Madrid (Galaz, 18 de noviembre de 1998). Se tra-
taba de un grupo de presión para hacer frente a la UEFA bajo la protesta de ceder 
a sus jugadores a los combinados nacionales sin compensación económica. En 2002 
agregaría otros cuatro clubes: Arsenal, Bayer Leverkusen, Olympique de Lyon y Va-
lencia. El G-14 se disolvería en 2008 para dar paso a la Asociación de Clubes Euro-
peos (ECA por sus siglas en inglés), ya integrada en la UEFA y la FIFA tras lograr al-
gunas de sus pretensiones (Maroto, 16 de enero de 2018).
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El G-14 revelaba la creación de movimientos en búsqueda de una defensa cor-
porativa del fútbol negocio. La remodelación de la Champions League, que daba más 
cupos a las federaciones más poderosas desde el año 1999, se quedaría obsoleta ante 
las pretensiones de la creación de una Superliga Europea, proyecto en el que desapa-
rece la competición tradicional por una de carácter cerrado basada en criterios eco-
nómicos y no méritos deportivos. En 2021 se anuncia la creación de la competición, 
oficializada por doce clubes: Real Madrid, Barcelona, Atlético de Madrid, Arsenal, 
Chelsea, Tottenham, Liverpool, Manchester City, Manchester United, Liverpool, 
Inter de Milán, Milán y Juventus. En apenas dos días, todos los equipos a excepción 
de Real Madrid, Barcelona y Juventus se retirarían de la competición por la oposi-
ción de sus aficionados a formar parte de este proyecto de concentración futbolística.

Las cifras económicas de la industria del fútbol muestran el crecimiento de esta 
en los últimos años. Según Deloitte (2022), los 20 clubes de más valor en el mundo 
estaban valorados, de media, en 409 millones de euros en la temporada 2020/21, una 
cifra inferior a la situación anterior a la pandemia de COVID-19, donde la media se 
situaba en 464 millones de euros (temporada 2018/19). Para la temporada 2020/21, 
el club de mayor valor económico es el Manchester City Football Club, concreta-
mente en 644,9 millones de euros. Hace diez años, en la temporada 2010/11 (De-
loitte, 2012), el club de mayor valor era el Real Madrid, en una cifra sensiblemente 
inferior: 479,5 millones de euros. Para aquella temporada, el Manchester City ni si-
quiera llega a la mitad de su actual valor (169,6 millones de euros).

Los números en la compraventa de jugadores han visto una importante trans-
formación en las últimas décadas. El Manchester City ha gastado 1.077 millones de 
euros desde la temporada 2016-2017, con incorporaciones habituales que sobrepasan 
los 60 millones de euros (Raimundo, 26 de abril de 2022). El fichaje más caro (Jack 
Grealish) fue tasado en 117 millones, lo que supone el 69% del valor del club citado 
en la temporada 2010/11. Son cifras lejanas a las de la incorporación de Neymar Jr. 
al Paris Saint-Germain, 222 millones de euros, muy por encima de los 77,5 millones 
de euros que aproximadamente pagó el Real Madrid por el fichaje de Zinedine Zi-
dane en 2001, por entonces el fichaje más caro de la historia.

4. City Football Group: el gran conglomerado futbolístico

Aunque la presencia de grandes inversores en el mundo del fútbol tiene algu-
nos ejemplos en el siglo xx, será en el siglo xxi cuando se haga habitual a gran es-
cala en algunos de los principales clubes del mundo. Entre 2003 y 2005 la familia 
Glazer adquirió prácticamente la totalidad del Manchester United y también en el 
año 2003 el magnate ruso Roman Abramovich adquirió el Chelsea Football Club. 
Será el Manchester City, a partir de 2008, el que dé un paso más para convertirse en 
todo un conglomerado deportivo. Abu Dhabi United Group, fondo de inversión 
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soberano de Abu Dhabi (Emiratos Árabes Unidos) compraría el equipo al ex primer 
ministro tailandés Thaksin Shinawatra. Ese sería el germen de lo que hoy es la socie-
dad City Football Group, propietaria de todo un holding futbolístico con presencia 
mundial: abarca a 11 clubes de 11 países diferentes y de 4 continentes (tabla 1).

Tabla 1

Clubes pertenecientes a City Football Group 
en régimen de propiedad o asociación

Equipo País
Año de 
entrada

Participación 
actual

Manchester City Inglaterra 2008 100%
New York City Estados Unidos 2013 Mayoritaria
Melbourne City Australia 2014 100%
Yokohama Marinos Japón 2014 Minoritaria
Montevideo City Torque Uruguay 2017 100%
Girona Fútbol Club España 2017 44,3%
Sichuan Jiuniu China 2019 Compartida
Mumbai City India 2019 Mayoritaria
Lommel SK Bélgica 2020 Mayoritaria
Troyes AC Francia 2020 Mayoritaria
Club Bolívar Bolivia 2021 Club asociado
Palermo FC Italia 2022 Mayoritaria

Fuente: City Football Group.

Una vez consolidada la inversión en el Manchester City Football Club, en la 
década de 2010 el consorcio futbolístico dio un paso más para constituir un hol-
ding3. En 2013 se asoció con la propiedad de los New York Yankees, de la National 
Baseball League (NBL) estadounidense, y fundó, con una participación mayoritaria, 
un equipo en la Major League Soccer (MLS). Un año más tarde, todavía en el ám-
bito anglosajón, adquiere en Australia el Melbourne City Football Club, anterior-
mente Melbourne Heat FC, del que posee la totalidad del accionariado. Ese mismo 
año también entrará, con una participación minoritaria, en el accionariado del 
Yokohama Marinos japonés. La automovilística Nissan, fundadora del club, manten-
drá la mayor parte de la propiedad.

Para el año 2017 City Football Group hará nuevas adquisiciones. Su próximo 
club será el Club Atlético Torque, que acabará renombrándose como Montevideo 
City Torque. También ese año adquirirá el 44,3% del club español Girona Fútbol 

3 City Football Group (s.f.). «Our clubs». www.cityfootballgroup.com. Recuperado el día 8 de ju-
lio de 2022 de https://www.cityfootballgroup.com/our-clubs/
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Club, aunque el porcentaje restante estará asociado a figuras en la órbita del City 
Football Group, por lo que el control del equipo es mayoritario. En el año 2019, 
City Football Group ampliará sus inversiones a países como China e India. En el 
primero compartirá la propiedad del Sichuan Jiuniu con China Media Capital, que 
no obstante forma parte del accionariado del propio City Football Group. En la In-
dia tendrá una participación mayoritaria en el Mumbai City Football Club.

La pandemia no ha supuesto un freno para el holding futbolístico. En 2020 
añadiría nuevos equipos a su conglomerado: el Lommel SK (Bélgica) y el Troyes AC 
(Francia), ambos con una participación mayoritaria. En 2021 añadiría una nueva fi-
gura a su consorcio, el de club asociado. Será el Club Bolívar (Bolivia), propiedad de 
Marcelo Claure, que tendrá un paquete accionarial importante en el Girona Fútbol 
Club, además de haber fundado el Inter Miami de la MLS (misma competición en la 
que actúa el New York City). Claure es propietario de Softbank Group Internatio-
nal, que invierte en empresas como Uber, Alibaba, Arm y también alcanza a la di-
rectiva de T-Mobile4. A pocos días del cierre de este artículo (15 de julio de 2022), 
City Football Group anunciaba su última adquisición: el Palermo Football Club ita-
liano, con una participación mayoritaria.

Fuente: elaboración propia.

Imagen 1

Escudos de algunos equipos de City Football Group

Las inversiones de City Football Group muestran un patrón repetido: clubes 
de pequeña o mediana entidad, en algunos casos históricos venidos a menos, que re-

4 Girona Fútbol Club (s.f.). «Marcelo Claure». www.gironafc.cat. Recuperado el 8 de julio 
de 2022 de https://www.gironafc.cat/es/club/marcelo-claure
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lanzan con una enorme inyección económica para ir creciendo y ocupar posiciones 
de élite a nivel nacional y continental. Es el caso del propio Manchester City, que 
ha pasado de la tabla media a dominar la liga inglesa; también del Montevideo City 
Torque, que ha pasado de la segunda división uruguaya a competir en la máxima 
competición sudamericana, la Copa Libertadores; del Melbourne City, que ya ha 
sido campeón en Australia o el New York City, también en Estados Unidos. Alre-
dedor se crea toda una marca fácilmente identificable, la marca City. Varios de los 
equipos han cambiado sus colores y modificado sus escudos hasta seguir el patrón 
marcado por el club origen, el Manchester City. Entre su estrategia está el trasvase 
de jugadores entre clubes.

Dentro de la sinergia entre deporte de élite y rendimiento económico en este 
conglomerado está, también, la del patrocinio. Tanto el Manchester City como el 
New York City y el Melbourne City cuentan con el patrocinio de Etihad Airways, 
no solo en sus equipaciones de juego, sino en el nombre del estadio en el que dis-
putan sus partidos como local (Etihad Stadium para el Manchester City). Etihad 
Airways es una de las principales compañías de Emiratos Árabes Unidos y cuenta 
con Tony Douglas como consejero delegado de la compañía, quien dejó en 2018 el 
Ministerio de Defensa de Reino Unido, en el que trabajaba en el departamento de 
apoyo y servicios para las fuerzas armadas5.

Estas sinergias también se producen entre los propios clubes de su marca. En-
tre los principales socios patrocinadores de algunos de los equipos de City Football 
Group se encuentra, por ejemplo, la japonesa Nissan. Nissan es el principal propieta-
rio del Yokohama F. Marinos, equipo en el que City Football Group posee una par-
ticipación minoritaria. Es el caso concreto de Girona Fútbol Club, Melbourne City, 
New York City o el propio Manchester City, mientras que otros equipos del con-
glomerado conectan con otras empresas automovilísticas como el Montevideo City 
Torque, que tiene un acuerdo de patrocinio con Hyundai, o el New York City, 
que además de Nissan es patrocinado por Ford.

A nivel de propiedad, el consorcio futbolístico es el resultado de la colabora-
ción de tres actores. El propietario mayoritario es el comprador original del Man-
chester City Football Club, Abu Dhabi United Group, que ostenta casi el 80%. 
Los otros dos socios se reparten entre Silver Lake (14,54%) y China Media Capital 
(8,24%)6.

5 Etihad Aviation Group (s.f.). «Our leadership». www.etihadaviationgroup.com. Recuperado el 8 
de julio de 2022 de https://www.etihadaviationgroup.com/en-ae/about/leadership

6 City Football Group (s.f.). «Ownership». www.cityfootballgroup.com. Recuperado el 8 de julio 
de 2022 de https://www.cityfootballgroup.com/our-business/ownership/
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Abu Dhabi United Group es un fondo inversor soberano de Abu Dhabi lide-
rado por Sheikh Mansour bin Zayed Al-Nahyan, miembro de la familia real de Emi-
ratos Árabes Unidos (EAU) y Ministro de Asuntos Presidenciales de EAU. Sheikh 
Mansour, a nivel personal, ha contado con diversas inversiones en la empresa de via-
jes espaciales Virgin Galactic, en la automovilística alemana Daimler (hoy Mercedes-
Benz Group), también en Ferrari, ambas con escudería en la Fórmula 1, competi-
ción para la que Sheikh Mansour jugó un papel importante en que se celebrara un 
Gran Premio en Abu Dhabi (Sánchez, 16 de febrero de 2016; Naveira, 29 de abril 
de 2021). Es vicepresidente del fondo inversor Mubadala In vestment Company, 
producto de la fusión con el International Petroleum Investment Company (IPIC). 
Mubadala ha invertido en compañías de todo el mundo, incluido España, donde po-
see un porcentaje de Enagás y es el principal accionista de Cepsa (Cinco Días, 14 de 
octubre de 2020). El fondo está asociado a grandes multinacionales como Airbus, 
Boeing, Siemens o Rolls Royce7. Para el año 2021, su manejo de activos se cifraba 
en 284 billones de dólares8. En Enagás coincide en el accionariado con actores muy 
diversos como Amancio Ortega o el Servicio Estatal de Participaciones Industriales 
(SEPI), el holding empresarial del Estado español.

A título personal también posee la Al Jazira Sports Company, que tiene el 
Al Jazira Club, equipo que compite en Emiratos Árabes Unidos. Es directivo de la 
Abu Dhabi National Oil Company. En la compañía han invertido grandes fondos 
como BlackRock (Abbas, 16 de junio de 2020), que conecta con los grandes con-
glomerados mediáticos del mundo. La Abu Dhabi Investment Company ha inver-
tido, por ejemplo, en el banco estadounidense Citigroup (Citigroup, 26 de noviem-
bre de 2007), que también cuenta con acciones en propiedad de BlackRock y de 
The Vanguard Group, el mayor fondo de inversión mundial.

Su presencia en las industrias culturales se refuerza al poseer Sky News Arabia, 
join venture entre Abu Dhabi Media Corporation, de Sheikh Mansour, y Sky Group, 
hoy propiedad de Comcast, una de las principales empresas de telecomunicacio-
nes del mundo, y uno de los principales conglomerados mediáticos a nivel global. 
C omcast tiene hoy una presencia mediática importante con cadenas de televisión 
como NBC, Telemundo, la citada Sky o, en el mundo cinematográfico, los estu-
dios Dreamworks Animation desde 2016. Abu Dhabi Media Corporation posee ca-
denas de televisión, emisoras de radio y publicaciones, entre ellas la versión arábiga 
de National Geographic. Sheikh Mansour también edita el diario The National, en 
Abu Dhabi, pero en inglés. Para 2008 fue anunciada la creación de la Abu Dhabi 

7 Mubadala Investment Company (s.f.). «Quiénes somos». www.mubadala.com. Recuperado el 8 
de julio de 2022 de https://www.mubadala.com/es/es

8 Mubadala Investment Company (s.f.). «2021. Annual Review». www.mubadala.com. Recupe-
rado el 8 de julio de 2022 de https://annual.mubadala.com/
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Media Zone, un complejo empresarial donde se alojarían grandes empresas como 
la CNN, Random House, la BBC, The Financial Times, Thomson Reuters o 
Harper Collins (Arango, 12 de octubre de 2008). Posee, además, acuerdos con la 
W arnerBros a través de Imagenation9.

Silver Lake, segundo gran accionista de City Football Group, es un fondo de 
inversión estadounidense, con una presencia aparentemente más desapercibida. La 
CNN cifra su manejo de activos en 43 billones de dólares. Entre sus inversiones 
se encuentran Alibaba, Tesla y Dell (Riley, 27 de noviembre de 2019). A partir de 
Aliba ba, sus conexiones en el mundo del deporte se expanden: conecta con otras 
entidades deportivas como los Brooklyn Nets (NBA), adquiridos por Joe Tsai (vi-
cepresidente de la compañía china) o el club de fútbol chino Guangzhou Football 
Club, del que Alibaba posee una participación importante. Las inversiones de Silver 
Lake se han destinado al sector tecnológico en marcas como Airbnb (Swartz, 6 de 
abril de 2020), Skype (Rusli, 10 de mayo de 2011) o Twitter (Lunden, 9 de marzo 
de 2020), pero puede destacarse que posee el 33,3% de la A-League (ABC, 13 de 
diciembre de 2021). Es decir, posee un tercio de la competición que disputa uno de 
los equipos de su propiedad, el Melbourne City Football Club.

En cuanto a China Media Capital, se trata de un fondo de inversión chino, 
que también ha invertido en el mundo del deporte, como la escudería francesa Te-
cheetah, de la Fórmula E (Sancho, 12 de abril de 2018), pero que sobre todo se des-
taca en su vertiente mediática. Posee Star China Media, que era una rama de News 
Corporation, de Rupert Murdoch, en el país asiático (Young, 9 de agosto de 2010). 
También Pearl Studio, que poseía una asociación con Dreamworks Animation, a 
quien le compró su paquete accionarial en 2018 (Brzeski, 1 de febrero de 2018). 
Dreamworks Animation, como se ha comentado, es propiedad de Comcast, empresa 
que tiene negocios comunes con Abu Dhabi Media Company, de Sheikh Mansour, 
el gran socio de China Media Capital en City Football Group y con quien comparte 
uno de sus equipos, el Sichuan Jiuniu. También posee Flagship Entertainment, fun-
dado en 2015, join venture con la WarnerBros (que salió antes con Abu Dhabi Me-
dia Corporation en Imagenation) y la Television Broadcast Limited de Hong Kong 
(Frater, 20 de septiembre de 2015). Cuenta con un 10% de Sanrio, empresa que di-
seña y comercializa productos de cultura japonesa, entre ellos Hello Kitty. En defi-
nitiva, es un fondo de inversión con gran presencia en países de Asia como Japón, 
Corea del Sur y la propia China.

9 Recuperado el 8 de octubre de 2022 de https://imagenationabudhabi.com/

ZER 53 (2022).indd   225ZER 53 (2022).indd   225 29/11/22   10:32:5029/11/22   10:32:50



226 Zer 27-53 (2022), 213-233

Daniel Moya López, Julieti Sussi de Oliveira

Fuente: elaboración propia.

Figura 2

Principales conexiones de los propietarios de City Football Group

5. Otros casos y alternativas

City Football Group no supone un caso aislado en el mundo del deporte, aun-
que sí puede considerarse como el principal conglomerado deportivo (aunque, 
como se ha visto, el deporte es tan solo uno de los sectores en los que tiene intere-
ses). Existen otros casos que permiten visualizar y comprender mejor el panorama 
deportivo en sus conexiones con la estructura de poder, como el caso de Red Bull. 
La multinacional de bebidas energéticas de origen austríaco posee cuatro equipos de 
fútbol (Red Bull Salzburg, Red Bull New York, Red Bull Leipzig y Red Bull Bra-
gantino), que incluso han llegado a enfrentarse en competiciones europeas tras sor-
tear la prohibición de la UEFA (Hernández, 19 de septiembre de 2018). Como la 
marca City, estos equipos transformaron sus escudos y colores para formar parte de 
una misma corporatividad, la de Red Bull. Sus intereses también abarcan el automo-
vilismo, con la presencia de dos escuderías que compiten entre sí, Red Bull Racing 
Team y Scuderia Alpha Tauri. También en Hockey sobre hielo en Alemania y Aus-
tria y recintos deportivos como el Red Bull Arena de Nueva York.
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Esta conexión transversal entre deportes también es visible a través de Ineos, 
empresa petrolera de origen británico (que también actúa en el sector automovi-
lístico) que posee el equipo de ciclismo Ineos Grenadiers, el equipo de fútbol fran-
cés OGC Niza, el suizo FC Lausana y parte del accionariado de la escudería de fór-
mula 1 Mercedes (Gaxiola, 26 de diciembre de 2020). Anteriormente el equipo 
ciclista Ineos Grenadiers recibía el patrocinio de Sky, teleoperador británico hoy 
propiedad de Comcast. Los medios de comunicación están relacionados a esta indus-
tria cultural, caso de los periódicos The Boston Globe y The New York Times, ligados 
indirecta y directamente a Fenway Sports Group, empresa propietaria del Liverpool 
Football Club y en la que también participa, por ejemplo, una estrella del baloncesto 
como LeBron James (Cotizalia, 7 de abril de 2011). Fenway Sports Group posee en-
tidades deportivas a ambos lados del charco: en Estados Unidos posee los Boston 
Red Sox de béisbol, además de las cadenas de televisión pertenecientes a New En-
gland Sports Network, emisoras locales estadounidenses. Relaciones más convencio-
nales es, por ejemplo, la de Volkswagen, propietario del Wolfsburgo alemán al 100% 
desde 2007.

Frente a estas dinámicas, también se producen reacciones y alternativas. La lle-
gada de la familia Glazer a la propiedad del Manchester United en el primer lustro 
del siglo xxi fue acompañada por la fundación del Football Club United of Man-
chester, fundado por aficionados al Manchester United descontentos con la compra 
del club por los empresarios estadounidenses. En realidad, y como señala el propio 
club, la creación del equipo iba más allá de la compraventa del Manchester United: 
los nuevos horarios en favor de la retransmisión televisiva, el precio de las entradas o 
la llegada de nuevos aficionados con un carácter más pasivo centrados simplemente 
en la espectacularización del juego, son algunos de los otros motivos10.

Fundado en 2005, escaló desde las divisiones más bajas del sistema de compe-
tición inglés hasta alcanzar la North Conference League, la sexta división de rango 
nacional. Tras descender en 2019, vuelve a competir en ligas regionales. El funcio-
namiento organizacional del equipo establece que todos aquellos socios poseen dere-
cho a un voto, independientemente de la cantidad que aporten al club11.

En España existen, también, varias iniciativas alternativas. Una de ellas es la de 
Unionistas de Salamanca Club de Fútbol, fundado en 2013 tras la desaparición del 
club original de la ciudad, la Unión Deportiva Salamanca, que militó en la Primera 
División. Con el modelo de un voto por cada socio, el club se ha construido bajo la 

10 Football Club United of Manchester (s.f.). «Background». www.fc-utd.co.uk. Recuperado el 8 
de julio de http://www.fc-utd.co.uk/history

11 Football Club United of Manchester (s.f.). «Governance». www.fc-utd.co.uk. Recuperado el 8 
de julio de http://www.fc-utd.co.uk/manifesto
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afición histórica del anterior y con el propósito de acercar de nuevo el fútbol a los 
aficionados12. Actualmente compite en la Primera División RFEF, que constituye 
la tercera división en la escala de competición del país. Son algunas de las iniciativas 
más exitosas, aunque ninguna de ellas ha alcanzado aún el fútbol profesional.

6. Conclusiones

El caso de City Football Group revela las nuevas dinámicas en las que se su-
merge la industria del deporte, que por su enorme impacto social, debe ser enten-
dida como una industria cultural. La inversión de grandes multinacionales trans-
forma el panorama futbolístico con varios intentos de concentración y cierre de la 
competición tradicional, abierta, en consonancia a la inercia socioeconómica neo-
liberal. Ello produce una paradoja equivalente a la contraposición existente entre 
neoliberalismo y libre mercado, donde el sistema neoliberal no fomenta la com-
petencia que defiende el libre mercado, sino que la absorbe y oligarquiza: si el 
deporte posee como uno de sus principales valores la competición y el esfuerzo, 
los intentos de estos grandes clubes va en la línea contraria con la proposición de 
competiciones cerra das bajo criterios exclusivamente económicos y no por com-
petencia deportiva.

La llegada, crecimiento y consolidación de conglomerados deportivos como 
City Football Group ha transformado la industria hasta convertirse en otro sec-
tor productivo más. Y también transforma el propio juego como tal. Los clubes de 
City Football Group son una muestra. La mayoría de ellos han tenido una historia 
deportiva discreta, que se ha elevado con la entrada de estos inversores hasta lograr 
coronarse campeones o consolidarse en la zona alta de sus competiciones. Así, el 
Manchester City ha pasado de ser un equipo de la zona media-baja del campeo-
nato inglés hasta ser su dominador, el New York City se convirtió campeón de la 
MLS en apenas seis años de existencia, el Melbourne City logró su primer título 
de liga en Australia en el año 2021, el Montevideo City Torque ha pasado de la 
segunda división uruguaya a competir por toda Sudamérica en la Copa Libertado-
res, el Y okohama F. Marinos logró ganar la liga japonesa en 2019 tras quince años 
sin hacerlo, y equipos como Lommel SK, Troyes AC o Sichuan Jiuniu han me-
jorado desde divisiones inferiores y buscan hoy ascender a la máxima categoría en 
sus países.

Dada la dimensión de City Football Group, con presencia en diferentes conti-
nentes llamados a ser élite, no es extraño que en un futuro pudiesen enfrentarse en-

12 Unionistas de Salamanca Club de Fútbol (s.f.). «El club». www.unionistascf.com. Recuperado el 
8 de julio de 2022 de https://www.unionistascf.com/el-club/
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tre ellos en la Copa Mundial de clubes de la FIFA. De producirse, cabría plantearse 
qué grado de competición existe si, en el fondo de la cuestión, el mismo propietario 
ganará en cualquier caso. Hay otro componente ligado y no menos importante: el 
valor cultural, social e identitario del deporte. La creación de un gran conglomerado 
que agrupa entidades diferentes, cada una con sensibilidades e identidades distintas, 
bajo una misma marca, amenaza con crear grandes estructuras homogéneas, monolí-
ticas, en un ámbito, el deportivo, que se ha caracterizado por lo contrario y que in-
cluso ha albergado grandes rivalidades al respecto. El peligro es, al igual que sucede 
con el mercado, la acumulación de muchas entidades en pocas manos.

Más allá de las consideraciones deportivas, el foco debe centrarse en las impli-
caciones socioeconómicas que esta situación produce. La industria del deporte es 
una industria económica más, sumergida en dinámicas de concentración y desigual-
dad. El deporte, que es visto como una evasión social para el individuo, es un ele-
mento más del poder. Su ligazón a las grandes estructuras socioeconómicas impide 
separar la competición pura con el negocio. Cuando el Manchester City se enfrenta 
al Liverpool Football Club, no debe verse el partido como un juego, sino entre dos 
grandes marcas que pertenecen a poderosos entramados económicos (Fenway Sports 
Group en el caso del Liverpool).

Son poderosas industrias económicas que conectan, ya sea directa o indirec-
tamente, con los principales fondos de inversión del planeta. Pero también es una 
industria que alcanza a la política, como es el caso de Sheikh Mansour bin Zayed 
Al-Nahyan, de la familia real de Abu Dhabi y parte de su gobierno. Lo cual tiene 
un impacto geopolítico, como el hecho de que a través de su figura mantenga re-
laciones con el entorno de Vladimir Putin en un contexto como el de la guerra de 
Ucrania (Marca, 21 de marzo de 2022). Un conflicto que obligó a Roman Abramo-
vich, magnate ruso, a vender al Chelsea Football Club a propietarios estadouniden-
ses, lo que muestra cómo intereses muy lejanos a la pelota tienen una clara influencia 
en ella.

Todo ello implica también a los medios de comunicación como parte de este 
entramado. City Football Group alcanza a Sky News Arabia, propiedad al 50% de 
Comcast, de la que pueden establecerse numerosas conexiones mundiales en tanto 
que es uno de los grandes conglomerados mediáticos. Pero a través de la vertiente 
accionarial china, también alcanza a Star China Media, rama mediática adquirida 
a News Corporation, de Rupert Murdoch. Con la figura de Murdoch se enlaza a 
la evolución histórica de la situación que se plantea en este artículo: su intento de 
comprar el Manchester United a finales del siglo xx. Frente a la amenaza en la que 
se ve envuelta el mundo del deporte bajo las lógicas mercantiles, los medios de co-
municación, al igual que pasa en otras esferas, no tienen capacidad para tener una 
actitud vigilante o mantener discursos alternativos al pertenecer propiamente a estas 
estructuras.
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Se observa, pues, un entramado complejo que va más allá del deporte como 
competición o juego puro. Se trata del propio poder y de una industria cultural en 
auge, en la que grandes inversores ven un nicho de mercado de gran explotación, 
especialmente en Europa, que al contrario de Estados Unidos, no había sido llevado 
a las dimensiones que se trazan en estas páginas. El deporte en general y el fútbol en 
particular deben ser analizados desde perspectivas que entronquen con el análisis de 
la estructura de poder, y en ello también están unos medios de comunicación inca-
pacitados para ofrecer la realidad compleja que opera hoy en el sector, puesto que 
forma parte de él.
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