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El periodismo deportivo en el clasico del futbol espanol: el
reto de informar, sin sesgos, en una sociedad en conflicto

Sports journalism in the classic Spanish football: the challenge of reporting, without bias, in
a society in conflict
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Resumen

Esta investigacion analiza piezas periodisticas de los diarios Marca y Mundo Deportivo, referidas al
clasico espanol entre el Futbol Club Barcelona y el Real Madrid, para determinar si existen sesgos
informativos, vinculados con el futbol y los nacionalismos. Se emplea el método del analisis de
contenido a una muestra temporal de 15 afios (temporadas 2003 a 2018). Se concluye que el reporte
deportivo de este evento aumenta la polarizacién politica, por lo que se deben activar protocolos
éticos periodisticos.
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Abstract

This investigation analyzes journalistic pieces from the newspapers Marca and Mundo Deportivo,
referring to the Spanish classic between Futbol Club Barcelona and Real Madrid, to determine if there
are information biases, linked to football and nationalisms. The content analysis method is used for a
15-year time sample (2003 to 2018 seasons). It is concluded that the sports report of this event
increases political polarization, so journalistic ethical protocols must be activated.

Key words: journalism, soccer, conflict, Spain.

1. Introduccion

El futbol permite proyectar las viejas rencifias entre regiones y paises, las heridas de las guerras y los viejos
resentimiento en un estadio. Al final de la disputa, todo queda reducido a un resultado de un juego -que cada
dia se convierte en una actividad mas racional y pasional que ludica-, a la anécdota del triunfo y la derrota
depotiva. Pero, ées posible que un partido de futbol siga la trayectoria contraria? Es decir, que el enfrentamiento
deportivo exacerbe los animos politicos, nacionalistas y revanchistas, a tal punto que incremente la agresién
fisica, psicoldgica y simbdlica entre los bandos en liza.

Esta investigacion, justamente, se detiene en analizar el tratamiento periodistico que hacen los diarios Marca y
Mundo Deportivo, el primero afin al Real Madrid vy, el segundo, al Futbol Club Barcelona, de este clasico o derbi
del fatbol espafiol, matizado no sélo por la rivalidad atlética, sino, fundamentalmente, por las desavenencias

1 Profesor asociado. Departamento de Ciencias Sociales y Juridicas. Universidad del Tolima. Colombia. langulo@ut.edu.co
2 Investigadora y Proyect Manager en el grupo e-Vida. Facultad de Ingenieria. Universidad de Deusto. Espafia. antonia.moreno@deusto.es
" Profesor. Programa Gestion de la Moda. Unidades Tecnoldgicas de Santander. Colombia. norbertod@correo.uts.edu.co

https://www.revistaespacios.com 106



politicas e histdricas entre Madrid y Catalufia. Para ello, estudia las publicaciones impresas de los dos periddicos
el dia después del derbi y a lo largo de 15 afios de enfrentamientos (temporadas 2003-2004 a la 2017-2018).

1.1. Comunicacidn y deporte

La comunicacién y el deporte es un campo de estudio que ha recibido los aportes de la historia, la
sociologia y los estudios culturales (Pinheiro, 2012) para la delimitaciéon de sus fronteras epistemolo-
gicas. Llopis (2016, p. 86) menciona las publicaciones pioneras en el campo, como Media, Sports and
Society (1989) y Media Sport (1998), editados por Lawrance Wenner, y Sport, Media, Culture: Global
and Local Dimension (2003), editado por Alina Bernstein y Neil Blain.

Kassing et al. (2004), por su parte, subrayan que el deporte se comunica desde la perspectiva del perfor-
mance atlético y desde la construccién social de la experiencia deportiva. Pero quienes configuran las
primeras lineas de investigacion de la comunicacion y el deporte son Billings y sus colegas (2012). En
efecto, esta investigacion toma dos de las que ellos proponen: (1) la linea de las fundaciones y
comunidades deportivas, especialmente la de la produccién de contenidos de los medios de
comunicacion y sus efectos en las audiencias, y (2) la linea de la identidad en el deporte,
particularmente el binomio entre deporte y politica.

1.2. Fundaciones y comunidades deportivas

Rojas (2011) y Billings (2010) advierten que los contenidos deportivos son los mds demandados por la
audiencia, los mas apetecidos por las corporaciones de medios que buscan la consecucién exclusiva de
derechos de emisién y los que mas han evolucionado en la presentacidon de formatos novedosos para
mostrar el desempefio atlético con la participacién de los aficionados, gracias a las herramientas
interactivas que provee internet.

El periodismo deportivo, segin Rojas (2011, p. 36), tiene unas fortalezas frente a otras especialidades
periodisticas, como la universalidad y el desarrollo de un lenguaje propio. La universalidad se manifiesta con la
capacidad para trascender a otros ambitos, como los de la politica y la economia, ya que muchos términos son
prestados a estas dreas del conocimiento. El lenguaje propio, se expresa por medio de su alto grado de
especializacion, su afan innovador al crear palabras y significados, asi como su acusado retoricismo, lo que le
lleva a recurrir de forma asidua a metaforas y otros usos figurados del lenguaje, cruces léxicos o juegos de
palabras para elaborar mensajes impactantes.

Las debilidades, entre tanto, las circunscribe al conflicto idiomatico, la primacia del espectaculo sobre la
informacidn, la incitacién a la violencia y la confusion sobre informacion y opinién. En el conflicto idiomatico, se
incluyen errores gramaticales, impropiedades léxicas, utilizacion y abuso de expresiones gastadas, exceso de
extranjerismos, la reiteracion de formas coloquiales y vulgarismos, la siglacion excesiva y estilo fragmentario
para acomodar textos a espacios reducidos. En la primacia del espectaculo, destaca el sensacionalismo para crear
emociones y escasamente informar y la futbolizacidn de la informacidn deportiva. En la incitacién la violencia,
ésta se produce por el lenguaje bélico militar en las piezas periodisticas, la exhibicién reiterada, casi morbosa, de
imagenes violentas para exacerbar los dnimos de los protagonistas y fanaticos de la actividad competitiva y la
busqueda del morbo y la confrontacién mediante la inclusidon del testimonio polémico, el gesto agresor, el
simbolo violento y el cruce de expresiones malsonantes, con el objeto de crear un ambiente tenso y provocador.
La confusion entre informar y opinar comporta una hibridacidon de géneros propiciada por las excesivas licencias
que se dan al reportero deportivo para contar emotivamente un evento o suceso deportivo. Esta situacion crea
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confusion en el destinatario y una sensacion de ambigiiedad en el emisor, en el mejor de los casos, y, en el peor,
una intencién soterrada de éste por tomar partido de un hecho informativo.

En el clasico espafiol entre el Barcelona y el Real Madrid, hay que considerar dos aspectos desde las empresas
periodisticas y el ejercicio del periodismo. Uno de ellos es la que esboza Rojas (2015), en el sentido de que a raiz
de que la prensa sensacionalista en Espafia no tuvo el auge del que si ha gozado la prensa de ese tipo en Inglaterra
(The Sun o The Dayly Mirror), la prensa tematica deportiva ha tomado el relevo de ese tipo de contenidos, a
partir de piezas periodisticas que buscan despertar emociones mas que informar. El otro tiene que ver con lo
expuesto por Gonzalez (2014), en lo que atafie al ejercicio periodismo en este tipo de encuentros deportivos.

Buena parte de esa “salsa rosa” futbolistica se dirime con periodistas y pseudoperiodistas
que no esconden su afinidad por uno u otro club. De hecho, es precisamente su manifiesta
identificacion con uno de ellos lo que en ocasiones centra el espectdculo medidtico en torno
al RMCF y al FCB. Se ha perdido buena parte de la asepsia informativa y profesionalismo que
caracterizaba el periodismo de antafio cuando se trataba de abordar cuestiones futbolisticas
domeésticas. Hoy existe una clara division, eje periodistico entre Madrid (la caverna
medidtica, la central lechera) y Barcelona (prensa afin, medios al servicio del club), en lo que
en ocasiones se ha denominado periodismo deportivo de trincheras (p. 349).

1.3. Deporte e identidad: la politica en la configuracion de los nacionalismos

El deporte esta lleno de signos que connotan politica, desde la entonacién de un himno hasta la presentacion de
una revista militar, pasando por la presencia misma de politicos en el escenario de la competencia. Resulta
curioso, no obstante, que muchos hinchas vean estos actos y estas presencias como un inocuo protocolo, sin
atisbar que en el fondo se esconden poderosas estructuras econémicas, politicas y culturales. Un concepto que
nos permite conocer el estrecho vinculo entre el deporte y la politica es el de la ideologia. La ideologia en tanto
agrupa un conjunto de ideas dominantes, valores, rituales e historia de un grupo, tiene la capacidad de ejercer
el control, bien sea de forma explicita a través de las instituciones gubernamentales o de manera implicita
mediante, por supuesto, el deporte.

En el prélogo de Josep Ramoneda en el libro Los cuerpos del poder: deporte, politica y cultura, de la autoria de
Orfeo Suarez (2015), se dice que no hay nada mas mentiroso que negar la presencia de la politica en el deporte:

Si hay una cuestion en la que todos los regimenes politicos, cualquiera que sea su
fundamento y su ideologia, estdn de acuerdo es en la utilidad politica del deporte. Si hay una
estupidez que todos los profesionales e idedlogos del deporte repiten con cinismo —y algunas
veces con ignorancia- es que el deporte es algo totalmente ajeno a la politica y que debe
mantenerse al margen de la misma (pdg. 9).

A juicio de Gonzdlez (2014), el deporte genera creencias, imagenes e identidades colectivas alrededor de la
nacion, las cuales no suelen estar estructuradas en el orden politico, pero si tienen caracter doctrinario para la
gran cantidad de personas que siguen los acontecimientos de esta naturaleza. Aun asi, los dirigentes politicos,
ya empotrados en sus cargos, acostumbran a invitar a campeones del pais de distintas disciplinas, con el animo
de aumentar la popularidad del gobierno o, en su defecto, desviar la atencidon de los ciudadanos sobre los
problemas acuciantes que aquejan a la nacién.

Entre tanto, el deporte y la politica consienten en la mediacién del lenguaje. éEn qué sentido? En que la politica
emplea con asiduidad expresiones de los deportes para connotar que en las contiendas existen ataques,
defensas, movimientos estratégicos vy, finalmente, ganadores y perdedores. Es posible, en consecuencia, que las
cuestiones politicas se trivialicen con el uso de las metéforas deportivas, de modo que los ciudadanos vean las
acciones de los politicos como un juego. La vision académica también aporta al debate: muchos intelectuales se
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han dado a la tarea de analizar si los giros lingliisticos son solo descripciones o tienen la capacidad de modelar
nuestro entendimiento de las cuestiones politicas. Nosotros nos suscribimos mas al pensamiento de Billings,
Butterworth, & Turman (2012, pag. 132), cuando sefialan que “aun la comunicacién académica ha notado que
las metaforas cominmente trabajan en un nivel mas profundo, con capacidad para influir en cémo nosotros
vemos el mundo”.

Uno de los objetivos de la politica es, sin duda, el de cultivar y mantener la identidad nacional. El deporte puede
ayudar al logro de ese propdsito, en la medida en que esta faceta humana se puede convertir en un simbolo
idealizado de una identidad colectiva. Los estudiosos de la comunicacion se han sentido atraidos por indagar la
relacion del deporte con la nacidn y el nacionalismo. En efecto, algunos de ellos manifiestan que en muchas
ocasiones la identidad nacional es un producto del deporte que se transmite por los media:

Una razdn primaria para esto es que cuando un evento deportivo tiene un atractivo
nacional, conduce/lleva a altos indices de sintonia en television. En consecuencia, cuando los
estudios de comunicacion examinan la relacion entre deporte y nacionalismo, ellos a
menudo lo hacen mediante el estudio de los medios de comunicacion (Billings, Butterworth,
& Turman, 2012, pdg. 134).
Por supuesto, el deporte contribuye a la construccion del concepto de patria, en tanto entrenamiento militar,
preparacion para el trabajo o como orgullo nacional. Sin embargo, hay que preguntarse hasta qué punto tiene la
capacidad de una nacionalizacién politica. Lo que si no cabe duda es que el deporte, como fenémeno social,
posee el poder de adscripcidn identitaria, gracias a su caracter cultural (los simbolos de la identidad deportiva),
emocional (las adhesiones y desafecciones que generan las pasiones deportivas) y mediatico (la identidad
narrada y transmitida por los medios de comunicacién) (Gonzalez, 2014).

El fomento de la unidad nacional puede ser una estrategia que logre algunos fines. Eleva la autoestima de los
ciudadanos al valorar todo el acervo cultural de la comunidad, pero se corre el riesgo de cultivar una actitud
nacionalista que estereotipe o denigre de otros y de sus respectivas identidades. Por eso, las narraciones
deportivas deben ser precavidas al sobredimensionar las historias del “nosotros contra ellos” en las que no
predomina la habilidad atlética, sino lo que los rivales representan como colectividad, porque pueden influir
negativamente en las posturas politicas de algunas personas hacia otros pueblos. La discriminacién, los
prejuicios, las ofensas y la agresion pueden ser sus consecuencias mas nefastas.

Otra arista es el vinculo entre el deporte y la resistencia de los pueblos. En efecto, el poder esta explicito e
implicito en cualquier sistema politico, incluido en el democrdatico. El poder se puede definir como la disposicién
—legitima o no- de un sujeto para decidir sobre el acceso, la oportunidad y los recursos. Y como existen personas
qgue no tienen el poder, sino que, por el contrario, estan al margen o discriminados por él, asumen una posicion
de resistencia. Y dado el caracter publico y popular del deporte, éste puede llegar a ser una tribuna eficiente,
eficaz y efectiva para comprometer una ferviente lucha politica y para lograr el cambio social positivo.

El caso del futbol es paradigmatico, debido a su capacidad simbdlica de hermanary, al mismo tiempo, de separar
a los grupos de pertenencia. Segln Gonzdlez (2014), el balompié relaciona a personas con origenes
socioculturales diversos, une al rey y al vasallo, pero reagrupa a los sujetos en espacios simbélicos de identidad
nosotros y otros. El autor agrega que las emociones que genera el futbol suelen ser parecidas a los nacionalismos
de masas:

(...) si algo caracteriza al nacionalismo de masas es la carga emocional que las personas
invierten en la causa para defender sus simbolos y creencias. Y si algo caracteriza al deporte
en general y al futbol en particular es la inversion emocional, la pasion, que aficionados y no

tan aficionados expresan ya sea en los propios terrenos de juego o a través del consumo
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habitual de diarios deportivos, los cuales tampoco escatiman esfuerzos en exaltar esos
sentimientos (p. 345).
El papel de los medios de comunicacidn para motivar este proceso es muy relevante. En efecto, el futbol crea
identidad simbdlica y emocional mas que otras disciplinas, gracias al poder que tienen los medios de
comunicacion como transmisores de las formas simbdlicas asociadas a este deporte. Los medios, en este
contexto, actian no sélo como difusores de esta actividad competitiva, sino también como agentes que recrean,
reinterpretan y actualizan la identidad, ajustandola a las transformaciones percibidas.

En el caso del clasico espafiol, ser del Real Madrid Club de Futbol o del Futbol Club Barcelona tiene connotaciones
identitarias mas alld de un seguimiento efusivo de un equipo o de unos jugadores. Practicamente, se convierte
en una filosofia, una tradicién cultural que se ha configurado desde el mismo nacimiento de los equipos y desde
la afinidad de éstos con las ideologias y gobiernos de turno.

El Barcelona ha sido el estandarte de la independencia catalana, de ahi que desde el crisol de la identidad se
conciba como “mas que un club”. Esa frase refleja las aspiraciones de una parte de los catalanes de constituirse
como nacién, de modo que los triunfos del equipo se convierten en victorias politicas, mientras que las derrotas
se asociacion a la frustracion de sus gentes de no poder (no querer, agregamos nosotros) o saber articularse al
Estado espanol (Colomé, 1999). Este hecho comenzd a notarse mas claramente a mediados de los setenta, con
el ocaso del franquismo, el regreso del presidente cataldn en el exilo Josep Tarradella. Igualmente, importantes
son otras dos épocas, en las que el equipo catalan revitaliza ese papel sociopolitico: en los 90, con la llegada de
triunfos deportivos significativos y globales como los del llamado dream team (dirigido por el holandés Johan
Cruyff) y en el siglo XXI con el Pep Team (en honor a su técnico y exjugador blaugrana Pep Guardiola).

Por su parte, el RMCF gracias a sus logros deportivos en las Copas de Europa de finales de la década de los 50, se
catapulté en el mejor embajador deportivo de Franco en el exterior, por encima de otros héroes deportivos como
Bahamontes en el ciclismo y Santana en el tenis. De manera que la utilizacién del club de la capital de Espafia por
la propaganda franquista lo etiqueté como “el equipo del régimen”, simbolo de una Espafia grande y préspera.

A la fecha, el clasico o derbi del futbol espafiol es considerado el partido entre clubes mas esperado y seguido en
el planeta. De hecho, las mediciones recientes aseguran que cuenta con una audiencia de unos 650 millones de
espectadores en 180 paises -14 millones de ellos corresponde a espectadores espafioles-, mas alta que las del
Super Bowl y las finales de la Champions (Leone, 2019).

2. Metodologia

Esta investigacion emplea un enfoque cuantitativo, no experimental, con alcance descriptivo. En palabras de
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) y Scutt (2019), el enfoque cuantitativo persigue medir variables con
precision y objetividad, como lo sugiere el paradigma positivista. En este caso, la investigacion tiene un alcance
descriptivo, en tanto que busca conocer las propiedades del objeto de estudio, detallar sus caracteristicas y medir
variables de manera independiente. El método es el analisis de contenido aplicado a una muestra representativa
de los periédicos Marca y Mundo Deportivo, ambos de Espafia.

2.1. Analisis de contenido

El andlisis de contenido es un método que descifra, interpreta y comprende la estructura e impacto de los
mensajes, mediante la exposicién de variables cuantificables. Como lo sefiala Igartua, se constituye en una
técnica de investigacion que descubre el ADN de los mensajes mediaticos, a fin de reconstruir su estructura,
componentes, arquitectura y funcionamiento interno (lgartua, 2006). Otras de sus caracteristicas son su
objetividad y sistematicidad. Objetividad o intersubjetividad, puesto que se deberian derivar resultados similares
en una replicacion del estudio; sistematico, en tanto que su desarrollo depende de un conjunto de reglas (Bryman
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& Teevan, 2005; Wimmer & Dominick, 1996), como el sistema de categorias con sus definiciones constitutivas y
operativas.

Los pasos para su aplicacién, segin McQuail (2000, p. 423), son: (1) identificar universos y muestras de
contenidos y sus temporalidades; (2) establecer un sistema de categorias, amparado en la revisién exhaustiva de
la teoria y conceptualizaciones en torno al objeto de estudio; (3) escoger una unidad de analisis; (4) comparar el
contenido con el sistema de categorias y (5) expresar los resultados, en funcién de la frecuencia de ocurrencia
de los referentes buscados.

En los medios de comunicacidn, el andlisis de contenido se sustenta en la teoria de la agenda setting y, en su
derivada, la teoria del framing. La teoria de la agenda setting sugiere que los medios de comunicacion tienden a
centrarse sobre unos problemas en detrimento de otros al momento de informar (Igartua & Humanes, 2010).

Con base en esta idea, los autores agregan que:

La gente reacciona ante las noticias de una manera bdsica: pensando que los
acontecimientos que mds cobertura reciben son los mds importantes. Desde esta
perspectiva, los medios ejercen una influencia cognitiva poderosa porque hacen creer a la
gente que ciertas cosas (sucesos, temas, personas) son importantes mientras que otras no lo
son tanto. En este sentido, se ha indicado que los medios son mds efectivos en decir a la
gente sobre qué es mds importante pensar que en decir a la gente qué o como pensar (2010,
pdg. 244).

Para MacQuail, la agenda setting supone un proceso de influencia, de prioridades de grupos de presion
econdmicos, politicos, a las prioridades de los media, “en las que tienen un gran peso los valores informativos y
los intereses de las audiencias, y de ahi a las opiniones del publico” (2000, p. 536)

La teoria del framing, entre tanto, se constituye en el segundo nivel de la agenda setting, de acuerdo con Igartua
y Humanes (2010). La diferencia entre la agenda setting y el frame radica en que la primera selecciona los temas
de la agenday los jerarquiza, mientras que el segundo decide cual serd el foco principal de la historia, el encuadre
fundamental, el angulo determinado, la perspectiva concreta o la idea organizadora central. Asi las cosas, los
frames (encuadres) remiten al tratamiento que se da al acontecimiento relatado en la noticia u otro género
periodistico. Con esta explicacién, se piensa que los encuadres no son resultado del azar, sino de un conjunto de
normas explicitas e implicitas con las que el comunicador elabora el mensaje.

La seleccién, enfoque vy, a veces, imposicion de los temas que se han de publicar en los medios de comunicacidn
solo es evidente a través del anadlisis de contenidos, pues no sélo identifica esos contenidos, sino también su
frecuencia y tendencia con datos numéricos, con lo cual se infieren cambios en la opinién publica y en las
posturas editoriales de la prensa (McQuail, 2000). Se parte del hecho de que son los medios de comunicacion
una fuente, aunque no la Unica, de la informaciéon que recibimos y con la que se construyen los esquemas
mentales y se configura la opinidn publica, es decir, crean agenda vy, con frecuencia, un dngulo determinado del
hecho noticioso (Rubio, 2009).

La pertinencia de este método para esta investigacion, estriba, justamente, en que identifica y cuantifica los
mensajes periodisticos sobre el cldsico del futbol espafiol (Real Madrid vs Barcelona), y ofrece una perspectiva
mas objetiva sobre ellos. Adicionalmente, permite conocer la estructura del contenido en las piezas periodisticas,
sus componentes, funcionamiento, y encuadre.
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2.2. Universo y muestra de medios

Espafia cuenta con siete periddicos deportivos en papel e internet, concentrados especialmente en Madrid,
Barcelona y la Comunidad Valenciana (Kiosco.net, 2016), lo cual constituye su universo de medios. Para efectos
de esta investigacion, se seleccionaron dos: Marca, diario de la capital de Espafia reconocido por su afinidad al
Real Madrid, y Mundo Deportivo, diario de la capital catalana, afin al equipo Barcelona. Ambos periddicos son
escogidos, ademas, porque son de circulacion nacional y, principalmente, porque representan el enfrentamiento
clasico entre los dos clubes, cuyas sedes se localizan en la Comunidad Auténoma de Madrid y la Comunidad
Autdonoma de Cataluiia, divididas politicamente por encuentros y desencuentros historicos.

2.3. Universo y muestra de contenidos

En los dos periddicos, se informa de futbol de y otros deportes. En el caso de este estudio, se tendrd en cuenta
muestras de informaciones relacionadas con el resultado de los clasicos entre Real Madrid y Barcelona, es decir,
las notas de prensa publicadas en papel el dia después de este tipo de encuentros, pues alli es evidente conocer
como sus periodistas reportan ese hecho en funcidn de las emociones producidas por la victoria o la derrota.

2.4. Universo y muestra temporal

En Espafia, desde el afio 2003 hasta el 2018, periodo en que se concentran 28 derbis propios de la liga (no de
otras competiciones como Copa del Rey o Champions), entre el Real Madrid y el Barcelona. Se toma este periodo
como referencia, en tanto que es muy estrecha la rivalidad entre los dos equipos y sus aficiones, y porque
confluyen manifestaciones separatistas de la comunidad autéonoma de Catalufia. La muestra temporal
corresponde a los resultados de los clasicos entre el Real Madrid y el Barcelona, publicados el dia después de los
mismos por Marca y Mundo Deportivo, asi:

Cuadro 1
Fechas de la publicacién impresa de los periédicos Mundo Deportivo y
Marca de los resultados del clasico del futbol entre el Real Madrid y el Barcelona

Fechas de publicacion en Marca y Mundo Deportivo
de diciembre de 2003; 26 de abril de 2004; 21 de noviembre de 2004; 11 de abril de
2005; 20 de noviembre de 2005; 2 de abril de 2006; 23 de octubre de 2006; 11 de
marzo de 2007; 24 de diciembre de 2007; 8 de mayo de 2008; 14 de diciembre de
2008; 3 de mayo de 2009; 30 de noviembre de 2010; 17 de abril de 2011; 11 de

diciembre 2011; 22 de abril de 2012; 8 de octubre de 2012; 4 de marzo de 2013; 27 de

octubre de 2013; 24 de marzo de 2014; 26 de octubre de 2014; 22 de marzo de 2015;
de noviembre de 2015; 3 de abril de 2016; 4 de diciembre de 2016; 24 de abril de 2017; 24

de diciembre de 2017 y 7 de junio de 2018.

TOTAL: 28 partidos
Fuente: Mundo Deportivo y Marca (2003-2018)

2.5. Unidad de analisis

Se refiere al elemento o item de contenido que se analiza como unidad y se registra en la base de datos. Las
unidades de analisis utilizadas son las siguientes.

Unidad de andlisis de las piezas periodisticas: la unidad de analisis es la totalidad de la pieza periodistica referida
al clasico del futbol espafiol, de manera que cada una de ellas es una unidad o item.

Unidad de analisis de los componentes de las piezas periodisticas: la unidad de analisis son los componentes de
las unidades periodisticas, como tipo de titular, género y lenguaje periodistico, fotografia, infografia y enfoque
de la pieza periodistica, los cuales se codifican con base en un sistema de categorias.
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Unidad de anlisis de las fuentes de las piezas periodisticas: la unidad de andlisis de las fuentes es cada una de
las personas o instituciones que dan declaraciones textuales sobre el clasico del futbol espafiol, de modo que
cada fuente y su testimonio son unidades por separado que se evalian en si mismas, de acuerdo con el sistema
de categorias.

2.6. Planos de analisis

Se contemplan dos planos de analisis: El primero, referido a cuestiones periodisticas, a saber: titular, género
periodistico, lenguaje, enfoque, fotografia, infografia; el segundo, versado sobre el valor del testimonio de cada
fuente (persona o institucion), en el marco de la linea de investigacion del deporte y la identidad, cuyas
definiciones se encuentran en el sistema de categorias.

2.7. Prueba de validez y fiabilidad intercodificadora

Siguiendo con los criterios estrictos del andlisis de contenidos, se lleva a cabo un test de fiabilidad
intercodificadora, consistente en que varios codificadores independientes codifican una muestra del contenido
de prensa tematica espafiola y generalista de Colombia para que haya consistencia y coherencia cientificas. Para
ello, se empled la férmula de fiabilidad de Holsti (1969). Fiabilidad=3M / (N1 + N2 + N3), donde M es el nimero
de decisiones codificadoras en las que coinciden los codificadores (en este caso tres) y N el niumero de
codificaciones realizadas por cada uno de ellos. N1 es el autor y N2 y N3 son dos codificadores independientes.

En esta investigacion, la prueba de fiabilidad intercodificadora obtuvo un resultado del 0,91%. De acuerdo con la
literatura internacional, se considera que, si existe una coincidencia igual o superior al 90%, las definiciones
operativas y el proceso codificador son fiables.

3. Resultados y discusion
Los resultados y discusion se expresan en las siguientes ilustraciones y cuadros, con su respectivo analisis.

Figura 1
Resultados del clasico del futbol espafiol entre las temporadas 2003-2004 y 2017-2018
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Los clasicos entre la temporada 2003-2004 y la temporada 2017-2018 se caracterizan por un mejor desempefio
del Futbol Club Barcelona sobre el Real Madrid. Por ejemplo, el Barcelona gand 8 encuentros de visitante al
Madrid y 5 de local, frente a 4 triunfos del Real Madrid sobre el Barcelona de visitante e igual nimero de local.
El ano 2003 del mes de noviembre coincide con el debut de Messi en el equipo bul grana. Cristiano Ronaldo lo
hizo en el 2009 en el Real Madrid.

Cuadro 2
Numero de piezas periodisticas sobre el clasico del futbol espainol en Marca
y Mundo Deportivo desde la temporada 2003-2004 a la temporada 2017-2018

Afio/temporada Marca Mundo Deportivo Total general
2003 8 34 42
2004 44 63 107
2005 52 57 109
2006 52 53 105
2007 60 79 139
2008 58 67 125
2009 69 73 142
2010 79 50 129
2011 63 73 136
2012 62 59 121
2013 64 62 126
2014 54 69 123
2015 80 67 147
2016 64 68 132
2017 53 67 120
2018 27 25 52
Total general 889 966 1855

Fuente: elaboracidn propia

El periddico Marca ha publicado menos piezas periodisticas sobre el clasico del futbol espafiol que el periddico
Mundo Deportivo. La relacidn es de 889 (48%) a 966 (52%). Sélo en 4 afios (2010, 2013, 2015, 2018) ha informado
mas sobre este acontecimiento deportivo que el Diario Mundo Deportivo. Aunque podria decirse que son mas
las piezas periodisticas en el 2010, por ejemplo, porque el Real Madrid gané en los dos encuentros, la realidad
es que fue derrotado en las dos oportunidades tanto de visitante como de local. Es factible advertir que Marca,
con su caracter mas nacional, dedicd mas espacio a otros deportes en los que Espafia sobresalid en estos 16 de
muestra, como el tenis, férmula 1 y ciclismo, entre otros.
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Figura 2
Tipo de titular en Mundo
Deportivo y Marca
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Tanto Marca (26%) como Mundo Deportivo (24,7%) utilizan con frecuencia los titulares apelativos, los cuales,
segun Lépez (2009), buscan crear emociones, llamar la atencién, mas que informar. Tienen un caracter
sensacionalista, requieren un conocimiento contextual del futbol (en este caso) y no suministran informacién
completa. También, como veremos mas adelante, son muy empleados en las crénicas, noticias y columnas de
opinion. Por ejemplo, “Neymar se come a Bale”, columna titulada por Mundo Deportivo del 27 de octubre de
2013, pagina 8.

Imagen 1
Titular apelativo en Mundo Deportivo
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Otros titulares, habituales en los dos diarios, son los enunciativos: Marca (22,4%) y un poco mas en Mundo
Deportivo (31,2%), los cuales se definen como aquéllos que no revelan todos los datos del acontecimiento
deportivo, sino que se refiere a él de una forma lacdnica, con pocas palabras. Son pocos los titulares creativos
en ambos periddicos.

Figura 3
Género periodistico del clasico del futbol
espanol en Marca y Mundo Deportivo
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Fuente: elaboracidn propia

Como lo sefiala Alcoba (2010), el cubrimiento de los deportes suele hacerse a través de tres géneros
periodisticos: la crénica, la columna, aunque en esta investigacion agregamos la noticia. Los valores se presentan
de manera consistente, similar en los dos diarios: Marca: columna (14,7%), crénica (25,5%) y noticia (29,5%);
Mundo Deportivo: columna (14,6%), crénica (24,2%) y noticia (27,5%). La breve se usa con frecuencia en ambos
periddicos, aunque su valor informativo es inferior al resto de géneros. Fuente: elaboracién propia

El enfoque que predomina es el del futbol y la competencia, aunque con mas incidencia en Mundo Deportivo
(86,9%) que en Marca (79,5%). Esta categoria enfatiza en el discurrir de las principales jugadas, la manera como
se logran las anotaciones, la descripcidn del sistema tactico, las determinaciones de los directores técnicos, los
resultados y tabla de posiciones. Otra categoria que se destaca en menor proporcion es la del futbol y
confrontacidn, la cual se define como el choque, el cruce de palabras ofensivas, recordatorios de falta de
deportividad, agresiones fisicas y simbdlicas y, algunas veces, alusiones nacionalistas e independentistas. Marca
mantiene un enfoque de confrontacién mas alto (10,2%) que Mundo Deportivo (4,5%). Un ejemplo de
confrontacién, concretamente de falta de deportividad se muestra en Marca del 30 de noviembre de 2009,
pagina 1, con el siguiente titulo “Tramposos: frieron a laser a CR7 y Pepe”.

116



Figura 4
Género periodistico del clasico del futbol
espanol en Marca y Mundo Deportivo
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Imagen 2
Futbol y confrontacién
en Marca
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Un ejemplo del enfoque de futbol y competencia se registra en Mundo Deportivo del 7 de mayo de 2018, pagina
4, bajo el titular “Esfuerzo heroico del campedn para resistir”.
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Figura 5
El lenguaje periodistico en los clasicos del
futbol en Marca y Mundo Deportivo
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El lenguaje que predomina es el de la competencia: Marca (49%) y Mundo Deportivo (47,5%), vinculado con las
principales jugadas del cotejo, los sistemas tacticos y las conclusiones de por qué se produjo el resultado final. El
lenguaje de la guerra estd mas presente en Mundo Deportivo (4,7) que en Marca (3,8%), aunque en ambos casos
los porcentajes son bajos. Un ejemplo del lenguaje de la guerra es el que se utiliza en la pieza periodistica titulada
“Barca toma Madrid” de Mundo Deportivo del 26 de abril de 2004, pagina 2, donde existen expresiones como
“dinamité la liga”, “el funeral de la famosa galaxia” y “necesité de banderilla de fuego” con las que se describe
el triunfo de visitante del Barcelona sobre el Real Madrid, 2 goles por 1.

El lenguaje de la deportividad esta mds presente en los dos diarios, pero mas en Marca (4,7%) que en Mundo
Deportivo (2,5%). Un ejemplo de deportividad, aunque con tono irénico, es el que se reporta en Marca del 8 de
octubre de 2012, pagina 26, con el titulo “El Camp Nou fue ‘independiente’”. Alli se indica que, pese a la
crispacion politica del momento, la mayoria de los aficionados culés estuvieron mas pendientes del futbol que
de las consignas a favor de la independencia catalana.

Imagen 4
El lenguaje de la
deportividad en Marca
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El lenguaje que apela al nacionalismo/regionalismo/patriotismo, con el que se pretende el reforzamiento de las
identidades colectivas, apelando a la diferenciacion cultural, politica, religiosa, es mas evidente en Marca (9,3%)
que en Mundo Deportivo (7,8%). En este Ultimo, aparece una alusién clara y directa a la identidad catalana en la
edicion del 26 de abril de 2004, pagina 5, en la columna titulada “jPara quitarse el sombrero!” En uno de sus
parrafos se afirma lo siguiente: “Sabia que puyol tenia que salir como el hombre mas destacado, porque el alma
del cataldn es Unica, porque lo siente iy es grande!! Que ahi no hay solo garra, ahi hay calidad”.
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Cuadro 3
La fotografia en el clasico del futbol
espanol en Marca y Mundo Deportivo

Mundo Total
Marca Deportivo | general

Caricatura 0,3% 2,2% 1,3%
Foto rostro del protagonista 24,5% 33,4% 29,2%
Muestra agresiones de
jugadores/directivos/aficionados
contra el arbitro 0,6% 0,2% 0,4%
Muestra agresiones entre aficionados 0,7% 0,1% 0,4%
Muestra agresiones entre la direccion técnica 0,1% 0,0% 0,1%
Muestra agresiones entre los jugadores 2,1% 0,7% 1,4%
Muestra incidencias competitivas del partido 23,0% 22,9% 22,9%
Muestra los momentos del gol 3,6% 2,0% 2,8%
Muestra simbolos patrios 1,6% 1,2% 1,4%
No aplica 0,3% 0,4% 0,4%
Otra 0,7% 0,7% 0,7%
Propone convivencia y reconciliacion 3,7% 5,0% 4,4%
Rostros derrota/victoria 10,9% 5,8% 8,3%
Sin fotografia 24,2% 23,3% 23,7%
Sin relevancia 3,6% 2,1% 2,8%
Total general 100,0% |100,0% 100,0%

Fuente: elaboracidn propia

Ambos medios de comunicacion publican muchas fotografias, lo cual se constituye en un recurso para llenar
paginas cuando el texto resulta reiterativo. Aunque también es cierto que se usan para, basicamente, mostrar
los rostros de los protagonistas, como en Marca (23,4%) y Mundo Deportivo (34%,4%) y mostrar las incidencias
competitivas del partido (Marca, 23% y Mundo Deportivo 22,9%). Raras veces se muestran fotografias que
apelen al conflicto entre las dos regiones que los clubes representan o, si lo hacen, lo hacen de manera sutil con
el fondo de simbolos patrios al fondo de las jugadas del encuentro (Marca, 2,1% y Mundo Deportivo, 0,7%) y con
los gestos del publico con los jugadores emblematicos de las dos escuadras, como se muestra en la portada de
Marca del domingo, 3 de abril de 2016.

Vale anotar que las fotografias e infografias dotan a los dos diarios de un componente visual y estético destacado,
usual en la prensa tematica deportiva.
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Imagen 5
Fotografia en Marca

Figura 6
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Se cuentan cuatro tipos de infografias, de las cuales tres usa Mundo Deportivo y las cuatro Marca. La que mas se
utiliza, en ambos casos, es la de mostrar estadisticas y o valoraciones cualitativas del equipo y los jugadores:
Marca (48,3%) y, con un significativo incremento, Mundo Deportivo (63,6%). Marca si publica la linea de tiempo
del partido en un 8,3% del total del recurso infografico, mientras que Mundo Deportivo no lo hace. Los dos diarios
también emplean infografias relacionadas con el sistema tactico de los equipos y la forma como se produjo el
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gol. Una de las infografias que combina las valoraciones cuantitativas y cualitativas, con las ubicaciones de las
jugadas de gol es la que presenta Mundo Deportivo, del domingo, 26 de octubre de 2014, pagina 2.

Imagen 6
Infografia con valores cuantitativos
y cualitativos en Mundo Deportivo
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Figura 7
Fuentes del clasico del futbol espafiol
en Marca y Mundo Deportivo
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Los dos diarios se caracterizan porque muchas de sus piezas periodisticas no tienen fuentes: Mundo Deportivo
en un 57,9% y Marca en un 51,6%. Como era de esperarse, las fuentes mas consultadas son los futbolistas o
deportistas: Marca 18,1% y Mundo Deportivo 18%. Los entrenadores son mas consultados en Marca (12,3%) que
en Mundo Deportivo (5,7%), pero este Ultimo medio de comunicacidn si consulta a los politicos (0,5%) sobre los
resultados del cldsico, en tanto que Marca no lo hace. A los académicos si se les recoge una declaracién sobre el
partido y su resultado en Marca (0,9%); en Mundo Deportivo, no. Marca publica mas testimonios de los
aficionados (6,3%) que Mundo Deportivo (5,6%).

Cuadro 4
Valor de los testimonios de las fuentes
en Mundo Deportivo y Marca

Valores nominales de las fuentes del periddico Marca

Categoria aca | pol | Afi fud |dic | ent | efd | gob | mcm | opo | ire | Total
Que apela a la confrontacién 1 0 3 27 2 6 0 0 1 0 1| 41
Que refiere el desarrollo del partido 9 0 66 156 (1611522 | 1 54 0 |15]| 454

Que reivindica la identidad y cultura

regional/nacional 0 0 0 4 2 0 0 0 0|0
Que reivindica la raza 0 0 0 0 0 0 0 0 0|0
Que reivindica el territorio 0 0 0 0 2 0 0 0 0|0
Que busca la convivencia y la reconciliacion 0 0 3 7 5110 | 0 0 0 0 | 0] 25
Que reivindica el valor del club 0 0 0 14 4| 8 0 1 0 0 | 0| 27

Total 10| O 72 208 |31 (141 22| 2 55 0 |16 | 557

Valores nominales de las fuentes del periédico Mundo Deportivo

Categoria aca | pol | Afi fud | dic | ent | efd | gob | mcm | opo | ire | Total
Que apela a la confrontacion 0 0 1 17 2 7 0 0 2 0 | 0] 29
Que refiere el desarrollo del partido 0 3 62 187 |56 | 54 | 8 2 28 0 | 0| 400

Que reivindica la identidad y cultura

regional/nacional 0 0 0 0 0 0 0 0|0 0
Que reivindica la raza 0 0 0 0 1 0 0 0|0

Que reivindica el territorio 0 0 0 0 0 0 0 0|0 0
Que busca la convivencia y la reconciliacion 0 3 2 0 13| 2 | 22| O 0 0 | 0] 42
Que reivindica el valor del club 0 0 0 5 8 2 0 0 1 0 | 0] 16
Total 0 6 65 209 (79| 66 |30 | 2 31 0 0 | 488

Fuente: elaboracidn propia

En el periddico Marca, los testimonios que predominan son los que refieren el desarrollo del partido, como es
habitual en la informacion deportiva. Los futbolistas expresan esta categoria en 156 ocasiones, seguidos de los
entrenadores con 115 veces. En Mundo Deportivo, las declaraciones aumentan en los futbolistas y disminuyen
en los entrenadores, asi: 187 testimonios de los futbolistas refieren el desarrollo del partido y 54 testimonios de
los entrenadores también lo hacen. Un valor significativo, aunque nominalmente menor, se registra en la
categoria que apela a la confrontacidn. En efecto, en Marca los futbolistas se expresan asi en 27 oportunidades
y 6 en los entrenadores, mientras que en Mundo Deportivo la tendencia es 17 en los futbolistas y 7 en los
entrenadores. Realmente, las otras fuentes, como aficionados, directivos, gobierno y oposicién son poco
consultadas, como ya hemos visto, poco intervienen con testimonios incendiarios o que apelan a la confrontacién
deportiva o politica entre las regiones que ambos clubes representan. Vale anotar, igualmente, que los
testimonios que apelan a la convivencia y la reconciliaciéon son cuantitativamente relevantes, pero en este punto
se destaca Mundo Deportivo con 42 declaraciones de esta naturaleza frente a los 25 de Marca.
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4. Conclusiones

El periodo analizado (temporada del 2003-2004 a la 2017-2018), demuestra que el nimero de piezas
periodisticas varia en funcién del peridédico y de su cardcter nacional o regional. Es concreto, el nimero de
informaciones sobre el clasico espafiol es mas alta en el diario Mundo Deportivo (966) que en Marca (889), pero
no se debe exclusivamente a que en ese lapso de tiempo haya habido mas triunfos del Barcelona sobre el Madrid,
sino, a que Marca tiene un caracter mas nacional e, incluso, internacional que Mundo Deportivo, por lo que debe
dedicar espacio tanto al derbi como a otros deportes representativos de Espafia o que sean de interés para una
audiencia mas amplia. Mundo Deportivo, con su cardcter fundamentalmente regional, dedica mas espacio al
clasico de futbol, puesto que su circulacidn estd centrada en la comunidad auténoma de Cataluiia, con algunas
repercusiones nacionales y, escasamente, internacionales.

Segun Alcoba (2010), los géneros mas empleados para describir la performance atlética son la crénica (Marca
25,5% y Mundo Deportivo 24,2%) y la columna (Marca 14,7% y Mundo Deportivo 14,6%), debido a que permiten
la emisién de juicios sobre los encuentros deportivos y sus protagonistas como una manera de canalizar la pasion
de los aficionados y de los mismos reporteros. Sin embargo, observamos que en Mundo Deportivo y Marca son
muy frecuentes las noticias (Mundo Deportivo 27,5% y Marca 29,5%), las cuales adquieren dos matices. El
primero es que este género informativo trata de centrarse en la descripcion de las acciones competitivas de los
partidos, sin posturas identitarias personales, con lo cual se limitan las expresiones parcializadas o apasionadas
de los periodistas. El segundo es que los hechos que se informan suelen ser repetitivos y reiterativos, a tal punto
que el lector avezado podria concluir que tantas piezas periodisticas diciendo practicamente lo mismo (el
esquema tactico, quiénes intervinieron en los goles, etc.) podrian reemplazarse por nuevos enfoques del derbi o
informaciones sobre otras disciplinas deportivas.

Afadir titulares apelativos (sensacionalistas) (Mundo Deportivo 24,7% y Marca 26%) a las crdnicas, columnas,
noticias y otros géneros periodisticos, supone un riesgo para los diarios, en la medida en que pueden alterar los
animos de los aficionados y de las posturas politicas e ideolégicas que defienden sus equipos y el cardcter unitario
nacional o independentista que ellos puedan llegar a representar. Las fotografias, no obstante, van por el camino
contrario. Lo que los resultados indican es que son muy pocas las imagenes que explicita o simbdlicamente
muestran el enfrentamiento entre el Futbol Club Barcelona y el Real Madrid, mas alld de lo estrictamente
deportivo, que puedan pasar al terreno de lo politico e ideoldgico desde una mirada provocadora y belicista.

El enfoque de las piezas periodisticas versa, fundamentalmente, sobre el futbol y la competencia (Marca 79,5%
y Mundo Deportivo 86,9%), esto es, la descripcidn e interpretacion de la actividad atlética, con el respectivo
analisis de jugadas, decisiones arbitrales, sistemas tacticos, etc. También aparece un registro porcentual del
enfoque del futbol y confrontacién (Marca 10,2% y Mundo Deportivo 4,5%) de baja intensidad, en el sentido de
que hay acusaciones de escasa deportividad, parcialidades arbitrales, faltas alevosas entre los jugadores y
algunas referencias conflictivas a la identidad de lo que los clubes representan para sus territorios, pero no una
postura clara y directa que motive el enfrentamiento entre los dirigentes y aficionados de los clubes, sobre la
base de las diferencias histdricas, politicas e ideoldgicas de catalanes y madridistas.

El lenguaje en las piezas periodisticas concuerda con el enfoque, es decir, el lenguaje esta impregnado de jerga
futbolistica para describir el culmen competitivo (Mundo Deportivo 47,5% y Marca 49%), lo cual acrecienta la
rivalidad de los equipos, sus fanaticos y regiones. Sin embargo, existen porcentajes significativos en los que se
aprecia el lenguaje de la guerra (Marca 3,8% y Mundo Deportivo 4,7%), del aumento de las diferencias
identitarias (Mundo Deportivo 1,4% y Marca 2,4%) y deportivas (Mundo Deportivo 7,8% y Marca 9,3%) entre el
Barcelona Futbol Club y el Real Madrid y los territorios que representan.

124



Una tendencia de los periddicos tematicos deportivos es la falta de fuentes consultadas en su contenido (Marca
51,7% y Mundo Deportivo 57,9%), asi se evidencia en Mundo Deportivo y Marca, lo cual los convierte en un tipo
de periodismo liviano, especulativo, sin soportes, una seccién de juguete como la denominan las otras
especialidades periodisticas (Rowe, 2007). Aun asi, las fuentes que mas se consultan en los dos diarios son,
I6gicamente, los jugadores de futbol, aunque una distincidon notoria entre Marca y Mundo Deportivo estriba en
que el primero ofrece testimonios de académicos (Marca 0,9% y Mundo Deportivo 0%) y el segundo ofrece
declaraciones de politicos (Mundo Deportivo 0,9% y Marca 0%) sobre el derbi del futbol espafiol. Ahora bien, al
referirnos al tipo de testimonio de las fuentes, ambos medios de comunicacién dan prioridad a las incidencias
competitivas del partido (Mundo Deportivo 454 y Marca 400), pero también aparecen valores nominales algo
significativos referidos a la confrontacién entre los equipos, principalmente en Marca (41 y Mundo Deportivo
29). Mundo Deportivo (42) publica declaraciones de los protagonistas mas en sintonia con la reconciliacién y la
convivencia que Marca (25).

Un aspecto relevante de los dos diarios es, sin duda, sus avances en la presentacion grafica de los contenidos, lo
cual va en linea con una de las fortalezas del periodismo deportivo (Rojas, 2011). Las infografias son su mejor
ejemplo, pues, por una parte, tratan de darle un cariz racional y, a veces, predictivo al performance atlético
mediante la exposicidon de estadisticas, mapas de calor, valoraciones cuantitativas y cualitativas y fotomontajes,
copiando, en gran parte, el enfoque funcionalista que los estadounidenses dan a sus deportes, como el béisbol
(frecuencia de bateo, bases robadas, etc.). Por otra, mejoran la visualizacién de los contenidos, apelando a las
nuevas técnicas que provee el periodismo de datos, con lo cual se atrae a publicos diversos.

Una vez revisado e interpretado estos datos, consideramos que el frame (encuadre) predominante en las piezas
periodisticas de Marca y Mundo Deportivo tiene estas caracteristicas: (1) aunque los contenidos de los dos
medios priorizan la actividad atlética y competitiva, asimismo se valen de un lenguaje bélico y confrontador de
baja intensidad para aumentar las diferencias deportivas, culturales e identitarias de los dos equipos vy las
regiones que representan, asi como de las ideologias que subyacen en torno a los deseos unionistas o
independentistas; (2) existen momentos reconciliatorios cuando se informa de las comidas y cenas de los
presidentes de los clubes antes del partido, asi como de los gestos de amistad de sus pefias (barras), pero el
énfasis estd dado en la rivalidad para mantener vigentes las diferencias politicas e ideoldgicas y, de paso,
incrementar la venta de los periddicos, apelando a los debates que surgen de cualquier encuentro futbolistico:
fallas arbitrales, acusaciones de falta de deportividad, referencias histéricas que benefician o perjudican a los
clubes, y la publicacidn de testimonios explosivos de los protagonistas del clasicos que incentivan la divisién y las
pasiones de los aficionados; (3) los dos diarios destacan por la propiedad con que usan los recursos graficos y el
periodismo de precisién (analisis de variables cuantitativas y cualitativas de los partidos), para mejorar la
visualizacion de los contenidos y, por ende, atraer la atencion de los lectores, lo cual, ademas, busca darle un
matiz racional, casi cientifico al desempefio atlético, y no simplemente pasional como lo manifiestan, con sorna,
algunos publicos académicos; (4) las diferencias en los dos periddicos no son significativas en el enfoque y
lenguaje de las informaciones: en Marca es mas evidente la preocupacion por el disefio visual, con mas opciones
de infografias, y una propensién un tanto mayor a aprovechar la confrontacidn y las expresiones beligerantes,
mientras que en Mundo Deportivo es prolifico en el nimero de informaciones sobre el derbi, sobre todo porque
en el periodo estudiado fueron mas los triunfos del Barcelona, con alusiones esporddicas a la identidad catalana,
y con un lenguaje y enfoque que por momentos apela a la reconciliacidn, situacidn que puede contrastar con la
forma como se muestra el conflicto madridista y cataldn en los medios de comunicacién generalistas desde la
perspectiva historica, politica e ideoldgica.

Esta investigacién determina que, pese a que el nivel de confrontacidn que presentan Mundo Deportivo y Marca
es de baja intensidad, los dos periddicos incentivan la polarizacién politica e ideoldgica, como ya lo
diagnosticaron Barredo y Oller (2017). No obstante, no es descabellado pensar que si las condiciones politicas y
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socioecondmicas cambian desfavorablemente en Espafia, como puede ocurrir en cualquier pais, el nivel de
conflicto puede aumentar, situacion que puede estar atizada por un lenguaje deportivo que no mida las
consecuencia de incentivar la division y el enfrentamiento entre hinchadas, directivos, clubes y colectivos
partidistas, mediante piezas periodisticas que no filtran expresiones bélicas ni testimonios fuera de tono que
denigran o desprestigian al rival y al territorio que representan. De ahi la necesidad de que los dos medios de
comunicacién activen protocolos éticos para que sus periodistas informen adecuadamente sobre el deporte y
sus vinculos con el nacionalismo, la politica y la identidad.
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