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La futbolizacion de la informacion
deportiva

Un estudio de casos de cuatro diarios
deportivos europeos

JOSE LUIS ROJAS TORRIJOS *

El presente articulo se centra en la relevancia social adquirida en los tltimos
anos por la informacién deportiva como el producto periodistico méds popular, de
mayor alcance social y mds consumida en muchos paises europeos, sobre todo
los pertenecientes al arco mediterraneo. Para ello, repasa y analiza las principa-
les manifestaciones de este tipo de periodismo surgidas en el Viejo Continente,
especialmente en el ambito de la prensa escrita, donde el deporte sobresale no
solo como una de las secciones estrella de los peridédicos de informacién general
mds prestigiosos, sino también como el drea informativa con un mayor niimero
de diarios especializados.

No obstante, pese a denominarse «prensa deportiva», la mayor parte de los
contenidos que aparecen en estos medios versan sobre futbol, el cual se ha con-
vertido en la base del negocio periodistico por su enorme capacidad para atraer
la atencion de publico y anunciantes. El fatbol por exceso se ha convertido en un
elemento clave de la espectacularizacion del periodismo, lo que ha desplazado
otros contenidos mas puramente informativos referentes a otras disciplinas.

Con el fin de conocer el alcance de esta realidad y estudiar los diferentes cri-
terios de seleccion de noticias existentes, los formatos y géneros predominantes
en la prensa deportiva, se efectiia un analisis cuantitativo y cualitativo de las infor-
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maciones publicadas en portada durante un mes por los diarios especializados
La Gazzetta dello Sport (Milan, Italia), L ‘Equipe (Paris, Francia), Marca (Madrid,
Espafia) y A Bola (Lisboa, Portugal). Se han escogido cuatro de los periddicos
deportivos europeos de mayor difusién en la actualidad y que pueden conside-
rarse los mas influyentes en sus respectivos paises. Son, ademds, un buen expo-
nente de las concepciones dominantes en el periodismo deportivo actual y sirven
como pauta de referencia para otros medios y profesionales.

1. La relevancia social del periodismo deportivo

El desarrollo experimentado por el deporte-espectdculo en las dltimas déca-
das como un hecho de caracter transversal y global lo ha convertido en un factor
de identificacién cultural que despierta emociones comunes y en un elemento de
cohesion social de ciudades, regiones y paises; especialmente ante la celebracion
de determinadas competiciones que generan una gran expectacion al contar con
la participacion de equipos y deportistas locales o nacionales. El deporte en gene-
ral, y el fatbol en particular por tratarse de la disciplina con mayor nimero de
seguidores, se erige asi como un «hecho social total», esto es, un fenémeno que
moviliza a sociedades enteras con sus respectivas instituciones e impone su cen-
tralidad cultural debido a la fuerza de una popularidad y una universalidad que le
son innegables (Coelho, 2004: 22).

El periodismo ha aprovechado muy bien la gran capacidad de atraccién que
posee el deporte proyectando los logros alcanzados por atletas hacia la comuni-
dad a la que estos representan y apelando a los ciudadanos a ser participes de la
consecucién de un éxito colectivo mediante el consumo de noticias deportivas.
De esta forma, se ha fraguado una especie de simbiosis entre deporte y medios de
comunicacién social, de forma que la mediatizacién de las competiciones contri-
buye a fomentar determinadas disciplinas deportivas, incluso las menos conoci-
das, al mismo tiempo que la difusién de los resultados entre un puablico cada vez
mads interesado, otorga importantes ingresos econémicos y notoriedad social a los
medios que se dedican a cubrir este campo informativo.

Como consecuencia, el periodismo deportivo ha logrado ocupar en un gran
numero de paises europeos y latinoamericanos un nicho de mercado muy amplio,
por encima de cualquier otra drea de informacidén especializada, y cautivar a una
masa de publico vasta y heterogénea a la que surte continuamente de contenidos
desde un niimero cada vez mayor de soportes, tanto diarios impresos y revistas
como programas radiofénicos, espacios televisivos y sitios de internet especificos.
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El gran volumen de oferta que aglutina el deporte le convierte en el producto
periodistico mas demandado y consumido por los ciudadanos y, ademads, en el
mds codiciado por empresas y grupos de comunicacién, que pujan cada tempo-
rada con cantidades multimillonarias por adquirir los derechos televisivos de emi-
sion de las grandes competiciones nacionales e internacionales, especialmente las
futbolisticas, porque son estas las que obtienen los mayores indices de audiencia
y atraen a un mayor niumero de anunciantes con los que sanear sus cuentas de
resultados.

Sobre esta cuestién, Diana (2007: 27) subraya la importancia creciente que
otorgan los medios de comunicacion a los contenidos relacionados con el especta-
culo deportivo, gracias a los cuales disfrutan de una productividad sin preceden-
tes, sobre todo en television:

La apretada agenda de competiciones internacionales existentes (Copa del Mundo y
campeonatos europeos de fatbol, Juegos Olimpicos, grandes premios de Férmula Uno,
etc.) brinda a las cadenas la oportunidad de explotar un negocio que parece inagotable,
mientras que, por otro lado, el tiempo de emisién dedicado al deporte (especialmente
las retransmisiones en directo) se constituye definitivamente como un pilar fundamen-
tal para lograr el equilibrio estructural de la programacién de las cadenas.

Por otra parte, este tipo de periodismo a lo largo de su evolucién ha ido mar-
cando tendencias, creando un estilo propio —basado en el color, la originalidad y
la espectacularidad de sus propuestas— y aportando un nuevo modelo de presen-
tacién de las informaciones a través de un lenguaje que es visualmente atractivo
y resulta comun y accesible para todos los publicos. En opinién de Alcoba (2005:
10), el auge de este tipo de periodismo especializado se fundamenta precisamente
en la inteligibilidad de los cddigos lingiiisticos que utiliza:

Los periodistas deportivos informan de un género especifico comprensible a todas
las mentalidades a través de un lenguaje universal que todos entienden, producto del
espiritu y la filosofia del deporte, como fendmeno cultural més seguido y practicado
desde comienzos del siglo pasado y que va en aumento en el siglo que hemos iniciado.

Mediante esta férmula, en la que se combinan informacién con espectéculo,
datos con emociones, a través de un lenguaje universal, el periodismo deportivo
logra un mayor acercamiento al ptblico y una mayor complicidad entre practi-
cantes, aficionados y medios de comunicacion, de lo que se beneficia para captar
y fidelizar clientes.

El papel relevante que desempena esta modalidad periodistica en las socie-
dades contempordneas es especialmente significativo en el dmbito de la prensa,
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donde lainformacién deportiva despunta no solo una delas secciones estrella de los
diarios generalistas de referencia y mayor prestigio, sino también como el drea de
especializacién periodistica con un mayor nimero de cabeceras (Rojas, 2011: 21).

El hecho diferencial del deporte como producto periodistico es un fenémeno
comin en muchos paises europeos, sobre todo los pertenecientes al arco medite-
rraneo, que es donde més ha proliferado este tipo de prensa especializada (Jones,
1994). Para muchos expertos esta coincidencia tiene mucho que ver con la cir-
cunstancia de que en los paises latinos del sur de Europa, a diferencia de otros
como el Reino Unido, Alemania y Holanda, no existen periédicos tabloides o de
corte popular-sensacionalista, lo que ha originado que la prensa deportiva sea
precisamente la que mds se aproxime formalmente a este modelo de diarios y
ocupe ese nicho de mercado (Armentia, 2004). De hecho, el sensacionalismo es
uno de los rasgos con que se suele asociar a una buena parte de los diarios depor-
tivos, que, como ocurre en una parte de la prensa britdnica' se basan en una tipo-
grafia impactante, un disefio innovador y un tratamiento sensacional del lenguaje
visual como técnica para captar un mayor nimero de lectores.

A continuacidn, efectuaremos un breve recorrido por las distintas tipologias
de medios de comunicacion deportivos existentes en la Europa Meridional, donde
se han constituido las principales escuelas de la prensa diaria en este campo infor-
mativo, asi como el papel que desempenan como actores socioeconémicos y cul-
turales.

2. Las grandes escuelas de la prensa deportiva europea

Dentro de la evolucién general del periodismo deportivo como fendmeno de
masas contemporaneo, resulta muy llamativo el hecho de que el modelo de prensa
diaria especializada en este ambito solo se haya implantado de forma generalizada
en los paises situados mds al sur del continente como Espaiia, Italia, Francia y
Portugal, mientras que en otros como el Reino Unido solo dispongan de publica-
ciones de periodicidad semanal o mensual.

A este respecto, Crolley y Hand (2002: 3) recuerdan que los grandes dia-
rios generalistas britdnicos como The Times o The Guardian ya cubren suficien-
temente esa necesidad informativa de los ciudadanos con un amplio nimero de
paginas e incluso suplementos especificos, lo que quizé explique la no existencia
de una prensa diaria especializada en este pais:

Se podria decir que el desarrollo méds importante de los dltimos quince afos en el
dmbito periodistico del Reino Unido ha sido precisamente el crecimiento de las pagi-
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nas deportivas dentro de los llamados «diarios de calidad» (quality dailies), en los
que el fatbol ha pasado a ocupar un lugar central y fijo dentro de ese significativo
aumento de la cobertura sobre deporte. Da la sensacion de que la prensa britanica
de calidad se ha dado cuenta de la importancia del deporte para elevar las cifras de
las ventas y también para adecuar los contenidos a los nuevos habitos adquiridos por
los lectores, que han dejado de interesarse por la politica y temas de actualidad para
preocuparse mas por los asuntos relacionados con el estilo de vida, las actividades de
ocio y el deporte.

Precisamente, fue en este pais donde nacieron las primeras publicaciones
deportivas de Europa, que tuvieron una periodicidad semanal, como Bell’s Life
(1822) —luego se llamaria Sporting Life (1859)—, las cuales estuvieron ligadas ini-
cialmente al mundo de las carreras de caballos y las apuestas (Boyle y Haynes,
2009: 22). Estos magazines pioneros tendrian una gran influencia en el modelo
de publicaciones similares que se implantarian a finales del siglo x1x primero en
Estados Unidos (Raney y Bryant, 2006: 112) y, posteriormente, en la Europa con-
tinental, donde se forjarian las principales escuelas de la prensa deportiva diaria.

En Francia, por ejemplo, el reconocimiento social del deporte y la generali-
zacidén de su practica entre la poblacidn trajo consigo el nacimiento de una prensa
diaria que también en sus origenes se limité a las crénicas hipicas (Delporte, 1995:
28), pero que paulatinamente fue incorporando otras disciplinas como el boxeo, la
aerostacidn, el automovilismo y, sobre todo, el ciclismo (Belianger, 1969: 383). Asi,
emergio en 1892 Le Vélo, que en 1900 pasé a denominarse L "Auto-Vélo y se con-
vertirfa, ya con el nombre de L "Auto en 1903, en la cabecera auspiciadora del Tour
de Francia, un hecho que le acabaria dando renombre y prestigio y consolidando
en el mercado afios més tarde con el nombre de L ‘Equipe, el gran diario deportivo
francés actual. Tal como recuerda Seidler (1964: 7), esto no fue un hecho puntual,
sino que el conjunto de la prensa deportiva especializada en sus inicios en este
pais basé gran parte de su éxito en la creacidon de grandes eventos que después
se encargarian de explotar y as{ lograr una promocién de gran eficacia®. De esta
forma, «la prensa deportiva francesa cre6 su propia materia con el fin de existir»
(Lunzenfichter, 2004: 19).

Desde su fundacién en 1946, L Equipe, al que muchos se refieren como la
«Biblia del deporte», se dedicé no solo a cubrir las principales competiciones fut-
bolisticas y las grandes vueltas y cldsicas ciclistas, sino también a informar sobre
otros deportes minoritarios. Asi, L ‘Equipe sigue un modelo de diario deportivo
menos popular y algo mas elitista, que apuesta por un estilo literario cuidado y por
ofrecer una diversa oferta informativa sobre competiciones nacionales e interna-
cionales en la que el futbol no siempre protagoniza las primeras paginas, asi como
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un amplio y continuo seguimiento de los campeones franceses en cualquier disci-
plina, a quienes glorifica como héroes mitoldgicos modernos (Garcia, 2008: 38).

Por el modelo que representa, y también por el hecho de ser el inico medio de
este tipo que existe en Francia, L ‘Equipe representa un caso tnico en Europa. No
solo no tiene competidores en el mercado de la prensa diaria especializada en este
pafs, sino que ademés forma parte de un grupo, Amaury, que cuenta con numero-
sos medios deportivos satélites que lo complementan y refuerzan en su liderazgo,
tales como el dominical L 'Equipe Magazine, la revista bisemanal France Football,
Vélo Magazine, lequipe.fr y L Equipe TV. Aparte de L Equipe el mercado de la
prensa deportiva francesa queda reducida a semanarios o publicaciones mensua-
les dedicadas a cubrir especificamente determinadas modalidades®.

Al igual que acontecié en Francia, las primeras manifestaciones de la prensa
deportiva en Italia se centraron de una manera muy especial en el ciclismo y
también aparecieron vinculadas a la organizacién de pruebas. Asi, ocurrié, por
ejemplo, con La Gazzetta dello Sport, fundado en 1896 en Mildn como periédico
bisemanal (pasaria a ser quotidiano en 1913), que desde un principio se constituy6
como promotor de clasicas y vueltas ciclistas, como la Milan-San Remo, el Giro de
Lombardia vy, sobre todo, el Giro de Italia (1909), del que todavia es patrocinador
oficial (Cucci, 2003: 41).

Sin embargo, en La Gazzetta, al igual que ocurriria con el resto de la prensa
deportiva transalpina, segin avanz6 la profesionalizacién del fatbol en este pais
y aumentd la difusién de los partidos de Liga por parte de medios televisivos y
radiofénicos, a mediados de siglo xx el calcio ya habia desplazado del primer foco
de atencidén de los medios a otras modalidades de gran tradicién en Italia, como el
ciclismo o el boxeo (Biscardi, 1973: 124).

Junto con La Gazetta, decano de la prensa deportiva diaria europea y mun-
dial, coexisten otros dos diarios, Corriere dello Sport Stadio (Roma, 1924) y Tuttos-
port (Turin, 1945), que también dedican alrededor del 70% de sus contenidos al
fatbol (Crolley y Hand, 2002: 4), si bien suelen incorporar un enfoque més local
de la informacidn, especialmente futbolistica. En este sentido, llama la atencién el
caso de Tuttosport, que muestra abiertamente sus preferencias hacia las noticias
y resultados de la Juventus siendo participe de todos los éxitos de este club como
si fuera un hincha més. Ademds de estos tres periddicos, la oferta de informacién
deportiva en este pais la completa el semanario Guerin Sportivo (Bolonia, 1912) y
dedicado en su totalidad a cubrir competiciones futbolisticas.

Por su parte, Espaiia sobresale actualmente como el pais europeo con un
mayor nimero de diarios deportivos. Asi, existen cuatro de difusién nacional y
de gran tradicién: los madrilefos Marca y As, y los barceloneses Sport y Mundo
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Deportivo. Todos se centran de manera preferente en la competicién futbolistica
en general y en los equipos de sus respectivas ciudades en particular, si bien exis-
ten diferencias de enfoque entre ellos, las cuales estdn directamente relacionadas
con la idiosincrasia y la cultura de los territorios a los que se dirigen de forma
prioritaria (Rojas, 2011: 22).

Mundo Deportivo, que nacié como semanario en 1906 y se transformé en
diario en 1929, cuenta también con ediciones especiales en el Pais Vasco, en la
que se destacan los resultados del Athletic de Bilbao y la Real Sociedad, e incluso
en Madrid (Mundo Deportivo Atlético), dirigida sobre todo a ensalzar los logros
del Atlético de Madrid, a diferencia de Marca (1938) y As (1967), que suelen
conceder prioridad al Real Madrid. Por otro lado, Sport, nacido en 1979, esgrime
una linea editorial muy cercana a los intereses del F. C. Barcelona y su masa social,
muy ligada a la idea nacionalista de Cataluiia, en contraposicién a Marca, que
enarbola la bandera de la unidad de Espaiia.

Junto con la consolidacién de este tipo de periodismo en Madrid y Barcelona,
ha emergido una prensa diaria mas local o regional que presta una mayor aten-
cion a los logros de equipos y deportistas de otras ciudades que no suelen ocupar
un espacio preferente en los diarios especializados de difusién nacional. Entre
esos periddicos territoriales, destacan Superdeporte (1993) en Valencia, Estadio
Deportivo (1995) en Sevilla, Deporte Campedn (1999) en A Coruiiay El 9 Esportiu
(2002) en Barcelona. Ademas de los diarios, existen también semanarios y revistas
mensuales especializadas en determinadas disciplinas, entre las que destacan por
su trayectoria Gigantes del Basket (1985), dedicada al baloncesto; y Don Baldn,
publicacién futbolistica fundada en 1975 y desaparecida en 2011.

Un caso en cierto modo similar al espafiol es Portugal, donde también existen
tres diarios deportivos, los cuales son eminentemente futbolisticos. El mas popu-
lar de todos es A Bola (bisemanario fundado en Lisboa en 1945 y transformado
en diario en 1995), que se constituye como el diario con mayor difusién nacional
y el tnico con vocacién internacional, al dirigirse también a las colonias de emi-
grantes portugueses que viven en paises como EEUU o Francia y a otros paises de
habla portuguesa como Angola, donde cuenta con una edicién propia desde 2009.

El segundo diario deportivo portugués es Record (nacido como semanario en
1949), que también se distribuye desde Lisboa al resto del pais y, pese a su inquie-
tud inicial en dar una mayor cobertura a modalidades menos populares para
diferenciarse de los medios de la competencia (Pinheiro, 2010: 278), actualmente
en sus paginas predominan con absoluta claridad las noticias sobre fttbol. Junto
con estos dos periddicos que representan la centralidad informativa de Lisboa, se
encuentra O Jogo, que nace en Oporto en 1985 con el doble objetivo de cubrir la
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actualidad del norte de Portugal y, sobre todo, del club F. C. Porto, asi como ocu-
par el enorme vacio informativo que dejé tras su desaparicién un rotativo de tanta
tradicién como O Norte Desportivo (1934-1983) (Videira, 1997: 22).

De esta forma, Francia, Italia, Espaiia y Portugal acogen en la actualidad a
las principales escuelas de la prensa deportiva diaria en Europa, ya que ha sido en
estos paises* donde mas se ha desarrollado a lo largo de un proceso largo y dife-
renciado que ya cuenta con mas de un siglo de historia.

3. Hegemonia del fatbol y criterios de seleccion de los contenidos

Hemos visto como el futbol, de forma paralela a su profesionalizacién pri-
mero y luego con su proyeccién como deporte-espectaculo a través de las retrans-
misiones de radio y, sobre todo, a través de la television, ha ido adquiriendo un
protagonismo cada vez mayor en los contenidos de los medios deportivos hasta
ganarse el estatus de asunto dominante y relegar al resto de modalidades a un
plano tan secundario que a veces llega a ser casi invisible.

La preeminencia de la informacién futbolistica en los espacios deportivos es
tan evidente que solo es puesta en entredicho temporalmente cuando se produce
la aparicién esporadica de grandes campeones en otras disciplinas que se con-
vierten, por lo que representan, en auténticos idolos nacionales. Asi ha ocurrido,
por ejemplo, en los tltimos afios en Espafia con la emergencia de figuras como
el tenista Rafael Nadal, el piloto de Férmula Uno Fernando Alonso, el jugador de
baloncesto de la NBA Pau Gasol o el ciclista Alberto Contador. Los éxitos de estos
deportistas movilizan y animan al ptblico a buscar informacién y demandar opi-
nioén o andlisis de una tematica alejada de los campos de fttbol, lo que suele tradu-
cirse, a corto y medio plazo, en una mayor atencién periodistica a estos deportes.

Sobre esta cuestién, Relafio (2006: 365) explica que las amplias informa-
ciones dedicadas al deporte en los diarios especializados, al igual que ocurre en
los telediarios y en los programas deportivos de las principales cadenas de radio
nacionales, «son esencialmente futboleros», ya que dedican a este deporte tres
cuartas partes de su tiempo, mientras que las demads disciplinas tienen un mayor
tratamiento en medios impresos de informacién general, especialmente con la
celebracion de grandes eventos como los Juegos Olimpicos o, en menor medida,
de Mundiales de atletismo y baloncesto, el Giro o el Tour, y grandes premios de
automovilismo y motociclismo.

La futbolizacién de la informacién deportiva, sin embargo, no depende tanto
de criterios noticiosos como de otros de indole mercantilista, ya que el fatbol y
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todo lo que lo circunda es espectdculo. Es, realmente, la base del negocio periodis-
tico actual, especialmente en television, donde las retransmisiones de encuentros
deportivos se han convertido en los espacios mds vistos por el ptblico y, por tanto
en los més codiciados por las cadenas para hacerse con sus derechos de emision.
El fatbol, no cabe duda, resulta ser rentable y un elemento clave en la estrategia
comercial de las cadenas.

Esta forma de proceder de los medios de comunicacién que se esfuerzan por
dar cuanto mas deporte mejor tiene una intenciéon que va mas alld del entreteni-
miento y se enmarca en la tendencia actual de muchas empresas periodisticas de
obtener réditos econémicos aun a costa de hacer unos contenidos menos infor-
mativos y de dar entrada a otros asuntos mas triviales y ligeros, que carecen de un
tratamiento periodistico adecuado e incluso, a veces, tienen poco que ver con la
temadtica puramente deportiva.

Efectivamente, la gran demanda de informacién futbolistica hace que muy
a menudo prime la cantidad y que muchas de las pdginas no sean cubiertas con
verdaderas noticias, sino con simples anécdotas, curiosidades e informacién pre-
visible procedente actos de agenda y de declaraciones de los protagonistas que
se provocan y entrecruzan. Esta realidad se pone claramente de manifiesto los
dias en que no hay competicidn; hay que llenar muchas paginas y asuntos de tras-
cendencia menor adquieren entonces el rango de noticia aun sin serlo. En este
sentido, el futbol por exceso en el periodismo deportivo entraiia riesgos porque
repercute negativamente en la calidad de los contenidos que ofrece al lector y lo
alejan de su funcidn bésica, que es la de informar.

4. Un estudio de casos comparado de L ‘Equipe, La Gazzetta, Marca y A Bola

Llegados a este punto, cabe preguntarse si realmente esta futbolizacién de la
informacion se produce, y en qué medida la aplican en el dia a dia los medios de
comunicacion dedicados a cubrir acontecimientos deportivos.

Con este objetivo, estudiaremos las diferentes formas que tienen, por su
influencia y difusion®, cuatro de los grandes diarios europeos, como La Gazzetta,
L Equipe, Marca y A Bola, de seleccionar y ordenar los contenidos, su prefe-
rencia por determinados protagonistas, su manera de tratar y priorizar deter-
minadas temadticas, asi como sus rasgos estilisticos en cuanto al uso de firmas
y formatos. De esta forma, concluiremos con la definicién de cudl es la postura
global que adopta cada diario y a partir de qué objetivos traza su estrategia de

comunicacion.
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Para ello, basta con tomar como objeto de andlisis un mes cualquiera, en
plena temporada, con la mayor parte de las competiciones todavia en curso y sin
que se desarrolle ningln evento singular como un Campeonato del Mundo de
fatbol o unos Juegos Olimpicos que acaparen toda la atencién y modifiquen sus-
tancialmente la proporcién de noticias deportivas que aparecen de forma habitual
en los medios de comunicacién.

En este estudio comparado, hemos elegido como muestra todas las informa-
ciones aparecidas en las portadas de cada uno de los periédicos arriba mencio-
nados a lo largo de un mes, el comprendido entre los dias 16 de octubre y 15 de
noviembre de 2011.

Las portadas constituyen en si mismas la radiografia de los contenidos que
cada diario ofrece en su interior, por lo que su anélisis nos permitird conocer el
grado de diversidad en la seleccién y distribucién de las noticias, asi como la utili-
zacién de géneros de informacién y opinién en los medios de comunicacién esco-
gidos como un hecho que define la personalidad y el modelo de diario que esgrime
cada uno de ellos®. No en vano, «es a través de los géneros periodisticos como se
adecua el contenido informativo al modelo de periédico en funcién de una con-
cepcion global del producto informativo final» (Ferndndez Beaumont, 1987: 36).

4.1. Analisis cuantitativo

En el cémputo de los 31 dias analizados, las portadas de los cuatro periédi-
cos son copadas en un elevadisimo porcentaje por noticias y crénicas que versan
sobre fttbol, un hecho que es especialmente visible en las noticias de apertura de
cada dia.

A este respecto, el deporte rey ejerce como absoluto dominador de la infor-
macién al protagonizar el 100% de los temas de portada en A Bola, el 96% en
Marca y el 90% en La Gazzetta (en los casos de los diarios espafiol e italiano solo
el fallecimiento del piloto de motociclismo Marco Simoncelli desplazé al futbol
del primer plano). Por otro lado, en L ‘Equipe existe un mayor equilibrio al dedicar
al balompié solo el 51% de las aperturas de sus primeras paginas, y una tendencia
evidente por dar cabida a otras modalidades, como el rugby (29%), el tenis (13%),
la natacién (3%) o el automovilismo (3%), que también hallan espacios muy rele-
vantes en la portada’.

En lo que concierne a las informaciones futbolisticas de cabecera, llama
poderosamente la atenciéon cémo los diarios, pese a tener una difusién nacional,
se decantan claramente por ofrecer contenidos relativos a los equipos de sus res-
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pectivas ciudades, los mas cercanos. En este sentido, el caso més llamativo es el de
Marca, que dedica el 90% de sus portadas al Real Madrid; mientras que La Gaz-
zetta opta por informar por el Inter o el Milan (casi de forma alterna) en un 62% de
los casos y A Bola por el Benfica (58%) y, en menor medida, por el Sporting (19%).

Si extendemos este andlisis cuantitativo a las informaciones que ocupan el
segundo lugar de importancia en las portadas de estos diarios, comprobamos
cémo se reproduce la misma tendencia. De esta forma, el ftbol protagoniza el
100% de las informaciones secundarias en A Bola, el 90% en Marca y el 80% en La
Gazzetta, mientras que desciende hasta un 58% en L "Equipe.

Asi queda reflejado en el siguiente cuadro:

Los contenidos deportivos en las portadas

Informaciones de apertura

A Bola Marca La Gazzetta L'Equipe
Fuatbol 100% 96% 90% 51%
Otros deportes 0% 4% 10% 49%

Informaciones secundarias

A Bola Marca La Gazzetta L'Equipe
Futbol 100% 90% 80% 58%
Otros deportes 0% 10% 20% 42%

Informaciones de rango inferior

A Bola Marca La Gazzetta L'Equipe
Fatbol 94% 72% 67% 36%
Otros deportes 6% 28% 33% 64%

Igualmente, en un tercer estadio de observacién, que es donde se sitan el
resto de llamadas, sumarios y breves informativos que llenan las primeras pagi-
nas, la desproporcion existente entre fttbol y el resto de disciplinas también se
hace evidente en tres de los cuatro rotativos analizados. Asi, de las informaciones
de rango inferior aparecidas en A Bola, el 94% correspondieron a asuntos balom-
pédicos; mientras que en La Gazzetta y Marca lo fueron en un 72% y en un 67%,
respectivamente.

No obstante, L ‘Equipe sobresale como el tinico diario en este apartado donde
las referencias a otros deportes son mas numerosas, con un 64%, que las que tie-
nen que ver con el ftbol (36%). Este es el tinico caso en el que la proporcién se
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invierte, si bien es cierto que se trata de los contenidos menos destacados de la
portada y, por ende, los que ocupan un espacio menor, en muchos casos sin foto o
con pequeiia fotografia retrato del protagonista.

En cuanto a la temética de polideportivo, todos menos A Bola dieron prefe-
rencia a acontecimientos relacionados con el ciclismo (noticias de Tour y Giro),
baloncesto (ligas nacionales, europeas y NBA), automovilismo (Mundiales de Fér-
mula Uno y de rallies), atletismo (Maratén de Nueva York) y boxeo (fallecimiento
del ex campeén del mundo de los pesos pesados Joe Frazier). Cabe resefar en este
sentido cémo el diario deportivo francés es el que mayor nimero de disciplinas
ajenas al fatbol trata en sus portadas, hasta sumar un total de 17, (entre ellas algu-
nas tan minoritarias como la esgrima, el judo, la vela, la hipica o el surf); seguido
de La Gazzetta, con 12; Marca, con 11; y A Bola, con solo 5.

4.2. Analisis cualitativo

Si bien hemos visto que el ftbol ocupa un lugar de privilegio en los diarios
analizados al ser el deporte que genera una mayor expectaciéon e impacto social,
no siempre lo hace apoydndose en informaciones de méxima actualidad (noticias
y crénicas), sino que en ocasiones se fundamenta tan solo en anécdotas y curiosi-
dades del dia a dia de jugadores, asi como en rumores sobre posibles traspasos y
canjes en el mercado internacional de fichajes.

De este modo, la apuesta decidida de la prensa deportiva por ofrecer un gran
volumen diario de informacién sobre futbol repercute directamente en la selec-
cién y calidad de los contenidos, ya que no siempre estdan basados en criterios
estrictamente noticiosos. Asi, se dan paso a otros mas triviales y ligeros, ya sea por
un sobredimensionamiento de los acontecimientos ya sea por la inclusion forzada
de asuntos que rodean la vida privada de los futbolistas mas famosos, pero que
tienen que ver mds con otro tipo de periodismo —como el de sociedad o la prensa
del corazén— que con la temdtica puramente deportiva (resultados, competicio-
nes y estadisticas).

Llegados a este punto, conviene recordar la reflexién de Aznar (2005: 76),
que, aunque tiene un caracter genérico, cobra su mayor sentido cuando nos refe-
rimos al tratamiento de la informacién en una buena parte de la prensa deportiva

europea:

La competencia entre las empresas no siempre promueve ni mucho menos los valores
propios de la comunicacién ni el cumplimiento de sus normas éticas. Las empresas
trasladan sus exigencias competitivas a los medios, condicionando los contenidos y
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mensajes que difunden. El lugar que deberian ocupar los criterios y valores éticos de
la comunicacién lo ocupan los criterios y requisitos del marketing.

No obstante, a pesar de esta futbolizacién de la que adolecen los conteni-
dos de los diarios deportivos objeto de andlisis, es bastante habitual que algunas
informaciones de portada puedan corresponder a otras modalidades en las que o
bien existe participacién de algiin deportista nacional destacado, lo que hace que
el propio medio deba hacerle un seguimiento especial, o bien cuando se da una
exclusiva, ya en forma de entrevista o de reportaje en profundidad, que se trata de
rentabilizar poniéndola en portada. En cualquier caso, la seleccién y distribucién
de los contenidos entre fttbol y el resto de deportes varia l6gicamente cada dia en
funcién de la agenda.

Esta posibilidad de dar cabida en portada a informaciones polideportivas,
apenas existente en el caso de A Bola, que se constituye como un modelo de dia-
rio futbolistico practicamente puro (ocupandose de los torneos portugueses y de
los principales futbolistas lusos en otras ligas extranjeras), si se da en los otros
tres rotativos, aunque con diferentes grados de aplicacion. Asi, tanto La Gazzetta
y L 'Equipe como Marca responden a un modelo de diario deportivo nacional
que prioriza el futbol y, mas concretamente, la participacién de los clubes de sus
respectivas ciudades en los campeonatos de Liga y competiciones europeas de
primer nivel, asi como las noticias relativas a la seleccién nacional absoluta. Sin
embargo, a pesar de esta clara tendencia dominante, estos diarios también dejan
la puerta abierta a que acontecimientos de otras disciplinas con gran tradicién
nacional y de repercusién internacional ocupen espacio en sus primeras paginas.

De esta forma, Marca da cabida a través de entrevistas y reportajes exclusivos
a figuras como el jugador espaiiol en la NBA de baloncesto Pau Gasol y destaca
testimonios de personajes del deporte internacional que ofrecen puntos de vista
sobre acontecimientos de relieve, como el fallecimiento del piloto italiano Marco
Simoncelli durante el Gran Premio de Malasia. Igualmente, incluye en espacios
deportivos informacién sobre el mundo de los toros, algo que responde a una tra-
dicidén arraigada en la prensa de este pais, donde las corridas siempre ocuparon un
espacio medidtico contiguo a de los partidos de ftbol como espectdculo nacional
de masas (Pizarroso, 1997).

Por su parte, La Gazzetta no solo se ocupa de los logros deportivos alcanza-
dos por compatriotas, sino que ademads dedica una atencidon especial a las compe-
ticiones que se desarrollan en territorio italiano (principalmente el Giro, la ronda
ciclista por etapas de la que «el diario rosa» es patrocinador, y las ligas de balon-
cesto masculino y voleibol femenino), o en aquellas donde toman parte equipos
de este pais (Ferrari en el Mundial de Férmula Uno y la embarcacién Luna Rossa
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en la Copa América de vela). Como rasgo peculiar y diferenciador respecto al
resto de diarios aqui estudiados, el rotativo milanés también otorga espacio en sus
portadas a sucesos extradeportivos de alto impacto, como la detencién y muerte
del ex presidente de Libia Muammar Gaddafi o los destrozos producidos por
inundaciones en el norte de Italia.

Entretanto, L ‘Equipe sobresale como el diario deportivo europeo que mayor
espacio concede a la informacién polideportiva en detrimento de la futbolistica,
que, aun asi, sigue siendo la mayoritaria. En este sentido, el periédico con sede en
Paris hace un seguimiento exhaustivo de las grandes estrellas del deporte francés,
tales como los nadadores Laure Manaudou y Alain Bernard, el tenista Jo-Wilfried
Tsonga, el piloto de rallies Sebastien Loeb o los jugadores de la seleccién nacional
de rugby (subcampeona del mundo). Todos ellos copan portadas y, a diferencia
de lo que ocurre en los otros diarios deportivos, son capaces de relegar mds asi-
duamente al fatbol a un lugar secundario de la actualidad. De la misma forma,
L 'Equipe se detiene en acontecimientos internacionales, tanto futbolisticos (Liga
de Campeones y Liga espaiola) como de otros deportes (noticias del circuito ATP
de tenis).

En cuanto a los géneros y formatos mds utilizados por estos cuatro diarios,
existen rasgos comunes, pero también diferencias notorias, las cuales nos permi-
ten definir con mayor exactitud el modelo de periddico por el que aboga cada uno
de ellos y la estrategia de comunicacién que utilizan a la hora de dirigirse a sus
lectores.

Asi, en todos los casos analizados la crénica es la dominadora absoluta en los
domingos y los lunes. Estas suelen completarse con marcadores, datos estadisti-
cos y declaraciones, mientras que las informaciones mas relevantes de la portada
normalmente se transforman en reportajes a partir de un trabajo de documenta-
cion. Se produce, por tanto, una ampliacién de datos y un enfoque mds personal
de la informacidn, con la utilizacidn de incisos estadisticos, perfiles o contrastes
entre diferentes puntos de vista y declaraciones que ilustran juicios de valor.

Los dias en los que no hay competicién, normalmente entre semana, se
nutren de noticias programadas de agenda como entrenamientos y actos sociales,
teletipos y declaraciones de protagonistas en ruedas de prensa o que han sido
realizadas a otros medios nacionales e internacionales. Asimismo, los reportajes y
las entrevistas se dejan también para los dias previos a los encuentros deportivos,
cuando hay mds tiempo para la busqueda de la precisién y profundidad de los
contenidos.

L ‘Equipe es el diario deportivo que mas cultiva la entrevista y, especialmente,
el reportaje a través de su secciéon «Grand Format», donde trata testimonios de
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ex deportistas, historias contadas en primera persona (insights) y curiosidades
actuales e histdricas. Entre las temadticas tratadas por este diario en el periodo
analizado, se encuentran, por ejemplo, reportajes sobre los campeones franceses
muertos en la Segunda Guerra Mundial, la inversién que instituciones realizan en
la preparacién de los atletas, el coste de una sesién de esqui o una semana en la
vida de Roland Garros.

Mientras tanto, en La Gazzetta y, sobre todo, en A Bola, existe una mayor
preocupacion por el cultivo de los géneros de opinién e interpretacién, con varias
columnas y andlisis de especialistas (ex deportistas, ex entrenadores y firmas de
prestigio) que dan su punto de vista sobre la actualidad, futbolistica en su mayor
parte, y suelen acompanar a las crénicas y noticias principales. En este sentido, el
diario italiano incorpora mas analisis y comentarios, de los que en portada mues-
tra no solo el titulo y la firma sino también el inicio del cuerpo de texto; mientras
que el periodico luso prefiere apostar directamente por la tribuna de opinién, que
no suele aparecer vinculada a ninguna informacién en concreto y muestra tanto el
titulo como el nombre y la fotografia del colaborador o periodista firmante. Para
ello, A Bola cuenta con un amplio plantel de articulistas, que alternan su aparicién
en portada, tales como Leonor Pinhdo, Ernesto Ferreira da Silva, Rui Moreira,
Miguel Sousa Tavares o Eduardo Barroso. Entretanto, en Marca la opinién en
portada es menos relevante, ya que queda reducida a la columna casi diaria que
firma el exfutbolista Alfredo di Stéfano («Cortita y al pie»).

En estos periddicos la persuasion abunda por la elaboracion reiterada de
argumentos emotivos, la narracion e interpretacién de una realidad mas o menos
interesada, las opiniones tajantes y concluyentes. Estos argumentos nacen del
gran caudal de conocimiento que sobre la historia y los entresijos del deporte y
sus protagonistas se les presupone a los periodistas y especialistas que firman
los articulos. Asf, las argumentaciones de autoridad son constantes en los géne-
ros de opinién, mientras que en las crénicas y algunas entrevistas y reportajes
se recurre mucho mds a la comparacion, la confirmacién, la justificacién o la
acusacion.

En un drea periodistica esencialmente amena y aparentemente mas alejada
de controversias ideoldgicas que suelen rodear la informacién sobre politica
o economia, resulta interesante comprobar como los criterios de valoracién,
seleccién y distribucién de los contenidos sobre deporte también responden
a la linea editorial y a la misién empresarial de cada medio, aunque solo sea
deportivo.
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5. Conclusiones

Segtn el andlisis realizado, podemos extraer como conclusién que la infor-
macidén deportiva recibe en estos medios especializados un tratamiento singular
tanto desde el punto de vista de la seleccidn y presentacion de los contenidos,
como del empleo de géneros y formatos en las informaciones.

Asimismo, queda claramente de manifiesto que el protagonismo del ftitbol es
un hecho indiscutible en el periodismo deportivo, el cual, ademds, no selecciona
los contenidos siempre a partir de criterios estrictamente noticiosos y relega a un
segundo plano noticias relativas a otras modalidades que, dada la relevancia del
acontecimiento o los logros alcanzados, mereceria una mejor consideracién y una
mayor valoracién periodistica por parte de los medios.

No obstante, los principales diarios deportivos europeos, como La Gazzetta
dello Sport, Marca, muy especialmente L ‘Equipe y en menor medida A Bola, res-
ponden a un modelo de periédico mas nacional que local o regional, el cual tiende,
por encima de todo, a ensalzar los logros de los deportistas y equipos mds desta-
cados de su pais en todo tipo de competiciones, dentro y fuera de sus fronteras.

De esta forma, a pesar de la clara futbolizacién de la informacién, la prensa
deportiva también deja la puerta abierta a que hechos relacionados con otras dis-
ciplinas con gran tradicién nacional y con competiciones de repercusion interna-
cional ocupen espacio en sus portadas. Al fin y al cabo, el periodismo deportivo ha
de versar sobre el deporte en sus mds diversas manifestaciones, desde las discipli-
nas con un mayor nimero de seguidores y licencias federativas dentro del deporte
profesional hasta otras con menor impacto medidtico.

En este sentido, el gran reto de los diarios deportivos europeos sera corregir
la enorme desproporcién existente hoy dia entre el gran espacio que se le otorga al
fatbol y las pequenias parcelas de terreno que comparten las demés modalidades,
con el objetivo de hacer un producto informativo mds diverso, rico y complejo,
dar més visibilidad a otros protagonistas cuyos éxitos requieren un mejor trata-
miento periodistico y, en definitiva, aprovechar la oportunidad de prestigiar un
tipo de periodismo nacido para educar y formar en valores a partir de la variedad
de disciplinas que el deporte aglutina.
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NOTAS

Curiosamente, algunos diarios britdnicos que suelen incorporar la palabra «deporte» en su titulo,
como Sunday Sport o Daily Sport, no son més que tabloides de baja calidad con apenas informa-
cién deportiva.

Lunzenfichter (2004: 20) recuerda que antes de que L ‘Auto creara y patrocinara El Tour, otros
medios impresos, tanto deportivos como generalistas, promovieron la creacién de pruebas como
la clasica ciclista Paris-Rouen en 1869 (Le Vélocipéde Illustré), la Burdeos-Paris (Le Véloce-Sport) y
la Paris-Brest en 1891 (Le Petit Journal), las carreras automovilisticas Paris-Belfort en 1892 y Paris-
Rouen en 1894 mas la clésica ciclista Paris-Roubaix (Le Vélo), o el Tour de Francia en automdvil en
1899 (Le Matin).

Junto con las publicaciones mensuales futbolisticas So Foot o Les Cahiers du Football, se encuen-
tran revistas que cubren todo tipo de modalidades. Entre ellas, sobresalen en cuanto a su cantidad
las de ciclismo (Le Cycle, Bike, La France Cycliste, Cyclo Sport, Planéte Cyclisme, Cyclo Passion,
Pédale, Vélo Vert, Top Vélo), las de motor, asi como las que versan sobre rugby (Rugby, Rugby Fan o
la trimestral Attitude Rugby) y balonmano (Hand Action).

También hay prensa deportiva diaria en Grecia (Goal News, Fos ton Sport y Ora gia Sport) en
Turquia (Fanatik) y Rumania (Gazeta Sporturilor). Fuera de este ambito, la informacién deportiva
especializada queda circunscrita a publicaciones puramente futbolisticas semanales o mensuales.
Estos son los casos de Kicker (Alemania) o Voetbal International (Holanda).

L 'Equipe es el segundo diario més vendido de Francia, después del generalista Le Figaro, al alcanzar
en 2010 una difusién media de 314 566 ejemplares diarios. Por su parte, en Italia La Gazzetta dello
Sport se situa en tercer lugar, tras Il Corriere della Sera 'y La Repubblica, con una media de 339 827
ejemplares vendidos también en 2010. En este mismo ano, Marca aparece en Espaifia como uno
de los tres diarios (junto con El Pais y El Mundo) con mayor promedio: 274 581 ejemplares. Por
ultimo, los ultimos datos referidos al mercado de la prensa portuguesa sefialan al deportivo A Bola
como uno de los periddicos mds vendidos con entre 200 000 y 250 000 ejemplares al dia.

Casasus y Roig (1981: 21) manifiestan que «los periddicos tienden gradualmente a apropiarse de
unos modelos que se caracterizan tanto por su aspecto formal como por un estilo determinado,
un tono editorial caracteristico o bien una peculiar organizacién espacial de las areas informati-
vas y de opinién». Asi, tipifican tres modelos de diarios: informativo-interpretativo, de opinién y
popular-sensacionalista, si bien hablan de férmulas hibridas: sensacionalista-informativo y opi-
nién-informativo.

Durante el periodo analizado, se celebré en Nueva Zelanda la Copa del Mundo de rugby, un torneo
que despertd una enorme expectacion en Francia, ya que, ademas de tratarse de una de las discipli-

nas deportivas de mayor tradicion en este pais, su seleccion se proclamé subcampeona.
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