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1. PRESENTACION

Esta investigacion buscard detectar los criterios que rigen la produccién de noticias sobre
traspasos de jugadores en el periodismo deportivo en el Perd, tomando como referencia
el caso del diario Depor. Por ello, a través de entrevistas a profundidad a los redactores,
editores y al director del mismo medio, identificaremos la cadena y las condiciones de

produccion de noticias de Depor, el diario deportivo con mas ventas en Lima.

Si bien el centro de esta investigacién se ubica en el eje del emisor, se realizard un andlisis
de contenido asi como un analisis critico del discurso a las notas informativas del diario
impreso. Las notas informativas son la prueba fehaciente del tipo de discurso que
producen los periodistas de Depor y las portadas son la presentaciéon de la empresa

periodistica hacia su publico lector.

En el Peru, los medios deportivos populares son sensacionalistas. Uno de ellos es Depor.
Este diario, a través de sus contenidos, confunde al publico lector cuando se muestran
como un diario de referencia. Segun el autor José Manuel Burguefio, a quien citamos en el
marco tedrico de esta investigacién, no es rechazable el sensacionalismo en cuanto
admita el estilo de publicacién de sus notas. Sin embargo si lo es cuando se hacen pasar
como un periddico serio, cosa que demostraremos y tomaremos como ejemplo en el caso
de Depor. En esta tesis se buscara también saber cudles son las razones por la que los
periodistas deportivos de Depor rompen con dos reglas basicas del periodismo: la

veracidad y la objetivad de la informacidn.

En cuanto a la teoria, tomaremos conceptos como la ética periodistica, el periodismo
deportivo, discurso deportivo, condiciones, procesos y criterios en la produccién del
discurso, contrato de lectura, rumor, valor mediatico, asi como otras definiciones con

relacion al periodismo que deja, en cierta manera, cuestionable este tipo de practicas que



realizan los diarios deportivos populares en el Peru, sobre todo con la temporada de

traspasos de futbolistas profesionales en nuestro pais.

. INTRODUCCION

El periodismo deportivo es una especialidad dentro de la carrera del periodismo que tiene
una lectura diferente a otras ramas: como la politica, econdmica, social, etc. Su discurso
mezcla el entretenimiento con la informacién que cubre el reportero enviado a los
entrenamientos de la seleccidon peruana de futbol o a los de un club peruano de Primera
Division como lo pueden ser Alianza Lima, Universitario, Sporting Cristal, etc. De esta
manera, el periodista deportivo escribird no solo con los datos y hechos que recoge en un
dia habitual, sino que también mantendrd entretenido al aficionado con un lenguaje
bélico, emotivo e interpretativo, en el cual podra captar y atraer la mirada del lector

dentro de su texto.

El estilo interpretativo del periodista deportivo dentro de su nota periodistica no es malo
ni reprobable. Por lo general, todos los textos, sean crénicas, reportajes, entrevistas,
siempre estan cargados con emociones a la hora de describir una tactica o un futbolista.
Sin embargo, si es rechazable cuando un medio deportivo o un periodista dice ser serio
con su informacién, pero finalmente vende sensacionalismo. En este caso, el
sensacionalismo deportivo se caracteriza por especializarse en diagramar grandes
imagenes en un diario e hiperbolizar sus notas periodisticas al magnificar hechos y resaltar
jugadores que todavia dan sus primeros pasos en el futbol. En otras palabras, el
sensacionalismo deportivo le brinda un valor nada serio a ciertas temdticas deportivas,
como es el caso que estudiaré en esta tesis: los fichajes de jugadores en el futbol nacional
asi como sus traspasos al futbol internacional en la temporada donde se abre el libro de

pases para la contratacion de estos profesionales.

Por ‘“fichaje’ me refiero a la accion de contratar, por un periodo determinado, a alguien en

un deporte y para una funcion especifica dentro de una institucion, en este caso



relacionada con el ambito deportivo. En nuestro medio, el publico lector de los medios
deportivos peruanos de cincuenta céntimos le resulta comun ver portadas con imdagenes
de futbolistas como Claudio Pizarro®, Juan Manuel Vargas2 con camiseta de otro club que
no sea el suyo. La nota, por lo general, dice que “llegarian “o “reforzarian” a algun equipo
como el Borussia Dortmund3, Inter de Mildn* en el 4mbito internacional o Alianza Lima en
el nacional. Sin embargo, estas noticias sobre los traspasos de futbolistas, por lo general,
terminan siendo rumores sensacionalistas (manipulacidon informativa de la noticia, que
pretende producir interés en el publico lector), pues muy pocos jugadores terminan
firmando por los clubes profesionales de futbol que publicitan las empresas deportivas

periodisticas de cincuenta céntimos.

Por ello, en este trabajo de investigacion se establecerdn los criterios que rigen la
produccién de noticias sobre los fichajes profesionales en el Peru. Para ello, la
investigacion tendra como objeto de estudio a los emisores (periodistas, editores y
director) y el mensaje (portadas y notas informativas sobre traspasos) que produce el
diario Depor hacia su publico lector. En este caso es importante identificar la cadena de
produccidon que existe en el diario, es decir como la noticia es construida desde que el
redactor recibe su comisién hasta que pasa por las manos de los editores y
posteriormente la aprobacién del director. Las condiciones de produccion del discurso
deportivo con relaciéon a la coyuntura del publico lector es también otro punto importante

a analizar dentro de las noticias del diario Depor.

éPor qué este medio deportivo? Porque Depor pertenece al Grupo El Comercio, el medio
mas reconocido e importante a nivel nacional, y ademas es uno de los diarios mas
influyentes sobre deportes en nuestro pais, gracias a mas de 24 millones de ejemplares

impresos vendidos que lograron a nivel anual en el 2012°.

! Claudio Pizarro juega actualmente en el Bayern Munich de la Primera Division de la liga de Alemania.
? Juan Manuel Vargas es futbolista de la Fiorentina de la Primera Divisién de Italia.

* Borussia Dortmund es un cuadro de la Primera Division de la liga alemana de futbol.

* Inter de Milan es un equipo de la Serie A, la liga italiana de futbol.

> Auditorias de Circulacion de Diarios - KPMG



Para esta indagacion, resulta importante entender las razones por la que los periodistas
rompen con dos principios rectores (la veracidad y objetividad) que pide El Grupo El
Comercio para sus periodistas. En el manual de ‘Principios Rectores’ de la empresa
periodistica se sefala que la veracidad y la credibilidad son exigencias que se pide para
todos sus periodistas, y que las informaciones deber estar debidamente comprobadas.
Con respecto a la objetividad, se indica que el periodista debe abstenerse de opinar y
presentar la informacién con total claridad. Sin embargo, ello no se corrobora en las

noticias de traspasos de futbolistas que se presentaran en esta investigacion.

En el caso peruano, el que tomaremos como estudio, la temporada de fichajes se inicia
cuando termina un campeonato, que se llama Descentralizado® y termina a finales de
diciembre. A partir de entonces, los medios deportivos lanzan nombres de futbolistas a
equipos del torneo como Alianza Lima, Universitario, Juan Aurich o Sporting Cristal, que
cuentan con mayor popularidad o una gran cartera econdmica para contratar refuerzos.
Por ello, este trabajo analizard las notas informativas de Depor de los primeros quince dias
de enero del 2012, periodo en el cual comienza el periodo de los pases y los equipos
necesitan reforzarse para hacer su pretemporada. Asimismo, se contaran los primeros
quince dias de marzo del 2012, fecha en la que estd culminando la temporada de
traspasos, pues los cuadros peruanos ya estan participando en el Descentralizado.
También se realizardn entrevistas de profundidad a los periodistas de Depor para que nos

den su propia versidon sobre las notas periodisticas que escriben para su medio.

Con referencia al diario que se estudiara, se ha elegido la versidon de Lima, dado el alcance
y la cantidad de lectores (324,286 mil personas a la semana)’ que tiene el producto
impreso. Finalmente, los aspectos del contexto como ya habia mencionado antes seran el
circuito de produccién y el mensaje, lo que se entiende por noticia, de las notas

informativas, pues se trata de estudiar al emisor de las noticias.

® Descentralizado es el nombre de la Primera Divisién del fatbol peruano.
’ Lectoria Lima correspondiente al periodo Mayo 2012 — Abril 2013. Fuente: KMR.



¢Por qué investigar sobre la produccién de notas deportivas? Yo considero que es un
ambito de investigacion nuevo y diferente. No he encontrado ningun estudio sobre las
razones por las que varios periodistas producen notas acerca del sensacionalismo
deportivo y tampoco, salvo el trabajo de José Burgueiio en “Los renglones torcidos del
periodismo”, por qué la mayoria de ellos rompe con dos reglas basicas del periodismo y
principios rectores que pide el Grupo El Comercio a sus periodistas: la veracidad vy

objetividad de la informacidn.

Esta investigacidén es importante para conocer los criterios de produccién de noticias que
tiene el diario deportivo con mas ventas® y mayor crecimiento® en el Perd. Asimismo, con
respecto a la actualidad, no existen muchas investigaciones que se centren a estudiar al
emisor, y menos en el ambito deportivo, un sector recurrido y consumido por millones de
fanaticos en el pais. No obstante, habria que dejar en claro que el diario Depor, al ser de
caracter popular, establecido por el propio Grupo El Comercio en el 2008, segun su propio
director Daniel Titinger, prioriza mas el entretenimiento y, por ende, la informacién que

brinda al publico lector es mas ambigua.

Ademas, esta investigacion es relevante, con relacion al estudio desde la comunicacién, en
la medida que los periédicos deportivos del pais tienden a ser menos veraces y objetivos
con el lector. La explicacidon de este modelo, que actualmente han adoptado los medios
deportivos populares, parte de un patrén de negocio que prioriza mas el flujo diario de

ventas de ejemplares que la noticia que se recoge durante el transcurso del dia.

Por otro lado, con respecto al periodismo, se rompe con dos principios rectores de la
carrera, y que pide el Grupo El Comercio a sus periodistas: la objetividad y veracidad de la

informacidén. Sobre este punto, se debe sefialar que el sensacionalismo no tiene nada de

® Ocho millones de ejemplares impresos vendidos anuales por encima de EI Bocon y casi 15 millones por
encima de Libero. Fuente: Auditorias de Circulacion de Diarios — KPMG.
9 . , . . .

Tercero mas leido en Lima por detras del Trome y Ojo.



criticable, si es que hay un acuerdo con el publico lector del medio, pero en este caso
considero que es distinto. Inclusive, al igual que otros diarios deportivos de cincuenta
céntimos, Depor seiiala ser la fuente mas fidedigna con relacién a las ultimas noticias de
los equipos nacionales. Una frase que suele publicar este diario deportivo en el cuerpo de
la noticia es “Tal como lo dijo Depor”. Ello sucede normalmente cuando aciertan con el

traspaso de un futbolista o una noticia que dio con anticipacion.

Habria que enfatizar también que esta investigacion también toca un tema de interés
social, pues abarca a sectores amplios de una sociedad que consume el fatbol en Lima.
Como explicé Eduardo Galeano en su libro “El futbol a sol y sombra” (2006) el “fanatico es
el hincha en el manicomio. La mania de negar la evidencia ha terminado por echar a pique
a larazén y a cuanta cosa que la parezca, y a la deriva navegan los restos del naufragio en
estas aguas hirvientes, siempre alborotadas por la furia sin tregua” (Galeano 2006: 23). En
esta cita se resalta, quizas, una de las razones por la que los hinchas y publico lector de
Depor termina comprando el diario: el fanatismo que ciega a la razon en reiteradas
ocasiones. Eso puede suceder cuando un lector compra un diario deportivo influenciado

por la portada y la noticia del dia.



. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
Pregunta general de investigacidn: ¢Cuales son los criterios que rigen la produccién de
noticias sobre fichajes en el diario Depor?
Preguntas:
1. ¢Como es la cadena de produccién de noticias en Depor?
2. ¢Cudles son las condiciones de produccion de noticias en Depor?
3. ¢Qué caracteristicas y elementos tienen las notas sobre fichajes en el diario Depor?
4 ¢Cuales son los motivos que llevan a los periodistas de Depor a crear contenidos

periodisticos sensacionalistas sobre fichajes?

Objetivo general: Detectar los criterios que rigen la produccion de noticias del periodismo
deportivo, teniendo como referencia el caso de Depor.

Subojetivos:

1. ldentificar la cadena de produccidn de Depor.

2. ldentificar las condiciones de produccion de noticias que hay en Depor.

3. Determinar las caracteristicas y elementos que se presentan en las noticias sobre
fichajes en el diario Depor.

4. Determinar los motivos por los que los periodistas de Depor crean contenidos

periodisticos sensacionalistas.



V. HIPOTESIS PROVISIONALES

GENERAL
El periodismo deportivo en el Perd, asi como el diario Depor, tiende cada vez a ser mas
sensacionalista. Los periodistas deportivos de este medio, asi como sus editores, son

menos objetivos a causa de la falsa informacion que le presentan a su publico lector.

I. La cadena de produccion en Depor se establece de la siguiente manera: redactor-editor-
director. Por lo general, son los editores quieren transforman la informacién brindada por
el redactor para volverla mas llamativa y ambigua, en el caso de que no haya una noticia

fuerte en el dia.

Il. La informacion que presenta Depor va acorde con los jovenes escolares y universitarios.
De acuerdo con la coyuntura, la empresa periodistica reconoce a su publico lector y tiende

a presentarle noticias con un estilo mas jovial (uso de jergas) y no tan serio.

lll. Las notas informativas sobre fichajes destacan por ser llamativas. En los mensajes, por
lo general, no hay alguna fuente que confirme o muestre el interés hacia el jugador que

serd traspasado a un club. Las notas buscan divertir y entusiasmar al lector.

IV. Al no tener nombres de refuerzos de peso, existe una presiéon de los editores para
hacer interesante la pagina de Universitario, Alianza Lima, etc. Otro motivo es la falta de

noticias en el dia. A partir de ello se crea el interés sobre un jugador.



V. MARCO CONCEPTUAL
Como se ha sefialado con anterioridad, esta investigacidon detectara los criterios que rigen
la produccién de noticias sobre los fichajes de futbolistas profesionales en el Perq,
tomando como referencia el caso del diario Depor. Para ello, se definirdn los siguientes
conceptos en este marco conceptual: el eje de produccién del discurso, la noticia, el
periodismo deportivo, el discurso deportivo, el sensacionalismo, la ética periodistica y el

valor mediatico.

5.1. Eje de produccion del discurso

Durante miles de afios, siempre nos hemos preocupado por estudiar la produccion de
sentido de los textos. En el caso del discurso, su significado ha cambiado, con el paso de
los afios, de acuerdo con la teoria que se ha querido examinar. Algunos lo han definido
como sinénimo del habla y otros como el objeto donde el poder es ejercido por una
sociedad, grupo de personas, etc. También se menciona que el discurso se trata de un
conjunto de reglas que forman un enunciado, que es superior a la oracidn, y, por ultimo,
es definido como un fendmeno enmarcado en un contexto donde se manifiesta el sentido
sobre lo social, el cual siempre tendra una doble recepcion en el publico: unos elegiran la
opcidn del discurso y otros, no. En este subcapitulo, creemos oportuno definir al discurso

como la pluralidad y resultado de la construccién de estas definiciones.

En base a los aportes comunicacionales del semidlogo Eliseo Verdn, podemos afirmar que
todo fenédmeno social, que es un proceso de produccién de sentido, solo manifestara su
valor social a través del discurso. “Partimos de paquetes de materias sensibles investidas
sobre un soporte material (texto linglistico, imagen, etc.) que son fragmentos de la
semiosis. Cualquiera que fuera el soporte material, lo que llamamos discurso o un
conjunto discurso no es otra que una configuracién espacio temporal de sentido” (Verdn;
1992: 126). Para este caso, se puede ver al periodismo deportivo, especificando al diario
Depor, como el significante y realizar un andlisis de su discurso para producir sentido

acerca de sus modos de construccion de textos.



Como afirma el mismo Verén: “el analisis discursivo de un conjunto textual dado deberia
permitir la descripciéon de un campo de efectos de sentido, campo determinado por las
operaciones discursivas que operan en material textual” (Verén; 1992:20). En el caso de
Depor, es lo que queremos comprobar al estudiar los “criterios que rige la produccion de
noticias sobre los fichajes de futbolistas profesionales en el Perd”. Sin embargo, primero
considero oportuno definir las condiciones, criterios y proceso de la produccién del

discurso en el periodismo.

Con respecto a las condiciones de produccién del discurso, en su articulo “Prensa escrita 'y
teoria de los discursos sociales: produccién, recepcién y regulacién”, el semidlogo
argentino, Eliseo Verdn, afirma que el primer paso de cada empresa periodistica es
seleccionar un conjunto de caracteristicas que permitird en un futuro definir a sus
lectores. Esta decisidon después tendra una correlacion con las expectativas de los mismos
lectores hacia el discurso, a través de la forma de los titulares, cdmo se tratan las noticias
y el contexto social en el que se esta. Con ello, se producird una percepcion positiva, se

podria decir que es una estrategia enunciativa. Verdn afiade que:

“el Unico indicador del reconocimiento del cual disponemos, contenido en el sistema
productivo mismo, es la preferencia, expresada por las conductas de compra (y de no
compra). Asi pues, esta preferencia es una primera referencia de una gran importancia.
Cuando trabajamos dentro de una “zona de competencia directa”, las selecciones
expresadas por estas preferencias remiten a las variaciones dentro de las estrategias
enunciativas: tenemos de esa manera una fuerte asociacién entre las conductas

(mensurables) y las propiedades discursivas especificas (Verdn; 1988).

El segundo paso es el posicionamiento, que supone una estructuracion a través de un
contrato de lectura con el publico lector. Con el posicionamiento se buscard establecer

una marca, un vinculo en el cual el lector le adjudicara valor al medio. Verdn indica que



“orientados por esta fuerte asociacion entre la conducta de compra y propiedades discursivas, podemos
hacer producir un discurso a nuestros lectores y no lectores. No hay nada de sorprendente,
seguramente, en el hecho de que una preferencia por una estrategia enunciativa determinada en un
sector de competencia dado de la prensa, se asocie con fuerza a otro sin variables referenciales en el

discurso de los sujetos que expresan una preferencia tal (Verdn; 1988).

El mismo autor argumenta que “todo discurso construye una cierta imagen de aquél que
habla (enunciador), una cierta imagen de aquél a quien se habla (destinatario), y en
consecuencia, un nexo entre estos lugares. Estas estructuras enunciativas, es decir, el
conjunto de elecciones que el escritor realice en su discurso, referidas a estas imagenes,
constituira el contrato de lectura que se propone al lector” (Verén 1985: 3). Y agrega que “el
lector “fiel” a un titulo de prensa lo es porque sabe precisamente de antemano qué tipo de discurso va a
encontrar. Al mismo tiempo, en el caso de la prensa, con relacidon a un discurso X’ cuyo reconocimiento
nos interesa, no poseemos un discurso ‘Y’ de status comparable del cual podamos decir que “contiene”

el reconocimiento de ‘X" (Verdn; 1988).

Por su parte, y para complementar lo dicho por Verdn, Stella Martini agrega que “en el
caso de los diarios, el contrato incluye desde el nombre, el formato y la tipografia. La
presentacion en la tapa, la diagramacion y la ilustracién: el nivel de lengua, el recurso de
deixis, las metaforas y comparaciones, los destacados, y los sistemas clasificatorios de las
noticias en agendas tematicas diferentes.” (Martini 2000: 107). Asimismo, se “garantiza
una comunicacion fluida, a veces se incluyen dichos, giros idiomaticos y metéaforas
vigentes en la comunicacién cotidiana, o jergas o idiolectos peculiares (en el caso de los

diarios de lectorado popular son mas habituales” (Martini 2000: 108).

Con respecto a los criterios de la produccion del discurso, se tienen que tomar en cuenta
tres variables: el poder, la experiencia personal del enunciador y la audiencia. Sobre el
poder, Michael Foucault dice que “la produccién del discurso esta controlada,

seleccionada vy redistribuida por cierto nimero de procedimientos que tienen por funcién



conjurar poderes y los peligros, dominar el acontecimiento aleatorio y esquivar su pesada
y temible materialidad” (Foucault 1970: 11). Y agrega que “el discurso, por mas que en
apariencia sea poca cosa, las prohibiciones que recaen sobre él, revelan muy pronto,

rapidamente, su vinculacion con el deseo y con el poder” (Foucault 1970: 12).

En otras palabras, sobre ciertos tipos de discurso recae lo prohibido por una sociedad.
Puede ser un tema tabu, un discurso que puede ir en contra de la ley, como puede ser la
apologia al terrorismo en nuestro pais, o en este caso, puede ser un juicio restringido por
una empresa periodistica que vela por sus intereses. Aqui las empresas tienen el poder de
difundir su propia informacion a través de los medios que controlan. En este caso, una
empresa periodistica controla, selecciona y distribuye qué noticias serdn publicadas en
respectivos canales, lo que le da el poder de influir sobre un grupo humano, en este caso

su publico lector.

Sobre la experiencia personal del enunciador, Eliseo Verdon, menciona que en los criterios
de produccidon se da un producto que se relaciona con la historia, sociedad y las
experiencias personales del enunciador (Verdon 1992). En este caso, el periodista que
contribuird al discurso que realice tiene que definir ciertos criterios para ser lo mas
objetivo posible y no terminar cediendo a sus inclinaciones personales y juicio acerca de
una noticia. El propio Verdn indica que la produccion “construye la realidad de lo social”
(Verén 1992: 126) y destaca que lo “textual identificado en lo social es el lugar de
manifestacion de una multiplicidad de huellas que dependen de niveles de determinacién
diferentes”. (Verdn 1992:19). Es decir, para definir una noticia y para que se publique
posteriormente no solo se involucra el hecho, sino la propia percepcion de un publico, la
experiencia personal de un periodista y la interpretacién de la noticia por parte de los

actores involucrados.

Sobre la audiencia, el espafiol Manuel Martin Serrano sefala que la condicién social de la

produccién del discurso “provee a los miembros de la comunidad de relatos (orales,



escritos, mediante imdgenes) en lo que les propone una interpretacién del entorno
(material, social, ideal) y de lo que en él acontece. Tales narraciones ponen en relacién los
sucesos que ocurren con los fines y con las creencias en cuya preservacion estan

interesados determinados grupos sociales” (Serrano 1987: 131).

Miguel Rodrigo Alsina agrega que “el periodista tiene una audiencia que necesita
comprender, de acuerdo con sus propios marcos de referencia, lo que acontece en
contextos muy distantes y distintos. Cuando reciben el material informativo, los medios de
comunicacion, para hacer los acontecimientos comprensibles, los adaptan a los patrones
culturales de su audiencia” (Alsina 2005: 305). De esta manera, el medio tiene que saber
qué espera su publico y adecuar ello a la linea editorial de la empresa periodistica

(Vasquez 2006).

Finalmente, con relacion al proceso de produccion del discurso en el periodismo, Miguel
Angel Vasquez indica que este arranca con tres pasos: a) captar el acontecimiento o
recibir informacion sobre él, b) seleccionar los hechos mas relevantes, que se traduce en
incluir unos y excluir otros y c) jerarquizar: valorar la noticia [...] (Vasquez 2006, 87). Sin
embargo, el espafol asevera que primero los periodistas integran una mesa que establece

y debate la produccién diaria de la empresa periodistica. Afirma que:

“Los periodistas no solo se dedican a escribir. Los profesionales que integran el
staff directivo (director, subdirector, redactores-jefe, jefe de seccidn) deciden qué
se publica, cudndo se publica o emite, en qué orden y con qué dimensién. Este es
el papel del gatekeeper o portero, que es la figura colectiva encargada de
coordinar y vigilar todo el proceso de la produccion de la noticia desde la
distribucién de trabajo a los periodistas hasta la valoracion de lo que finalmente se
publica, pasando por un estado clave: la seleccidn de las noticias que van a tener

cabida en el temario del medio” (Vasquez 2006: 124).



En este caso las decisiones editoriales son fundamentales a la hora de decidir qué noticia se publicara en
el diario. “Cada medio periodistico fija su propia politica editorial sobre la base de sus intereses como
empresa y como factor de influencia en la sociedad de la forma parte. Esto implica determinar con la
mayor claridad posible qué conductas, qué decisiones y qué actitudes habra que elogiar y proponer

como ejemplos” (Alonso 2006: 67).

A modo de conclusidn, podemos inferir que el discurso es un fenédmeno social que
produce un sentido, en este caso escrito, a través de las palabras de los periodistas,
guienes se encuentran inmersos en una situacién de tiempo y espacio de acuerdo a la
época. En este caso, la descripcidn e interpretacion del entorno se da a través de un tipo
de lenguaje (uso de jergas, frases, etc.) y una situacion especifica en la que se encuentra
una sociedad, que puede ser una situacion de alarma y panico, como la que
experimentaron los estadounidenses con la Guerra Fria o un momento de fiesta deportiva

como cuando Brasil se corond tetracampedn en el Mundial de Estados Unidos 94.

Para cualquiera de los dos casos y de un sinnimero mas, el discurso solo se masificara si
sigue las condiciones, criterios y procesos necesarios. En el caso de las condiciones, la
empresa periodistica debera definir las caracteristicas de su producto, es decir qué tipo de
lenguaje utilizard (serio, coloquial, etc.), qué trato de las noticias dara y qué estilo de
diagramacién tendra hacia los lectores del medio. A partir de esa seleccion, se realizara el
posicionamiento del diario sobre cierto sector de la sociedad como marca o diario de
referencia. Podemos ver el caso del diario EI Comercio como un diario serio o el de Trome
como un diario popular y sensacionalista. Cada uno definié sus caracteristicas y con el

paso del tiempo fue posicionandose en la mente del consumidor de medios.

Dentro de los criterios de produccién, estd, en primer lugar, el poder de la empresa
periodistica. Esta decide qué se publica, qué se investiga y por quién se tomara partido a
favor, en el caso de si hubiese unas elecciones politicas en el pais. En segundo lugar, la

experiencia personal del periodista. El profesional de esta carrera confrontard sus



creencias, inclinaciones y su bagaje personal hacia cdmo cubrir, seleccionar y escribir una
nota periodistica. El ejemplo mas claro se puede dar en el periodismo deportivo. En la
mayoria de casos, el redactor que cubre un partido tiene un especial carifio hacia un club
‘X’. El siempre querra que su equipo gane, aunque no siempre lo haga. Para ello, él, en el
posterior andlisis, no podra ser pesimista ni tampoco sentir aires de grandeza, sino tratard
de ser lo mas objetivo posible. Y, en tercer lugar, esta la audiencia, quien necesita ser
comprendida de acuerdo a los patrones culturales y de lo que pide la misma sociedad en

la que estd inmersa un periodista.

Por ultimo, durante al proceso de produccién del discurso se obtiene toda la informacién
posible, se seleccionan los hechos mds relevantes y se jerarquiza qué informacién tendrd
prioridad, de acuerdo al interés de la propia empresa y sociedad. En este caso se debate
gué noticias de cada seccién irdn en la portada, qué notas deberian el tema del dia y otras,

no tan importantes, que se deberia seguir el rastro.

5.1. Noticia

La noticia se define como un contenido de comunicacion antes desconocido por parte de
los lectores, segin la Real Academia de la Lengua Espainola. En palabras propias de los
periodistas, Alex Grijelmo afirma que la noticia debe entenderse como “la esencia del
periodismo, la materia prima. Noticia es todo aquel hecho novedoso que resulta de
interés para los lectores [..] La noticia en estado puro viene dada siempre por un
acontecimiento sorprendente, estremecedor, paraddjico o trascendental, y sobre todo

reciente” (Grijelmo; 1997).

Una definicion mas completa, y que complementa a Alex Grijelmo en términos del
trabajo periodistico, la dan las autoras Stella Martini y Lila Luchesi. Para ellas, la noticia
“es producto del trabajo periodistico [...] es la meta [...]. Se conjugan para su publicacion
las tareas de investigacion y rastreo de archivos, seleccién y aplicacion de criterios de

noticiabilidad, busqueda y chequeo de fuentes, verificaciéon de datos y armado del



contexto, procedimientos de clasificacién y definicién de su lugar en la seccién o bloque

y en agenda general” (Martini y Luchesi; 2004: 107).

Para un mejor entendimiento se definira cada caracteristica. Con respecto a las tareas de
investigacion y rastreo de archivos no se requiere mayor definicion. Se busca toda la
informacién posible, en diferentes entidades estatales, privadas, etc. que servira para
poder realizar el tema de investigacién. Con respecto a los criterios de noticiabilidad,
Mauro Wolf los define como “el conjunto de criterios, operaciones, instrumentos con los
qgue los aparatos de informacién abordan la tarea de elegir cotidianamente, entre un
numero imprevisible e indefinido de acontecimientos, una cantidad finita vy
tendencialmente estable de noticias” (Wolf; 1987: 216). Por su parte, Stella Martini sefiala
que se trata de una “negociacidon que implica varios niveles y en las que operan las

relaciones entre el medio, los periodistas, y la opinién publica” (Martini; 2000: 85).

Para ahondar un poco mas en los criterios de noticiabilidad, es oportuno mencionar a Raul
Clauso. En su libro “Como se construyen las noticias”, Clauso sustenta que el periodista,
para hacer seleccion finita de noticias que serdn publicadas y, sobre todo, para ser lo mas
objetivo posible en la difusién de informacién, se enfrenta a un conflicto de visiones
diferentes de la realidad, en las que confluyen su bagaje personal de creencias, su
ideologia e inclinacién personal, su preferencia en materias tematicas, su profundidad del

conocimiento de los temas y su propia intencionalidad (Clauso; 1997).

En otras palabras, para definir los criterios noticiables estd la propia formacién profesional
y educativa del periodista, que sera fundamental junto a los intereses de la empresa
periodistica, para elegir ese niumero de noticias que han sucedido en el dia, y por otro
lado, y no menos importante, esta el interés informativo de los lectores, quienes seran los

qgue adquieran los contenidos seleccionados por el medio y sus periodistas.



Con relacién a la busqueda y chequeo de fuentes, Juan Cantavella y José Francisco Serrano
sefialan que “una fuente de informacidon distingue la calidad de un medio de
comunicacion respecto del otro” (Cantavella y Serrano 2004: 262). Asimismo, los autores
dividen las fuentes en dos grandes bloques: personales y documentales. “Las fuentes de
informacidén personales son las que proporcionan o pueden proporcionar una noticia y las
fuentes de informacidon documentales son las que le sirven al periodista para enriquecer,
completar o ilustrar informacién que esté realizando”. (Cantavella y Serrano 2004: 266). El
armado del contexto se refiere al conjunto de circunstancias (lugar y tiempo) que ayudan

a la comprensién del mensaje.

Refiriéndose a los procedimientos de clasificacion de las noticias, José Maria CasasuUs las
divide en: fortuitas, tratan de un hecho imprevisto o que sucede sin que se haya pensado
en él; previsibles, tipo de noticia que se basa en una conjetura; programadas, cuyo
desarrollo esta previsto con antelacion y cuyos resultados y consumacién alcanzan
altisimos indices de probabilidad. También estan las de interés humano e interés publico;
las oficiales, de una posicion de representantes publicos; las oficiosas, brindadas por
fuentes autorizadas con respecto al hecho del que se informa, pero que actdan
amparadas en el anonimato; y las extraoficiales, que proceden de fuentes no vinculadas

regularmente al sistema institucional de emisidn de informaciones. (Casasus; 1988).

Finalmente debemos referirnos a la agenda. “La tematica es el temario informativo en el
qgue se recopilan las informaciones, reportajes, crénicas, entrevistas, textos de opinidn,
fotografias, infograficos y espacio publicitario que cada jornada tiene previsto elaborar el
periddico para completar sus paginas” (Armentia y Caminos; 2003: 122). En ella se
recogen los “aspectos mas importantes de cada jornada con la intencién de planificar su

cobertura informativa” (Armentia y Caminos; 2003: 122).

Por lo tanto, si bien la noticia surge del interés informativo de los lectores a partir de

hechos novedosos en los dambitos politicos, sociales, espectaculos, deportivos, etc., hay



que sefalar que para llegar a su producto final (la noticia), existen una serie de
procedimientos por parte de los periodistas, que va desde la busqueda de informacién a
través de fuentes de informacién, sean personales o documentales, hasta los criterios de
noticiabilidad, en donde se realiza una negociacién entre el medio periodistico, los propios
periodistas que forman parte de la empresa y su audiencia, para definir qué noticias irany
no iran publicadas en el medio, hasta el género que deberia realizarse, sea una croénica, un

reportaje o una mera nota informativa.

5.3 Periodismo deportivo

Han sido pocos los trabajos que enfocan el tema entre los medios y el futbol. En Brasil,
segun Ruben Oliven, Leite Lopes'® (1992) es el autor de un estudio que muestra, a partir
de la historia de Mario Filho'! — periodista y empresario carioca que da el nombre al
estadio Maracana — de qué manera un cierto tipo de periodismo deportivo militante fue
decisivo para el desarrollo del ftbol en el pais pentacampedn del mundo™, y por el otro
lado, como el futbol contribuyd a popularizar a los diarios. (Oliven; 2001: 77). Aunque no a
través de la historia de Leite Lépez, el autor detalla también la importancia de la

comunicacion para que este deporte se masifique en el mundo:

“El futbol también puede ser visto como un lenguaje. En algunos casos, es un
cddigo que todos los hombres tienen que ser capaces de utilizar. En paises en el
que el fatbol es un deporte popular, se parte del presupuesto que todos estan
interesados en él, y, por consiguiente, pueden y quieren hablar sobre él. El futbol,
en este caso, pasa a ser una forma de hablar sobre el pais o sobre la identidad

nacional”. (Oliven; 2001: 23 y 24).

1% José Leite Lopes es un tedrico fisico que escribié en 1992 "A morte da alegria do povo", en la Revista
Brasilera de Ciencias Sociales, n° 20.

1 Uno de los periodistas deportivos mas importantes de Brasil. Murié en 1966 a la edad de los 58 afios.

12 | a seleccion de Brasil ha ganado cinco Mundiales de futbol (1958, 1962, 1970, 1994 y 2006) en su historia.



Si bien esta cita no tiene ninguna relacidon con el periodismo, es clave a la hora de
entender el sentimiento que tienen los fanaticos con el futbol y cdmo ya tienen una

comunicacion establecida para hablar de ello.

Otro aspecto resaltante estd en el libro “Héroes de nuestro tiempo: 25 afios de
periodismo deportivo” de Santiago Segurola®®. En una entrevista al ex jugador de Real
Madrid, Alfredo Di Stéfano™, el deportista sefialé que “el futbol esta ya en la casa de la
cocina, es lo bonito que tiene. La abuelita y la mama ya saben lo que es futbol. Eso ha
pasado siempre en Argentina. Ahora también se produce en Europa. El futbol cada vez es
mas potente. Los medios de comunicacidon han alimentado todo esto y han metido la

electricidad del futbol en cualquier cuartucho” (Segurola 2012).

Pese a que no hay citas claras sobre el periodismo futbolistico, salvo textuales de amantes
de este deporte, ex jugadores de futbol, socidlogos y algunos periodistas, considero
importantes estas menciones, ya que en una sobresale el inicio y la popularizacién del
futbol en Brasil; y la otra de Alfredo Si Stéfano, considerado uno de los mejores jugadores
de la historia segun la FIFA', quién habla sobre la popularizacién del futbol en las masas y
los medios de comunicacién en la actualidad, como actores importantes de su mayor

difusion.

Sobre el periodismo puede decirse, en lineas generales, que es una labor informativa e
interpretativa hacia y para la sociedad. La misién de esta profesidén consiste en brindar
informacién, a través de un conjunto de operaciones necesarias —recoger, seleccionar y
destacar la informacion que serd publicada-, para que un acontecimiento pueda ser
dirigido hacia la mayoria de las esferas sociales, es decir el publico lector de un periddico,

radio, cadena de televisidn, portal de noticias, etc.

B Santiago Segurola ha sido editor de deportes y cultura del diario El Pais de Espafia. Ahora es director del
diario deportivo Marca de Espania.

' Alfredo Di Stéfano es un futbolista que jugd en River Plate, Huracan, Millonarios, Real Madrid, Espafiol y
vistio la camiseta de la seleccidén de Argentina y Espafia. Se retiré en 1966.

> FIFA: Federacion Internacional de Futbol y Asociados.



Ahondando mas en la misién de la carrera, se trata de llegar a la verdad de un
acontecimiento, sea politico, social, deportivo, etc. “Esto es lo que busca [la verdad] el
periodismo, una forma practica o funcional de la verdad. No la verdad en un sentido
absoluto o filosoéfico. No la verdad en una ecuacidon quimica. El periodista puede —y debe-
buscar la verdad en un sentido que nos permita gestionar nuestra vida cotidiana” (Kovach;

2012: 59). Kovach agrega que:

“La verdad es un fendmeno complejo y a veces contradictorio, pero vista como un
proceso que discurre a lo largo del tiempo, el periodismo puede desentrafiarla. El
periodismo intenta llegar a la verdad en un mundo confuso procurando discernir
en primer lugar lo que es informacion fidedigna o todo lo que son informaciones
erréneas, desinformacién o informacién interesada, para luego dejar que la
comunidad reaccione y el proceso de discernimiento continde. La busqueda de la

verdad se convierte en didlogo (Kovach; 2012: 63).

José Manuel Chillén, por su parte, sefala el periodismo nunca podra presentarse como la
verdad absoluta dentro de una investigaciéon o informe periodistico. Para el autor, esta
profesién deberia apuntar como maximo a la verosimilitud dentro de la construccion de la
historia, dado que siempre habra una deformacion de la realidad a través de los propios
periodistas y las empresas mediaticas donde trabajan estos profesionales. Chillén explica
qgue las empresas periodisticas, ademas de servir con informacion para el publico lector,
también vela por sus intereses econdmicos. En este caso él encuentra una division del
periodista con la objetividad. Pues el solo hecho de elegir declaraciones, poner titulares,
seleccionar informacion, todo ello hace un recorte de la realidad de los hechos. Chillén
explica que hay tres existen tres niveles distintos de realidad: la que observamos, la que
captamos y la que llega al publico lector. La primera se refiere a la realidad en la que todos
vivimos, el dia a dia, la segunda implica que el periodista no puede recoger todos los

hechos de la verdad que observamos. El periodista solo capta un pequeno tiempo de



realidad a través de las cdmaras o declaraciones de los personajes de interés del publico.
Finalmente, en tercer lugar se encuentra la propia interpretacién del profesional, donde él
decide qué declaraciones y qué imdgenes usard para brindarle informacién a su lector. En
este caso podemos comprobar que existe una verdad, en la que todos vivimos, y la verdad
en el periodismo, la cual es un pequeno fragmento de verdad, que apunta mas hacia la

verosimilitud hacia el publico lector (Chillon; 2009)

Con respecto al periodismo deportivo, con mucha frecuencia se dice que para realizar su
ejercicio profesional solo se necesita ser aficionado de un deporte. Sin embargo, ello no es
suficiente. “Si el periodismo deportivo puede considerarse, quiza junto al econdmico, el
mas especializado entre los que ocupan las secciones habituales de cualquier medio de
comunicacion, combinando especializacion y difusion parece claro que se trata del mas
especializado dentro de los que cuentan con una difusion amplia” (Paniagua; 2003). Y en
el que a diferencia de la noticia en general, donde se debe seguir unas caracteristicas, “en
la modalidad deportiva se permiten algunas alteraciones que, por particularidades del

tema, son necesarias” (Marrero Rivera; 2012: 85).

En nuestro pais, en el libro “Ese gol existe: una mirada al Peru a través del futbol”, el
periodista Luis Carlos Arias Schereiber’® muestra una versién de la historia de los
cincuenta anos de la prensa deportiva en el pais, a través de una biografia del periodista
ya fallecido Littman Gallo Agurto, ‘Gallito’. Aqui el propio periodista destaca que “la edad
dorada de la prensa escrita deportiva estuvo entre los afos cincuenta y setenta, gracias al

177 (Schreiber; 2008). En esta biografia, Littman resalta

papel desempefiado por la Tercera
el papel del periodista Carlos Alfonso Rospigliosi Rivarola'®, mas conocido como ‘Pocho’
Rospigliosi, a la hora de especializar el periodismo deportivo. En La Tercera, a cargo de

Rospigliosi, segun ‘Gallito’, “la seccidn mas leida era la Coctelera, que consistia en una o

'¢ Actualmente director periodistico del diario Publimetro en el Peru.

7 La Tercera: tabloide en los afios 50 de veinticuatro paginas con secciones de deportes (12 paginas),
policiales, locales, espectaculos, etc. Podria considerarsele el primer diario deportivo del Peru.

8 ‘pocho’ Rospigliosi fue un comentarista escrito, radial y televisivo. Fundé Ovacién y murid el 13 de octubre
de 1988 a causa de un derrame cerebral.



dos paginas de datos cortitos separados por puntos suspensivos, donde se daba

informacién picadita de todos los deportes” (Schereiber; 2008: 285).

Estos datos cortitos eran rumores sobre hechos o personajes deportivos. Por rumor nos
referimos a “un dato o un conjunto de datos que capta el periodista en el ambiente social,
pero que carece de fuente responsable; caracteristica que le impide atribuirle veracidad
inmediata (...) El rumor es fuente de informacidn con dos caras, acerca de su difusiéon y de
las consecuencias sociales que puede provocar. Asimismo, es indicio de informacion —
puede llamarsele fuente indicativa provisional —, es decir, senalador de una probabilidad
noticiable sujeta a comprobacion en otras fuentes” (Rivadeneira; 1977:74). Eliseo Verén
agrega que “es la voz que habla sin responsabilidad, porque no hay pruebas. Su tono
condicional, anénimo, que nadie enuncia en su propio nombre, circula como palabra
creativa. Cuando involucra a alguien exige la correccién. Existe un juego entre anonimato

y verdad. El enunciante, transmite un error, no se hace cargo” (Verdn; 1997:30)

En este caso, “los rumores son sustitutos. Sustitutos de la informacién veraz cuando la
demanda informativa es grande y ésta no se ve satisfecha por las fuentes oficiales” (Ritter;
2000:55). Una informacion, no comprobada, que “a la vez excita al periodista ya que
permite adelantarse al resto de los medios y tomar partido de la mano de una jugosa

primicia, efimera quizds, pero de alto impacto (Centeno; 2006: 10).

Asimismo, Jean Noel Kapferer argumenta que el rumor tiene seis funciones: noticia; el
rumor no es un relato ni una anécdota, antes que nada es una informacién que tiene
interés para un publico lector; hablar para saber; mediante los rumores, el grupo difunde
lo que debe pensar para que haya una mayor cohesién social y asi se altere la conducta
sobre los individuos; hablar para convencer; con el propdsito de difundir la palabra y el
rumor, crece la conviccidn y la aprobacion del rumor que llega a los oidos de las personas;
hablar para liberarse, los rumores constituyen una carga de ansiedad y de tener el aval del

grupo, la adopcidn colectiva suprime el aislamiento; hablar para agradar; los rumores son



entretenidos, se sobreentiende que tienen un asidero, y la persona que lo transmite
posee un éxito asegurado; y hablar por hablar, siempre debe tener una informacién para

que no haya un vacio comunicacional (Kapferer; 1989)

En el periodismo deportivo en el Perd, “se daban noticias de todos los deportes.
Légicamente la mayor cobertura se le dedicaba al futbol, pero en el staff habia periodistas
especializados en diferentes disciplinas. Ya lo dije, Boris Sojit escribia de boxeo, Raul

Dreiffus se especializd en voley; Lolo Salazar en atletismo” (Schereiber; 2008: 286).

Como podemos observar, cada periodista era un obsesivo del deporte y se especializaba
en el que mas pasidn le traia, ya sea el futbol, el véley, etc. Fue asi que surgio el
periodismo deportivo, con una diferente historia en cada pais, pero con un mismo
problema en comun: “a partir de periodistas que al percatarse de la laguna inexistente
para el tratamiento del deporte y el interés que éste provocaba en los lectores, decidieron
pasar de unos géneros en los que la competencia era muy grande al tratamiento

periodistico del deporte”. (Alcoba 2006: 51).

En nuestra nacidn, podria decirse que el periodismo deportivo se difundié y se masifico a
través de ‘Pocho’ Rospigliosi y otros periodistas que se percataron de un vacio que
existian en los periddicos de la época de los afios 50. Ademas de ser editor en ‘La Tercera’,
‘Pocho’ fundé las revistas ‘Gol’ y ‘Campedn’. Sin embargo, su mayor éxito se dio en la
radio con Ovacion y en la televisidn con su programa ‘Gigante Deportivo’ en Panamericana

Television, ambos con altos indice de sintonia.

Como menciona el periodista Gallo, a diferencia de otros paises (el basquet de la NBA™ y
el baseball de la MLB® en los Estados Unidos), el futbol siempre ha sido el género mas
tratado en nuestro pais. Como diria el mismo ‘Pocho’ en una de sus tantas locuciones

televisivas de los afios 70, “ya vienen goles de Cubillas”. Ello es solo una muestra que el

19 NBA: National Basketball Association.
2% MILB: Major League Baseball.



Peru siempre ha sido un pais futbolero, como podemos mirarlo con el ejemplo del
futbolista Tedfilo Cubillas y como después miraremos con el caso del diario Depor, para

enfocarnos en las noticias sobre fichajes de futbolistas profesionales.

5.4 Discurso deportivo

De plano en el diario impreso, considero importante explicar lo que es el discurso del
periodismo deportivo segun el argentino Carlos Mangone. Este autor describe el estilo del
periodista a la hora de escribir sobre futbol. En su texto “El discurso del periodismo
deportivo: entre las filosofias de la vida y la guerra por otros medios” indica que en esta
especialidad se resalta la utilizacion de la metafora bélica y la hiperbolizacion de las notas
periodisticas. Mangone destaca que la metafora bélica “cobra otro sentido [en el futbol]
que, aunque no nos haria caer en teorias manipulatorias de la comunicacién masiva, nos
podrian hacer reflexionar sobre el hecho de que el campo fue modificado lo suficiente
como para que un mismo discurso tenga otro efecto y quizds no de los mas deseables”
(Mangone 1999; 13). Es decir, para los periodistas en sus textos y para los hinchas en el
estadio, el campo se vuelve una arena de guerra y los jugadores al usar uniformes, podrian
ser asociados con los trajes que visten los combatientes, para imponerse sobre su rival
durante un juego. “Los cronistas mas talentosos agrupan esa mafiana posterior al partido
a una legién de lectores que disfrutan con las metaforas, las descripciones y la narracién

calida de la batalla. Y lo hacen como si recrearian una novela...” (Grijelmo; 2009:9).

Un ejemplo de ello en un partido de futbol es la mirada de Diego Armando Maradona®
hacia los seleccionados ingleses en el Mundial de México 86. En ese entonces, Inglaterra
tomo la isla de Las Malvinas, que pertenecia a Argentina. Ya en el encuentro, Maradona
simbolizaba a su pais, todos los ciudadanos argentinos depositaban la confianza en su

maxima figura y él respondié con dos goles, uno con la mano y otro dribleando a sus

*! Diego Armando Maradona fue un futbolista argentino de los 70 a 90. El volante recibié el Balén de Oro en
1986 y es considerado uno de los mejores de la historia del futbol. Profesionalmente vistio las camisetas de
Argentinos Juniors, Boca Juniors, Barcelona, Napoli, Sevilla y Newell’s. Gané un Mundial, el de 1986, y ahora
se desempefia como director técnico.



rivales. Al dia siguiente, los periodistas de ese pais miraron el encuentro como una batalla

ganada a los ingleses, por lo sucedido en Las Malvinas.

El periodista Eduardo Galeano, cuando indica que el fanatico “es el hincha en el
manicomio. La mania de negar la evidencia ha terminado por echar a pique a larazény a
cuanta cosa que la parezca, y a la deriva navegan los restos del naufragio en estas aguas
hirvientes, siempre alborotadas por la furia sin tregua” (Galeano; 2006: 23), solo refuerza
esta metafora y alimenta el deseo bélico de los hinchas al transportarse a un escenario de

guerra que luego sera leido en los periédicos deportivos.

Con respecto a la hiperbolizacion, el mismo Mangone argumenta que se refiere a “una
suerte de farandulizacidn que necesita del catastrofismo para mantener la atencién, ya no
solo a lo largo de noventa minutos sino de toda la semana” (Mangone 1999; 13). En su
libro “El futbol: espacio publico de la representacion”, el autor Fernando Carrion podia
complementar lo sefialado por Mangone con respecto a la atencién. El argumenta que “si
el dgora fue la plaza publica de las ciudades estado griegas (polis) y el centro cultural,
comercial y politico donde las asambleas de ciudadanos se realizaban, hoy el estadio
asume una forma parecida, en el sentido que es una arena donde las identidades
(cultura), el mercado (comercio) y la politica (polis) se unen para dar sentido a esta

practica total y global” (Carrién 2006: 16).

En otras palabras, para algunas personas, y en parte por el papel de los medios de
comunicacion, el futbol es un tema de conversacién cotidiano, ya sea en la cancha viendo
un partido de futbol o un café. “Y a la hora del café, no tenemos de que hablar, volvamos
a la cancha a disfrutar”, dice una cancién del programa deportivo de la cadena
internacional ESPN, Simplemente Futbol, que parte de la emocion de los hinchas y sobre

todo, del papel que impone la prensa deportiva en sus publicaciones.



En el discurso deportivo también hay “viveza, emocidn, colorido, complicidad con la
audiencia, capacidad de nombrar de forma precisa aspectos muy variados relacionados
con el juego” (Paniagua; 2010: 188) y “evaluacién continua de sus integrantes:
deportistas, entrenadores, arbitros, equipos, directivos, escenarios, etc.” (Garrido; 2008:

60).

Segun los periodistas estadounidenses Scott Reinardy y Wayne Wanta, “las noticias
tienden a ser sencillas y bien basadas en los hechos. En cambio, las noticias deportivas
tienden a ser mas creativas e inusuales. Las noticias tratan de responder las preguntas
basicas del quién, qué, cuando, déonde, por qué y como. Y en cambio, las noticias

deportivas se concentran en el porqué y el como” (Reinardy y Wanta; 2009; 1).

El mejor ejemplo lo puede dar el periodista Santiago Segurola, del quien ya nos hemos
referido en este marco tedrico, cuando escribe: “Nunca el Betis echard tanto de menos su
afamado duende, ese que dicen que acompana a los de Helidpolis cuando las noches son

de plenilunio y la temperatura es primaveral” (Segurola; 2012).

A partir de ello, podemos entender que el periodista deportivo aun mantiene el estilo
militante que sefialaba Ruben Oliven. El especializado en el futbol que trabaja para un
medio periodistico escrito tiende a mantener entretenido al aficionado, con el mismo
codigo que es conocido por todos los fanaticos: el bélico, el de la emocion, el juicio y el de
la metafora. Es decir, los periodistas tienen una manera de captar la atencién, una manera
de atraerlo porque en cierto sentido es lo que quiere el lector: busca que el periodista
enarbole los colores de su equipo asi como los prepare, como un campo de
entrenamiento, para el partido de cada fin de semana. Esa es una de las razones por las
gue los textos deportivos en su mayoria son crdnicas o notas que se especializan en el
coémo y por qué, y no el qué, donde, etc. El discurso deportivo es una lectura diferente,

una lectura de entretenimiento, una lectura que los acerca a su club.



5.5 Sensacionalismo

Segun la Real Academia de la Lengua Espafiola, el sensacionalismo es una tendencia a
producir sensaciones, emociones e impresiones con noticias o sucesos. En el plano
periodistico, para el periodista Jesus Martin Barbero, el sensacionalismo “plantea
entonces la cuestidon de las huellas, simbdlico-dramatica, sobre la que modelan no pocas
de las practicas y las formas de la cultura popular. Una matriz que no opera por conceptos,
sino por imagenes y situaciones y que, rechazada del mundo de la educacion oficial y la
politica seria, sobrevive en el mundo de la industria cultural desde el que sigue siendo un

poderoso dispositivo de interpelacién de lo popular” (Barbero 1998: 244).

Para otro periodista (Joaquin Marin), y siguiendo la linea de Martin Barbero, el
sensacionalismo crea emociones en el lenguaje periodistico a través de la informacion,
donde no solo se ven involucradas las secciones de deportes y espectaculos, sino también
la politica y economia. Con un abanico de temas y noticias, el sensacionalismo “contamina
el discurso informativo” para elevar la audiencia hacia el producto periodistico. En este
caso, el despertar las pasiones del publico lector, a través de un lenguaje, que involucra
también el estilo publicitario, garantiza un mayor volumen de ventas, gracias a
caracteristicas como el estilo superlativo, el lenguaje bélico, la interpretacién y opinién del

periodista asi como la idolatrizacién de un deportista. (Joaquin Marin; 2009).

El periodista José Carlos Lozano, por su parte, indica que el sensacionalismo, a través de
sus recursos y formas, atrae audiencias que no se encuentran interesados en noticias
puramente politicos, sociales, etc. Segun él, las noticias se convierten en un cierto tipo de
espectaculo para el publico que observa situaciones dramaticas y sin contexto alguno.
Para Lozano este tipo de comunicacién recibe el nombre de infoentretenimiento, pues
vincula la informacion con el entretenimiento. De esta forma se pretende ver al publico
como consumidor y como objeto de rating, y no como televidentes inmersos en una

sociedad (Lozano; 2004).



En el caso especifico de Chile, el periodista Guillermo Sunkel da una mirada a la llegada de

este tipo de periodismo a su pais. En su libro “La prensa sensacionalista y los sectores

populares”, el autor muestra como aparecieron algunos diarios, no los de referencia, que
;. . . . . , .22

preservaron el espiritu del periodismo sensacionalista, que partia de la lira® popular y que

abarcé a la cultura de las masas chilenas desde la segunda mitad del siglo XIX hasta llegar

a la Primera Guerra Mundial (Sunkel; 2001).

Fue entonces que en la década de los 20 del siglo pasado, en Chile, la iniciativa
empresarial dio aparicién a la prensa sensacionalista, que hasta la fecha, segin Sunkel,
tiene la caracteristica de conectarse “con una estética melodramdtica que altera la
separacion racionalista entre tematicas serias y las que carecen de valor, que parece
fascinada por lo sangriento y lo macabro, por la atencién que presta a los idolos de las
masas en el mundo del deporte como del espectdculo. Una estética melodramatica que
no opera por conceptos y generalizaciones, sino por imdagenes y situaciones” (Sunkel;

2001: 63).

Como vemos en el plano deportivo, los jugadores mas representativos son los que mas
atencién tienen en la prensa sensacionalista. Para hacer eso posible en las publicaciones
impresas, se tiende a magnificar grafica y conceptualmente los contenidos de la portada y
las paginas de los diarios deportivos. Se distorsionan las imdagenes y los personajes para
atraer mas al publico lector de estos medios. Los “titulares y resaltados crecen en altura
tipografica y densidad, convirtiendo la pagina en un conjunto de referentes para captar la
atencién del lector, que “mira” mas que “lee”. En suma, el receptor de la prensa deportiva
percibe mas estimulos sensoriales e interpreta menos el texto que el de prensa de

informacién general” (Garrido; 2008: 55).

22 . . ~ . . . s st .

Segun la Real Academia de la Lengua Espafiola se define por una combinacidon métrica de cinco versos,
heptasilabos, el primer, tercero y cuarto, y endecasilabos los otros dos, de los cuales suelen rimar el primero
con el tercero, y el segundo con el cuarto y el quinto.



Con respecto al contenido de sus notas, la periodista Angela Vivanco Martinez afirma en
su libro “Los libertadores de opinién y de informacién” que el sensacionalismo no solo
capta la mirada del lector a través del disefio “llamativo” de sus pdginas, sino también

desinforma al y tiende a magnificar los hechos. Segun ella:

“para presentar las noticias como dotadas de gran importancia o trascendencia, no
solamente se agrandan titulares, sino que ademas se recurre a otros subterfugios
gue si tienen la cualidad de tergiversar la informacién; por ejemplo: la exageracion
de los hechos, la difusidon de informaciones atentatorias contra el honor o honra de
las personas, sin mayor control ético, con el solo objeto de tener una primicia; la
falta de cuidado en lo que se difunde y, por ende, de critica cuando se trata de
situaciones injustas e incluso, lo que es mds grave, la mentira oculta tras frases
sacramentales como “se ha dicho”, “se comenta”, “se rumorea insistentemente”.

(Vivanco; 1992: 153).

En el periodismo deportivo, sefialamos la magnificacion de los hechos a través de Carlos
Mangone, quien indica que hay una hiperbolizacion de las notas para mantener la
atencion del lector con el medio y para farandulizar mas al deporte, de manera que se
tiende a desinformar un hecho, como el hecho de tergiversar una discusién o pensar que
un par de derrotas de un club es una ‘camita’ de los jugadores hacia el técnico que los
dirige. Y como podemos ver, dentro del sensacionalismo siempre habrd hiperbolizacién de

las notas periodisticas.

La razon indudablemente se debe a que “el motor principal que mueve a este tipo de
prensa es aumentar las ventas sin que importe demasiado el respeto a la objetividad”

(Blazquez 2000: 52). Con figuras resaltantes, como Jefferson Farfan®® y Paolo Guerrero®,

> Futbolista peruano que actualmente juega en el Schalke 04. Ha vestido la camiseta de la seleccidn
nacional y debuto profesionalmente en Alianza Lima.

** Futbolista peruano que actualmente juega en el Corinthians de Brasil. Ha vestido la camiseta de la
seleccion nacional y debutd profesionalmente en el Bayern Munich de Alemania y entre sus maximos logros
estd haber ganado el Mundial de Clubes.



diarios como Depor tendran mas ventas y “pegada” con su publico lector a la hora de ir a
los puestos de venta. El motivo se debe a la representatividad del personaje, asi como la
atencién de un equipo con millones de simpatizantes (Alianza Lima, Universitario, Sporting
Cristal, etc.). Es decir, una portada con un tema o una figura resaltante generard mas

ventas en la prensa sensacionalista.

Al tener una prensa que resalta graficamente los titulares y tiende a publicar informacion
ambigua, Daniel Santoro menciona que hay dos claves para verificar las investigaciones
periodisticas. La primera son las fuentes (entrevistas, documentos, citas bibliograficas,
etc.) y la segunda es el camino de la propia investigacion del periodista. Es decir, si el

reportero especula acerca de supuestas irregularidades donde no las hay (Santoro; 2004).

No obstante, sobre el caso especifico del sensacionalismo, José Manuel Burguefio indica
que este tipo de prensa “es denunciable cuando se disfraza de lo que no es: periodismo de
referencia, de investigacién, periodismo independiente” y que “no constituye una
especialidad rechazable si se parte que el periddico juega con esa técnica, si constituye un
divertimiento para el lector, mas que una fuente de exactitud y de informacion

trascendental” (Burguefio 2009: 119).

Por ello, hasta cierto punto “es comprensible que en un contexto generoso de libertad de
expresion haya periédicos que opten por el sensacionalismo a cara descubierta sin ocultar
su fea cara al publico. Lo que no puede aceptarse éticamente es que periddicos
presuntamente serios practiquen ese tipo de sensacionalismo por tratarse de una técnica
o forma de presentar la realidad mas cerca de la mentira y el engafio que de la verdad...”

(Blasquez; 2000: 152)

Como podemos ver, el sensacionalismo no es malo ni rechazable, siempre y cuando se se
presente tal como lo que es: sensacionalismo. Un diario que se especializa en diagramar

grandes imagenes y darle un valor nada serio a las temdticas deportivas y de espectaculos,



no es criticable, pero si lo es cuando se disfraza y afirma ser un diario objetivo y de
referencia para el publico lector. Cuando estamos al frente de un diario que se caracteriza
por la hiperbolizacién de las notas periodisticas, es decir una magnificaciéon de los hechos,
y se fascina por los idolos (deportistas, actores, etc.) de las masas asi como sus imagenes

no podemos estar hablando de un diario serio, sino de uno sensacionalista.

5.6 Etica periodistica

Javier Restrepo define a la ética como “la ciencia de los valores morales y de su realizacion
por obra de los hombres. Es una ciencia practica porque se refiere a las acciones de las
personas que son controladas por la razén y la voluntad del hombre cuando éstas actian
libremente” (Restrepo 2005: 23). El autor considera que en esta practica, el periodista
tiene que cumplir con su responsabilidad ética a la hora de buscar y difundir

informaciones periodisticas.

El profesional en esta carrera tiene que saber controlar la veracidad de sus fuentes para
no dar una informacién inexacta, es decir que no debe guiarse solo por lo que le dice la
fuente, por lo que deberia corroborar la informacién en los otros lados de la historia.
También debe tener respeto de la vida privada de un investigado u entrevistado. El no
puede publicar relatos de su vida privada sin el pleno consentimiento de la persona
“agraviada”. Finalmente, tiene que haber un derecho de réplica, para que en caso una
persona hubiese sufrido acusaciones contra su moralidad o contra su reputacion, esta

tenga la posibilidad de responder a los cargos.

Con respecto a la veracidad, uno de los cédigos que debe cumplir cada periodista,
Restrepo puntualiza que debe haber “fidelidad en la descripcidn de los hechos que es
testigo o sobre los que ha reunido documentacién”. (Restrepo 2005: 23). Ademas “los
periodistas deben estar comprometidos con la verdad, ese es el primer principio, y deben
ser leales a los ciudadanos por encima de cualquiera otra institucién, solo asi seran libres

de buscar la verdad. Ademas, a fin de comprometer a los ciudadanos en la busqueda, los



periodistas deben aplicar métodos de verificacion sistematicos y transparentes” (Kovach;

2012: 128)

Sin embargo, en la actualidad, segun algunos autores:

“la ética hoy se deja arrumbada en el coche, en el estacionamiento. Pareceria que
antes de entrar al edificio donde se elabora el diario, los periodistas se cuidan de
no llevar sus bolsillos |a ética, sino que la dejan bien estacionada, aparcada, en la
esquina de la empresa. Pues ellos van, como si se tratara de una carrera de
automoviles o como si se introdujera al hipédromo, a competir, rivalizar, desafiar o
combatir con sus colegas, no a razonar, compartir, discutir y debatir la

informacién” (Roura; 2001: 103)

Esta crisis de ética que afronta el periodismo, se debe a un par de razones: el interés
econdmico de las empresas periodisticas y el de una carrera que no renuncia a conceptos
muy arraigados en su linea de definicidon. Sobre el primer punto, Juan Beneyto dice que
“se ha perdido confianza [en la prensa] porque se ha perdido autoridad, porque falta
veracidad y porque domina la tendencia”, y no es menos cierto que “precisamente por no
mostrar las cosas como son en su proyeccion mas compleja y ultima, el periodismo se
encuentra en crisis de autoridad y de confianza” (Beneyto; 1961: 209). En efecto, algunos
diarios llamados serios no terminan por definir su linea, tienen notorias preferencias por
uno que otro partido politico o se dejan guiar por lo mas llamativo y lo que tendra mas

ventas en el dia.

En un periodismo cada vez mas participativo por la tecnologia y las redes sociales “ya no
es labor de los periodistas decidir qué debe o no debe saber el ciudadano, sino ayudarle a
poner en orden la informaciéon que le llega. [...] La primera tarea del nuevo periodista
consiste en verificar qué informacién es fiable, y a continuacién ordenarla a fin de que los

ciudadanos la capten con eficacia” (Kovach; 2012: 34)



En cuanto al segundo punto, dentro de la crisis de ética que afronta esta carrera, “el
periodismo no renuncia a conceptos epistemoldgicamente tan fuertes como “objeto”,
“objetividad”, “objetivo”, o como “hechos” [...] y si se insistiera y se le interrogara sobre
cual es el fundamento de su oficio contestaria asi: “la objetividad” (Kovach; 2012: 19).
Sobre este caso de negacidn y no aceptacion de principios que son dificiles de cumplir por
parte del periodismo, Barbara Philips sentencia que los periodistas no pueden llegar a la

esencia de la realidad por dos razones principales:

1. “Los grandes medios dependen de élites que son fuentes de autoridad; pues bien,
depender de esas fuentes hace que frecuentemente no nos fiemos de las noticias”.
2. “Mientras que hay periodistas que invocan la norma de la objetividad, otros
prefieren no comprometerse con esa norma y se dedican a interpretar. Por tanto,
la teoria profesional desvela que no basta con apegarse a las puras destrezas

técnicas y tiene que plantearse el problema de los valores” (Phillips; 1977: 63-77).

En conclusidn, con respecto al ejercicio de la carrera periodistica y su ética, hay una serie
de impedimentos (cuestiones de indole personal, interés de las empresas, periodistas
interpretativos, etc.) que hacen que un profesional de periodismo no pueda tener una
“objetividad” tan arraigada como algunos periodistas definen su carrera. Para ello se
habla de una ética de la responsabilidad, donde hay que ser lo mas rigurosos posibles para
no que haya malentendidos o graves consecuencias a la hora de publicar una informacién.

Por ello, Weber afirma que:

“Tenemos que ver con claridad que toda accion éticamente orientada puede
ajustarse a dos maximas fundamentalmente distintas entre si e irremediablemente
opuestas: puede orientarse conforme a la “ética de la conviccidon” o conforme a la
“gtica de la responsabilidad”. No es que la ética de la conviccidn sea idéntica a la

falta de responsabilidad, o la ética de la responsabilidad, a la falta de la conviccién.



No se trata en absoluto de esto. Pero si hay una diferencia abismal entre obrar
segln la maxima de una ética de la conviccidn, tal como la que ordena
(religiosamente hablando) “el cristiano obra bien y deja el resultado en manos de
Dios”, o seglin una maxima de la ética de la responsabilidad, como la que ordena
tener en cuenta las consecuencias previsibles de la propia accion” (Weber; 1988:

164-65).

En este caso, estamos hablando de una ética de responsabilidad que deberia asumir el
periodista. Alejandose de conceptos tan fuertes como es el de objetividad, los periodistas
se hacen responsables de seguir con fidelidad los hechos del que son testigos y verificar y
corroborar toda la informacidn que obtiene a través de sus fuentes, por lo que terminan
encontrando una verdad practica en pos de la sociedad, y no una absoluta como
pretenden algunos periodistas y empresas periodisticas al definir a esta profesién. Mas
aun cuando estamos en una época donde son cada vez mas fuertes y notorios los
intereses de una empresa hacia una economia y un partido politico, y donde el periodista
tiene la mision de organizar y verificar qué informacién es fiable y cual no, ante la
abundancia informativa que ahora llega a través de comunicados, fuentes personales,
documentales, interpretaciones, redes sociales, etc. O en otros casos de interpretar una
noticia, cuando hay hechos, pero las voces implicadas deciden no hablar sobre un tema en

el que estarian supuestamente implicados.

5.7 Valor mediatico

Cuando hablamos del valor mediatico, no nos referimos a la cotizacién actual de un
jugador en el mercado, ni por el club al que pertenece bajo contrato, ni por su
representante, que vendria a ser como su manager. Para el caso de noticias sobre
traspasos de futbolistas en las notas periodisticas de Depor, nos referimos al valor
medidtico del jugador que ha sido nombrado por un medio periodistico. El valor mediatico
en el deporte “es el calculo vectorial realizado a partir del impacto que un jugador tiene

en los medios de comunicacion. Mientras mds noticias generen, mas alto serd su valor



medidtico. Y mientras mas alto sea su valor mediatico, mayor resultara ser la cotizacién

general en el mercado de traspasos” (Adolfo Lépez; 2009).

En el séptimo informe anual sobre el valor mediatico en el futbol, elaborado por el
profesor de economia Francesc Pujol, del Centro de Medios, Reputacidn e Intangibles de
la Universidad de Navarra, Lionel Messi fue el jugador mas medidtico (28.8 puntos),
seguido de Cristiano Ronaldo (20.7) y Didier Drogba (12.4). El décimo fue Carlos Tévez con
8.7 puntos. Segun el comunicado de la Universidad de Navarra, “el valor mediatico se
calcula por apariciones en la prensa de los futbolistas en cinco grandes ligas europeas
(Espafa, Alemania, Inglaterra, Italia y Francia) y de los equipos que participan en la

Champions League a lo largo de la temporada”®

. Incluso segun el mismo informe, la
exposicién mediatica, tanto de jugadores como clubes, es la principal fuente de ingresos

para los equipos profesionales.

En otras palabras, el calculo que hace Francesc Pujol sirve para evaluar la notoriedad de
un deportista en un deporte especifico, en este caso la popularidad y el nivel futbolistico
gue tiene actualmente Lionel Messi en el Barcelona, asi como Cristiano Ronaldo en el Real
Madrid. Ambos jugadores se han transformado en una marca. Tanto Messi como Ronaldo
son conocidos mundialmente, por lo que serdn objeto de un sinnimero de publicidades y
ayudaran a la venta de camisetas y giras mundiales con el objetivo de obtener ingresos
para sus clubes profesionales. Y con respecto a su cotizacidn, las portadas y notas resaltan
su buen momento en sus respectivos clubes, con lo que se puede interpretar la calidad y

el talento que tiene actualmente ese jugador.

En nuestro pais, el valor mediatico de un refuerzo aumentara mas con relacién a las veces
gue salga en la prensa. Es decir, el nombre de un jugador se hard mas creible y tendrd mas

renombre conforme se publiquen mds noticias acerca de él, sea nacional u extranjero. Su

%> Comunicado de prensa de la Universidad de Navarra: “Messi, el jugador mas mediatico del mundo por
cuarta temporada consecutiva”. Fecha: 5 de junio del 2012.



nombre se identificara mas con el club que supuestamente lo quiere conforme aparezcan

portadas y notas acerca de él.



VI. MARCO METODOLOGICO
El corpus de analisis de esta investigacion estd formado por ejemplares correspondientes
a los primeros 15 dias de enero del 2012 y marzo del mismo afio. Dentro de esta
seleccion, 32 notas periodisticas mencionan intentos de un club por contratar a uno o mas
futbolistas del ambito nacional u extranjero. He elegido estos periodos porque son épocas
donde se escribe constantemente sobre fichajes en los medios deportivos. Todas las
portadas de enero hablan sobre refuerzos, mientras que en el mes marzo corroboraré mi
planteamiento: es la época en la que los cuadros ya estan casi formados, y permite

comprobar qué fichajes se convirtieron en realidad.

Para tratar los textos, no solo como signos dotados de un significado conocido por su
emisor (los periodistas), he organizado mi unidad de analisis en portadas y notas

informativas.

Las portadas (imagen y contenido) nos mostraran la linea periodistica del diario en las
pretemporadas deportivas. Las notas informativas, por su parte, servirdn para ejecutar el
analisis del discurso, que se encontrard segmentado en: divisiéon de las notas, firma del
periodista, uso de condicionales, fuentes y declaraciones. A partir de esta clasificacion,
podremos examinar la rigurosidad y profundidad de la investigacidon que realiza Depor a la

hora publicar sus notas periodisticas.

Después de haber hecho el andlisis de contenido, se pasard al andlisis critico del discurso
el cual, de manera cualitativa, tratara de dar una respuesta, con pruebas, sobre las

razones que tienen los periodistas de Depor para escribir notas sensacionalistas.

Como parte de la investigacion también se realizardn entrevistas a profundidad a
periodistas del diario Depor. No es solo importante analizar y descifrar el contenido de las

notas periodisticas, también sus realizadores deben explicar las razones en la produccién



de su contenido. Para esta investigacion he entrevistado a tres redactores, tres editores y

al director de este medio.

Los redactores son John Virhues, Miguel Morales y Alejandro Vernal; los editores, Walter

Corzo, Claudio Chaparro y Carlos Tassara; y el director, Daniel Titinger.

A través de una guia de preguntas, ahondé en la manera en la que construyen estas notas
periodisticas, si se guian por obligacién de la linea editorial, si es por un rumor que han
escuchado o si una fuente que no pueden revelar se los ha contado. Ademas, sabré si ellos
consideran que rompen con dos de los principios rectores del periodismo: la veracidad y la
objetividad. Y para comprobar la hipétesis, si sus publicaciones se basan mas en
entretenimiento que en informaciéon. El motivo de la eleccion de los periodistas
mencionados se debe a su experiencia y familiarizacién dentro de la produccién de notas

periodisticas. Y en el caso de los editores y director, por su manejo con la portada.

Dentro de este marco metodoldgico, me parece oportuno emplazar un par de textos
relacionados al Analisis de Contenido y Andlisis Critico del Discurso, que podran
ejemplificar lo que haremos mas adelante con las portadas y notas informativos del diario

deportivo mencionado.

En el libro de Laurence Bardin “Andlisis de contenido” (1986), el autor sefiala que el
analisis de contenido enriquece la valoracidn exploratoria y una funcidon de administracion
de la prueba. A partir de una hipétesis o afirmacidn provisional, se recurrira al método de
analisis sistematico para confirmar la presuncion. Dentro de los analisis de contenido se
puede dar un andlisis de los significados, pero también de los significantes. ¢Qué quiere
decir esto? Que el tratamiento descriptivo solo es el primer paso del proceso a investigar.
Se debe analizar todo, desde la frecuencia cuantitativa. “El analista es un arquedlogo.

Trabaja a partir de restos: los documentos que pueden encontrar o suscitar. Pero estos



restos son la manifestacion de estados, de datos, de fendmenos” (Bardin 1986: 29). En
otras palabras, Bardin explica que cada autor, en este caso periodista, deja varios
significados dentro de sus textos que puedan mostrar intereses, inclinaciones, etc. sobre

un tema especifico, para este caso podria ser la inclinacién hacia un club.

Por su parte, en el articulo de Tiziana Castagnani y César Colorado “La representacion de
la mujer inmigrante en la prensa escrita espanola” (2009), los autores explican cdmo se
nombra y califica a las inmigrantes en los diarios espafioles con el Analisis Critico del
Discurso (ACD). Para ello, Castagnani divide su texto en tres segmentos. En la primera
parte, ella describe los marcos tematicos en los que aparece la mujer inmigrante en los 25
textos informativos recopilados; en la segunda, examina la relacién entre el periodista, su
discurso y el modo en que éste nombra y adjudica acciones a la mujer inmigrante; y en la
tercera, se describe cdmo el periodista cita a la mujer inmigrante y a otros actores sociales

qgue hablan de ella.

En conclusion, el articulo “La representacion de la mujer inmigrante en la prensa escrita
espafiola” serd util a la hora de referirnos a las portadas y notas informativas del diario
Depor. Ello servird para tomar el caso de los fichajes, el uso de los verbos condicionales
para la llegada de un futbolista a otro club y la relacién entre las percepciones de un

periodista con su discurso.



VIL. EJE DE PRODUCCION DE DEPOR
Como sostengo, el principal objetivo de los periodistas, editores y director de Depor es
entretener a su audiencia, puesto que no priorizan la objetividad y veracidad de la
informacién. Con una estrategia definida, este diario deportivo apunta a un sector con un
rango de edad entre 12 a 25 anos, y que pertenece a los estratos socioecondmicos C y D.
Esta audiencia, segin muestran los volumenes de ventas, no muestra ser exigente con la
veracidad y rigurosidad de la informacion. Todo indica que prefieren leer rumores e
intereses de las dirigencias de los clubes hacia un pufiado de futbolistas nacionales y
extranjeros. Como suele suceder en cada institucion de futbol, la gerencia deportiva tiene
nuevos nombres, nacionales e internacionales, en carpeta para reforzar su plantel de cara
al titulo del Descentralizado, la clasificacion a la Copa Libertadores, Sudamericana o la
permanencia en la Primera Division. Se trata del circulo del fatbol. Siempre llegaran
nuevos jugadores y los periodistas deportivos, en este caso los del diario Depor, esperan

ser el diario de referencia para el publico lector a la hora de llegar a un puesto de ventas.

La respuesta parece simple. El publico lector sale en busca de un diario que le impacte,
atraiga o que lo identifique con un tipo de discurso que espera encontrar cada mafiana. Es
parte de una de las reglas del infoentretenimiento y de las caracteristicas del discurso

deportivo: enarbolar los colores del equipo del cual un lector es hincha.

Como veremos a través de las declaraciones de sus periodistas, Depor tiene una relacion o
sigue las lineas del infoentretenimiento: mezcla la informacidén con el espectdculo. En el
marco tedrico, se sefialdé como el infoentretenimiento pretende ver al publico como
consumidores y, como publico de rating, para el caso de la television. En el tema impreso,
se puede decir que Depor mira a su publico lector en cifras. Para ello definieron un trato
de la noticia que se define mas hacia un periodismo sensacionalista. Tres indicadores de
este sensacionalismo son la produccién de un discurso coloquial, el tamafo de las

imagenes en cada pdgina del diario y la priorizacién del volumen de ventas.



Asi lo indica su director Daniel Titinger26 con relacion al infoentretenimiento y a los
lineamientos que establecié Depor desde su fundacion en el afo 2009. “No es un diario
deportivo como tal. Es un diario de entretenimiento [...] Yo quiero que agarres Depor y te
relajes. Podemos haber perdido un partido, pero no es el fin del mundo. Por eso hay
mucho humor”, comenta el director del diario, con relacién al estilo de noticia que
realizan los periodistas dentro de su empresa periodistica. Como se puede ver, Depor no
se dedica a los analisis e interpretaciones deportivas como tales; todo lo contrario, trata
de seguir las lineas del infoentretenimiento con un matiz de sensacionalismo, pues al finy
al cabo, la objetividad periodistica no parece primar dentro de las prioridades que tiene su
director desde su fundacién. Depor vende y quiere seguir vendiendo mads entretenimiento
y, dentro de esa orientacion, se aproxima mas a la ambigiedad dentro de las notas
periodisticas. El entretenimiento no necesariamente se cifie con la veracidad y rigurosidad
para investigar una informacion. Podria basarse en un rumor o comentario que se escucha

en la calle o se encuentra dentro de las redes sociales.

Para esta investigacion es importante analizar las condiciones, los criterios y el proceso de
produccion del discurso que ha fijado este medio deportivo desde su aparicion en nuestro
pais. Ello lo podremos comprobar con el seguimiento efectuado a la edicién impresa
durante los primeros quince dias de enero y marzo y las entrevistas de profundidad que
realicé a tres redactores (Miguel Morales”, John Virhues®® y Alejandro Vernal®), tres
editores de fatbol local (Walter Corzo®®, Carlos Tassara y Claudio Chaparroaz) y el

director desde su fundacion en el 2009, el periodista Daniel Titinger.

*® Director de Depor desde el 2009 y de los suplementos de El Comercio desde el 2011.

%’ Redactor de Depor desde el 2011. Actualmente cubre al club Alianza Lima.

*® Redactor de Depor desde su fundacién en el 2009. Ha cubierto clubes como Sport Boys, Universitario y
ahora se encuentra seccionado en el futbol de provincia.

%% Redactor de fatbol internacional y de la web de Depor desde el 2011.

*% Editor de Depor desde el 2009.

3! Editor de Depor desde el 2009.

32 Editor de Depor desde el 2009.



Segln indicamos en el capitulo referente al marco tedrico, las empresas periodisticas
primero seleccionaban un conjunto de caracteristicas en su discurso para definir a sus
lectores y después posicionarse como una marca sobre la audiencia. Entre ellas se
incluyen el nombre del diario, los temas destacados (fichajes), el formato, la tipografia, la
diagramacion, el nivel de la lengua, etc. Esta seleccidon se realiza dentro de la empresa
periodistica porque el redactor, ademds de contribuir con su experiencia personal en los
criterios de produccién, debe respetar el estilo escrito del medio donde se encuentra
trabajando. Por ejemplo, si estd contratado en El Comercio, sus notas periodisticas a
apuntan a estratos socioecondmicos Ay B, y si labora en el Trome, los textos que escribe

en la redaccion estan dirigidos a publico Cy D.

“Acd funciona bien el departamento de marketing. Uno debe entender hasta qué punto es lo que

quiere es lo que el lector quiere. Mientras no tengas remordimiento, hay que hacerlo”, comenta
Daniel Titinger con relacion a un consenso entre la plana periodistica y la parte comercial, que

realiza el estudio de investigacion para un tipo de cliente.

En el plano de las condiciones de produccién de Depor, el editor Walter Corzo espera que
la audiencia de Depor mire la portada en un kiosco de cualquier distrito, se entretenga
con ella y decida pagar cincuenta céntimos por el producto. “Cuando eres editor, tienes
gue ver muchas cosas. Tienes que tener empatia con el lector, es decir, hacia el publico al
que te diriges, qué es lo que quiere él. Tienes que enfocarla [la noticia] y llevarla hacia un
lado. Por eso me gusta el estilo directo, juvenil y facil. Es la forma para que la gente

consuma la noticia. El deporte no lo tomamos como una cosa seria”, sefiala.

Como habia dicho Daniel Titinger, con anterioridad, vemos que hay una relacion entre el
director, varios editores y redactores a la hora de observar el periodismo deportivo.
Claudio Chaparro dice que se trata de “hacer un diario entretenido”, Carlos Tassara afirma
que Depor busca “informar y entretener”, Miguel Morales dice que le “han dicho que a
veces cuentee” [sic] y Alejandro Vernal comenta que a veces “es medio humo” [sic]. Como

podemos observar a través de estas citas, este diario deportivo privilegia mds el contenido



entretenido a la informacién veridica que se recoge de los entrenamientos u reuniones. La
rigurosidad y la objetividad no son parte de los objetivos periodisticos del diario, por ende,
la informacién tiende a seguir mas al infoentretenimiento y sensacionalismo. El hecho de
‘ J ‘ H 7 7 .

cuentear’ y ser ‘medio humo’ son las pruebas que luego se ve en fisico con el producto
impreso. Con estos hechos, el diario se vuelve entretenido para los lectores, pero pueden

gue estén leyendo algo que nunca sera cierto.

En lo que se refiere a los numeros de audiencia, Depor es el diario que mas ventas (24,
555,960 millones de diarios anuales)*? tiene a nivel deportivo en el pais y es el tercero en
lectura de Lima Metropolitana, solo por detras de los diarios Trome y Ojo. En lectoria de
los jévenes, por su parte, Depor es el segundo en ventas (70, 694 unidades diarias) entre
muchachos de 12 a 17 afios, y el tercero (97,914) entre 18 a 25 afios. Como podemos
comprobar, este diario deportivo elaboré un tipo discurso, que viene teniendo éxito

comercial, hacia un publico especifico como lo menciona Daniel Titinger.

Segun Titinger, se halld un nuevo nicho que ingresd facilmente en la mente del
consumidor. “Nadie le hablaba a los jovenes. Ellos tienen un fanatismo por el deporte, son
chicos pegados al cable, internet, pero no habia un medio que les hablase a ellos.
Encontrar eso fue clave en el nacimiento de Depor. [..] Queriamos hacer un medio
deportivo para jévenes, una marca deportiva mds que un periddico. Fue una transicion
normal porque sabiamos nuestro publico”, comenta con relacién a la fundacién de la

marca deportiva que se decidié en el 2009.

Y se puede decir que lo logré. Depor definid sus caracteristicas discursivas para
posicionarse como marca en el habito de consumo de un tipo de lector de notas
deportivas. Se realizé un contrato de lectura con un publico juvenil que cada dia acepta

mas al diario. Por ende la audiencia ya sabe qué encontrara cuando pague: habra un estilo
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jovial, sencillo y entretenido, con un lenguaje de acuerdo al sector socioeconémico que

apunta el diario y con la informacién que busca de acuerdo al tema de agenda del publico.

Un ejemplo de informacion es el tema de los fichajes en el inicio de la temporada. Como
veremos con el analisis de las portadas, es quizas la informacidon que mas requiere la

audiencia cuando sus equipos realizan las pretemporadas.

En una pretemporada, momento en que las instituciones deportivas empiezan a contratar
jugadores para reforzar su equipo de cara a la temporada, los periddicos deportivos
captan el acontecimiento que desea el publico lector, seleccionan el hecho mas relevante
(la agenda), que es la noticia de un fichaje para un equipo nacional o internacional, y
valoran la noticia al ubicarla en la portada del diario. A eso, como vimos en el marco
tedrico, se le llama jerarquizacién noticiosa. En el caso de Depor, como ya habiamos
mencionado en las condiciones de produccidon, se desarrolla el estilo personalizado y
llamativo para atraer la mirada del lector a la hora que ird a un puesto de venta a comprar
un ejemplar del diario, puesto que existe un contrato de lectura con la audiencia y se ha
llegado a un consenso en el proceso de produccién de la mesa editorial de Depor, que es
conformado por nueve editores, para que los fichajes de jugadores tengan la prioridad de

ser la portada durante el inicio de la temporada en el futbol peruano.

Siguiendo el estilo personalizado, Carlos Tassara, actualmente editor de cierre, agrega que
Depor tiene un estilo propio y variado con respecto a la competencia que hay en el pais (El
Bocdn, Libero, etc.). “Nosotros le pedimos originalidad a nuestros redactores. Te mando a
una conferencia, todos [Depor asi como la competencia] escuchardan las mismas
declaraciones [jugadores, técnicos, dirigentes]. [..] Por eso, nosotros tenemos que
presentar la informacién de manera atractiva. Aqui se trata de informar y entretener.
Tiene mas peso la informacién, pero esas dos cosas van de la mano”, comenta el editor

relacionando a su medio deportivo con el infoentretenimiento y una especial atencion a la



cobertura y la redaccién como el sello de Depor, sin destacar la rigurosidad y el peso de su

informacion sobre el resto de diarios.

Si bien a veces hay una priorizacion de la informacién, como menciona Tassara, el angulo
distintivo es otra de las caracteristicas que asumid Depor en sus condiciones y criterios en
la produccion del discurso. Segun el mismo editor, el periodista tiene que darle un estilo
entretenido a la noticia, tiene que ofrecerle en su contenido su propia percepcién al
lector, una diferencia que radica en el producto y el contrato de lectura que formo desde
sus inicios con la audiencia. “El valor agregado de la noticia estd ahi”, anade Walter Corzo.
Asi se interpretard este tipo de noticia, como pueden ser las declaraciones que se recoge
de un jugador, técnico u empresario que se basan en las conjeturas del periodista a través
de su propio bagaje personal de creencias y experiencia periodistica. Y después se la

valorizard si es que abre en la portada, un friso dentro de ella o solo serd una abridora.

En los criterios de produccidon, ademas de la experiencia personal del periodista, recae en
Depor un poder que ejerce este medio impreso sobre su publico: el optimismo de sus
notas. “Es muy raro que veas una portada negativa”, comenta Carlos Tdssara. Del mismo
modo, Claudio Chaparro agrega que se trata de “hacer un diario entretenido, que informe
y se aleje de los escandalos, de las notas malas para Alianza y la U. é{Por qué levantarla por
ahi? Que encuentre algo bueno. Se trata de dar noticias positivas sin dejar de lado una

noticia mala que hay en el club”.

Dentro de todo, la mesa editorial, enfocada en el entretenimiento, desea alejarse de las
crisis deportivas, de los conflictos en los camerinos. Su misidon es darle a la audiencia ‘las
cosas buenas’ que pasan en el club, como puede ser una victoria, un refuerzo, una venta o
un nuevo auspiciador en todo caso. “Yo creci leyendo El Bocén. Era un diario que crecio
renegando. La realidad los hizo pensar mal. Depor nace en un momento, una coyuntura
donde el Perd no estd tan mal. Las cosas no son Disney, pero tratamos de dar una mirada

optimista”, dice Titinger.



En el caso de la experiencia personal del periodista, el mismo redactor elabora un discurso
coloquial y entretenido de acuerdo a los patrones culturales del lector en el ambito
deportivo. La audiencia “nos mira como un chibolo de 16 a 17 afios que usa short y
zapatillas”, comenta Walter Corzo. De esta forma, con una audiencia, mas adolescente
que adulta, Daniel Titinger formd una redaccién que se encuentra mas cerca a los
estandares de su publico. “Es bueno tener una redaccién joven. Asi no hablamos fuera de
contexto”. Es otras palabras, para que haya una conexién entre la audiencia y el diario, su
plana periodistica debe estar formada por jévenes profesionales que entiendan la realidad

en la que estan inmersos los lectores.

De esta manera, tras el proceso de produccion donde “previamente se armd la pauta, se
observé el espacio, se priorizaron los temas del dia y se guardaron otros para continuar
trabajandolos” (Carlos Tassara), el periodista llega de su comisién y debe escribir
siguiendo los lineamientos que establecid el diario dentro de las 24 paginas, tanto de

futbol local, internacional y polideportivo, que se publican todos los dias en el impreso.

En el tema de fichajes, Claudio Chaparro, editor con mas de cuatro afnos, menciona que
esta es “la etapa mas fregada” para los diarios deportivos. “Los clubes empiezan a
contratar y hay que estar detras. Es una competencia [con los demds medios]. Puedes
caer en dar un nombre que no es él [no termina llegando al club]. Los que cubren clubes
importantes no pueden salir de vacaciones. Necesitamos la informacién mds veridica
posible”, sefala Chaparro, mostrando que la informacién rigurosa no es una prioridad en
Depor. Al decir “la mas veridica”, Chaparro se refiere a una informacién que se encuentra
mas cerca de lo real. Walter Corzo, por su parte, indica también que “es la etapa mas dura
[del periodismo deportivo]. Si hablamos de una competencia de plano futbolistico, es una
exigencia tipo Copa Libertadores en tiempo de fichajes. Sale a relucir el aspecto de las
fuentes que tenemos”. El mercado de pases dentro del periodismo deportivo, de esta
manera, se convierte en una lucha por apropiarse de un capital simbdlico dentro del

mercado discursivo.



Para este caso, y siguiendo con el proceso de produccién, segun los mismos editores,
todos los redactores que cubren un equipo tienen que traer la informacién y conversar
con su superior para que prime la noticia. “Pasa de redactor, editor, editor general hasta
director. La idea es de tratar de hacerla mas entretenida para el lector. Vendemos futbol,
el espectaculo, lo que a la gente le gusta. Es un diario que tiene que ser entretenido para
el lector”, comenta Chaparro, con respecto al estilo, el tema de los traspasos y las

condiciones de produccién que debe seguir el diario.

7.1 Portadas

Las noticias sobre traspasos de jugadores en la temporada de verano en el Peru son parte
de las efemérides del afio futbolistico. Es imposible que un deportista profesional de una
relevancia, dentro del futbol peruano u extranjero, no salga como portada de un diario
deportivo ante el interés de un sinniumero de cuadros profesionales, segin mencionan los
diarios en sus tapas. En el caso de Depor, en el seguimiento de portadas que realicé en el
mes de enero, observé que nueve de las 15 tapas, se referian a jugadores que
‘supuestamente’ se irian contratados por Alianza Lima y Universitario. Asimismo, hubo
una portada que indicaba que un par de futbolistas peruanos, menores de 18 afos, en esa

época, viajaban a Europa para enrolarse en las filas de equipos italianos.

Estadisticamente, el 66.6% de portadas en la primera quincena de enero se dedicé al tema
de traspasos de jugadores al futbol nacional o extranjero. En contraposiciéon durante los
primeros quince dias del mes de marzo, solo aparecieron dos portadas (13.3% del total)
sobre traspasos de jugadores dentro del futbol nacional. Sin embargo, esas dos tapas
fueron un tema excepcional, puesto que la Universidad San Martin decidié retirarse de la
Primera Division en el mes de febrero de 2012. Un mes después, el club santo regreso,

aungque sin un par de sus jugadores que decidieron partir a otros clubes nacionales.



Cuadro 1
PORTADAS DEL DIARIO DEPOR DURANTE LOS PRIMEROS 15 DiAS DE ENERO

Portadas Total Fichajes
Depor 15 10
Cuadro 2

PORTADAS DEL DIARIO DEPOR DURANTE LOS PRIMEROS 15 DIiAS DE MARZO

Portadas Total Fichajes

Depor 15 2

Para ser mas precisos e indicar todas las portadas de Depor durante los quince dias de
enero, en Universitario se puso a Ysrael Zufiga, Gonzalo Luduena, Horacio Calcaterra,
Leandro Fleitas, Edson Uribe, Donny Neyra y Miguel Ximénez. En Alianza Lima, por su
parte, se menciond a Nicolads Pavlovich, Luciano Figueroa, Jonathan Charquero y Walter
Ibdfiez (dos veces) y Fernando Meneses (2). Dejando de lado los equipos tradicionales
nacionales, una mas fue de Andy Polo, que viajé a Italia a principios de mes, y otra del

volante Edison Flores que actualmente le pertenece al Villareal de Espafia.

A partir de las portadas, se puede inferir que existe una preferencia de los diarios
deportivos hacia los tradicionales clubes del Perd: Alianza y la U. Una portada con una
nota relevante de ambos equipos atrae un mayor volumen de ventas. Estos son los
cuadros que tienen mads hinchas en el Perd y ellos, avidos de informacidn, desean
enterarse de lo ultimo del acontecer futbolistico, ya sea una practica de futbol o una
negociacion para un posible traspaso de un jugador al extranjero. Por otro lado, en
cuestion de Andy Polo y Edison Flores, sus noticias atraen a los lectores porque es la
posibilidad de que un nuevo jugador nacional sea traspasado a una liga mas importante y,

por ende, ello alimentara en un futuro al plantel de la seleccion mayor.



Siguiendo con las portadas de Depor, de una totalidad de 60 frisos dentro de la seleccidn
de seguimiento, 16 de ellos volvieron a tocar el tema de los fichajes. Se escribié de los
pases de Amilton Prado a la ‘U’, Hernan Rengifo al Sporting Cristal y Juan Aurich, Carlos
Bacca al Aurich, y Giancarlo Carmona y Sergio Almirén a Alianza Lima, por solo citar

algunos de los nombres que aparecen en las portadas de enero.

Cuadro 3

Jugadores que aparecieron en portadas de Depor durante los primeros 15 dias de enero

Equipos Jugadores Jugaron en el equipo

Universitario 7 (Zaniga, Luduefia, | 2 (Ximénez y Calcaterra)
Calcaterra, Fleitas, Uribe,

Neyra y Ximénez)

Alianza Lima 8 (Pavlovich, Almirdn, | 4 (Carmona, Ibafiez, Meneses
Beltrdn, Carmona, Figueroa, | y Charquero)

Charquero, Ibafiez, Meneses)

Sporting Cristal 1 (Hernan Rengifo) 1 (Rengifo)

Juan Aurich 4(Carlos Bacca, Diego | O

Estrada, Fleitas, Rengifo)

Otros 2 (Polo, Flores) 1 (Polo)

Daniel Titinger menciona que “en la temporada de pases es donde mds se vende diarios”
y, como podemos ver con el seguimiento a las portadas, se puede confirmar que los

traspasos son las noticias mas importantes al inicio de la temporada.

El uso del refuerzo parece una obligacién periodistica durante el mes de enero. Esa
palabra fue usada trece veces para mencionar la llegada de jugadores extranjeros al Peru
y, en el caso de Polo Flores, para ser transferidos a Italia. En este caso, el publico lector de
Depor, un diario deportivo orientado a un publico joven del sector Cy D segln los propios

periodistas y editores entrevistados, parece interesado por escuchar nuevos nombres de



jugadores del extranjero para sus equipos. Como se menciond con anterioridad, la
importancia de lo fordneo prima en la lectoria de sus compradores de Depor. En una

temporada de traspasos, parece ser lo que mas importa al hincha de futbol.

John Virhues, periodista con mas de tres afios de experiencia en Depor, sefiala que a veces
se trata de escribir una nota sobre un refuerzo del extranjero al Perd cuando no hay
noticias importantes o fuertes durante el dia. “No hay noticias importantes, y caballero

734 Por eso, se empiezan a poner nombres de

tienes que hacer que esa noticia sea creible
jugadores en la baraja de varios equipos del futbol nacional. Por ejemplo, “llega Recoba a
la ‘U, trato de llamar al propio Alvaro Recoba®, me dice a mi nadie me ha llamado, pero

me gustaria porque ‘Chemo’ es un amigo. Que él te diga, ya crea un interés”.

Este tipo de notas tienen una relacidon estrecha con el infoentretenimiento. En este caso,
el diario deportivo, que no se cifie a los lineamientos de la rigurosidad y veracidad
periodistica, publica una entrevista que muestra la disposicién de un futbolista por llegar a
un club nacional, pese a que al mismo deportista no le ha llegado alguna oferta y ningun
dirigente ha confirmado el interés por el jugador. Sin embargo, se tiene la declaracion que

sera lo que al dia siguiente genere un mayor volumen de ventas e ingresos para Depor.

Resumiéndolo, équé es lo que hace en este tipo de situaciones? No hay noticias
importantes en el dia para una portada o pdgina principal. Entonces, se llama a un jugador
muy importante del extranjero como es Recoba, se reciben las declaraciones de él, se
selecciona lo mas relevante que dijo en la entrevista con el periodista (se construye una
realidad, asi sean suposiciones, el periodista llama y pregunta sin tener informacion previa
ya crea en esa interaccion la posibilidad) y se la jerarquiza en la portada de Depor. En el
caso de la temporada de fichajes, es lo que se hace la mesa editorial por las portadas que

se ha visto y por las declaraciones que han tomado el redactor y los editores.

** Entrevista realizada a John Virhues, periodista de Depor. Fecha: 16 de junio del 2012
% Futbolista uruguayo que milita en el Nacional de su pais. Antes ha jugado por el Inter de Milan, Torino y
Venecia entre otros clubes del extranjero.



Esta forma de entrevistar a jugadores internacionales para tratar el tema de sus posibles
fichajes hacia clubes peruanos lo confirma el editor de Depor, Claudio Chaparro36. “El

III

periodista tiene que jalarle la lengua al jugador”. Tiene que sacarle el “si me gustaria,
quisiera venir aca. De repente no viene, pero si quiere venir. A veces no todos te sueltan.
Atacarlo ahi para escuchar lo que tu quieres. [..] Sabes que una frase te vende. El
periodista tiene que ser habil para soltar en el momento justo”. Este tipo de situaciones se
dan cuando un dirigente, un empresario o un jugador no contesta el teléfono, no acepta
una entrevista o en el club han decidido no hablar del tema. Como comenta Carlos

Tassara: “hay dias buenos y malos. Tu puedes tener todas las ganas del mundo y nadie te

contesta, problema interno, algun redactor, problema de logistica...”.

Por su parte, Alejandro Vernal y Miguel Morales, periodistas con mas de dos afios en
Depor, expresan su situacidén con respecto a la competencia deportiva en la temporada de
fichajes. Seguin Morales, los editores les dicen: “quiero algin nombre, algun fichaje, algun

737 Por su

huevén. Un par de veces me han dicho que cuentee con esto y asi es la chamba
parte, Vernal indica que “Depor dentro de los diarios de 0.50 céntimos, es el mas serio,
pero también te dicen levantalo por ac3, es medio humo, pero hay que levantarlo por

hi”*8. De esta manera se reafirma gue en el eje de produccidon de Depor se jerarquizan,

a
en esa parte del ano, los fichajes para los principales clubes del Perd, a veces algo
exagerados, pero con un estilo entretenido y juvenil, y de fondo con el interés que pide la
audiencia. Y que también, al parecer, dentro del proceso productivo, hay una especie de
sometimiento y resignacion por parte de los redactores por las indicaciones que a veces

les dan sus editores. Parece ser que no es su interés “cuentear”, pero lo hacen por una

obligacion laboral.

*® Entrevista a Claudio Chaparro, editor de Depor. Fecha: 15 de junio del 2013.
%7 Entrevista a Miguel Morales, redactor de Depor. Fecha: 28 de mayo del 2012.
% Entrevista a Alejandro Vernal, redactor de Depor. Fecha: 16 de junio del 2012.



Ello pasa en una coyuntura donde los equipos empiezan a reforzarse de cara a una nueva
temporada. Depor publica portadas para atraer, entretener e informar a su publico lector
con un lenguaje de acuerdo al ‘de la calle’. Carlos Tassara®® comenta gue las portadas
tienen que ser atractivas y diferentes con relacién a la competencia. “Nosotros somos
juguetones con las portadas. Recibimos los estudios y sabemos que nuestro fuerte es el

publico juvenil. Hay que jugar con un titular original, para eso pensamos mucho”.

Claudio Chaparro indica que las portadas, ademas de ser juguetonas y de contener
informacién de traspasos, también se deben a un constante seguimiento de la
competencia. “Mira lo que ha sacado El Bocdn. Cuando lo ves al dia siguiente piensas que
nos fregaron. [Crees que] a partir que alguien les ha dicho. O solamente es un rumor. El
lector igual lo compra, no importa si es rumor. Sacan jugadores que no vienen. Lo ideal es
tener la verificacién, tener algo concreto. Siempre hay una serie de lucha [...] de la
competencia. De tener algo que nos dé mads ventas. Lo damos como una posibilidad.
Muchas veces, yo mismo lo acepto. Se caen esos errores. La competencia debe tener mas
venta. A veces ocurre ese riesgo. Lo ideal no es que ocurra”, comenta con relacién a las
portadas de jugadores en tiempo de traspasos y la constante competencia que hay con El

Bocodn o Libero.

Con las declaraciones de Chaparro, podemos apreciar que el rumor, al ser noticia también,
es un trascendido que se incorpora a la narracidn del discurso deportivo. El rumor tiene
interés para el lector por su agrado con este y crece la conviccién y la creencia en él,
mientras se esparce la noticia a los oidos de las personas. Y no solo eso. Sino que ademas
hay un privilegio hacia el criterio mercantil por la premura de publicar informacién, que

menciona Chaparro en sus declaraciones.

Se trata de un contrato de lectura que el lector reconoce, como es el caso de los intereses

de jugadores como Recoba. Se alimenta la esperanza, las expectativas e ilusién del

% Entrevista a Carlos Tassara, editor de Depor. Fecha: 08 de junio de 2013.



fandatico del deporte. “Cuando [el rumor] sale, es que no estamos tan seguros, pero es
informacién. Es comun en la temporada de pases”, comenta Daniel Titinger. Y sirve para
poder adelantarse al resto de medios. Segun Foucault y Kapferer, es un trascendido que
se da como un hecho natural, dado la relevancia que un diario ha dado en su portada.
Para este caso, el contenido de la portada, enfocandonos en los refuerzos en las

pretemporadas, es un tema relevante para el director y editores de Depor.

A modo de conclusidn, los traspasos marcan un hito dentro del calendario futbolistico, en
el cual el periodismo trae un nuevo discurso deportivo para generar ventas. Para eso se
llama jugadores del extranjero. Para ubicarlos posteriormente en la portada del diario. La
mesa editorial los pide, exige que al menos que se cree el interés, y es dentro de los
requerimientos de la empresa periodistica, que el redactor aflade también su experiencia
personal para escribir sobre el perfil de jugador que busca un club para crear una relacién

con la audiencia que reclama o pide nombres para sus equipos.



Ejemplos de Portadas:

)) Ante la partida de Galvan, en Ate suena el nombre
de ‘Leo’ Fleitas. El zaguero rescindira con Alianza, y su
agente ya espera laoferta de la'U'. La ‘Maquina’ seria
Jocal en el Monumental, que ayer fue habilitado.




¥y su'hermano’ le seguiria los gEN
Q pasos. ‘Orejas’ Flores ria en jullo
 Palermo, cuandao cumpla 18 afios.

jugaria este afo en la
V. Ladirigenclacrema

‘a{drl(irrmﬁn!uh 20
SN MauricioLopez.




7.2 El condicional

Siguiendo con las portadas y el eje de produccion del discurso, del total de las
publicaciones abridoras, que representan el 75% de la tapa del diario, se escribieron siete
verbos en forma condicional. Se usaron los términos ‘jugaria’, ‘seria’ (3 veces), ‘suena’,
‘llegaria’ y ‘podria’. Es decir, el 46.6% de estas notas se escribieron con condicionales,
puesto que la informacidn se encontraba cefnida a otros factores externos y la posibilidad
de que el jugador mencionado en la nota sea traspasado al club mencionado, no tenia

buen asidero para asegurarlo rotundamente.

Sobre este tipo de recurso (el condicional) conviene resaltar que los periodistas de Depor
incumplen con la guia de los ‘Principios Rectores del Grupo El Comercio’. La guia indica
que “la veracidad es la firmeza. Sin esta — y sin el coraje que implica- el periodista vacilard
cuando deba asumir las consecuencias de decir su verdad. La falta de firmeza resultard
una gran aliada de la mentira” (EIl Comercio: 2012; 14). Se sefiala, ademads, que el
periodista no puede caer bajo los beneficios comerciales de los medios; por el contrario,
los profesionales se encuentran obligados a difundir informacién comprobada, aunque no
lo veamos reflejado en las notas publicadas en las primeras fechas de enero del 2012,

dado que la mayoria de estas son especulaciones.

Cuadro 4

Uso de condicionales en portadas durante los primeros 15 dias de enero

Portadas Verbos condicionales Porcentaje

15 Jugaria (7), seria (3), suena, | 46.6%

llegaria y podria

Sobre el uso de los condicionales, John Virhues indica que “si daria un porcentaje, minimo
seria un cincuenta por ciento”. “Si no estas seguro, pero tienes argumentos, y tu no
quieres asegurar tu nota por completo, pones si, puede ser”. Para el periodista, no se

perjudica la marca del diario y tampoco se engaia al lector, dado que se usa el condicional




como un salvoconducto veritativo. El periodista Alejandro Vernal asevera que les
recomiendan que poner el condicional. De esta manera, ambos coinciden sobre uso en el
tema de los refuerzos. Se trata de un tema que siempre cae en la especulacién y mas con

el caso de Depor, que prioriza el infoentretenimiento.

Sin embargo, Carlos Tassara indica que el diario aun tiene problemas para confirmar “los
traspasos” y para no perder credibilidad con la audiencia, se usa el condicional. “Ahora
existe tanta informacién que es imposible que te cerciores hasta el mas minimo detalle.
Hay muchos convenios no escritos entre representantes y periodistas. También con los
medios que nos copian. En este diario, si tuviste un mal dia, no nos interesa. En estos
tiempos tenemos que ser mas cuidadosos. Por ejemplo, le dicen a un redactor que Guaza
interesa a Alianza Lima y a otro que es Labarthe. Nosotros contrastamos fuentes, a veces
les pedimos quién es su fuente y qué tan confiables. Por lo general, el 99.9% de nuestra
informacidn tiene que estar confirmada”. En este caso, Tassara se refiere a que la mayoria
de informacidn tiene que ser verificada, aunque hay casos como los traspasos donde se
usa el condicional para no ser tan contundente, para dejarlo como una posibilidad u como

un interés que todavia no cierra la directiva de un club.

Para Daniel Titinger: “los condicionales son parte de la prensa en general. Cuando los
usamos, es que no estamos tan seguros, pero es al fin y al cabo se trata de informacion. Es
comun [los condicionales] en la temporada de pases. Sobre todo cuando no estas muy
seguro”, sefala el director, que pareciera estar de acuerdo con la difusién de rumores y de
informacién no confirmada por fuentes oficiales. éPor qué parece estarlo? La principal
razon radica en el valor mercantil del diario. Es decir, en el volumen de ventas de Depor
con relacién a otros diarios deportivos. Pese a que no hay una confirmacién por una
fuente oficial, el rumor es una noticia y de no publicar esa informacion, otro medio
deportivo podria adelantarseles al siguiente dia y Depor perderia un porcentaje de ventas

en el dia con relacién a la competencia.



El editor Walter Corzo también estd de acuerdo con el uso del condicional, pese a que se
rompe con Los Principios Rectores del Grupo El Comercio. “Podemos poner condicionales
0 que un jugador esta en conversaciones avanzadas. Es para asegurarnos, para cuidamos”.
Claudio Chaparro, por su parte, destaca que el condicional prima en la noticia cuando no
hay una verificacion, sobre todo cuando la dirigencia esta en tratativas con el jugador. “Se
tiene que sugerir el nombre en un condicional. [Cuando] no tienes todo lo verificado, es
como una especie de truco. Es un poco mas del editor. Estd cerca, lo pones mas de lo que
en verdad es. Lo hacemos para generar la cercania. Es una forma, sin llegar a exagerar o
mentir, de captar la atencion de la persona que lee esa pagina. Sin embargo, creo que
hemos ido dandole mas seriedad al tema. Ahora somos cuidosos. Tratamos de revestirla
con la opinidn del dirigente. Tratar de levantarla por otro lado. [Como diario] tu quieres
salir, quieres hacerte notar, quieres vender. Luego te quedas en un plano para mantener
la lectoria”, comenta el editor en el caso de un aprendizaje del diario Depor en sus cuatro
afios de funcionamiento. En primer lugar, cometieron muchos errores con los traspasos,
pero después fueron logrando mejores resultados y ahora se usa el condicional cuando no

cuenta se con la informacion verificada.

Con el uso de los condicionales, la audiencia creera con el paso del tiempo, que el interés
por un futbolista ha existido, pero no termind por finiquitarse a la hora de la negociacién
entre el club y el atleta requerido. Es decir, el lector pensard que una nota con el uso de
condicional tiene asidero, pese a que no existen fuentes oficiales escritas. Esta forma de
usar el verbo le permitird al periodista y medio deportivo no asumir su responsabilidad
por su publicacidn, puesto que no se asegurd que el jugador llegaria a ese equipo que se
dijo. En conclusidn, existe una necesidad de distanciarse sobre la asercién de un hecho
puesto, ya que la informacién puede ser verdadera o falsa (Foullioux; 2006). El periodista y
medio escrito, en este caso, usan este recurso solo para mencionar el rumor e informar al
lector de lo que parece estar sucediendo, pero no toman la responsabilidad. El condicional

les ayuda y les permite seguir usando este recurso.



7.3 Notas informativas

Me parece importante destacar que en las 25 notas informativas acerca de traspasos, de
los primeros quince dias de enero, todas ellas llevan la firma de algun periodista de Depor.
Ellos han sido diez: John Virhues, Kike La Hoz40, Ivan Huerta, Gabriel Casimiro, Johnny
Ayala, Harry Gordillo, Henry Trauco, Alexander Bustillos, Jorge Luis Cruz y Alberto
Beingolea. Segun John Virhues, la razén de la firma en la nota es “para que alguien tome la
responsabilidad” en caso de que alguien llamé o se queje de la veracidad de Ia
informacién publicada. Miguel Morales, por su parte, indica que en “el futbol local las
notas van con firma porque el redactor es quien cubre los entrenamientos. El que

consigue los datos. Y ademas para ganar un poco de renombre ante la gente”.

Sus editores concuerdan con ellos. Para Walter Corzo, la firma es importante para que el
redactor “asuma su responsabilidad”. Para él, “no hay quien se esconda cuando alguien
quiera quitarle veracidad a su nota”. Claudio Chaparro también admite que “las firmas son
esenciales. [Es] basico que tenga la firma del periodista que ha hecho la nota. Ni el mismo
lector o el deportista no sabe quien la ha hecho. Le da mas seriedad. Esta acreditaba por

esa persona. Como para que no vaya en contra del diario”.

El estilo de las bajadas es otro punto resaltante. Como podemos observar, los
condicionales dejan de ser usados (solo cinco de las 25 notas informativas (20%) en el
tema de los traspasos las tienen) para acercarse de otra manera al lector. “Es como una
especie de truco. Es un poco mas del editor. Esta cerca, lo pones mas de lo que es. Para
generar la cercania. Es una forma, sin llegar a exagerar o mentir, de captar la atencion de
la persona que lee esa pagina. Creo que hemos ido dandole mas seriedad al tema”, sefialo

Claudio Chaparro sobre este recurso que usan los periodistas de Depor.

En este caso, después de atraer a los lectores con los condicionales, en Depor se usa un

lenguaje para acercarse al lector y adaptarse a los patrones culturales de su audiencia.

% Kike la Hoz ya no trabaja en Depor. Ahora estd en Publimetro.



Una caracteristica de ese lenguaje es apelar a la antroponimia, a través de los
sobrenombres u apodos de los jugadores dentro de las notas informativas. “Es un poco el
folclore, va un poco con la sociedad peruana, ves los comerciales de cerveza, el chato, el
pollo, al mozo le dicen tio, causa, el peruano habla asi, no todo el mundo tiene su chapa,
tampoco es inventar por inventar, hay obviamente jugadores que no tienen chapa, no te
dan la pista para jugar, hay algunos re carismaticos, tampoco es forzar”, indica Carlos

Tassara.

Un caso concreto lo vemos en la nota informativa ‘Salta de Contento’, que también

analizaremos en el siguiente capitulo con relaciéon al sensacionalismo. Su contenido
. . . 41 . e e .

acerca al lector de Universitario con Donny Neyra™, un jugador que vistidé la camiseta

merengue en el pasado.

La nota se inicia asi: “Su mejor época llegd vestido de crema y con un técnico que fue
como su padre. Donny Neyra tiene grandes recuerdos ligados al futbol con camiseta
merengue. En 2008 fue considerado el mejor del torneo, con Ricardo Gareca
aconsejandolo en todo momento. Hoy que la ‘U’ necesita de todos para salir adelante, el
nombre del ‘pensante’ comenzd a rondar en Ate”. Es un ejemplo de como el periodista
afiade su propia interpretacién y experiencia a la noticia, como se refiere en los criterios

de produccidn del marco tedrico.

Esta cita es importante pues sigue los lineamientos del texto deportivo, ya que se enfoca
en el cémo, el quién y el por qué, vemos que hay un acercamiento del periodista hacia el
lector en su nota, se encuentra en los criterios de produccion del propio periodista.
Rememora la buena época del jugador en Universitario y lo mucho que lo necesitan en el
equipo. John Virhues sefala que su publico lector es un “publico joven. Promedio de 15 a
20 afios que le gusta bastante divertirse con el diario y al igual estar informado”, y quizas

alli se encuentra la razéon de los argumentos del periodista para recordar una época

*! Donny Neyra es un futbolista que ha jugado en Universitario, Alianza Lima, Sport Boys y Cobresol, entre
otros equipos de la Primera Divisién del Futbol Peruano.



pasada. De la misma manera, el titular ‘Salta de contento’ es de por si bien llamativo, y

nada informativo, por lo que parece totalmente enfocado en el publico lector.

Para Walter Corzo y Claudio Chaparro, en el plano deportivo, la noticia no debe ser tan
dura. “Queremos que se entretengan leyendo. Les damos informacidn seria, pero estamos
tratando diferenciarnos de los demas diarios deportivos”, comenta Corzo. Mientras que
Chaparro destaca que se trata “de no caer en las palabras rebuscadas, hacer un lenguaje
coloquial, dirigido al joven. Sin caer en la chabacaneria. Si encuentras varios puntos es
para ir captando por ideas. Si veo un parrafo grandazo, resulta mas dificil captar la idea.
Con Ideas mas cortas se entiende mas la lectura”. En su declaracién Chaparro muestra la
forma en cdmo relaciona el entretenimiento con la imprecisién y no verificacion de la
informacién. Mientras haya mas informacién entretenida que capte u emocione al lector,
se puede usar la misma como un pretexto o un disfraz para ocultar la escasa informacién

comprobada que tiene el redactor y que igual decide publicar.

7.4 Fuentes de informacidon

En este analisis de contenido, dentro de las 25 notas informativas sefialadas solo hubo 12
fuentes de informacion (48% con declaraciones), de las cuales siete eran de
representantes de los jugadores o de personas vinculadas a la parte deportiva. Las otras
fueron fuentes ‘off the record’, “allegados al club” o hasta el caso de un padre de

nacionalidad extranjera hablando de su hijo.

Cuadro 5

Fuentes de informacion en seleccion de 15 dias de enero

Notas informativas Notas con fuentes Confirmadas ‘Off the record’

25 (100%) 12 (48%) 7 (28%) 5 (20%)

En este sentido, podemos demostrar que la mayoria de notas periodisticas no pueden ser

comprobadas y no tienen credibilidad mas alla a la del redactor con su audiencia. Menos




de la mitad de esas notas tenian una fuente y esa no confirmaba la partida del jugador
hacia el club mencionado. En el otro caso, el uso ‘off the record’ parece darle fuerza a la
noticia y asi sea mas atractiva para lo que se compran el medio y crean en la posibilidad de
un jugador en reforzar al equipo en que uno es hincha. Esto rompe con los ‘Principios
Rectores’ que pide el Grupo El Comercio a sus periodistas, Depor forma parte de él, y sin
embargo aqui prima mas el entretenimiento, el nimero de ventas en los diarios y los

rumores deportivos.

Consultado sobre el tema, el periodista entrevistado Miguel Morales menciona que “a
veces nos valemos de dirigentes, jugadores, entrenadores, familiares de algun jugador,
webs de otros paises cuando se trata de fichajes”. Por su parte Alejandro Vernal indica
que hay que “contrastar informacién. He visto alguna nota y a veces hemos patinado”.
Aunque en este caso, en el periodo de fichajes, no se pueden confirmar las declaraciones

de estos periodistas, puesto que en muchas no se mencionan las fuentes.

Carlos Tassara le atribuye la informacidén a su plana periodistica. “Cada redactor tiene sus
fuentes, hay algunos que tienen mas fuentes que otros, unos que tienen mas importantes
[dirigentes, representantes] que otros. Todos los redactores salen de comisién, ven el
panorama, realizan el seguimiento todos los dias al club, recolectan su informacién,

contrastan, le pintan la cancha al editor, mira hay esto y esto”.

Por su parte, Walter Corzo destaca que cada redactor debe tener su fuente. “Lo primero
que todo periodista debe tener es una fuente fija. Gente que cubra Alianza, Cristal, etc.
Mas alla de cubrir la noticia, se trata de ver lo que hemos publicado primero y luego
observar la competencia. Tenemos que recurrir todas las fuentes posibles para enriquecer
la informacién y luego con datos que no son conocidos. Tenemos que manejarlo de una
forma entretenida [...] El contacto con el jugador te ayudara a tener una fuente. Te

permitira tener informacién de primera mano”.



En el tema de los fichajes, Claudio Chaparro destaca: “Intentamos que haya una voz en la
directiva. Una voz del empresario. Si habla el técnico, el empresario, eso intentamos.
Alguien tiene que hablar. Solemos caer, puede ser una especulacion muy buena que te
pueda dar una venta, pero no tenemos algo concreto, tenemos un rumor. La opinién que

te sustente. Se intenta que tenga el sustento de una declaracion. Tiene mas peso la nota”.

En conclusidon, y a partir del eje de produccién del discurso deportivo del que se guia
Depor, podemos sefialar que sus editores siempre querrdn, en el inicio de la
pretemporada, a algun jugador extranjero como portada. Esto a partir de la propia
confirmacién de los redactores, que segun ellos mismos, sus editores desean algun
nombre de un futbolista. Ello es importante dado que atraera la mirada del lector por su
propio desconocimiento hacia un futbolista y el acercamiento que parece tener el jugador

con el club del cual, un lector es hincha.

En este caso no importa que no se mencione a la fuente. Puede ser una declaracién ‘off
the record’, que lo brinde un dirigente o si es posible intentar hablar con el jugador en el
extranjero o con un familiar de él. Tiene que haber un contacto y el jugador tiene que
mostrar un interés en el publico lector. Las portadas asi tendran el uso de un condicional
para no arriesgar el prestigio del medio y tomar responsabilidad en la publicacién del
rumor. Dentro del cuerpo de la noticia, por su parte, ird la firma del periodista v,
finalmente, el tratamiento de la nota, es decir la informacién y la redaccién de la misma
que ird dirigida a un publico lector que prefiere el entretenimiento, que la misma noticia

fria que te indica primero el quién, cémo, dénde, etc.

De esta manera, tenemos un publico lector escolar con interés en leer acerca de los
fichajes y tenemos a periodistas que al mostrarle la credibilidad de su firma y de la fuente
‘off the record’, hace creer a estos lectores que el traspaso del jugador puede ser
inminente. Este es un rasgo interesante del discurso sobre los fichajes: Lo que no se dan

cuenta, es que en la mayoria de oportunidades no se produce, lo cual le parece darle un



sentimiento de desilusién o molestia con los dirigentes, al hincha que piensa que puede

llegar un jugador interesante a su club.



VIlIl. SENSACIONALISMO
En este capitulo voy a referirme al sensacionalismo presente tanto en las portadas como
en las notas informativas del diario Depor. Segun lo observado en el marco tedrico, el
sensacionalismo magnifica graficamente los acontecimientos y desinforma, y tergiversa

las informaciones que se recogen de un hecho concreto.

En el caso especifico del periodismo deportivo, los medios difunden un discurso que posee
muchas hipérboles e incluye la opinidon que registra el periodista dentro de su texto en
particular. Las caracteristicas mds comunes son: exceso de calificaciones a varios
futbolistas, tamafo de los titulares y disefio de llamativos portadas, desinformacién en el
estructura de la noticia (se dice una cosa diferente en el titular, bajada y nota) y poco uso

de las fuentes de informacion.

Depor cumple con varias de las caracteristicas sefialadas. El director, editores y periodistas
de este diario, sefialan que su producto sigue las lineas del infoentretenimiento:
informacién mas espectaculo, y que ser entretenidos no les impide ser serios. Ellos
argumentan que el diario impreso se encuentra dirigido a un publico juvenil, de “short y
zapatillas”, como dijo uno de los editores (pagina 44). Sin embargo, el sensacionalismo no
solo se basa en vender hechos basados en la ficcidn; también busca magnificar,
desinformar y darle una interpretacién errénea y tergiversada a las noticias que se

recogen dentro de los entrenamientos de los clubes.

Segun Walter Corzo, el primer objetivo de Depor fue darse “a conocer por el nivel de
ventas”. Luego se buscd “cambiar graficamente [el diario]” para “darle informacion a la
gente y tener el lado entretenido, sin perder la veracidad”. Como el propio editor indica,
uno de los objetivos de Depor fue tener empatia con el lector con el uso de palabras
populares. Claudio Chaparro, por su parte, destaca que “hay una intencién distinta [de
Depor con respecto a la competencia] a partir del disefio” y de brindar un dngulo divertido

de las noticias. “No hay que caer tanto en lo chabacano. El periodismo deportivo al fin y al



cabo es entretenimiento”. Chaparro, al igual que Corzo, menciona que tratan de cumplir
con el infoentretenimiento: informacidn mas entretenimiento. Tiene que “primar que el

lector vaya a comprar Depor y encontrar algo que le llamara la atencién”, indica.

Como podemos ver, ambos periodistas destacan tres puntos: la seriedad de su
informacidn, el entretenimiento de las noticias y la diagramacion del medio impreso. Los
dos primeros van acorde con el discurso del periodismo deportivo, y un poco con el
infoentretenimiento, que trata de mantener atenta a la audiencia fanatica del futbol que
busca informarse sobre el acontece deportivo; sin embargo, el ultimo punto (la
diagramacidn) ya tiene las caracteristicas definidas del sensacionalismo, donde la mirada
del lector no solo se enfoca en el orden de la pagina, sino en lo impactante que es la

visualizacién a la hora de leer el diario impreso.

Esa es una de las razones por las que el editor Carlos Tassara cree que los tildan de ser
sensacionalistas: porque son diferentes en la diagramacioén las portadas. “Ponemos [a un
jugador] como superhéroe y lo estan inflando. Nadie te dice que se va al AC Milan,
Barcelona, Real Madrid, etc. Lo vendemos mas atractivo por el hecho que es llamativo.
Muchas veces cuando se habla del sensacionalismo es porque no leen el diario”, se refiere

en el caso de si el diario es o no es sensacionalista.

Con respecto a las notas dentro del diario impreso, Carlos Tassara rescata y defiende el
uso de los apodos a los jugadores. “Es un poco del folclore, va un poco con la sociedad
peruana, ves los comerciales de cerveza, el chato, el pollo, al mozo le dicen tio, causa, el
peruano habla asi, no todo el mundo tiene su chapa, tampoco es inventar por inventar,
hay obviamente jugadores que no tienen chapa, no te dan la pista para jugar, hay algunos
re carismaticos, tampoco es forzar”, afiade y dando a entender que el estilo de Depor

apunta también a ser comercial y entretenido con el publico.



El director Daniel Titinger define a Depor como un diario popular que no es
sensacionalista. “Para mi hay una diferencia gigante entre lo chicha y popular. Nosotros
estamos habldndole a la gente y tenemos que ser populares. Lo contrario seria ser
impopulares”, aunque como hemos podido ver en el marco tedrico, lo popular, con uso de
jergas e interpretaciones para la audiencia, termina por definirse como sensacionalista

dentro de lo que es el infoentretenimiento.

Estas declaraciones, tanto las de Titinger, Corzo, Chaparro y Tassara, tratan de alejarse del
sensacionalismo en si, aunque cada cita suya concuerda con lo que manifestamos en el
marco tedrico: existe un interés en el nimero de voliumenes diarios y se usa un lenguaje

comercial (apodos) en los textos deportivos.

Como indico Niceto Blasquez, el sensacionalismo importa mas por las ventas que se tiene,
que por la objetividad de la informacion. Un ejemplo de ello es el uso portadas con la
imagen de un superhéroes. El solo hecho de representar a un futbolista como ‘Hulk’ hace
sensacionalista al diario. No solo por la imagen, sino porque alejada al lector de la
seriedad de la informacién. Con ello se enaltece a los jugadores y se les da mas

representatividad de la que puede tener en la realidad.



1 Lesion del ‘Depredador’ deberia tomarie 15 dias,
pero Paolo no se baja del avidn y estaré de todas
maneras en el Mundial de Clubes. “Yo confio en que
juegue los dos partidos”, dijo 1 DT de Corinthians,
Tite. Sobra el optimismo. pdg 21
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y en el Schalke apuestan todas sus fichas al
peruano. En otro partidazo, Real Madrid choca
contra el Manchester City.

8.1. Analisis del discurso deportivo

8.1.1. Primera nota

Para realizar el analisis critico del discurso he elegido dos notas informativas. La primera
del lunes 2 de enero del 2012, fecha en la cual sale como portada el delantero argentino
Luciano Figueroa®, que actualmente juega en el Panathinaikos de Grecia y ha estado
antes vistiendo los colores de la seleccidn de su pais (Figura 3). Como podemos observar, y
segln lo que se habia visto en el marco tedrico, la informacion de portada del diario
Depor busca elevar su audiencia con informacion resaltante. Mdas aun con el titulo:

II’

“iAlianza de seleccién!”, que continta con la bajada “el argentino Luciano Figueroa entré
en los planes de Alianza. El goleador de Rosario Central tiene pasado de seleccién y seria

el jale ‘bomba’ de la temporada. También interesa en Matute el ‘paragua’ Beltran”.

*? Luciano Figueroa es un delantero de 31 afios que ha jugado por Rosario Central, River Plate y Boca Juniors
de Argentina. También ha vestido los colores del Genoa de Italia y Villareal de Espafia. En la seleccion
argentina jugo 20 partidos y anotd 12 goles.
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El andlisis critico del discurso (ACD), de la nota informativa se realizard desde lo general a
lo particular de la nota informativa para asi identificar los aspectos formales y de
significado a través de dos planos y cuatro niveles que tomaré en cuenta. Se podra

observar en la figura que pondré a continuacién:

Figura 1: Matriz de analisis critico del discurso

Plano significado/texto Nivel tematico: significados globales
Nivel de significados locales
De cardacter implicito o indirecto

De caracter explicito o directo




Plano formal/texto-contexto Estructurales formales sutiles

Nivel contextual

8.1.2. Plano significado/texto

8.1.2.1 Nivel tematico: significados globales

Alianza Lima busca concretar la llegada de un nuevo delantero a Alianza Lima para
reemplazar a su goleador Roberto Ovelar, de reciente partida. En los ultimos dias llegé el
curriculum del argentino Luciano Figueroa, delantero de Rosario Central de la Segunda
Division de Argentina. En el transcurso de la nota se comenta que Figueroa se encuentra
incbmodo en Rosario porque no es titular y que el delantero esta a la espera de que

Alianza Lima acepte las pretensiones econdmicas que ha puesto impuesto.

8.1.2.2. Nivel de significados locales

De caracter implicito o indirecto

Se puede observar ver que Figueroa sale en la imagen con la camiseta de la seleccién
argentina, queriéndole dar a entender al publico lector que, en su momento, Figueroa fue
un jugador muy importante y ahora puede pertenecer a las filas de Alianza Lima. El titular
dice ‘Ya levanta la mano’. Le muestra al publico lector que Figueroa si quiere llegar al
conjunto blanquiazul, y que si esta interesado en la propuesta econémica que le ‘habrian
ofrecido’. La bajada sefiala “Luciano Figueroa suena otra vez en Alianza. Fue ofrecido a la
dirigencia intima, que hoy debe cerrar el ‘9’”. Tres puntos importantes aqui. Indica que ha
sido ‘ofrecido otra vez’, mostrando que sus representantes ya han querido que el
argentino vaya a Alianza Lima. También dice que ‘suena otra vez’, es decir que pudo haber

llegado en una temporada anterior, pero que jamas termind por finiquitarse.

Finalmente, la nota informativa marca que la ‘dirigencia intima debe cerrar hoy el ‘9’ del
plantel. Por lo tanto, aqui hay muchos factores que hacen creer al publico la posibilidad
de que esta nota sea veraz y que el futbolista, por cierto jamas llegé al club intimo, pudo

haber venido. Nos da a entender que Figueroa pudo ser jugador blanquiazul, y que



posiblemente ya se publicé informacién acerca de este rumor, y apuran al lector diciendo

gue serd él u otro mas, ya que la dirigencia tiene prisa por reforzar la delantera aliancista.

Se ofrecen también al delantero paraguayo Guillermo Beltran una nota vinculada a la de
Luciano Figueroa. Guillermo Beltran no aparece en primera plana porque no tiene mucha
representatividad y segun el periodista, no era prioridad en Alianza Lima. Se destaca que
este nombre fue traido por el mismo empresario de Roberto Ovelar®, pero jamas dice el

nombre de la persona.

En otro recuadro se sefiala que se definira el préstamo de Giancarlo Carmona, y pese a ser
una nota corta, si se tiene una fuente (Carlos Abdo, presidente de San Lorenzo) que
confirma la noticia. “Hemos conversado con el presidente de Alianza Lima y se ha
avanzado mucho en el tema. Pero todavia no puedo asegurar nada hasta no tener la otra
oferta”, sefald. Aca al menos si se comprueba que ha habido conversaciones por el

jugador, pues tienen la fuente mas representativa del club al que pertenece Carmona.

8.1.2.3. De caracter explicito o directo

Ivan Huerta, periodista que firma la nota, sefiala en primer lugar que “Alianza esta en
cuenta regresiva” [...] “para concretar el fichaje del ansiado goleador”. Se puede observar
—otra vez- la urgencia que muestra tener la directiva blanquiazul por fichar un delantero
del extranjero. Posteriormente, Huerta escribe que: “hoy -o mdas tardar maiana- la
directiva debe tomar una decisién para anunciar su flamante contratacidon ofensiva”. En
este caso se intuye que el periodista se tomd un tiempo para dar su primicia, tras
argumentar que las negociaciones pueden seguir hasta mafiana, aunque sobre el final de
su articulo escribe que esta noche llega el delantero Jonathan Charquero* junto al

defensa Walter Ibafiez* (ambos extranjeros).

* Ex delantero de Alianza Lima. Ahora futbolista de la Universidad Catélica de Chile.

** Jonathan Charquero es un delantero uruguayo que actualmente en Alianza Lima.

45 . . . . .
Walter Ibafiez es un futbolista uruguayo que actualmente juega en Alianza Lima.



Huerta también redacta que ayer ‘llegd su curriculum [Luciano Figueroa] a Matute’. Pese a
qgue él mismo confirmd sobre el final de su texto, que un delantero del extranjero ya
arreglé con el club blanquiazul, él indica que no seria complicado que Luciano Figueroa
termine firmando por Alianza Lima. El periodista argumenta que el delantero “esta
impaciente por jugar en un club”, pues no tiene minutos de juego en Rosario Central, en
esa época, a pesar de haber anotado 10 goles. Sin embargo, Huerta jamas dice cuantos
partidos jugd con la camiseta rosarina y tampoco menciona con la pruebas, la deuda de

1,5 millones de ddlares que tiene la dirigencia de Rosario Central con el futbolista.

Por ultimo, no existe una declaracién o fuente personal, ni documental, que confirme la
noticia. Parece ser nada mas que un rumor, por lo que termina cumpliendo los estandares
del sensacionalismo: no ser veraz y objetiva hacia el publico lector. Mds aun cuando el
jugador jamads declard ni llegd a la institucion de Alianza Lima, tal como si lo hizo el

atacante Jonathan Charquero como se indica sobre el final de la nota.

8.1.2.4. Plano formal/texto-contexto

Estructuras formales sutiles

Ivdan Huerta parece tener contactos dentro de la dirigencia de Alianza Lima, pues
menciona nombres que estdn dentro de la carpeta de refuerzos de la institucién
blanquiazul para la temporada. No obstante, el periodista no cumple con la ética
periodistica hacia la audiencia, dado que no muestra ninguna informaciéon que haya
reunido; incluso sefala que el futbolista estd “ansioso por llegar al club” cuando ni
siquiera ha hablado con él. Obviamente se rompe con las normas del periodismo al no
senalarse una sola fuente que confirme la noticia, ni tampoco una declaracion ‘off the

record’, como suele hacerse en estos casos.

La noticia parte solo de un rumor de Alianza Lima por querer reforzarse con un delantero

del extranjero e Ivan Huerta parece aprovecharse de esa circunstancia para publicar una



nota, que definitivamente atraera al lector por solo el hecho de divertirse con la nota o, en

otros casos, esperanzarse con la llegada del jugador a la tienda blanquiazul.

De esta manera, se puede sefalar que este periodista no ha reunido la informacién ni
documentacion -al menos eso se muestra en su contenido- para realizar esta nota
periodistica. Para este caso en particular, no se ha cumplido lo que nos aseverd Alejandro
Vernal en una entrevista a profundidad. Se tiene que “contrastar informacion. He visto
alguna nota y a veces hemos patinado. Por lo menos dos fuentes”. En la nota que se ha
tomamos como ejemplo, no hay una sola fuente y tampoco se despierta el interés del
jugador como lo hizo John Virhues en una entrevista propia. “Que él te diga, ya crea un
interés”. Aqui podemos comprobar que ni siquiera se ha hablado con el futbolista. Solo se
ha realizado una nota, que aprovecha la ‘credibilidad’ con la firma periodista para darle un

poco mas de peso a la informacién.

8.1.2.5. Nivel contextual

Los clubes profesionales siempre buscan refuerzos nacionales y del extranjero durante el
inicio de la temporada. En el Peru se da a partir de inicios de enero de cada afio. Por lo
general, una de las posiciones donde mas se refuerzan los clubes es en el ataque. En el
caso de clubes como Alianza Lima, Universitario y Sporting Cristal, lo mas importantes del
pais, siempre se mencionan jugadores que interesan o no a las directivas de estas
instituciones. En este caso, el nombre que sond o fue usado por los periodistas del diario

Depor fue Luciano Figueroa, delantero argentino.

8.2. Analisis segun los periodistas de Depor
Después del analisis critico del discurso de la nota informativa del 2 de enero del 2012, me
parece importante indicar algunas declaraciones de los redactores y editores con quienes

se llevé a cabo las entrevistas a profundidad para esta investigacion.



John Virhues dice el hecho de ser sensacionalistas, no los hace un mal diario.
“Simplemente tratamos de encontrar una manera divertida para enganchar al lector”.
Alejandro Vernal agrega que un factor determinante para el diario es el lector al que se
dirigen. “Son chicos que quieren informacion, pero también les gusta reirse”. Sin embargo,
Miguel Morales sefiala que la razén principal del sensacionalismo de Depor se debe a una
subsistencia del diario en un futuro. “En este caso, somos un diario deportivo que busca

subsistir al mercado y, por ello, priorizamos mas las ventas que la ética periodistica”.

Para este caso, la afirmacion de los tres periodistas confirma nuestra hipétesis: el fin
general de los periodistas deportivos de Depor, mds alld del de ser objetivos con su

publico lector, es de cumplir con el infoentretenimiento.

Como hemos podido observar en el estudio de este diario, un jugador de talla
internacional siempre deberia encontrarse ubicado en la portada, mientras que una nota
con declaraciones reside en un pequefio recuadro. Con ello se puede confirmar que el
sensacionalismo y el entretenimiento son primordiales para Depor. Si bien Virhues
destaca que tampoco son un diario malo como en el marco tedérico Manuel Burgueio
define al sensacionalismo: “Si se parte de que el periddico juega con esa técnica, si
constituye un divertimiento para el lector, mas que una fuente de exactitud y de

informacién trascendental” (Burgueno 2009: 119), Depor no se define asi.

Miguel Morales confirma la hipétesis con respecto a las ventas y objetivos de la empresa
periodistica. De esta manera, como dice Miguel, Depor no prioriza la rigurosidad y la
aproximacion a la veracidad de la informacién. Muy al contrario. Trata de buscar una
dimension ludica en las noticias deportivas. Se prefiere divertir y contar la anécdota mas

curiosa, e intentar alegrar al lector a la hora de comprar un Depor.

Consultando a los editores y al director sobre esta nota periodistica, Walter Corzo, en

primer lugar, argumenta que no se pierde veracidad en la noticia [en la de Luciano



Figueroa] porque es la que se ha conseguido. “Si ponemos tres jugadores, esa es la noticia.
Es porque hemos contactado que alguna posibilidad ha hecho el club”, sefiala el
periodista, aunque esta nota informativa no muestra sus fuentes de informacion vy
tampoco llegd a cerrarse a favor del equipo blanquiazul. Lo mismo opina el director Daniel
Titinger. “Ese jugador si estuvo en carpeta ese dia. De ahi se caen. Se mueven tantos
nombres. [..] El club como el agente te puede mandar al desvio. Aqui hay agentes a
quienes mas les creemos. También hay dirigentes creibles, otros no. Hay periodistas que
se han llevado gritos por confiar gente en quien no confiar. A veces hay tres jugadores,

o
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cualquiera puede llegar, pero uno debe estar ahi”, agrega. Entre lo mas resaltable de las
declaraciones, en caso que una nota sobre un fichaje no llegue a concretarse, se debe
también a la propia responsabilidad del representante u dirigente por no haber sido lo
suficientemente claro a la hora de conversar con el periodista. En otras palabras, el

director culpa a las fuentes en vez de responsabilizarse por no contrastar la noticia.

El editor Claudio Chaparro, indica que se debe a la premura de la competencia que hay
con El Bocdn y Libero, y el poco tiempo (un dia) que tienen para publicar la informacion
gue atraiga y le dé lo ultimo del mundo de los traspasos al lector. Se debe “tener algo que
nos dé mas ventas. Muchas veces, yo mismo lo acepto, se cae en esos errores. A veces
ocurre ese riesgo”. Con respecto al hecho de acercar mas a los jugadores en el uso del
titular y la bajada, el propio editor dice que es un truco que se usa en el diario impreso.
“Estd cerca tal jugador, lo pones mds de lo que es. Buscamos generar mas la cercania. Es
una forma de, sin llegar a exagerar o mentir, captar la atencién de la persona que lee esa

pagina”.

Con recursos como estos y al no mencionar una sola fuente que confirme el interés por el
futbolista extranjero, encontramos que hay sensacionalismo dentro de la nota

periodistica.



En el primer nivel de lectura de la nota, se muestra el interés de Luciano Figueroa con el
titular “Ya levanta la mano”. Sin embargo, en el cuerpo de la noticia no encontramos una
declaracion del jugador, salvo una interpretacion del periodista mencionando que el
delantero argentino no tiene minutos en su club. En segundo lugar, la fotografia le da
fuerza a la noticia. El delantero usa la camiseta de la seleccion argentina por lo que el
lector asumird el nivel del jugador que puede llegar al club. Y en tercer lugar, no
encontramos una declaracién de la dirigencia aliancista ni del representante. De acuerdo
con lo dicho por Daniel Titinger, se puede interpretar que Luciano Figueroa no llegé al

Perd por un tema de negociaciones, pero si estuvo en carpeta en ese momento.

A través de las declaraciones de los periodistas de Depor, existe una premura y una
constante lucha por los nimeros de venta con la competencia. Se apunta a un periodismo
mas ludico y a veces se exagera y se es “medio humo” con la noticia. Aqui encontramos
otra prueba del peso del sensacionalismo, a pesar de que se hable de la veracidad y las
frecuentes conversaciones con fuentes, de las cuales muy pocas se mencionen dentro de

sus notas periodisticas.

8.2.1 Andlisis del discurso deportivo: Segunda nota

Por otro lado, la segunda nota elegida tiene como fecha el viernes 6 de enero del 2012.
Donny Neyra, ex jugador de Universitario y Alianza Lima y ahora en UTC de Cajamarca,
sale en parte de la portada de ese dia. La tapa se titula “La Nueva Crema” y tiene de
bajada “El ‘Chino’ Ximénez arregld anoche con la ‘U’ a pedido de ‘Chemo’. También
llegarian Edson Uribe y los argentinos Luduefia y Calcaterra. La sorpresa seria el regreso
de Donny Neyra”. Al igual que la nota sobre Luciano Figueroa, que la informacién busca
elevar el nivel de audiencia con cinco nuevos refuerzos para Universitario, de los cuales el
hincha merengue busca enterarse y saber cual es su situacién para poder llegar a su

institucion.
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8.2.1.1 Plano significado/texto
8.2.1.1.1 Nivel tematico: significados globales

Donny Neyra puede volver a vestirse con la camiseta de Universitario. Sus representantes
habrian acercado su nombre al club merengue. ‘Chemo’ del Solar ya lo ha dirigido cuando
estuvo al mando de la seleccion peruana y es un jugador de su agrado. El volante se acerca
ahora que Michael Guevara decidié firmar por San Martin. Por otro lado, el defensa

Leandro Fleitas también se encuentra en la agenda merengue y le habrian ofrecido un

contrato de 10 mil délares mensuales.

8.2.1.2 Nivel de significados locales

8.2.1.2.2 De caracter implicito o indirecto

La noticia tiene como titulo “Salta de contento” con Neyra celebrando con la camiseta de
Universitario. En un principio, a nivel grafico y con el titular, se le muestra al publico lector

las ganas que tiene el volante de llegar a Universitario. Dentro del cuerpo de la nota, se



rememora las buenas actuaciones del volante con la camiseta de la ‘U’ bajo las érdenes
del entrenador argentino Ricardo Gareca. Parte de la nota informativa menciona que: “Su
mejor época llegd vestido de crema” y “Donny Neyra tiene grandes recuerdos ligados al
futbol con camiseta merengue”. Incluso, el periodista afirma en su primer parrafo: “Hoy
que la ‘U’ necesita de todos para salir adelante, el nombre del ‘pensante’ comenzd a
rondar en Ate”. Aqui el periodista empieza a mencionar la actual crisis econdmica que
tiene la institucion y acerca al hincha, lleno de buenos recuerdos sobre el accionar de
Donny Neyra, para que crea y sienta que él debe ser el volante que maneje de nuevo los

hilos del club en esa temporada.

8.2.1.3 De caracter explicito o directo

Las bajadas de la nota informativa dicen: “Acercaron a Donny Neyra para ser el ‘10’ de los
cremas en 2012” y “no seguird en Alianza y a ‘Chemo’ no le desagrada la idea”. En este
sentido, el periodista indica que allegados o representantes mencionaron el nombre de
Neyra para ser el refuerzo de la volante de ‘Chemo’ Del Solar. Agrega que al propio
técnico merengue no le desagrada la idea, es decir que no tendria ningun inconveniente
gue Neyra sea el ‘10’ de la ‘U’. Pese a que no presenta las declaraciones de ‘Chemo’ Del
Solar, el periodista, a través de su discurso, muestra tener allegados al club merengue muy
cercanos al circulo del técnico de la ‘U’. En un subtitulo de la nota, el mismo periodista
sefala que “sus representantes acercaron su nombre al entorno de Pacheco” y ‘Chemo lo
veria con opciones “tras caerse las negociaciones con Michael Guevara”. Y por ultimo,
que ‘ser el 10’ de los cremas esta en la cabeza Neyra, tras no haber sido tomado en

cuenta en Alianza Lima.

8.1.2.4 Plano formal/texto-contexto
8.1.2.4.1 Estructuras formales sutiles
Sin haber hablado con ‘Chemo del Solar’, el técnico merengue, el periodista indica que los
jugadores mencionados serian de su agrado. Luego hace creer al lector que Neyra si

medita ir a Universitario, pese a que el periodista no ha hablado con él y no hasta la fecha



no ha vuelto a las filas de la ‘U’. Ademas, se marca que el argentino Leandro Fleitas podria
llegar a la ‘U’ y no al Aurich, puesto que “al argentino no le desagrada la idea”. Sin
embargo, el futbolista argentino pertenecié al club chiclayano hasta hace unos meses. La
pagina también toca los temas de Calcaterra y Uribe. Sobre el primer jugador se dice que
solo espera los pasajes para ir a la ‘U’, rumores que terminaron confirmandose, y en el
caso de Julio Edson Uribe, quien declard que ir a la ‘U’ era un “reto para su carrera”, nunca

termind enfundandose la camiseta.

Sin una fuente que confirme todas estas afirmaciones y muestre el interés por alguno de
los jugadores mencionados, vemos que existe una total falta de objetividad y veracidad en
la nota informativa. Se podria estar hablando de Lionel Messi, pero el periodista usa
jugadores que podrian llegar a la institucion de acuerdo con las caracteristicas que tienen

y a los sueldos que perciben en ese momento.

8.2.1.5 Nivel contextual

Los clubes profesionales siempre salen a buscar refuerzos nacionales y del extranjero
durante el inicio de la temporada. En el Peru se da a partir de inicios de enero de cada
afio. Por lo general, una de las posiciones donde se refuerzan los clubes se da en el
ataque. En el caso de clubes como Alianza Lima, Universitario y Sporting Cristal, lo mas
importantes del pais, siempre se mencionan jugadores que interesan o no a las directivas
de estas instituciones. En este caso el nombré que sond o fue usado por los periodistas del

diario fue el nombre de Luciano Figueroa, delantero argentino.

8.2.2 Conclusiones del analisis critico del discurso (ACD)

Considero que, gracias al analisis critico del discurso en donde el periodista nombra y
adjudica cercania de los jugadores hacia los clubes, ambas buscan persuadir y convencer
al hincha de que estos jugadores llegaran y destacardn en el club. Se utiliza mucho el
discurso deportivo que trata de emocionar y recordar al conocedor de futbol sobre el

pasado de estos jugadores. Y a pesar de que ninguno de los dos casos estudiados termind



firmando, ya entretienen al publico lector y construyen discursivamente la esperanza de
tener el gran equipo que ellos suefian en una nueva temporada. Un equipo plagado de
estrellas y suefios, que al final termina defraudandolos, pues ninguno de ellos llega.
Finalmente, el publico lector termina comprando las portadas, y la empresa Depor tiene
las ventas que ellos desean, ya que como expresa Manuel Burguefio “no constituye una
especialidad rechazable si se parte que el periddico juega con esa técnica, si constituye un
divertimiento para el lector, mas que una fuente de exactitud y de informacion
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trascendental” (Burguefio 2009: 119). El objetivo de Depor no es ser el diario deportivo
mas veraz, ni tampoco el mas objetivo para el director y editores, sino el que mas ventas
debe tener y el que mas debe entretener a su publico lector por el tratamiento de sus

noticias.

A modo de ejemplo, esa pagina del diario que toca el tema de Alianza Lima solo tuvo una
declaracion en un recuadro y justamente ese jugador arribd al club. En los demads textos
periodisticos no hubo una declaracion del jugador, representante o allegado al club, por lo
gue se rompe con la veracidad de las notas. Incluso, estas asumen por el mismo jugador,
dirigentes o técnico. Todas las afirmaciones son deducciones de los propios periodistas,
quienes usan técnicas para persuadir al lector. Ellos aprovechan la falta de noticias para
intentar reforzar el equipo, como es el caso de Luciano Figueroa. Y en conclusién, y como
habia sefalado el fin de los periodistas es entretener a los lectores, pues no hay punto de

veracidad y objetividad en la informacién de la nota.

8.3 Veracidad y objetividad en el diario Depor

La veracidad y objetividad de la informacién deberia tener una base en la descripcion de
los hechos del que es testigo un periodista deportivo. Dentro de este contexto, el redactor
gue cubre las actividades de Alianza, Universitario, Cristal, etc. tiene como mision reunir
toda la documentacién posible para después escribir la noticia en su medio periodistico. El
profesional también tiene la obligacion de cotejar la informacién que ha reunido en todas

sus versiones. Por ejemplo, si ha hablado con un representante que le ha dicho que el



futbolista Irven Avila se ird a Europa, debe saber cudl es la intencién del club —traspasarlo
o0 no- al cual todavia pertenece Avila. En este caso, en cuanto a los criterios que rigen la
produccién de noticias de Depor sobre el caso de futbolistas, la noticia de un traspaso de
un jugador tendria que ser corroborada por al menos dos partes de la trama. Por un lado,

la version del club y por otro el jugador, su representante o padre en todo caso.

Segun el marco tedrico, los grandes medios, como es el caso de Depor, dependen de la
version de las fuentes de autoridad, que vendrian a ser los clubes de futbol vy
representantes de los jugadores para esta investigacion. Las versiones de estos
posibilitaban que las informaciones sean veraces y no ambiguas. Los editores de Depor
afladian que el valor agregado de su diario radicaba en la interpretacién de estas
declaraciones o escenas que reunian dentro de un entrenamiento. Sin embargo, una nota
informativa que no tiene la version de las fuentes de autoridad vy si la interpretacion del

periodista, cae en la ambigliedad de informacién y el infoentretenimiento.

Un ejemplo claro se encuentra en las palabras del editor Walter Corzo. En su cita el editor
senala: “podemos trabajar un fichaje. Puede ser el plan de la directiva por el perfil de un
delantero, volante, etc. Podemos trabajar el fichaje del técnico de acuerdo al estilo que
busca la dirigencia”. En este caso, se nota de manera clara cuando hay una interpretacién
de la noticia y distanciamiento con la veracidad. Si bien puede ser cierto que los clubes
tengan un perfil de técnico, hay un sinnUmero de entrenadores que podrian tener las

caracteristicas parecidas que pide una Comisién de Futbol de una dirigencia deportiva.

Por otro lado, el editor Carlos Tassara argumenta que, antes de salir una noticia publicada
en Depor, todo tiene que ser corroborado por el periodista. “La noticia tiene que estar
99.9% confirmada”. Con respecto al caso de los grandes medios con las fuentes de
autoridad, Carlos menciona que “hay mucho recelo y convenios no escritos entre

representantes y periodistas. Es parte de su chamba, la que en nuestro caso es informar.



Cuando no tenemos el dato concreto, no lo publicamos”, indica, aunque no se haya visto

reflejado con las notas elegidas del mes de enero [ver cuadro].

Cuadro 5

Fuentes de informacion en seleccion de 15 dias de enero

Notas informativas Notas con fuentes Confirmadas ‘Off the record’

25 (100%) 12 (48%) 7 (28%) 5 (20%)

Claudio Chaparro no es tan severo con el tema de los fichajes como si lo hace Tassara.
Chaparro comenta que es un tema que mucho cae en la especulacion. “Intentamos que
haya una voz en la directiva. Una voz del empresario. Si habla el técnico, el empresario,
eso intentamos. Alguien tiene que hablar. Solemos caer, puede ser una especulacion muy
buena que te pueda dar una venta, pero no tenemos algo concreto, tenemos un rumor. La
opinién que te sustente. Se intenta que tenga el sustento de una declaracién. Tiene mas

peso la nota”, comenta sobre el uso de las fuentes dentro de las noticias deportivas.

Existe una versiéon de los editores y otra que se refleja en el diario impreso. Se ha visto que
no se usan fuentes, se puede argumentar que se usa el ‘off the record’” de un
representante o de un directivo de una institucion de futbol, pero la informacién termina
siendo poco certera como veremos a continuacién en el siguiente subcapitulo: efectividad
de los fichajes. Los editores de Depor sefialan que tratan de ser “objetivos con la
informacién” y “recurrir a todas las fuentes para enriquecer la nota”, comenta Walter
Corzo. Sin embargo, eso no se refleja en las notas a las cuales se les ha realizado el andlisis

critico, asi como las estadisticas que se han tomado de las fuentes de informacién.

Por ende, la informacion de Depor tiene muy poca veracidad, dado que las personas
involucradas que nos acercan a los hechos no son objetivas porque pocas veces se

muestran ambas caras de la historia. Incluso, son sensacionalistas porque en muchas




oportunidades procuran realizar notas periodisticas sin ningln sustento, como es el caso

gue vimos de Luciano Figueroa y Donny Neyra anteriormente.

8.4 Efectividad de los fichajes

Del total de las portadas de los 15 dias de enero analizadas, solo cinco de ellas (33.3% de
efectividad) acertaron diciendo que esos deportistas llegaban u se iban. Y es mas, si
descontamos dos portadas que se publicaron un dia antes en Deporte Total de El
Comercio (Charquero e lbanez para Alianza, y Andy Polo para el Genoa de ltalia),
guedarian tres, que dejan un porcentaje de 20% de efectividad y veracidad en las portadas

de los primeros 15 dias del afio.

Cuadro 6

Portadas y efectividad de los fichajes

Portadas Total Fichajes Efectividad
Depor 15 9 5(33.3%)
Cuadro 7

Jugadores mencionados para los clubes y efectividad

Equipos Jugadores Actualmente en el | Efectividad
equipo
Universitario 7 (Zuhiga, Luduefa, | 2 (Ximénez y | 28.57%

Calcaterra, Fleitas, | Calcaterra)

Uribe, Neyra y

Ximénez)
Alianza Lima 8 (Pavlovich, Almirdn, | 4 (Carmona, Ibafiez, | 50%
Beltran, Carmona, | Meneses y

Figueroa, Charquero, | Charquero)




Ibafiez, Meneses)
Sporting Cristal 1 (Hernan Rengifo) 1 (Rengifo) 100%
Juan Aurich 4(Carlos Bacca, Diego | O 0%
Estrada, Fleitas,
Rengifo)
Otros 2 (Polo, Flores) 1 (Polo) 50%

Con respecto a los primeros quince de marzo y para corroborar la efectividad de los
fichajes en el diario Depor, solo se publicaron dos portadas refiriéndonos a posibles
fichajes: una del lateral de la Universidad San Martin, Aldo Corzo, y otra de tres jugadores
del mismo equipo (Heber Arriola, Gianfranco Espinoza y Luis Cardoza) a Sporting Cristal.
Ninguno termind vistiendo las camisetas de esos clubes, dado que la San Martin —se
desligd del futbol peruano y un mes después regresé- continua existiendo y disputando el
torneo de la Primera Divisidn del futbol peruano. Para este caso estariamos hablando de

un 0% de efectividad durante los primeros 15 dias de marzo.

Cuadro 8

Portadas y efectividad de los fichajes

Portadas Total Fichajes Efectividad
Depor 15 2 0 (0%)
Cuadro 9

Portadas y efectividad de los fichajes

Equipos Jugadores Actualmente en el | Efectividad
equipo
Universitario 4 (Julio Segundo, |0 (Ximénez y | 0%

Aldo Corzo, Jesus | Calcaterra)
Alvarez, Michael

Guevara)




Alianza Lima 1 (Gustavo Costas) 0 0%

Sporting Cristal 5 (Heber Arriola, | O 0%
Gianfranco Espinoza,

Josepmir Ballon, Luis

Cardoza, Leao
Butron)
César Vallejo 1(Jhonnier Montaiio) | 0 0%
Otros 2 (Flores y Alvaro |0 0%
Ampuero)

En otras palabras, de un total de 35 futbolistas que aparecieron en la primera pdgina del
diario deportivo del Grupo El Comercio, solo la informacién de ocho terminé siendo veraz
y correcta. El resto terminaron siendo rumores que jamas confirmé un presidente,
directivo o representante de un jugador. Depor acertd en el 22.86% de las informaciones
recogidas en los primeros 15 dias de enero y marzo, y se comprueba que no existe mucha
veracidad y objetividad en los lineamientos de sus notas periodisticas sobre fichajes. En
este sentido, se determinaria que el diario deportivo popular con mas ventas en el Peru

sigue lineamientos sensacionalistas para tener un mayor un numero de lectores.




IX. CONCLUSIONES
Depor es un diario con un discurso verosimil y poco objetivo. A diferencia de los
periddicos de referencia, este medio pretende alcanzar una buena credibilidad con la
audiencia deportiva con el esparcimiento de rumores en el contenido de su seccion
impresa. Como han logrado ser el medio deportivo con mas ventas a nivel nacional, a
partir de un discurso enfocado en un estrato socioecondmico B y C, y con un rango de
edad entre los 12 a los 25 afios, Depor pretende crear una verdad distante de la realidad
de los hechos dentro del circulo de fanaticos deportivos. Por ejemplo: un redactor de este
medio sefalard que Juan Romdan Riquelme se encuentra cerca de llegar Alianza Lima
porque un representante ha acercado su nombre a la dirigencia intima. Sin embargo, en el
cuerpo de la noticia no se indica el nombre del representante, tampoco se encuentran
declaraciones del mismo agente y menos la cantidad de dinero que se necesitaria para
que se vista de blanquiazul. Para este caso, el periodista empleard un discurso fabulado y
usard varias técnicas para hacerle creer a la audiencia que el volante, que actualmente

viste la camiseta de Boca Juniors, puede venir al Peru.

A partir de las declaraciones de los periodistas de Depor, asi como con el analisis critico
del discurso de las noticias mencionadas en los capitulos de esta investigacidon, Depor
construye un discurso verosimil con el uso del ‘off the record’. Con este recurso, los
periodistas elaboran textos misteriosos e interesantes para los lectores, puesto que ese
futbolista que suena como refuerzo en el diario, puede ser una negociacién confidencial
entre el representante y club, y el periodista solo es el mediador y nexo para la audiencia
gue es hincha de Universitario, Alianza Lima, Cristal, etc. Si el futbolista mencionado
termina fichando por el club, el diario le recalcara a la audiencia que publicd esa
informacién antes que la competencia (El Bocdn y Libero). Si no firma el contrato, solo dira

que se cayeron las negociaciones. No reconocen la equivocacién y no tienen las de perder.



Los periodistas Depor se tildan como populares y no sensacionalistas. Ellos difieren sobre
ese calificativo porque dicen ser un diario ameno y entretenido para una audiencia
definida. Sin embargo, no parecen fijarse que su informacién se basa mucho en rumores
(no corroborados por fuentes oficiales), conjeturas personales (interpretacion de los
hechos), magnificacién de futbolistas (representacién de ellos como figuras de accién a

partir del disefo grafico del diario) y un excesivo uso de titulares con tipografia alta.

Estos cuatro puntos que he sefialado me parecen decisivos para definir la practica de este
medio deportivo como sensacionalista. En el periodismo de referencia se pueden usar
tipografias altas para darle direccidn de lectura a la audiencia, pero en el caso de Depor,
no existe una uniformizacidon con el tamafio de sus tipografias. Tampoco con el uso de
superhéroes en la portadas. Carlos Tassara, un editor del diario, sefialé que elaboraban
ese disefio para divertir a su audiencia, aunque representar de esa forma a Jefferson
Farfan o Paolo Guerrero los enaltece como jugadores, los hace mas representativos y los
compara con los personajes de ficcion. En otras palabras, si bien se siguen las lineas del

infoentretenimiento, también se hace lo propio con el sensacionalismo.

En el momento que este diario se autoproclama como el medio que adelanta las noticias
deportivas, se interpreta que son el diario de referencia dentro del periodismo deportivo.
Segun esta conjetura, la seccion impresa de Depor le sefiala a su audiencia que
encontrardn lo ultimo que sucede en todos los clubes del futbol peruano. Y segun el
analisis que se han hecho a sus portadas, no parece ser asi. Su bajo porcentaje de
efectividad a la hora de adelantar refuerzos es una muestra de la poca rigurosidad que
existe en su investigacion periodistica. Depor no contrasta la informacién con ambas caras
de la informacién por la premura a la competencia y el mayor numero de ventas que

podria traerles ubicar un futbolista extranjero en su portada.

Sobre el lenguaje y su influencia en la construccion del discurso sobre los pases se destaca

el uso de jergas y palabras poco rebuscadas para que sean del entendimiento del lector. El



mensaje debe ser llamativo, gracias a la tipografia como el estilo de informacién que ha
escrito el periodista, por lo que si bien no hay, por lo general, una fuente que confirme el

rumor que ha soltado Depor, el lector al menos se habra divertido con la noticia.

Asimismo, se puede inferir que los fichajes de futbolistas profesionales son el principal
interés de la audiencia a partir del inicio de la temporada de pases, que se da en nuestro
pais a partir de comienzos de enero. Hemos observado que ese es el tema de agenda,
pese a que no haya una fuente que confirme la noticia del dia. Por ende, podemos
confirmar que si existe una presién de los editores y director -aunque ellos no lo sefalen-
para indicar nuevos nombres de jugadores para diferentes clubes del futbol peruano. El
motivo se debe a los intereses econdmicos de la empresa periodistica. Si no se menciona
un jugador representativo en la portada, se perderdn ventas con respecto a la

competencia (El Bocdn, Libero).

El periodismo no puede aspirar a la verdad en si, pero si deberia haber un poco mas de
rigor en los periodistas de Depor. La informacidon puede que no sea falsa, pero la falta de
informacién (fuentes) hace poco creible la noticia. El periodismo busca aproximarse a la
verdad; Depor se basa en conjeturas y rumores, que no sabemos a ciencia cierta de donde
llega la informacion. Ellos afirman que son declaraciones de representantes y dirigentes,

pero no se muestran en el papel.

Depor puede no mirarse como un diario sensacionalista, pero tiene todas sus
caracteristicas definidas en los criterios, condiciones y produccion del discurso. Desde el
uso del discurso deportivo, que trata de emocionar con palabras y argumentos al lector,
hasta el uso de la diagramacién y la informacién no corroborada dentro de las notas. El
nivel de venta es lo que primard en la produccién del discurso deportivo. Asi lo es en

Depor. No es rechazable, pero tampoco es un diario de referencia y menos objetivo.
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Xl. ANEXOS

Guia de preguntas para los editores
Nombre:
Edad:
Sexo:
Cargo en Depor:
Bloque 1. Preguntas generales
¢Estudié periodismo? ¢Por qué?
¢Cuantos afios lleva trabajando en Depor?
¢Cudnto ainos lleva siendo editor?
¢Qué es lo que mas le gusta del diario?
¢Qué ha cambiado y qué logrado como editor?
¢Quisiera seguir trabajando ahi?
¢Coémo se ve de aqui a tres o cinco anos?
Bloque 2. Cadena y criterios de produccion en Depor
¢Cudles son los pasos a seguir de un periodista de Depor desde la recoleccion hasta la publicacion
de informacién en Depor?
éQué es lo que cada editor le pide a cada redactor?
éSe rednen los editores a la hora de publicar los contenidos?
éPor lo general, en cuanto cambian las noticias que pasan de un redactor a un editor en Depor?
¢Cual es el proceso de jerarquizacién? Desde la portada hasta sus notas periodisticas
¢Qué caracteristicas (graficas y discurso) se ha tomado tras el posicionamiento de Depor como
uno de los diarios lideres en ventas?
¢En cuanto influye la competencia a la hora de publicar notas periodisticas?
¢En cuanto influye las ideas e interpretaciones de un periodista en Depor a la hora publicar notas?
¢En cuanto influye la audiencia de Depor?
¢Coémo considera al diario Depor con relacidon a otros diarios de la prensa deportiva?
¢En qué se diferencia?
¢Cémo considera al diario Depor? ¢Serio, objetivo, sensacionalista...? ¢ Por qué?
éQué es el sensacionalismo?

¢Como considera el sensacionalismo? ¢ Cree es ético?



Como uno de los diarios deportivos de referencia, écudl cree que es el impacto de Depor sobre la
competencia y sus lectores?

Bloque lll. Discurso y fichajes

¢Cémo es el discurso en Depor?

¢Ha cambiado mucho su discurso con el paso del tiempo?

¢Coémo es el discurso cuando se tratan de traspasos de Depor?

¢Existe alguna presién de ustedes los editores a la hora de publicar notas sobre traspasos?

¢Qué tanto se sigue los rumores a la hora de seguir noticias sobre traspasos?

Considera necesario que siempre se verifiquen las versiones de traspasos o hay excepciones?
¢éCudles? explicar

¢Siente que se cumple con la veracidad periodistica en Depor?
¢Con qué informacién se construyen las notas en Depor?
¢éToda la informacidn en Depor es confirmada?

éPor qué casi siempre se usan los condicionales en Depor y muchas veces no hay una o dos
fuentes que confirmen la noticia?

Si no tiene certeza alguna o si es solo un rumor la venta de un jugador al extranjero, ¢por qué se
publica de todas maneras la nota si no hay veracidad en ella?

En tiempo de fichajes, écomo es el caso cuando no hay una tapa de un fichaje?
éPor qué en Depor llaman jugadores y crean interés por venir a un club?

éPor qué se publican varios nombres para un puesto? ¢No cree que se pierde veracidad con el
publico lector?

¢Por qué la firma de un periodista tiene que ir obligatoriamente en Depor?



Informe de campo sobre Daniel Titinger

Tema de investigacidn: Criterios que rigen la produccion de noticias sobre los fichajes de

futbolistas profesionales en el Peru: el caso del diario Depor

Objetivo de la entrevista: Identificar los criterios de produccidon de Depor y reconocer si se

publica sensacionalismo en la informacidn del diario impreso.

Primera aproximacion al marco tedrico: Eje de produccidon del discurso, periodismo

deportivo, discurso deportivo, noticia, sensacionalismo

Nombre del entrevistado/a: Daniel Titinger
Descripcion del entrevistado/a: Periodista (35 afios) que trabaja como director de Depor

desde su fundacion.

A. Contexto de la entrevista
- Fecha: 03 de julio del 2013
- Duracién de la entrevista: 36 minutos
- Ubicacion: Depor

- Descripcién del lugar de la entrevista: Sala de conferencia de Depor

B. Resumen de la entrevista por bloques de preguntas segtin la guia

“Se hall6 un segmento que nadie le hablaba, jovenes, nifios hasta jovenes, tenian un
fanatismo por el deporte, eran chicos pegados al cable, internet, pero no habia un medio que
les hablase a ellos. Encontrar eso fue clave en el nacimiento de Depor. La teoria y la prdctica
fue resultando. La vision y la mision terminaron resultando con ciertos ajustes, pero queriamos
hacer un medio deportivo para jévenes, una marca deportiva mds que un periddico. Fue una
transicion normal porque sabiamos nuestro publico”

(Depor realizé un estudio de mercado y descubrié un nicho de jévenes que no eran atacados
por la competencia. Crearon un discurso para ellos y por eso ahora son los lideres en volumen
de ventas de diarios deportivos en el pais)

“Depor generd un nuevo publico. Este 2013 crece. Estamos terceros en lectoria. Lectoria de 12
a 17 somos segundos, 18 a 15 somos segundos”

(Los niumeros de Depor contindan creciendo gracias a un discurso que crearon para esa
audiencia)

“Uno debe entender hasta qué punto es lo que quiere es lo que el lector quiere. Pero creo que

cierto porcentaje, sin estar en contra, sin que la concesion quiera decir algo que no quiero




hacer. Mientras no tengas remordimiento, hay que hacerlo”

(La audiencia es primordial para Depor)

“No es un diario deportivo como tal, es un diario de entretenimiento”

(Segun el director, Depor es mas un diario de entretenimiento que deportivo)

“En la temporada de pases es donde mds se vende. Mientes, pero igual vendemos mds. Los
agentes no es que si creen nombres, es que ese jugador estuvo en carpeta ese dia. De ahi se
caen. Se mueven tantos nombres. Veo la portada. é Por qué el lunes vendi mds? Qué hicimos?
Esto no es rating tampoco. Hay que estudiar las cifras. Pero no hay desesperarse.

(El director prioriza el numero de ventas y considera que toda la informacion es fidedigna.
Pasa que los nombres que colocaron se cayeron por un tema de negociaciones)

“Es popular. Para mi hay una diferencia gigante entre chicha y popular. Si hay diarios chicha,
pero si es popular. Lo contrario es impopular. Estds habldndole a la gente y tiene que ser
popular”

(No se considera sensacionalista, sino popular porque apunta a la mayoria de estratos
socioecondmicos del pais)

“Los condicionales son parte de la prensa en general. Cuando sale, es que no estamos tan
seguros, pero es informacion. Es comun en la temporada de pases. Hay mucho condicional. No
sé quien llegaria, cuando estds muy seguro. Porque tanto el club como el agente te pueden
mandar al desvid, el jugador”

(Aprueba el uso de condicionales en los fichajes porque la informacion no esta totalmente
corroborada)

“Es bueno tener una redaccion joven. Es de mi publico. No estamos hablando fuera de
contexto. Yo me pregunto, ieso estdn diciendo en la calle? Si, Daniel, me responden”

(Para realizar el discurso que tiene Depor, Titinger considera que debe tener una redaccion
gue sea cercana a su audiencia)

- Elaborar un analisis conjunto de la entrevista (interpretacion) en relacion al objetivo de la

investigacion. ¢ Qué aporta a la investigacion y a demostrar o refutar la hipétesis de partida?
éQué nuevas luces aparecen sobre el tema trabajado? ¢Qué nuevas preguntas?

El director de Depor considera que se debe trabajar el discurso con relaciéon a los estudios de
mercado que el diario obtuvo con respecto a su audiencia. Asimismo, considera que para
obtener un discurso asi, su redaccion debe ser joven y con algo de calle. No considera al diario

sensacionalista, sino popular, por el hecho de apunta a las masas. En este caso, y con relacion




a los editores, parece haber una confusién con relacidn a los términos. Finalizando, el director

reconoce que Depor es un diario de entretenimiento mas no deportivo.

C. Impresiones propias

Depor se basa mucho en su audiencia y no apunta a un periodismo deportivo mas objetivo y
serio. El director mismo lo dice. Ellos son mas de entretenimiento que de deportes y ello
desinforma a una audiencia que también busca enterarse de las Ultimas noticias del acontecer

deportivo.

Informe de campo sobre el editor Walter Corzo

Tema de investigacion: Criterios que rigen la produccién de noticias sobre los fichajes de

futbolistas profesionales en el Peru: el caso del diario Depor

Objetivo de la entrevista: Identificar los criterios de produccidn de Depor y reconocer si se

publica sensacionalismo en la informacidn del diario impreso.

Primera aproximacion al marco tedrico: Eje de produccidon del discurso, periodismo

deportivo, discurso deportivo, noticia, sensacionalismo

Nombre del entrevistado/a: Walter Corzo
Descripcion del entrevistado/a: Periodista de 44 afios con mas de 21 como periodista

deportivo. Trabajo en Depor desde su fundacion.

A. Contexto de la entrevista
- Fecha: 26 de junio del 2013
- Duracioén de la entrevista: 25 minutos
- Ubicacion: Depor

- Descripcion del lugar de la entrevista: Sala de conferencia de Depor

B. Resumen de la entrevista por bloques de preguntas segun la guia

“Me gusta el estilo directo, juvenil y fdcil. Forma para que la gente consuma la noticia. El
deporte no lo tomamos como una cosa seria”

(El editor considera que el estilo juvenil y de lenguaje sencillo es la mejor manera para que la

gente consuma la noticia. Para el editor, el periodismo deportivo no se hace de manera seria)




“Cuando eres editor, tienes que ver muchas cosas. Tienes que tener empatia con el lector, para
el publico al que te diriges, que es lo que quiere él”

(Se hace un discurso propio para el publico y no tanto de sus periodistas)

“El contacto con el jugador te ayudard a tener una fuente. Te permitird informacion de
primera mano. El entretenimiento es parte tuya, la manera como la enfocas. No depende del
contacto directo que tengas como jugador”

(El entretenimiento parte de la propia percepcion y pluma del redactor, asi como la
informacidn es por los contactos que obtiene en sus comisiones)

“En un principio nacié como una idea, pero nos hemos acomodado a lo que el publico quiere.
Digamos que nos costd un poco en la aceptacion de publico. Darnos a conocer por el nivel de
ventas, pasar a todos los diarios”

(Se vuelve a confirmar lo del eje de produccion. Depor publica lo que su audiencia quiere y
por tanto se guian por el volumen de ventas del dia)

“Variamos, cambiamos, pero respetando los lineamientos periodisticos. El valor agregado estd
en la interpretacion”

(Todas las noticias del diario son interpretadas de cierta manera)

“Ser entretenido no te deja de ser serio. Tenemos empatia con el lector, usamos palabras mds
populares que quizds en otros diarios no usamos. Tuvimos un impacto sobre la competencia”
(Considera que el infoentretenimiento no los aleja de la seriedad de informaciéon que les
brindan a los lectores)

“Podemos trabajar un fichaje. Del plan de la directiva, el fichaje del técnico si no lo hay. El
perfil que estd buscando la directiva. El técnico que no sabe que delantero es, el perfil del
delantero. Para darle al nuevo”

(Los periodistas interpretan las noticias o intereses de los clubes como lo son los técnicos o
jugadores dentro de un plantel)

“No perdemos veracidad, si ponemos 3 jugadores, esa es la noticia. Es porque hemos
contactado que alguna posibilidad ha contactado el club. Vimos la noticia como era, como
estaba en los planes. Para que asuma su responsabilidad de la nota que escriba, confiamos en
la plana de redactores, cada uno se hace responsable”

(No desmienten las noticias que consiguen sus periodistas)

- Elaborar un andlisis conjunto de la entrevista (interpretacion) en relacién al objetivo de la

investigacion. ¢ Qué aporta a la investigacion y a demostrar o refutar la hipétesis de partida?




éQué nuevas luces aparecen sobre el tema trabajado? ¢Qué nuevas preguntas?

La prioridad que tiene el diario es entretener a su audiencia. Incluso, se amoldan para que lo
que quieren y desean con respecto a la informacién. Por otro lado, consideran que el uso de
un lenguaje coloquial y entretenido no los hace menos serios, pese a que suelen interpretar
todas las noticias del diario. Es decir, siempre hay notas cargadas de opinién. Con respecto a
los fichajes, el editor insiste que toda su informacion es verdad, pese a que eso no se muestra

en el andlisis de las notas como portadas-

C. Impresiones propias

Los editores de Depor consideran serios, pese a que interpretan la mayoria de sus noticias y
les dan luces de nuevos jugadores a sus lectores, pese a que no es una informacion
confirmada. Solo es una interpretacion de sus periodistas. Las interpretaciones se alejan de lo
gue es la verdad e informacidn en este caso. No todas las noticias pueden considerarse como

columnas de opiniodn.

Informe de campo sobre el editor Carlos Tassara

Tema de investigacidn: Criterios que rigen la produccion de noticias sobre los fichajes de

futbolistas profesionales en el Peru: el caso del diario Depor

Objetivo de la entrevista: Identificar los criterios de produccidon de Depor y reconocer si se

publica sensacionalismo en la informacidn del diario impreso.

Primera aproximacion al marco tedrico: Eje de produccidon del discurso, periodismo

deportivo, discurso deportivo, noticia, sensacionalismo

Nombre del entrevistado/a: Carlos Tassara
Descripcion del entrevistado/a: Periodista. Empezd como redactor de futbol local y ahora se

desempefia como editor de cierre.

A. Contexto de la entrevista
- Fecha: 19 de junio del 2013
- Duracién de la entrevista: 25 minutos
- Ubicacion: Depor

- Descripcién del lugar de la entrevista: Sala de conferencia de Depor




B. Resumen de la entrevista por bloques de preguntas segun la guia

“Por ejemplo en Alianza, le dicen al redactor que es Guazd, y a otro le dicen Labarthe, se
contrasta fuentes, a veces pedimos quién es su fuente, a ver qué tan confiable, con los editores
hay cierta confianza de que no hay problema”

(Si bien sefala que se contrastan informaciones, se puede observar que se cae en confusion
con los nombres que suenan en agenda de refuerzos)

“99% tiene que estar 99.9% contrastado, tiene que quedar todo muy chiquito. Pedimos
originalidad. Te mando a una conferencia, todos escuchardn las mismas declaraciones, se
tiene que presentar distinto, de manera atractiva. Informar y entretener.”

(Se destaca el entretenimiento antes que la informacion. Sobre el 99.9% de la informacidn, en
las publicaciones de Depor podemos dar cuenta que esto no es asi.)

“Nosotros recibimos los estudios y sabemos que nuestro fuerte es el publico juvenil. Somos
juguetones con las portadas”

(Depor trataba con relaciéon a los estudios de audiencia que ha tenido. Con ello, prepara un
discurso acorde con los intereses de ellos)

“Apodos, es un poco del folclore, va un poco con la sociedad peruana, ves los comerciales de
cerveza, el chato, el pollo, al mozo le dicen tio, causa. El peruano habla asi, no todo el mundo
tiene su chapa, tampoco es inventar por inventar, hay obviamente jugadores que no tienen
chapa, no te dan la pista para jugar, hay algunos re carismdticos, tampoco es forzar”

(Una de las medidas que tomd Depor con relacién a su discurso es el uso de apodos para
tratar de entretener a sus lectores con el uso de estos nombres)

“Yo defino a Depor como un diario deportivo hecho por periodistas que son hinchas. Acd no
encontrards a uno aburguesado, acd encontrards gente que le gusta lo que hace. Gente que
piensa en el producto. En darle su toque, cada uno le da uno distinto. Somos un diario
optimista. Es muy raro para que veas una portada negativa”

(Para trabajar en Depor tienes que ser un conocer y fanatico de los deportes. Si no cumples
con esos requisitos es muy dificil que te contraten)

“Eso suele pasar por lo que somos coquetones. Lo ponemos como superhéroe y lo estdn
inflando. Nadie te dice que es un jugador que te dice que se va Milan, Barcelona. Lo vendemos
mds atractivo por el hecho, llamativo”

(El editor admite que los tildan de sensacionalistas cuando wusan recursos del




infoentretenimiento para divertir a su audiencia)

“Con los traspasos hemos tenido problemas. Ahora hay tanta informacion que es imposible
que cerciores hasta el mds minimo detalle. Hay mucho recelo, convenios no escritos entre
representantes y periodistas”

(Admite que se han tenido problemas con la publicacién de informacidn sobre traspasos y por
eso ahora tratan de ser mas precavidos)

- Elaborar un analisis conjunto de la entrevista (interpretacion) en relacion al objetivo de la

investigacion. ¢Qué aporta a la investigacion y a demostrar o refutar la hipotesis de partida?
¢Qué nuevas luces aparecen sobre el tema trabajado? ¢ Qué nuevas preguntas?

Se sefiala algunas reglas del infoentretenimiento en el eje de produccidn del discurso como
es el uso de jergas y de portadas llamativas para atraer la mirada del lector. Con respecto a los
fichajes, el editor dice que se trata de contrastar la informacién, aunque han caido en errores
debido a la premura y algunas malas decisiones que han tenido. Pese a ellos, segin sus
estudios, su publico sigue siendo fuerte y aumenta por el entrenamiento que hay en los

textos que escriben sus periodistas.

C. Impresiones propias

El editor dice que todo tiene que estar 99.9% contrastado, pero no parece asi cuando se hace
un analisis de las portadas e informaciones dentro del diario impreso. No sé si es que los
editores no contrastan la informaciones, los periodistas les dicen eso a sus editores o
simplemente no esta 99.9% contrastado, dado que otros editores han dicho que a veces caen

en la premura de la competencia, etc.

Informe de campo sobre el editor Claudio Chaparro

Tema de investigacidn: Criterios que rigen la produccidn de noticias sobre los fichajes de
futbolistas profesionales en el Peru: el caso del diario Depor

Objetivo de la entrevista: Identificar los criterios de produccidn de Depor y reconocer si se
publica sensacionalismo en la informacidn del diario impreso.

Primera aproximacion al marco tedrico: Eje de produccidon del discurso, periodismo

deportivo, discurso deportivo, noticia, sensacionalismo




Nombre del entrevistado/a: Claudio Chaparro
Descripcion del entrevistado/a: Periodista de 45 afios que trabaja como editor de Depor

desde su fundacién en el afio 2009

A. Contexto de la entrevista
- Fecha: 19 de junio del 2013
- Duraciodn de la entrevista: 25 minutos
- Ubicacion: Depor

- Descripcién del lugar de la entrevista: Sala de conferencia de Depor

B. Resumen de la entrevista por bloques de preguntas segtin la guia

“Hay mucha gente joven que viene con otra intencidn, fuerza y con conocimientos de futbol
internacional. Hoy ves futbol en cualquier canal y la gente joven estd empapada. Todos estos
chicos conocen y es un poco la intencion, de frescura, una linea positiva. Nos diferencia con
otros diarios”

(La mayoria de periodistas deportivos son especialistas del tema, dado su fanatismo al club)
“Se les pide que temas hay. Una vez que estd el tema, como enfocar el tema. A veces
desarrollamos mds cuadros, mds datitos. Mds dgil, mds dindmica Al dia siguiente nos damos
que pudimos hacer mds cosas. A veces por la premura del tiempo, porque tienes que cerrar”
(Depor busca dar toda la informacién posible al lector y también trata de interpretar las
noticias a la hora de enfocar el tema)

“La idea es de tratar de hacerla mds entretenida para el lector. Vendemos futbol, el
espectdculo, lo que a la gente le gusta. Es un diario que tiene que ser entretenido para el
lector”

(La prioridad para el editor es el entretenimiento. El objetivo del diario es cumplir con las
reglas del infoentretenimiento)

“Tratamos de no caer en las palabras rebuscadas, hacer un lenguaje coloquial, dirigido al
joven”.

(Depor usa un lenguaje coloquial donde se usan jergas)

“Solemos caer, puede ser una especulacion muy buena que te pueda dar una venta, pero no
tenemos algo concreto, tenemos un rumor. La opinidn que te sustente. Se intenta que tenga el
sustento de una declaracion”

(El editor admite que publican rumores como informacién. Sefala que no es lo ideal, pero




admite que las ventas pueden ser muy buenas)

“Puedes caer en dar un nombre que no es el”

(Se admiten errores en la informacién sobre fichajes)

“Es lector lo compra, no importa si es rumor. De repente no tenemos la verificacion total.
Puedes caer en que la gente no empieza a creerte. Sacan jugadores que no vienen. Hay
siempre ahi. Lo ideal es tener la verificacion, tener algo concreto”

(El lector comprara Depor pese a que se caen en errores en la informacién. Lo que mas
primera es el entretenimiento para el lector)

“Sugerir el nombre en un condicional. No tienes todo lo verificado. Es como una especie de
truco. Es un poco mds del editor. Yo soy el que voy a cubrir, puede aparecer como un truco.
Estd cerca, lo pones mds de lo que es. Para generar mds la cercania. Es una forma de, sin
llegar a exagerar o mentir, captar la atencion de la persona que lee esa pdgina”

(El uso de condicionales es una obligacién a la hora de publicar informacién sobre fichajes)

“La premura de la competencia. De tener algo que nos dé mds ventas. Lo damos como una
posibilidad. Muchas veces, yo mismo lo acepto. Se caen esos errores”

(Se caen en esos errores por el volumen de ventas y por la competencia que tiene el diario)
“El periodista tiene que jalarle la lengua al jugador. Si me gustaria, quisiera venir acd. De
repente no viene, pero si quiere venir. A veces no todos te sueltan. Atacarlo ahi para escuchar
lo que tu quieres”

(A veces el periodista busca una declaracion para después atraer al lector con la informacion)

- Elaborar un analisis conjunto de la entrevista (interpretacion) en relacion al objetivo de la

investigacion. ¢Qué aporta a la investigacion y a demostrar o refutar la hipotesis de partida?
¢Qué nuevas luces aparecen sobre el tema trabajado? ¢Qué nuevas preguntas?

Se demuestra que se caen en errores a la hora de publicar informacidn sobre fichajes, debido
a la premura de la competencia y el volumen de ventas que se puede tener con una
informacién que se ha conseguido o inventado. También se muestra una intencién de los
periodistas de querer sacar las palabras de la boca a los futbolistas o entrenadores. La
intencién es encontrar algo que venda y que el diario tiene como prioridad entretener a su
audiencia. De esta manera, Depor sigue las lineas del infoentretenimiento y no el camino de

la objetividad y veracidad.

C. Impresiones propias




Impresiona el hecho de que el diario no tenga como misidn informar a su audiencia, sino
entretener y generar la supervivencia del medio con el volumen de ventas. No se cumple con

las reglas del periodismo, en este caso el deportivo.

GUIA DE PREGUNTAS A LOS REDACTORES DE DEPOR

Nombre:
Edad:
Sexo:

Cargo en Depor:

Bloque 1. Preguntas generales

¢Estudiaste periodismo? ¢Por qué?

¢Desde hace cudnto que escribe sobre deportes?

¢Cudntos afios lleva trabajando en Depor?

¢éLe gusta escribir sobre deportes?

éQué es lo que mas le gusta escribir de ello?

¢Y qué quieres seguir trabajando en Depor?

¢Coémo te ves de aqui a tres a cinco afios?

Bloque 2. Como mira su lugar de trabajo

¢Coémo considera al diario Depor en relacién a otros diarios de la prensa deportiva?

¢Siente que cumple con la objetividad y veracidad periodistica?

¢Considera a Depor mas objetivo o mds sensacionalista? ¢ Por qué?

En tu experiencia, éalguna vez has sentido presién del director o de alglin editor por crear notas
sensacionalistas, es decir no basadas con declaraciones de fuentes?

En una semana, icuantas veces se basan en informacion confirmada y cuantas en supuestos, es
decir usas condicionales? ¢Y al mes?

¢Cémo te imaginas que es publico lector de Depor? éQué crees que piensa sobre Depor?

éCrees que el publico lector sigue tus notas? ¢ Hay competencia entre ustedes?

Bloque 3. Trabajo en Depor



¢éLa firma de un periodista tiene que ir obligatoriamente en el diario Depor? ¢Por qué?

¢De qué fuentes te vales?

Si no las hay, écon qué informacién construyen tus notas?

Si no tiene certeza alguna o si es solo un rumor la venta de un jugador al extranjero, épor qué se
publica de todas maneras la nota si no hay veracidad en ella?

¢Por qué cree que la gente le guste leer sobre fichajes?

Informe de campo sobre el periodista John Virhues

Tema de investigacidn: Criterios que rigen la produccion de noticias sobre los fichajes de

futbolistas profesionales en el Peru: el caso del diario Depor

Objetivo de la entrevista: Identificar los criterios de produccidn de Depor y reconocer si se

publica sensacionalismo en la informacidn del diario impreso.

Primera aproximacion al marco tedrico: Eje de produccidon del discurso, periodismo

deportivo, discurso deportivo, noticia, sensacionalismo

Nombre del entrevistado/a: John Virhues
Descripcion del entrevistado/a: Redactor del diario Depor. Empezd hace tres afios como
redactor de San Martin, luego pasd por Sport Boys y ahora se desempefia escribiendo sobre

Universitario de Deportes.

A. Contexto de la entrevista
- Fecha: 16 de junio del 2012
- Duracioén de la entrevista: 22 minutos
- Ubicacién: Depor

- Descripcién del lugar de la entrevista: Sala de reuniones de Depor

B. Resumen de la entrevista por bloques de preguntas segtin la guia

“Un comparfiero mio de colegio se metio a la Bauzate por primera opcion y yo lo sequi porque
queria estar con él. Me gustd en el camino la carrera. Compraba diarios. Coleccionaba mis
posters por el deporte. Estudié para ser periodista deportivo”

(En esta cita Virhues demuestra que el camino le fue gustando el periodismo, aunque siempre

fue un fanatico de lo deportes)




“Primero cubri clubes nacionales. Primero San Martin, luego Aurich. Tenia colegas que tenia
en radio. Ya para el 2010 me cambian al Sport Boys. Siempre habia cosas extra futbolisticas.
Justé en el 2010 gané el premio al mejor periodista Depor. En el 2011 me pasan a cubrir la U.
He ido escalando y es bastante responsabilidad y mds en la U que es bastante exigente”

(Una carrera en ascenso. Virhues ha estado desde que se forjo el diario y es uno de los
periodistas con mas experiencia)

“Yo tengo planeado entrar a otras dreas. Ya dejar el tema deportivo. Quizds el préximo afio
sea mi ultimo afio. Enfocarme en temas politicas y economia. Con el pasar de los afios, me han
ido interesando otros temas. Tengo que sequir prepardndome. Esa es mi meta. Quiero hacer
mds reportajes, mds informes”

(Si bien trabaja en Depor, aca hay una diferencia sobre los demas periodistas. Virhues quisiera
enfocarse en otros temas y no seguir ahi por siempre)

“Depor es una familia donde existen padres y hermanos. Todos son sentimos parte de un solo
grupo, donde cada uno hace una determinada funcion, pero siempre tenemos el compromiso
de apoyarnos. Hay momentos donde colaboré a la web”

(La cercania que tiene hacia el diario y cdmo funciona la produccion de Depor)

“A comienzo de pretemporada siempre se barajan nombres. Pasa en todos los diarios. Hay un
dato que te pasé un empresario que te dice que tal jugador podria llegar y no hay noticias que
son importantes, y caballero tienes que hacer esa noticia sea creible. Llega Recoba a la U,
trato de llamar al propio Recoba, me dice a mi nadie me ha llamado, pero me gustaria porque
Chemo es un amigo. Que él te diga, ya crea un interés”

(El sensacionalismo en el periodismo deportivo se produce porque hay dias en que no hay
noticias importantes)

“Si daria un porcentaje, minimo un cincuenta por ciento. Si no estds seguro, pero tienes
argumentos, y tu no quieres asegurar las cosas, pones si puede ser. Hay probabilidades, pero
siempre con argumentos”

(Las razones por las que en Depor se ponen condicionales a las notas)

“Publico joven. Promedio de 15 a 20 afios que le gusta bastante divertirse con el diario y al
igual estar informado. Hoy en dia todos los chicos estan metidos con la Champions y la
Eurocopa. También temas polideportivos y de vez en cuando el tema de mezclar cosas a la
moda se relacion con temas al glamour”

(El publico lector y que le gusta a ese publico sobre Depor )




“Tiene cosas. No por ser sensacionalistas, vamos a ser un diario malo. Simplemente tratamos
de encontrar una manera divertida de noticia para el lector se enganche”
(Se confirma el sensacionalismo y que el primer objetivo es divertir al lector)

- Elaborar un andlisis conjunto de la entrevista (interpretacion) en relacién al objetivo de la

investigacion. ¢ Qué aporta a la investigacion y a demostrar o refutar la hipétesis de partida?
éQué nuevas luces aparecen sobre el tema trabajado? ¢Qué nuevas preguntas?

La entrevista a Virhues demuestra que la hipdtesis es cierta. Depor tiene como objetivo
entretener a su publico lector, sobre todo en la pretemporada. Ahi, cuando no hay noticias
fuertes, se crea una que se refuerza con la declaracién de un jugador. Para ellos, el
sensacionalismo no es malo, sino es parte del trabajo que tienen en la empresa periodistica.
Se rompe con la ética periodistica y se establece nuevas formas de agenda, creando ellos
mismos el interés de jugadores hacia equipos que no han sido buscados por los técnicos u
comando técnico del cuadro mencionado. Virhues también destaca parte de los criterios de
produccidon del diario en donde la funciéon también se basa en apoyarse en grupo para nutrir
mejor al diario impreso. Asimismo, destaca que usan casi siempre los condicionales para no
asegurar al 100% una noticia, en especial cuando se habla de fichajes.

Ademas, se comprueba que a su publico lector le gusta ese trato de noticias que tienen en
Depor. Un publico que empieza comprando diarios deportivos por su pasién a los deportes,
asi como lo hizo el periodista mencionado cuando él era chico.

Sobre nuevas luces al tema trabajado, se demuestra que si Virhues, uno de los periodistas que
ha estado desde la fundacién de Depor, siente que en un momento tiene ganas de irse del
periodismo deportivo, otros deben sentir lo mismo. Y una nueva pregunta hacia ellos seria

épor qué dejar un trabajo al cual tanto amas por el fanatismo que tienen hacia los deportes?

C. Impresiones propias

Los redactores de Depor se sienten a gusto con lo que hacen, pero en un momento de sus
vidas desean buscar nuevos aires. El sensacionalismo no es algo sobre lo que quieren escribir
todo el tiempo, pese a que el futbol es un tema que les apasiona. La profesion del periodismo
y los intereses cambian de acuerdo a la edad y el tiempo que se lleva en una profesiéon. Sobre
el establecimiento de trabajo, a diferencia de otros medios populares, en Depor hay un

arraigo hacia el grupo y el propio diario.




Informe de campo sobre el periodista Miguel Morales

Tema de investigacidn: Criterios que rigen la produccion de noticias sobre los fichajes de

futbolistas profesionales en el Peru: el caso del diario Depor

Objetivo de la entrevista: Identificar los criterios de produccidon de Depor y reconocer si se

publica sensacionalismo en la informacidn del diario impreso.

Primera aproximacion al marco tedrico: Eje de produccidon del discurso, periodismo

deportivo, discurso deportivo, noticia, sensacionalismo

Nombre del entrevistado/a: Miguel Morales
Descripcion del entrevistado/a: Redactor del diario Depor. Empezd hace un afio como
practicante pre profesional y hace seis meses fue contratado. Actualmente se desempefia

escribiendo sobre futbol internacional como futbol local.

A. Contexto de la entrevista
- Fecha: 28 de mayo del 2012
- Duracidn de la entrevista: 16 minutos
- Ubicacion: Depor
- Descripcién del lugar de la entrevista: Oficinas de color gris sectorizadas por
computadoras con varios televisores con canales deportivas en los costados como

centros

B. Resumen de la entrevista por bloques de preguntas segun la guia

“Siempre senti la pasion hacia al futbol y ahora trabajar en ello es como una meta cumplida”
(Comprueba que los redactores de Depor sienten un gusto hacia lo que cubren y escriben)
“Depor es un diario deportivo orientado a un publico joven entre 12 a 18 afios del sector By C.
Les gustan las noticias positivas, como hablan de sus idolos, de sus equipos a los que son
hinchas y también porque somos el diario lider en el mercado”

(Senala los parametros del publico lector de Depor y comprueba que la audiencia compra el
diario por su fanatismo al futbol)

“El nombre ha perdido peso, pero se sigue vendiendo. Depor se ubica en lo mds alto. Todos los
periodistas de Libero, El Bocn y Todo Sport quieren venir a Depor”

(Depor es el lider en ventas y la mayoria de periodistas deportivos quieren llegar a trabajar
para ese diario)

“Es un diario sensacionalista. La realidad peruana te dice que si te orientas a ser un diario




deportivo serio, no vas vender”

(Se confirma que es un diario sensacionalista y sefiala por qué lo son. La seriedad no los
llevard a la subsistencia)

“Un diario tal cual de 0.50 céntimos, la gente no lo va a comprar. Tienes demasiada
competencia como El Bocon y Libero que con portadas sobre un rumor te pueden hacer caer
las ventas en ese dia”

(El sensacionalismo en el periodismo deportivo se produce por la competencia y el nUmero de
ventas que se puede tener en ese dia)

“Nos valemos de dirigentes, jugadores, entrenadores, familiares de algun jugador. Webs de
otros paises cuando se trata de fichajes. Claro. Titinger y Wilden Ledn nos dicen que
escribamos sobre esto. Nos dicen quiero algin nombre, algun fichaje, algun webon”

(Las fuentes de que se valen son importantes para crear notas, pero también existe la presion
de los editores por soltar algin nombre cuando se habla de notas informativas
sensacionalistas sobre fichajes)

“Un par de veces me han dicho que cuentee con esto y asi es la chamba”

(Se confirma que parte de los notas no son del todo veraces)

“En el futbol local las notas van con firma porque el redactor es el que cubre. El que consigue
los datos. Para ganar un poco de renombre ante la gente”

(Las razones de la firma del redactor en su nota. No importa si el dato es un rumor en este
caso. )

“Cuando el fichaje se da, tu puedes decir yo lo adelanté. Asi es el periodismo. No, es una
cagada el periodismo en ese sentido. Mds que todo en el pais y por lo que el publico quiere”
(Razones porque el periodismo deportivo esta donde esta y porque se usan tantos nombres
como fichajes. Les gusta decir que adelantaron una primicia. Eso pasa con la prensa popular)
“La presion es de otros. Cuando El Bocon o el Libero tiran un nombre y tu no lo pusiste, te
dicen épor qué no tuviste este nombre? Tu les dices porque es mentira, pero igual te dicen que
hay que tenerlo en cuenta”

(Preocupacion hasta por las propias mentiras enfrascadas en las ventas)

“El sensacionalismo deportivo jala el numero de ventas y la atencion del lector. El impacto”

(La relacion entre el publico lector y el sensacionalismo deportivo)

“Depor como periddico para subsistir importan mds las ventas, mds que la ética periodistica.

No se cumple con una objetividad y veracidad. Estd mal, pero no tengo la posicion y la fuerza.




Importa vender el diario. Yo creo que si. Si rompes, pero uno se mentalizo una cosa que hagas
a tu nombre y otra cosa que manejas. Un diario que tiene competencia”

(Importan las ventas y se dejan de lado los principios rectores del periodismo. Los redactores
no tienen ganas de luchar con las cabezas del diario)

- Elaborar un andlisis conjunto de la entrevista (interpretacion) en relacién al objetivo de la

investigacion. ¢ Qué aporta a la investigacion y a demostrar o refutar la hipétesis de partida?
¢Qué nuevas luces aparecen sobre el tema trabajado? ¢ Qué nuevas preguntas?

No se refuta la hipdtesis, mas bien se comprueba y se genera una duda muy interesante. De
las citas sefialadas en esta entrevista, se puede dar la siguiente interpretacion: se demuestra
que los periodistas que trabajan en Depor son fanaticos del futbol y que por lo general, como
cualquier periodista, se valen de fuentes, ya sea directores técnicos, jugadores, paginas web,
cuando se trata de fichajes u otro tipo de notas de informativas. Por el momento, todo bien.
Sin embargo, hay un detalle muy importante: el nimero de ventajas y el sensacionalismo de
la portada. Como este diario tiene un publico B, C de 12 a 18 afios, y que es fanatico a los
deportes, los periodistas comienzan, a pedido de los editores, de a pocos creando
sensacionalismo en sus notas. Argumentan que el nimero de ventas ha caido esta semana y
la competencia ha ido ganando terreno. Ademas, ellos mismos, profesionales en su mayoria,
sefialan que su publico lector quiere leer y divertirse con este tipo de notas. Es decir, quieren
ver qué nuevo jugador puede llegar a su club. Ellos simplemente van a creerlo porque son
menores de edad y no son especialistas en el tema.

No obstante, el detalle que encuentro importante es que un profesional de la carrera de
periodismo, y que es fanatico de los deportes, ¢por qué termina rompiendo con los principios
rectores de su especialidad? No creo que sea la informalidad de la prensa popular, ya que
Depor le pertenece al diario El Comercio. Creo que es la subsistencia econédmica misma del
reportero asi como la del diario. Las dos van de la mano. En un momento, el periodista se
sentird extrafiado por el tipo de notas que empieza a creer, pero luego termina entrando al
sistema. Quizds es por eso que la politica dentro del periodismo deportivo, salvo algunos
casos que son de informacion seria, no ha cambiado en los Gltimos afios.

Asimismo, en todos los medios hay competencia, pero é¢por qué los deportivos caen y creen
que el sensacionalismo les va generar mas lectores y mas ventas? Subsisten, pero el prestigio

de ellos (los periodistas) termina cayéndose.

C. Impresiones propias




- La presion de los editores y las ventas son las razones por las que se pide a los redactores
meter mds sensacionalismo en sus notas y portadas. Los redactores no tienen conciencia que
tanto sensacionalismo les puede costar a futuro. Asimismo saben lo que hacen, saben que
escriben sobre sensacionalismo, pero no tienen otra escapatoria. Es lo que les piden y no

quieren quedarse sin trabajo. La presidn termina siendo inmensa.

Informe de campo sobre el periodista Alejandro Vernal

Tema de investigacion: Criterios que rigen la produccién de noticias sobre los fichajes de

futbolistas profesionales en el Peru: el caso del diario Depor

Objetivo de la entrevista: Identificar los criterios de produccién de Depor y reconocer si se

publica sensacionalismo en la informacidn del diario impreso.

Primera aproximacion al marco tedrico: Eje de produccién del discurso, periodismo

deportivo, discurso deportivo, noticia, sensacionalismo

Nombre del entrevistado/a: Alejandro Vernal
Descripcion del entrevistado/a: Redactor del diario Depor. Empezé hace un afio como
practicante pre profesional y hace seis meses fue contratado. Actualmente se desempefia

escribiendo sobre futbol internacional en el diario impreso como en la web.

A. Contexto de la entrevista
- Fecha: 16 de junio del 2012
- Duracioén de la entrevista: 22 minutos
- Ubicacién: Depor

- Descripcidn del lugar de la entrevista: Sala de conferencia de Depor

B. Resumen de la entrevista por bloques de preguntas segun la guia

“Mi pasion es el futbol. Entré a la universidad para estudiar periodismo deportivo. No me
pienso mover en el campo. Me gusta analizar, ver los partidos, saber de la historia del futbol”
(Los redactores de Depor buscan especializarse en el periodismo deportivo. Ellos son
fanaticos del deporte )

“Contrastar informacidn. He visto alguna nota y a veces hemos patinado. Por lo menos dos

fuentes. Es algo bien mecdnico. La prdctica te hace escribir mejor. He crecido bastante. A




veces escribo en el diario y otras participo en el programa”

(Los criterios de produccion de Depor)

“Entrar acd, te sientes distinto. El ambiente es paja. Yo quiero ser conductor, comentarista de
un programa deportivo. Hay proyeccion web. No tengo claro donde, pero yo quiero ser
comentarista”

(Objetivos del periodista mas alla del diario y el sensacionalismo)

“Al comienzo senti presidon con Daniel, parece serio, pero es mate de risa, es loco. Si hay un
error es mi culpa, me dice te has equivocado acd. La manejas bien y en ese sentido”.

(Relacidén con los jefes)

“La informacidn del futbol es el futbol. Depor, dentro de los diarios de 0.50 céntimos, es el mds
serio”

(Cémo se ve a Depor con relacion a los otros diarios sensacionalistas de 50 céntimos)

“La web a veces es medio rara. Una declaracion la leen 1500 mil lectores. Una calata tiene 15
mil visitas. Cosas de Messi, Cristiano, videos curiosos. Los lectores son chibolos que quieren
informacion, pero también son medios mafosos, que le gustan lo chistoso”

(Lo que el publico lector de Depor quiere y busca cuando compra el diario y entra a la web)

- Elaborar un andlisis conjunto de la entrevista (interpretacion) en relacién al objetivo de la

investigacion. ¢ Qué aporta a la investigacion y a demostrar o refutar la hipétesis de partida?
éQué nuevas luces aparecen sobre el tema trabajado? ¢{Qué nuevas preguntas?

El redactor destaca que Depor es uno de los diarios mas serios de 50 céntimos, aunque
también sefiala que es sensacionalista por el publico lector que tiene el medio. Para él, y
como se dice en la hipdtesis, los chicos quieren informacidon entretenida, graciosa, menos
seria y mas digerible para leer.

Asimismo, se comprueba que la mayoria de redactores tienen planes a futuro mds alla de
trabajar en Depor. Saben donde trabajan, pero en cierta manera, creen que es el primer paso
gue dan como profesionales. Vernal desea seguir en el deporte, pero como comentarista
deportivo en algin canal de television.

Ademas, sefiala que dentro de los medios de produccién de Depor, si bien existe el
sensacionalismo, también se trata de corroborar la noticia con una de dos fuentes que te

declaren con respecto al tema que estda cubriendo.

C. Impresiones propias




A veces los redactores no se dan cuenta de las portadas de Depor y las notas informativas que
hay en la web como en el impreso. El entretenimiento en un momento superd la razén de los

periodistas. Ellos empiezan hablar de likes o de cuantas personas vieron el programa en vez

de la calidad del producto.







Analisis de contenido de Depor del mes de enero

Fecha Imagen Portada Bajada Imagen Titular Bajada Firma Texto Fichaje |Tamafio | Pag. Observaciones
3/4 pag. Juega a dos Ysrael Zufiiga renovo con Ysrael linfla el 'Cachete'! |Zufiiga volveriaala Ul  John La directiva empezd Si |1/2pag| 6 El directivo jamas
Cachetes el Aurich, pero jugaria en Zlniga Virhues conversaciones con el menciona interés por
lau. (Mitad U, campeon. Zuiiga.
mitad
1deenero |1/8 pag.|Pavlovich cerca de Buitre' es fijo de Pavlovich | Atrapan al 'Buitre’ Con el adiés del Kike La | Pavlovich tiene el mismo| Si |3/4pag| 4 No sefialan la
del 2012 Alianza blanquiazul Ovelar, la dirigencia Hoz empresario que el declaracién de la
confirmé interés por 'Bufalo’ (Daniel Campo). persona. Solo es un
Pavlovich La directiva vio con rumor.
interés su llegada
2 de enero |3/4 pag. lAlianza de Figueroa entré en los Luciano Ya levanta la mano | Figueroa suena otra Ivan Hoy debe tomar una Si |3/4pag| 3 Ninguna declaracion.
del 2012 seleccién! planes de Alianza. Seria un| Figueroa en Alianza. Hoy debe| Huerta decision y anunciar a Un off the record les
jale 'bomba' de la cerrarel '9' flamante contratacién conto eso. Figueroa
temporada. ofensiva. jamas llego a Alianza
Lima
1/8 pag. | Hachita' atin no le Espera el llamado de Gonzalo Apura o se va Hachita' estd Gabriel | Depor se contacté conel| Si 1/2pag| 7 Sefialan que estd
daelsiala'U ‘Chemo’ Ludueiia dispuesto a firmar si| Casimiro | agente y desmintié que dispuesto, cuando su
se queda 'Chemo’ haya acuerdo representante solo
dijo que les gustaria
conversar.
Martes 3 de 3/4 Los primeros en | Esta nochellegan aLlima | Jhonatan Pinta de '9' El nombre de Ivan Todo apunta a que Si |3/4pag| 4 Declaraciones del
enero del pagina llegar los uruguayos Charquero e| Charquero Luciano Figueroa Huerta | Luciano Figueroa seria la padre de Figureoa. El
2012 Ibdfiez. 'Che' Figueroa estd| y Walter tomé ayer mas flamante contratacién. El padre solo responde
cerquita Ibanez fuerza. Lo quieren atacante rosarino va que no habria
juntar con Charquero| ganando la 'pulseada’. problemas, pero que
no sabe nada
1/8 pag. | Chemo quiere al La 'U' va por Calcaterra Horacio Te sigue de cerca | Calcaterra podria ser| Johnny Chemo se fijé en ély Si |1/2 pag| 10 [Interpretacion. Off the
argentino Calcaterra el'10'dela'U' en Ayala pidid su contratacion. record. Calcaterra si
2012 termind jugando
1/8 Delantero Aurich quiere a su Bacca Carlos Se trae a su Bacca | El'Ciclén' cocina un Harry Depor se enterd a través | Si 1/2 pag| 11 Off the record. A
pagina campeodn del Bacca jale bravazo: Carlos | Gordillo |de allegados a la directiva través de allegados al
Junior Bacca. Aurich.




4 de enero | 3/4 pag. IYa son de la Johathan Charquero y Jonathan Wuela, 'Buitre'! Complicado el fichaje Ivan La directiva volvid por el Si |1/2pag| 5 Se habla de un
del 2012 Victoria! Walter Ibafiez ya estan en | Charquero, de Figueroa, el Huerta | 'Buitre', quien hizo llegar intermediario.
Lima. El ultimo en llegar Walter 'Buitre' Pavlovich sus pretensiones También de un agente
seria el argentino Ibafiez, volvié a tomar fuerza econdmicas a través del cercano. Nada
Pavlovich Nicolas intermediario. concreto. Rumores
Pavlovich
1/8 En Chiclayo lo dan| Y 'Tofiito' cerca del Cicléon | Hernan ¢Se vestira de rojo? |El 'Ciclon' ya tiene un|  Harry Los contactos ya Si |1/2pag| 14 Contactos.
pagina por hecho Rengifo y nuevo capricho: Gordillo comenzaron . El Representantes.
Antonio Hernan Rengifo. representante del Supuesta reunién.
Gonzales Meten fuerza por jugador, Ricky Schanks, Nada confirmado.
Toito es el encargado de definir
los detalles.
5de enero | 3/4 pag. | ¢éMéquina crema? |En Ate suena el nombre de| Leandro A poner pelotas La 'U'sondea a Johnny | Representante reconocié| Si |1/2 pag| 8 Representante.
del 2012 'Leo’ Fleitas. Su agente Fleitas Fleitas Ayala que noirreal la Posibilidad. No hay
espera la oferta de la 'U’ posibilidad la posibilidad. oferta
1/8 pag. | EI'9'argentino Almirdn es la carta de Sergio La ultima carta El pase de Pavlovich | Kike La |"Tuvimos que descartaral Si |1/2pag| 6 | Fuente off the record
asoma Alianza Almirén se cayod. Almirén Hoz Pavlovich. Es mucha
gana terreno plata", dijo una fuente.
1/8 pag.| Volante Estrada Un 'tico' para el 'Ciclon' Diego Atropella el 'Tico' Diego Estrada es el Henry Estrada: Estoy contento Si |1/2pag| 14 Entrevista
llegd a Chiclayo Estrada ‘cerebro’ del 'Ciclén' | Trauco por llegar al club
campeon del Peru
6 de enero 3/4 INueva crema! | El'Chino' Ximénez arreglé | Ximénez, Salta de contento Acercaron a Neyra Johnny Sus representates Si |1/2pag| 8 Rumores de
del 2012 pagina También llegarian Edson Uribe, para el '10' de los Ayala habrian acercado su representantes
Uribe, Luduefia y Luduenia, cremas nombre al entorno de
Calcaterra. La sorpresa [Calcaterray Julio Pacheco.
1/8 pag. | Arregld por seis Barney' ya es de Alianza | Giancarlo | Barney'ysuamigo |Carmona es el nuevo| Alexander| "Se llegd a un acuerdo Si |1/2pag| 5 Representante.
meses Lima Carmona refuerzo de Alianza | Bustillos con San Lorenzo y el
club”
1/8 IHabla, Rengifo! | Cristal lo espera hasta el Herndn Vuela, Hernan! Negociacién con | Jorge Luis | "Por ahora Hernan esta Si |1/2pag.| 7 Representante
pagina lunes Rengifo Rengifo Cruz muy lejos de volver al
Peru"
7 de enero | 3/4 pag. | Se mete al equipo | Alianza presentd a todos | Fernando | !Se lo jala con todo! |El chileno seria el jale| Alexander "Me reuni con el Si  |1/2 pag.| 4 | Presidente de Alianza
del 2012 sus refuerzos, pero podria| Meneses estrella de Alianza | Bustillos presidente del grupo

sumarse Meneses

pegaso y nos ha ofrecido
a Meneses".




1/8 pag.| Chemo le abre "Es verdad, me gusta Chemo IVen para aca! Chemo confirmé que| Gabriel "Me gusta Fleitas, me Si |1/2 pag.| 10 Chemo
puertas a Ate Fleitas" quiere a Fleitas Casimiro parece un buen
defensor"
8 de enero | 3/4 pag. | !La ultima figurita! | Meneses se suma mafiana| Meneses | Embajador chileno | Meneses tien un pie | Alexander| "Estamos muy cerca de Si |1/2pag.| 4 Representante,
del 2012 al equipo y medio en Alianza. | Bustillos |que sea jugador nuestro" Guillermo Alarcony
Guillermo Alarcén. abogado
1/8 pag. Chemo'ya lo ILa 'U’' quiere al 'Cholo’ Pumay Compadre' querido Chemo' ya se Alberto | Allegados al 'Cholito' nos| Si |1/2 pag.| 10 Rumores
timbré Prado Prado comunicé con Padro | Beingolea| confirmaros la noticia
9deenero |3/4pag.| !Vuelanparala Pretemporada Jugadores No
del 2012 Copa!
1/8 pag. | Neyrale dio el si a El 'Biddn' se llena de Neyra IPara allay voy! Neyra habria llegado| Johnny | Neyrase reuniriaconlos| Si |1/2pag.| 8 Rumores
la'U' crema a un acuerdo con la Ayala directivos de la 'U'
w
10 de enero No fichaje
del 2012
11 de enero No fichaje
del 2012
12 de enero | 1/8 pag. | Flores al Palermo | En Italia piden sus 'Orejas'| Edison INada lo detendra! | Flores dard el gran Johnny El Palermo esta Si |1/2 pag.| 10 Medio italiano.
del 2012 en junio Flores salto: se iria en julio Ayala |interesado. Segun publicd Rumores
al Palermo La Gazzetta Dello Sport
13 de enero | 3/4 pag.| !Sunuevo Polo! |Andy Polo viaja hoy a Italia| Andy Polo Suefia con la El Génova de Italia Johnny Andy Polo jugard en el Si |3/4 pag.| 14 Fichaje
del 2012 para arreglar con el Genovesa pagara mds de un Ayala poderoso Génova.
Génova millén de délares "Génova ha sido el Unico
equipo que se interesé en
mi"
14 de enero | 3/4 pag. ICremaala Polito' viaj6 anoche a Poloy Su fue con el Polo | "Cumpliré misuefio | Gabriel |"Soy jugador del Génova.| Si |3/4 pag.| 14 Fichaje
del 2012 italiana! Génova. Flores le seguiria Flores de jugar en Europa" | Casimiro Es un suefio hecho
en julio realidad"
Orejas' corre hacia La venta podria Alberto Intencidn del equipo Si |1/2 pag.| 15 Rumores
Italia darse en julio Beingolea | rosado es ponerlo a jugar
1/8 pag. | Dejo6 Chipre y va al Charapa' al fin serd Rengifo Se viene al toque |Llegada del 'Charapa'| Jorge Luis | "Prefiero no adelantar Si  |3/4 pag.| 10 | Gerente deportivo de
Rimac cervecero estd cerca Cruz nada sobre el tema" Cristal
15 de enero | 3/4 pag. | Alianza, primer

del 2012

amistoso




Analisis de contenido de Depor del mes de marzo

Fecha Imagen Portada Bajada Imagen Titular Bajada Firma Texto Fichaje | Tamafo | Pag. Observaciones
1demarzo| 3/4pag | !'Nonosganan,
del 2012 Loquito!
1/8 pag |Saco el 'cuct de
Alianza.
Montafio se va
a Vallejo
2de marzo| 3/4 pag |!Gand el hincha!
del 2012
3de marzo| 3/4 pag lArranca en
del 2012 serio!
1/8 pag Cremas por
panamefio Julio
Segundo
4de marzo| 3/4pag ICelestial!
del 2012 1/8 pag Chemo' lo Muelita' en los Aldo Corzo | !Dasela de taco!|La 'U' puso en la Alberto Uno de los 'santos ' de Si 1/2 pag 6 Consulta con un
quiere' planes de la 'U' mira en Aldo Beingolea | reputacién conociday directivo de la 'U".

Corzo. 'Solanito'
también
interesa

nifiez crema es

Michael Guevara. Sin
muchas opciones con
el torneo ya iniciado,
no es descabellado ir
tras con él con éxito. Y

demtro de ellos, los
cremas dirigen baterias|
a Aldo Corzo.




5de marzo| 3/4 pag ILe picdla  |Aldo Corzo reconocié| Aldo Corzo | Un pique hasta Aldo Corzo Johnny Ayala | "Sé que hay interés, Si 1/2 pag 6 Declaraciones del
del 2012 Muela' que esta en los Ate reconocid que pero antes de hablar jugador
planes de la 'U'. hay interés de la de algun equipo,
También llegaria a 'U. "Sé que me necesito mi carta de
Ate el 'Chasqui' quieren, pero despido en la mano".
Alvarez necesito mi
carta de
despido”
1/8 pag Montafio no | Juega la Copay serd Jhonnier Con pose de Montafio Jesus Mestas Compromiso de Si 1/6 pag 13 No. Rumores
seguira en 'Poeta’ Montafio 'Poeta’ dejaria Alianza palabra que tiene con
Alianza Lima parairse a César Acuiia,
Vallejo. Ya tiene presidente de Vallejo.
un acuerdo Antes de viajar, tuvo el
ultimo contacto con
Acufia y acordaron
inclusive cuanto
ganaria el lunes
6 de marzo| 3/4 pag I1Salvense!
del 2012
7 de marzo| 3/4 pag Chela para el Cristal piensa en |Heber Arriola,| !Tres chelas Cristal no se Jorge Luis |Sueltos en plaza, varios|  Si 1/2 pag 14 Si. Directivo.
del 2012 santo grande y quiere  |Luis Cardozay mas! duerme: ya ve Cruz clubes estan detras de
contratar a varios ex| Gianfranco la forma de ellos. Dirigentes de
santos. Arriola, Espejo contratar ex Cristal suefian en
Cardoza, Butrony santos. Arriola, silencio, pero en otros
podrian ser celestes. Cardozay ya hay negociaciones
IEquipazo! Espinoza en marcha. "Creo que
es una oportunidad de
tener jugadores de ese
nivel en el mercado"
8de marzo| 3/4 pag. ILa mano de
del 2012 Dios!
9demarzo| 3/4 pag. |!Yase metende
del 2012 golpe!




10 de 1/8 pag. | ¢Serdel DT de | Costas llegd a Limay
marzo del Alianza? negocia
2012
11de 1/8 pag. | Costas apoyaa | "No lo traicionaré"
marzo del Soto
2012
12 de
marzo del
2012
13 de 1/8 pag. Floresy Cremitas se van al Floresy ¢De 'mitra’ al Agente de Johnny Ayala | El Napoli esta tras sus Si 3/4 pag Fichaje. Palabras del
marzo del Ampuero Calcio de Italia Ampuero Napoli? Flores admitio pasos. El portal representante
2012 pedidazos contactos con goal.com entrevisté a
club italiano. Y Ricardo Vivas Alvarez
'Crepusculo’ se (socio de Carlos
quitaria a Gonzales), quien
Udinese admitié que Napoli
tuvo contactos con él
para llevarse al
peruano"”.
14 de 3/4 pag
marzo del
2012
15de 3/4 pag.
marzo del

2012
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