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Agenda-setting i premsa esportiva

Resum

La teoria de l'agenda-setting és una de les teories més acceptades en
comunicacié moderna. Els primers nivells de la teoria, que parlen del procés de
presa de decisions i de com aquesta pot influenciar en el public, son objecte
d’aquesta dissertacié. Alhora, la premsa esportiva és el tipus de premsa més
seguida a Espanya per l‘audiéncia en general. Per tant, s’uneixen dos
conceptes que donaran lloc a una recerca que déna resposta a la pregunta
sobre el paper dels mitjans de comunicacid esportius en la configuracié de
I'opinid publica.

Paraules clau

Agenda-setting, priming, framing, public objectiu, premsa esportiva, opinio
publica

Agenda-setting and sporting press

Abstract

The theory of agenda-setting is one of the most widely accepted theories in
modern communication. The first levels of theory, speaking of the decision-
making process and how these can influence the public, are the subject of this
dissertation. Moreover, the sports press is the kind of press over Spain followed
by the general audience. So, join two concepts that will lead to research that
responds to the question about the role of sports media in shaping public
opinion.
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Introduccio

La irrupcié d’Internet a les nostres vides ha suposat un canvi de
paradigma revolucionari. Avui dia la connexié a la xarxa de xarxes és
gairebé total als paisos occidentals, i ha creat des de nous paradigmes
com la Societat Xarxal, fins a noves realitats com la necessitat d’una

connexid permanent.

Perd Internet també ha originat crisis en sectors relacionats amb la
comunicacié. Si parlem de periodisme en l'actualitat, rapidament pensem
en la paraula crisi. El periodisme esta immers en una crisi d’identitat
provocada per les noves necessitats -com la connexié permanent que ja
hem dit- d’un public que demana actualitat i immediatesa. Perod no és una
crisi de contingut, ja que el public segueix demanant informacié. Es a dir,
la informacié segueix sent la materia primera del periodisme. I com que
parlem d’informaci6 com a matéria primera del periodisme, no podem
passar per alt que la premsa escrita encara és la que sustenta els diaris
gracies a la publicitat. Per exemple, a El Periddico 8 de cada 10 euros que
ingressa el diari gracies a la publicitat, encara provenen de la publicitat del
diari imprés2. Per tant, la crisi actual de la qual tothom parla és més aviat
una crisi sobre com s’ha d’‘afrontar el futur, i redefinir i ajustar les

necessitats del public amb la professid periodistica.

Aqguesta dissertacid, doncs, i encara que no nega la realitat ni el futur
d'Internet, se centrara en la premsa escrita. Una premsa escrita, a més,
especialitzada en esports. La premsa esportiva a Espanya té una gran
tradicid i la seva importancia és inqliestionable: els diaris esportius son els

més llegits a Espanya amb diferéncia. Només els quatre diaris esportius

1 Castells, Manuel (2003). La interaccié entre les tecnologies de la informacid i la comunicacid i la
Societat Xarxa: un procés de canvi historic. Coneixement i Societat 01. Articles.

2 Antonio Baquero. 2on cap d’Internacional de El Periddico. <https://youtu.be/Z0OgGicy gDo>
[Consulta: 15/11/2015].


https://youtu.be/ZOgGicy_qDo
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del top 10 ja venen gairebé el mateix que els sis restants de premsa

generalista (imatge 1).

AM EGM: ANO MOVIL ABRIL DE 20
m N EaN
RANKING DE MEDIOS IMPRESOS

DIARIOS

Lectores / dia (000)

Marca

El Pais

As

El Mundo

La Vanguardia

2.398

La Voz de Galicia

El Mundo Deportivo
El Periédico

Sport '

Abc

Imatge 1. Top 10 del mitjans impresos a Espanya.
Font: AIMC <http://www.aimc.es/>. Encuesta General de Medios, abril 2014 a Mar¢ 2015.

Resumen general.

D’altra banda, aquesta dissertacid es proposa coneixer els mecanismes
pels quals s’estructura la informacioé esportiva. Per fer aixo, s'aborda una
de les teories sobre comunicacid6 moderna més acceptades: |'‘agenda-
setting (o establiment de I'agenda en catala). Aquest treball d'investigacid
tindra molt en compte la perspectiva historica per a contextualitzar
I'objecte d’estudi. Es buscara trobar i establir paral-lelismes entre els inicis
de l'agenda-setting a la premsa politica i el moment actual a la premsa
esportiva. També es fara un recorregut pels referents teorics més
importants i pels treballs académics que ens ajudin a fer aquests
paral-lelismes. A continuacié, es dura a terme una investigacié empirica
que consistira a fer un seguiment de les portades impreses dels diaris
Marca i Mundo Deportivo. Un diari de capcalera, a priori, per a cada un

dels dos equips més importants a Espanya: Reial Madrid i FCBarcelona.
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La justificacido per dur a terme aquesta investigacié és ben clara: séc un
detractor del periodisme esportiu. Crec que els periodistes es deixen
portar pels colors dels seus corresponents equips durant les
retransmissions esportives. També els diaris esportius (ara no només
periodistes; també directors, propietaris, etc.) arriben a marcar l'agenda
dels seus lectors, segons siguin d’un equip o d’un altre. Per aix0 s’intenta

traslladar la demostracié de la teoria al periodisme esportiu.

Alhora, perd, crec que pot ser molt interessant indagar sobre aquesta
glestido perqué també sdc conscient que els lectors compren determinada
premsa esportiva on esperen trobar noticies sobre el seu equip i no de
I'equip contrari (o, en tot cas, noticies positives del seu equip i no tan

positives de I'equip contrari).

Es a dir, que les conclusions de la meva dissertacié poden anar en dues
direccions: d’una banda, poden corroborar la meva hipotesi d’aplicacié de
la teoria de l'agenda-setting a la premsa esportiva, objecte d’aquest
treball (Marca i Mundo Deportivo). D’altra banda, poden refutar aquesta
hipotesi i que sigui a l'inrevés. Es a dir, que sigui el public qui marqui
l'agenda dels diaris, en tant que un diari esportiu pot representar un
estadi de futbol. Aix0 és, un determinat aficionat a un equip de futbol
anira, o no, a l'estadi de futbol del seu equip perque voldra veure com
guanya. En definitiva, com de bé que ho fa el seu equip. De la mateixa
manera, pero, que també pot ser que els responsables d’establir I'agenda
esportiva als seus lectors siguin els mateixos patrocinadors. Ja hem parlat
i vist de la importancia capital que adquireix la publicitat a la premsa

escrita encara avui dia, i per extensio, als grups mediatics.

L'objecte d’estudi principal d’aquesta dissertacié s’orienta a analitzar la
influencia dels mitjans de comunicacié esportius en |'opinié publica. La
part teorica intentara aportar una visid general i actual del fenomen -aixi
com un repas general que servira de perspectiva-, mentre que la part

9
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empirica de la recerca abordara el tractament mediatic de les noticies
esportives futbolistiques que generen els dos equips més importants a

Espanya, i en els dos diaris esportius més importants de cada equip.

Es a dir, es considera imprescindible I'analisi de I'estat de la teoria de
I'agenda-setting des de la seva presentacié. A més del que pugui dir ara
mateix un dels autors de la teoria —Maxwell McCombs— s’analitzara
mitjancant la investigaci6 empirica de les portades dels dos diaris
esportius esmentats. Per tant, des de la perspectiva de la premsa

esportiva que pot tenir les seves particularitats.

Aixi doncs, i desenvolupant aquest objectiu general, es donara resposta

als seglients objectius especifics que es consideren fonamentals:

Demostrar que la premsa esportiva espanyola aplica a la practica la

teoria de l'agenda-setting.

Un cop demostrat |‘anterior, analitzar per a determinar qui marca
I'agenda informativa esportiva pel que fa als dos equips de futbol més

importants d’Espanya. Periodistes, patrocinadors, propietaris, etc.

Comprovar, o no, si la premsa esportiva és una barreja de premsa
seriosa i I'anomenada premsa rosa. Sobretot, quan del que es tracta és

publicar noticies que tenen a veure amb |'equip contrari.

Per acabar aquest apartat, en |'aspecte formal s’utilitza ara i s’utilitzara
durant tota la dissertacio I'expressié anglesa “agenda-setting” de la teoria,
i no el seu equivalent en catala “establiment de I'agenda”, per qlestions
semantiques que podrien donar-se a error. De la mateixa manera, les
diferents cites literals a les quals es fa referéncia o els llibres els quals es
citen, tindran el mateix tractament en la seva llengua original. Tanmateix,
pero, les citacions literals es tradueixen (traduccié propia).

10
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1. Metodologia

Per dur a terme la part empirica d’aquesta dissertacié es realitzara una
analisi de contingut. La recerca se centra en l'estudi de les portades
impreses dels dos diaris esportius Marca i Mundo Deportivo. Aquest estudi
de les portades tractara de fer un seguiment detallat de les dues
setmanes abans del partit anomenat El Classic, entre el Reial Madrid i el
FCBarcelona del dia 21 de novembre de 2015. Encara no té per quée
coincidir amb Il'inici de la pressi6 mediatica pre-partit. Es tracta de
comprovar quins son els temes triats i com és el seu tractament.
Mitjancant aquesta metodologia es vol saber i veure com de real i
aplicable és la teoria de I'establiment de I'agenda o si no es pot aplicar. En
un principi, no haurien d’haver-hi noticies rellevants més enlla del dia a

dia dels dos equips durant els quinze dies abans de la setmana pre-partit.

Un cop comencgada aquesta setmana pre-partit, s'accepta que cada diari
esportiu tractara d’'una manera diferent els dies abans d’aquest gran
esdeveniment (grans portades, noticies per desestabilitzar la tranquil-litat
de l'equip contrari, etc.). Llavors, del que es tracta és d’‘observar si
realment aquest tractament és diferent durant les setmanes on no juguen
entre ells dos, on sembla que no hauria d’haver-hi més pressié esportiva

de l'estrictament necessaria (per a la venda de diaris, és clar).

Es a dir, es faran dues recerques quantitatives; una per a cada moment:
dues setmanes abans del Classic (quinze dies) i la setmana pre-partit (set
dies). L'interés d’aplicar aquesta metodologia és coneixer quines noticies
ofereixen aquests dos diaris i com les enfoquen segons siguin el diari de
capcalera d’un equip o l'altre en qlestié. I també segons siguin uns dies o
uns altres. S’intentara establir el vincle entre la presa de decisidé pel que fa
a la seleccié6 de temes que fa el diari, i la procedencia i influéncies que

tenen els diferents grups empresarials propietaris d’aquests diaris.

11



Agenda-setting i premsa esportiva Alejandro Giménez Jiménez

Per comparar les noticies i els seus tractaments es dura a terme una
analisi quantitativa de les portades en paper. Per fer-ho, s’ha confeccionat

el seglient requadre que servira per recollir la informacié:

DIES PORTADES NOTICIES PORTADES IMATGES PORTADES
MARCA+MUNDO MARCA+MUNDO
01/11/2015 2 13+9
02/11/2015 2 1249
03/11/2015 2 8+12
04/11/2015 2 12+11
05/11/2015 2 9+11
06/11/2015 2 11+
07/11/2015 2 17+
08/11/2015 2 1745
09/11/2015 2
10/11/2015 2
11/11/2015 2
12/11/2015 2
13/11/2015 2
14/11/2015 2
15/11/2015 2
TOTAL 30

Taula 1. Recull d’informacié de la primera investigacio.

A continuacid, les fitxes d’elaboracié propia amb les quals s’estudiara la
informacid recollida a les dues portades impreses. Sera una fitxa diferent

per a cada diari.

La primera, ens servira per quantificar el nombre de noticies que cada

diari recull en portada i com s’enfoca aquesta noticia, segons el diari.

12
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MARCA FCBARCELONA REIAL MADRID

NOTICIES TOTALS
NOTICIES POSITIVES
NOTICIES NEGATIVES

IMATGES TOTALS
IMATGES POSITIVES
IMATGES NEGATIVES

TOTALS

Fitxa 1. Recull de noticies i imatges segons el seu enfocament.

La segona fitxa ens servira per quantificar i valorar el tractament d’una

mateixa noticia publicada als dos diaris (enfocament positiu o enfocament

negatiu):

NOTICIES REPETIDES MARCA MUNDO DEPORTIVO
(per ex. cas Benzema)

ENFOCAMENT NEGATIU

ENFOCAMENT POSITIU

Fitxa 2. Tractament de les noticies compartides.

Per ultim, s’ha elaborat la fitxa matriu que ens servira per dur a terme

I’analisi dels elements de la mostra:

Data

Mitja Marca o Mundo
Equip FCB o RM

Tipus d’element Imatge, noticia, titular,
etc.
Tema Esportiu o
extraesportiu
Enfocament Positiu vs Negatiu

Fitxa matriu.

13
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A continuacié passem a explicar el tipus d'informacié que n’extraurem i

gue conté cada camp de la fitxa d’analisi dels elements de la mostra:

- Data. Com ja s’ha explicat, d'una banda s’ha triat dues setmanes abans
de la setmana prévia al Classic. Es a dir, de I'l al 15 de novembre. S’ha
considerat d’'aquesta manera perque actualment, i com a conseqiiéncia del
futbol en general i del calendari esportiu d’'aquests dos equips en
particular, cada setmana esta proveida informativament parlant pels
compromisos que ells mateixos generen i/o tenen amb les seleccions
nacionals (s6n dos equips que porten molts jugadors a les seves
seleccions). La primera setmana (de I'1 al 8 de novembre) hi ha Lliga i
Champions, i la segona setmana (del 9 al 15 de novembre) hi ha partits
de seleccions. D’altra banda, s’ha triat la setmana abans del Classic

(aquesta si, anomenada setmana d’escalfament).

La decisi6 ve donada pel desig de constatar (o no, d‘aqui l’‘objectiu
d’aquesta dissertacid) la diferencia que hi haura entre les dues primeres
setmanes de novembre i la immediatament posterior, perqué aquesta
ultima és la setmana del Classic.

- Mitja. Indica si I’element pertany a un diari o a l'altre.

- Equip. Indica si I’'element fa referéncia a un equip o a l'altre.

- Tipus d’element. Aqui es fa referéncia a si I'element estudiat és escrit o

és una imatge. Elements escrits o imatges, sempre de les portades.

Tema. Indica si l'element fa referéncia a una noticia esportiva o

extraesportiva (pero sempre referents a I’'esport).

- Enfocament. Indica si I’element és tractat positivament o negativa.

14
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La part qualitativa d'aquest treball el conforma una entrevista al redactor
en cap de la versid digital de Marca. D’aquesta manera s’aborda les
rutines productives i el procés de presa de decisions. Es a dir, el com i el

perque. El professional de la comunicacié a entrevistar és:

Emilio Contreras, periodista, redactor en cap de marca.com, tertulia a
Radio Marca i autor del llibre “Historias del Geta”. Precisament, al seu

perfil de Twitter diu: “Periodismo si, forofismo no”.

En aquest punt, val a dir que després de fins a quatre missatges a cada un
sense haver obtingut cap resposta, s’ha hagut de descartar |'entrevista
que tenia prevista amb algun professional de Mundo Deportivo. Aquests
professionals amb els quals he intentat posar-me en contacte eren
Francesc Aguilar, periodista, sotsdirector del diari Mundo Deportivo, i

Miguel Rico, Adjunt al Director. Una veritable llastima.

15
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2. Marc teoric

2.1. Que és I'agenda-setting?

Walter Lippmann és el pare intel-lectual d’aquesta idea que ara es diu, per
abreviar, agenda-setting3. A partir d’aquesta idea, que va desenvolupar
Lippmann al primer capitol del seu llibre Public opinion?, i convertida ja en
teoria pel mateix Maxwell McCombs i Donald Shaw el 1972, aquesta
dissertacid busca establir paral-lelismes entre les diferents formes de
premsa informativa a qué ha estat sotmesa la seva demostracié -sobretot
premsa politica- i la premsa esportiva objecte d’estudi d’aquest treball.

Perd, qué entenem per aquesta teoria? Es a dir, qué és I'agenda-setting?

L'agenda-setting és una de les teories actuals més representatives dels
mitjans de comunicacid. Amb aquesta teoria s’intenta abordar la influencia
que exerceixen els mitjans de comunicacidé sobre el public, mitjancant la
seleccid de noticies que fan i el tractament informatiu que donen a les
mateixes. Es a dir, en el fet de com aquesta agenda-setting influeix en el
dia a dia de les persones que formen part de les democracies occidentals.
Per tant, en el fet de com la premsa influeix en I'opinié publica, principi i
motor necessari per a la consolidacido i perpetuacié de qualsevol
democracia real. Pero, no pas de com s’ha de pensar, sind en que s’ha de

pensar:

3 McCombs, Maxwell (2006). Estableciendo la agenda. El impacto de los medios en la opinion publica y
en el conocimiento. Barcelona: Paidds Ibérica.

4 Lippmann, Walter (1997), (v.0 1922). Public Opinion. New York: Free Press Paperbacks.
16
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“It may not be successful much of the time in telling people what to think,

but it is stunningly successful in telling its readers what to think about”> 6.

Aquesta frase resumeix succintament els primers nivells de la teoria de
I'agenda-setting: de com els mitjans no decideixen qué ha de pensar la
gent sind més aviat quins son els temes que han d’estar presents en
I'opinié publica. Aquests temes son els que es coneixen metaforicament
amb el terme agenda. Efectivament, al primer capitol del seu llibre,
Lippmann ja parlava del fet que els mitjans de comunicacié soén els
principals creadors d‘imatges del moén exterior a les nostres ments (les
ments del public). De fet, aquest primer capitol es diu The world outside
and the pictures in our heads (Lippmann, 1922, pags.3-20). En aquest
sentit, doncs, parlar de l'agenda-setting és parlar de les imatges dels
temes que reprodueixen els mitjans de comunicacid, i de com aquestes
imatges es traslladen a les ments o moén interior del public i es
reprodueixen de la mateixa manera. Es a dir, Lippmann ja preveia que les
imatges que destaquen els mitjans de comunicacid acaben sent
destacades també pel public. En aquest sentit, el mateix autor anunciava
el perill de reproduir a les ments del public una realitat que podia no ser
real, sind la realitat que els mitjans donaven com a tal. Aquesta realitat
reciclada ve estructurada per les informacions, i pel seu tractament, que

els mitjans de comunicacié seleccionen diariament.

A causa de la gran quantitat de noticies que reben els mitjans, aquests
han de realitzar una seleccié que representa una visid6 molt limitada d’una
realitat molt més gran. A més, un cop escollides les informacions, també
sOn jerarquitzades mitjancant un procés pel qual els mitjans atorguen més

o menys rellevancia, segons la posicid o l'espai que les hi dediquen.

5 “Pot ser un fracas dir constantment a la gent qué ha de pensar, perd en canvi és increiblement exitds dir
a la gent sobre qué ha de pensar”.

6 Cohen, Bernard C. (1965). The press and foreign policy. Princeton: Princeton University Press.
<https://www.utwente.nl/cw/theorieenoverzicht/Theory%20Clusters/Mass%20Media/Agenda-

Setting_Theory/> [Consulta: 16//11/2015].
17
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D’aquesta manera, i segons el mitja de comunicacié que el public llegeixi,
aquest percep la realitat que I'envolta segons la seleccié de temes i el seu

tractament que el mitja de comunicacid decideixi.

Ara bé, intentar explicar la teoria de l'agenda-setting i quedar-se en
aguest punt seria del tot insuficient. El concepte és molt més complex, tal

com especifica Wayne Wanta”’:

“Not all people demonstrate identical agenda-setting effects. Not all issues
influence individuals equally. Not all types of coverage influence
individuals in the same manner. An endless list of factors intervene in this

process” 8.

De fet, quan el public decideix com i per que utilitzar un determinat mitja
de comunicacid, forma part activa del procés comunicatiu segons sigui el
seu context individual, actituds i accions (Wanta, 1997). Aquesta afirmacio
ja ens revela la complexitat de la teoria i la seva correcta aplicacié en
aquest treball. Com es deia anteriorment a la introduccid d’aquesta
dissertacid, el public de la premsa esportiva, que selecciona una
determinada capgalera, pot escollir comprar un diari o I'altre segons siguin
d’un equip o de l'altre. Segons Wanta, doncs, la decisié d’aquest tipus de
public de premsa esportiva ja entra dins del procés comunicatiu i, per

extensio, forma part activa de la mateixa teoria de I'agenda-setting.

7 Wanta, Wayne. (1997). The Public and the National Agenda: How People Learn About Important

Issues. (pag.1) New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates. <https://www.questia.com/read/47623747/
the-public-and-the-national-agenda-how-people-learn> [Consulta: 19/11/2015].

8 “No tothom mostra els mateixos efectes de I'agenda-setting. No tots els temes influeixen de la mateixa
manera els individus. No totes les formes de cobertura influeixen els individus de la mateixa manera. Una
llista interminable de factors intervé en aquest procés”.
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2.2. Les tres agendes: mitjans, publica i politica

Quan es parla de l'agenda-setting, la teoria destaca tres tipus d’agendes
que es relacionen en el procés comunicatiu®. Totes tres formen part del

procés de comunicacio de la teoria:

- La primera agenda fa referéncia a I'agenda dels mitjans de comunicacid,
en tant que son els mitjans els qui ofereixen els temes a tractar per
I'opinid publica. Son els emissors de temes, per aixo tenen la seva propia

agenda comunicativa.

- La segona agenda fa referencia a I'agenda del public, en tant que mesura
la importancia que tenen determinats temes en el public (o audiencia). El

public com a receptor dels temes a tractar en |'opinidé publica.

- La tercera agenda fa referéncia a I'agenda politica (que ja s’ha comentat
que n’és d’important en els estudis de la teoria de |'agenda-setting).
Aquesta es distingeix de les anteriors en canviar-se els papers d’emissors
de temes entre els mitjans de comunicacié i els partits politics o
institucions (ara sén aquests ultims els que ofereixen els temes, en forma

de propostes politiques o candidats).

° Rodriguez Diaz, Raquel. (2004). Teoria de la Agenda-setting. Aplicacion a la ensefianza universitaria.
Observatorio Europeo de Tendencias Sociales. Alacant: A. F. Alaminos. <http://www.obets.ua.es/obets/
libros/AgendaSetting.pdf> [Varies consultes].

19


http://www.obets.ua.es/obets/libros/AgendaSetting.pdf

Agenda-setting i premsa esportiva Alejandro Giménez Jiménez

Experiencia personal i individual. Comunicacié entre elits i a nivell individual

Seleccionador l/_‘"\i

de noticies.

Influéncia Agenda dels Agenda Agenda
dels mitjans [ mitjans publica politica
i noticies

importants T\i/r

Indicadors del mon real i importancia d’'un tema o esdeveniment en una
agenda

Figura 1. Principals elements del procés de |'agenda-setting.
Font: Dearing J. W.; Rogers, E. M. (1996), Communcation Concepts 6: Agenda-setting. Thousand
Oaks, CA: Sage., pag. 5.

2.3. Altres conceptes: priming i framing

Un cop presentada la teoria de l'agenda-setting a la decada dels 70 i
motivats pel treball de McCombs i Shaw, altres investigadors es van veure
atrets perqué estaven frustrats per la generalitzacidé de llavors respecte als
minims efectes de la comunicacié de masses!®. 'agenda-setting va obrir
cami per continuar investigant sobre els efectes dels mitjans de

comunicacié en I'opinié publica.

Ja en la década dels 80 i comencaments dels 90 sorgeixen aquests nous
conceptes a les investigacions sobre els mateixos efectes. Aquests
s’expliquen sobre la idea dels efectes innegables de les actituds per part
dels mitjans de comunicacio, pero plantegen que els efectes depenen en

bona mesura de la predisposicido i altres caracteristiques del public o

10 scheufele, D.; Tewksbury, D. (2007). Framing, Agenda Setting, and Priming: The Evolution of Three
Media Effects Models. Journal Of Communication, 57, 1, pp. 9-20, Communication & Mass Media
Complete, EBSCOhost, <http://0-web.a.ebscohost.com.cataleg.uoc.edu/ehost/pdfviewer/pdfviewer?

sid=bc5184f8-4aeb-4249-8e18-a3cd43838950%40sessionmgr4002&vid=1&hid=4107> [Consulta:
16/11/2015].
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audiencia, i que fan delimitar en com es processen els missatges que
reben per part dels mitjans (Scheufele i Tewksbury, 2007). Tots ells, pero,
gairebé sempre referits a I'ambit politic de presa de decisions per part del

public.

El priming (o preparacid) fa referéncia al canvi de normes i valors que el
public utilitza per fer les seves avaluacions politiques. Segons els mateixos
Scheufele i Tewksbury (2007):

“Priming occurs when news content suggests to news audiences that they
ought to use specific issues as benchmarks for evaluating the performance

of leaders and governments”?,

El priming s’entén moltes vegades com una extensié de I'agenda-setting.
Basicament, dues sén les raons que sustenten aquesta afirmacio: la
primera és que tots dos efectes es basen en models basats en la memoria
del processament de la informacid. Es a dir, 'agenda-setting i el priming
assumeixen que el public forma les seves actituds basades en
consideracions que sén més accessibles quan prenen decisions. La segona
rad és que, davant del fet que l'agenda-setting proporciona al public
alguns temes i altres no, mitjancant el priming els mitjans també poden
donar forma a aquests temes a |'hora de prendre decisions sobre

glestions politiques o candidats.

El framing (o enquadrament) és un concepte diferent dels de I'agenda-
setting i el priming, que estan més basats en |'accessibilitat dels temes
(issues). El framing fa referencia a la manera com qualsevol tema és
tractat als mitjans i com aquest tractament pot influir en la manera com el
public entendra aquest tema. Aquest concepte de framing té molt a veure

amb la jerarquitzacié de la qual ja parlava Lippmann als anys 20 del segle

11 “E| priming es produeix quan el contingut de noticies suggereix a les audiéncies que haurien d’utilitzar
temes especifics com a punts de referéncia per avaluar la feina dels liders politics i dels governs”.
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passat. De fet, la jerarquitzacié de temes periodistics forma part de

I'organitzacié dels processos periodistics a les seves rutines productives.

Aquest triangle de conceptes s’apropen i s’‘allunyen a la vegada quan
s’analitzen i responen les preguntes: a) Com es creen els missatges de les
noticies?, b) Com es processen les noticies?, c¢) Com es produeixen els

efectes que hem vist? (Scheufele i Tewksbury, 2007).

2.4. Evolucio i tractament

No va ser fins exactament cinquanta anys més tard de les hipotesis
plantejades per Lippmann al seu llibre, que McCombs i Shaw no van
publicar la primera investigacid explicita que es va proposar descriure
detalladament la influéncia dels mitjans de comunicacié en ['opinid
publica. Es tractava d’un estudi basat en les eleccions presidencials nord-
americanes del 1968, en una petita localitat de Carolina del Nord. Quatre
anys més tard, I'any 1972, publicaven el seu article The agenda-setting
function of mass medial2. A partir de llavors, i segons la Wikipedia, fins a

més de 400 estudis sobre aquesta teoria s’han realitzat i publicat?!3.

Per tant, el referent teoric d’aquesta dissertacid el conforma el treball
portat a terme per aquests autors i, més recentment, una revisid de la
mateixa teoria portada a terme pel mateix McCombs!4. Uns treballs que
han donat pas a una de les teories més importants de la comunicacié de

masses moderna.

12 McCombs, Maxwell E.; Shaw, Donald L. (1972) The agenda-setting function of mass media. Public
Opinion Quarterly. Articles.

13 Agenda-setting theory. Wikpedia. The Free Encyclopedia. <https://en.wikipedia.org/wiki/Agenda-
setting theory> [Varies consultes].

14 McCombs, Maxwell (2004). Setting the agenda. Cambrige, UK: Polity Press.
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Encara que, des d’un punt de vista teoric, existeixen nombrosos elements
que poden formar part de l'agenda dels mitjans de comunicacidé i del
public (com ara els elements de la premsa esportiva, objecte d’estudi
d’'aquesta dissertacid), la gran majoria d’investigacions s’enfoquen en
elements politics (com eleccions o candidats) o d‘altres de caracter social

(com criminalitat o medi ambient).

A partir de I'anterior, doncs, establir en aquesta dissertacidé paral-lelismes
entre les publicacions que tracten la teoria de l'agenda-setting entre les
diferents formes de premsa informativa -sobretot pel que fa a la premsa
politica-, significa haver de traslladar punts en comu i extrapolables als
que es puguin derivar d’establir aquests paral-lelismes amb la premsa
esportiva. I aixo és perqué pocs son els estudis realitzats d'aquesta teoria

en la premsa esportiva.

Per tant, per establir aquests paral-lelismes també es portara a terme un
recorregut teoric per diferents treballs académics, llibres, articles i
publicacions que han abordat la questido de la teoria de |'establiment de

l'agenda.

2.5. Estudis preliminars i posteriors de la teoria

Com ja s’ha dit anteriorment, i segons la Wikipedia, més de 400 estudis i
recerques s’han publicat sobre I'agenda setting des de la seva posada en
escena, ara fa ja més de 40 anys. Alguns d’aquests estudis, en ordre
cronologic, per la seva importancia i llegat estan inclosos a la seguient

taula:
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Innovacions teoriques i
metodologiques

Aparicio de primers articles

1. Introduir la relacié entre I'agenda
dels mitjans i I'agenda del public

Walter Lippmann (1922)

2. Identificar les funcions dels mitjans
i el seu paper a I’hora de destacar els
temes

Paul F. Lazarsfeld i Robert K. Merton
(1948/1964)

3. Enunciar la metafora de l'agenda-
setting

Bernard Cohen (1963)

4. Donar el nom al procés de I'agenda-
setting

Maxwell McCombs i Donald Shaw
(1972)

5. Investigar el procés de lI'agenda
publica i la jerarquia de temes que
atorguen

Maxwell McCombs i Donald Shaw
(1972)

6. Explicar un model de procés
d’agenda politica

Roger Cobb i Charles Elder
(1972/1983)

7. Iniciar I'estudi temporal de I'agenda
publica en un nivell d’analisi macro i
investigar la relacioé de dos indicadors

del moén real amb I'agenda dels
mitjans

G. Ray Funkhouser (1973)

8. Investigacio experimental d’agenda
publica en un nivell d'analisi micro

Shanto Iyengar i Donald Kinder (1987)

Taula 2. Investigacions preliminars i posteriors del procés de I'agenda-setting.

Font: Dearing J. W.; Rogers, E. M. (1996), Communcation Concepts 6: Agenda-setting. Thousand

Oaks, CA: Sage., pag. 9.

Aquests mateixos autors (Dearing i Rogers, 1996) proposen una taula

nova per ajudar a entendre el context de les investigacions sobre

I'agenda-setting: la seva aparicid, el seu moment algid i la seva possible

caiguda. Aquesta taula es basa en una serie de pistes proporcionades per

Thomas Kuhn a The Structure of Scientific Revolutions (1962)1°,

15 The Structure of Scientific Revolutions. Wikpedia.
en.wikipedia.org/wiki/The_Structure_of Scientific Revolutions> [Consulta: 22/11/2015].

The Free Encyclopedia. <https://
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Estats de la teoria segons Kuhn Principals aconteixements

Robert Park (1922): The inmigrant
Press an Its Control;
Walter Lippmann (1922): Public
Treballs previs Opinion i
Bernad Cohen (1963): The Press and
Foreign Policy

Maxwell McCombs i Donald Shaw
(1972): creen el paradigma de la
Aparicié del paradigma de I'agenda- teoria
setting al seu estudi de Chapel Hill, que
és continuat i ampliat amb el temps
pel mateix McCombs

Des del 1972 fins al 1994 apareixen

Desenvolupament cientific normal dins 357 publicacions sobre I'agenda-
de I'ambit universitari setting, confrimant les hipotesis

inicials i innovant en nous nivells

Comencament del declivi de l'interes
per part dels investigadors, anomalies

14
i controversies cientifiques No s’ha donat el cas encara

L'interés per I'estudi de I'agenda-
setting és substituit per altres linies o No s'ha donat el cas encara
tendéncies d’investigacid

Taula 3. Comengament i declivi de les investigacions sobre |I'agenda-setting.
Font: Dearing J. W. y Rogers, E. M. (1996). Communcation Concepts 6: Agenda-setting. Thousand
Oaks, CA: Sage., p. 10.

Per acabar aquest apartat, es voldria deixar constancia de la dificultat de
trobar alguns treballs que tinguessin relacié directa entre I'agenda-setting
i la premsa esportiva. De fet, només s’ha trobat un que pot exemplificar
molt bé les connotacions de la recerca que ens ocupa i els paral-lelismes
que es portaran a terme: Agenda-setting y ciberperiodismo: El caso de la
Férmula 1 en los cibermedios valencianos'®. Es tracta d’una ponéncia a

carrec de Vicente Fenoll, professor a la Universitat de Valéncia.

16 Fenoll, Vicente. (2009). Agenda-setting y ciberperiodismo: El caso de la Férmula 1 en los cibermedios
valencianos. <https://www.academia.edu/1678043/Agenda-setting y ciberperiodismo El caso de la F
%C3%B3rmula_1_en_los_cibermedios_valencianos> [Varies consultes].
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Capitol 1: Marc general

3.1. La informacié a Espanya després de la dictadura

La nostra societat, |l'espanyola, forma part de les anomenades
democracies occidentals des de fa gairebé 40 anys. Aquesta “posada al
dia” durant aquests anys amb el nostre entorn europeu, ha fet que els
espanyols hagin pujat al tren de la modernitat i el progrés, tant social com
economic. Un dels fets més importants i representatius d’aquest progrés
social ha estat, sens dubte, la llibertat d’expressio. I si la llibertat
d’expressid la traslladem a la premsa, aquesta ha donat lloc al debat
public i lliure que configura I'opinid publica, principi i motor necessari per a
la consolidacio i perpetuacid de qualsevol democracia real. Enrere ha
quedat la dictadura franquista i el seu monopoli de la veritat. Ara sén
temps de llibertat i de lliure pensament, de la informacié com a eina al

servei de la societat.

Ara bé, de quina manera s’articula aquesta llibertat d’expressié?, que o
qui fa possible la mediacié entre realitat i percepcié sobre aquesta
realitat?, qué volem dir per realitat?, i per percepci6?, com es transforma,
tot plegat, en opinié? Aquesta opinidé, és conseqiencia del lliure
pensament? O, al contrari, és conseqliencia de la manipulacié informativa

dels mitjans de comunicacié?

Centrant-nos en el tema objecte d’estudi d'aquesta dissertacié (la premsa
esportiva), el futbol s’ha arribat a considerar a Espanya com un bé
nacional. En aquest cas, doncs, com es conjuguen llibertat d’expressio,
realitat, informacio i opinié a la premsa esportiva i els seus lectors? Es a
dir, la recerca que es planteja en aquesta dissertacid es basa a identificar
com s’estableix l'agenda informativa (agenda-setting) i la possible

influéncia que pot tenir aquest procés de presa de decisions.
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3.2.

3.3.

La premsa esportiva i el futbol

L'eleccid dels equips de futbol per part dels seus seguidors, en tractar-se
d’'un esport, és una eleccié banal i trivial. Molts de nosaltres som d’un
equip o d’un altre, ja des de petits, perqué som de l'equip dels nostres
pares. Per descomptat, adquirim la nostra preferéncia esportiva molt
abans de saber qué és, per exemple, la politica. Segurament per aquesta
rad, s’accepta un punt de subjectivitat i arbitrarietat molt clar a la
informacidé esportiva que no es déona —almenys de manera absolutament
evident— a la premsa generalista. A la premsa generalista si que es pot
saber, pero, quin és el corrent ideologic d'un diari segons la seva
tendéncia conservadora o progressista. Pero aquesta tendéncia no vol dir
que els diaris es declarin d’un partit o d’un altre. En canvi, a la premsa
esportiva sabem si un diari és seguidor del FCBarcelona o és seguidor del
Reial Madrid. Aquesta evidéncia tan clara tampoc no es déna a la premsa
politica. Es a dir, un periodista esportiu —no parlem ara dels propietaris ni
patrocinadors del diari on treballa— no té cap inconvenient a dir de quin
equip és un incondicional seguidor. En canvi, un periodista especialitzat en
politica, per exemple, ja no té tan clara aquesta llibertat de confessié de
les seves preferéncies politiques perque pot ser vetat de treballar o

col:-laborar en un mitja de comunicacié concret.

La premsa esportiva i la seva difusio

El sector de la premsa esportiva a Espanya, igual que a molts paisos del
nostre entorn, pot acaparar més atencié mediatica davant d’un
esdeveniment esportiu d‘alt nivell que unes eleccions presidencials. Com
gairebé a tots els paisos, una rivalitat esportiva d’alt nivell com la que ens
ocupara durant aquesta dissertacid, tindra molta repercussi6 mediatica a

escala informativa per part de la premsa esportiva i general i pel que fa al
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seguiment per part del public. Per tant, és licit pensar que el public també
sigui també qui acapari l'atenci6 de la premsa esportiva, ja que sén
empreses i han de presentar el seu balang econdmic als seus respectius
consells d’administracid. Si se sap que davant d'un esdeveniment esportiu
important, hi ha una gran majoria de public que busca les noticies
d’aquest esdeveniment, sembla l0gic pensar que els diaris donaran allo
que el public demana. Es a dir, els diaris esportius no fan altra cosa que
proporcionar al seu public objectiu les noticies que aquests demanen. De
fet, els diaris esportius i tota la resta de diaris d’‘informacié general. Pel
que fa a la premsa esportiva, i com s’ha dit, Marca als seguidors del Reial
Madrid i Mundo Deportivo als seguidors del FCBarcelona. Per tant,
I'equilibri de forces entre la premsa esportiva i el seu public objectiu
davant d’'un gran esdeveniment esportiu representa una part de la recerca
empirica d'aquesta dissertacié. Aquesta part és la que té a veure amb

I'analisi de la setmana previa al Classic.

I per si queda cap dubte, reformulo i resumeixo el paragraf anterior:
I'objectiu principal de la recerca empirica d’aquesta dissertacié no és altre
gque determinar que l'agenda-setting és un procés de presa de decisions
que consisteix en una determinada seleccié de temes i prioritats. Aquest
procés, a més, té una influéncia determinada en el public lector. També,
pero, aquest procés de presa de decisions que consisteix en una
determinada seleccié de temes i prioritats, pot ser degut a pressions per
part del public mateix. Per exemple, si Marca comenga a publicar només
noticies del FCBarcelona i cap del Reial Madrid (o només noticies negatives
d’aquest) la pregunta que es planteja és evident: Seguiran comprant el
Marca els seguidors del Reial Madrid? D’aqui |'expressid “equilibri de
forces”. Qui té més pes en la teoria de l'agenda-setting a la premsa
esportiva, els diaris o el public? Com es distribueixen les forces de tots dos
actors en aquest escenari? Per veure aquesta distribucid de forces, es

decideix analitzar, d'una banda, les setmanes sense esdeveniment
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esportiu important i, de l'altra, la setmana immediatament anterior a

aquest esdeveniment esportiu important.
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Capitol 2: Estudi de cas

4.1. Els diaris de capcalera de les dues aficions

Es presenten per al seu estudi els dos diaris esportius més importants a
Espanya, segons les aficions dels dos equips de futbol representats en
aquest treball. Si es para atencié a la llista presentada a la pagina 8
d’aquesta dissertacid, sobre els diaris més venuts a Espanya, observem
qgue el primer diari esportiu de la llista és el Marca (que coincideix amb el
primer de la llista general), segon el diari As (que ocupa la tercera posicié
general), tercer Mundo Deportivo (amb la setena posicié general) i quart
I’'Sport (novena posicid general). Marca i As sén diaris amb seu a la capital
de I'Estat, és a dir, Madrid. Mundo Deportivo i Sport son diaris amb seu a
Catalunya. Llavors, s’escullen els dos diaris més venuts de cada una de les

regions, és a dir, Marca i Mundo Deportivo.

Si ens fixem ara en la taula 4, publicada a la revista Jot Down amb les
dades del CIS de 2014/, podem observar que les aficions majoritaries de
Madrid i Catalunya sén seguidores del Reial Madrid i del FCBarcelona,
respectivament. Alhora, si observem ara la taula 5, publicada per I'OJD i
que pertany al periode comprés entre Juny-2014 i Juliol-2015, veurem
que a Catalunya el diari Mundo Deportivo ven més exemplars que el diari
Marca. Per tant, si a Catalunya I'afici6 majoritaria és la del FCBarcelona, al
mateix temps que |'afici6 majoritaria del FCBarcelona és a Catalunya, i el
diari esportiu més venut és el Mundo Deportivo, el diari de capcalera de
I’aficid blaugrana és el Mundo Deportivo. Pel que fa a Marca, gairebé el
20% de les seves vendes s6n a Madrid, i a Madrid també observem a la
taula 6 que l'afici6 majoritaria és la del Reial Madrid. Per tant, i de la
mateixa manera que amb Mundo Deportivo, el diari de capcalera de I'aficid

madridista és el Marca.

17 Jot Down Magazine. Mapa de las aficiones del futbol espafiol (Por Kiko Llaneras y Jorge Galindo).
<http://www.jotdown.es/2014/09/mapa-de-las-aficiones-del-futbol-espanol> [Consulta: 14/12/2015].
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Llavors, el public objectiu majoritari de Marca sén els seguidors del Reial
Madrid i el public objectiu majoritari de Mundo Deportivo sén els seguidors

del FCBarcelona.

Equipo favorito Porcentaje de seguidores... (%)
Provincia (mas seguidores) Real Madrid Barcelona
Jaén Real Madrid 0,95
Ciudad Real * Real Madrid 0,75
Cuenca * Real Madrid 0,75
Badajoz * Real Madrid 0,71 0,18
Lugo Real Madrid 0,67 0,24
Toledo Real Madrid 0,67
Avilg~ ’ 0,64
adrid Real Madrid 0,62
Salam adrid 0,59 0,18
Céceres Real Madrid 0,58 0,21
Malaga Real Madrid 0,58 0,11
Murcia Real Madrid 0,55 0,22
Almeria Real Madrid 0,54 0,21
Alicante Real Madrid 0,53 0,30
Cérdoba Real Madrid 0,50 0,17
Céadiz Real Madrid 0,49 0,15
Castellén Real Madrid 0,45 0,27
Granada Real Madrid 0,44 0,26
Albacete * R. Madrid / Barcelona 0,47 047
La Rioja * R. Madrid / Barcelona 0,42 0,42
Baleares R. Madrid / Barcelona 0,34 0,34
Tarragona Barcelona 0,42 0,50
Lebén * Barcelona 0,36 0,57
Gi — 0,30 0,60
celona Barcelona 0,16 0,77
Liel ona 0,95

Taula 4. Aficions de Reial Madrid i FCBarcelona per provincies. Dades de 2014.

Font: Revista cultural Jot Down Magazine, edicié setembre 2014. Dades extretes del CIS.
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Promedio Promedio

Bublicacién Beriodo Tirada Difusién
= m Julio-2014/Junio-2015 90.840 60.822
MUNDO DEPORTIVO - ED. CATALUNYA . 48.945 37.020
(8] _ 10.325 7.019
MUNDO DEPORTIVO DOMINGOS _ 101.059 66.090
MUNDO DEPORTIVO - ED. CATALUNYA DOMINGOS _ 53.229 39.266
MUNDO DEPORTIVO - ED. PAIS VASCO DOMINGOS _ 11.158 7.523
MUNDO DEPORTIVO LUNES A SABADOS _ 89.178 59.933

MUNDO DEPORTIVO - ED. CATALUNYA LUNES A

SABADOS _ 48.255 36.647
MUNDO DEPORTIVO - ED. PAIS VASCO LUNES A 10.174 6.925

SABADOS -

Taula 5. Dades de tirada i difusié de Mundo Deportivo.

Font: OJD y PGD. Informacién y control de publicaciones. Ultimos datos; buscador de

publicaciones.
Publicacién Periodo P_romedlo Pl_'om_e'dlo
Tirada Difusion

E MARCA Julio-2014/Junio-2015 234.153 159.516
MARCA - ED. ANDALUCIA 29.462 18.252
MARCA - ED. ARAGON 7.616 5.116
MARCA - ED. ASTURIAS-LEON 13.526 10.259
MARCA - ED. BALEARES 4.872 2.861
MARCA - ED. CANARIAS 9.173 5.483

16.913 11.388
19.877 12.272

ARCE P8 2 20.317 15.222
M. 31.199 21.536
ARCA - ED. MADRID 44,796 31.401

Taula 6. Dades de tirada i difusié de Marca.
Font: OJD y PGD. Informacién y control de publicaciones. Ultimos datos; buscador de

publicaciones.

4.1.1. Marca i Mundo Deportivo

Mundo Deportivo és el diari esportiu dega a Espanya. Creat a principis del
segle X, ha comptat amb només vuit directors. A escala mundial, és el
segon diari esportiu amb més antiguitat, per darrere de La Gazzetta dello
Sport. No va ser fins al 1929, pero, que no es va convertir en diari, ja que
als seus comencaments va passar per diferents etapes: des de setmanal

fins a quadrimestral.
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En els Ultims anys, les seves dades de venda sempre han estat
supeditades a les vendes del seu maxim competidor: el diari Sport. Des
del llangament d’aquest ultim, I'any 1979, les seves vendes van baixar
gradualment fins que, I'any 1989, va ser superat per aquest. El tercer lloc
de la premsa esportiva espanyola el recupera |'any segient, pero el torna
a perdre entre 1991 i 1998, en el 2004, entre 2006 i 2007, i entre 2009 i
2012. Actualment, perdo, Mundo Deportivo supera al diari Sport en més de
60.000 exemplars. La primera vegada que el diari supera el mig milié de
lectors és lI'any 2003, i el seu maxim arriba I'any 2011 amb 719.000
lectors. Des de llavors, perd, ha registrat una pérdua de més del 22%
entre 2011 i 201418,

Per la seva banda, el diari Marca va ser fundat I'any 1938 a San Sebastia,
en plena guerra civil espanyola. Dos anys més tard es trasllada a Madrid i
al cap de dos anys més, es convertira en diari. Les seves vendes van ser
ja molt importants durant aquesta epoca de postguerra i també va patir, a
la década dels 70, una baixada de les vendes arran de la publicacié d'un
nou diari i competencia directa: I’As. No va ser fins a I'any 1988 que va
superar en vendes a aquest diari i es va convertir en el diari esportiu
espanyol més venut. A partir del 2000, a més, Marca supera en vendes als
diaris d’informacié general i es converteix en el diari més venut a
Espanya. A més, i com es pot comprovar un altre cop en el grafic de la
pagina 8 d’aquest treball, Marca supera en més de 86.000 exemplars la

suma de les vendes dels tres diaris esportius restants del top10.

18 sainz de Baranda Anduajar, C. (2014). Prensa deportiva nacional y regional en Espafia. Historia y
Comunicacion Social. Vol. 19. Num. Especial Febrero. Pags. 107-118. <http://revistas.ucm.es/index.php/
HICS/article/viewFile/45014/42385> [Varies consultes].
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4.1.2. Reial Madrid i FCBarcelona

El Reial Madrid va ser fundat el 6 de mar¢ de 1902 i durant la seva
trajectoria ha aconseguit un palmarés envejable. Amb record de Lligues
espanyoles guanyades (32) i de Copes d’Europa (10), és l'equip més
llorejat de la historia del futbol. De fet, va ser declarat millor equip del
segle XX per la FIFA!®, Amb un 38% d’aficionats a Espanya segons dades

del CIS, també és I'equip amb més seguidors.

Per la seva banda, el FCBarcelona va ser fundat el 29 de novembre de
1899. La seva trajectoria també és elogiable: 23 Lligues d’Espanya i 5
Copes d’Europa. A Espanya, un 25% d‘aficionats son seguidors de
FCBarcelona. Va quedar en cinquena posicié a la llista del millor equip del
segle XX. En els darrers anys, pero, la trajectdoria d’aquest equip ha
experimentat una millora substancial i el situa, actualment, com el millor

equip del mon el 201520,

4.2. Les setmanes sense Classic

Marca i Mundo Deportivo han donat un seguiment diferent, pel que fa als
dos equips de futbol, durant els 15 dies previs a la setmana del Classic.
L'analisi de les seves respectives portades ha donat com a resultat
numeros diferents quant a cobertura, to del titular, enquadrament tematic
i dels protagonistes, i ubicacions de les noticies que desvelen dues

tendéncies diferents per part dels dos diaris.

19 Real Madrid. . i
elegido-mejor-club-del- S|glo xx> [Consulta: 23/12/2015]

20 Top 100 des mellleurs joueurs 2015 un podium 100% bIaugrana, Ronaldo 4e. Leque

Iaugrana ronaldo 4e[61864 > [Consulta: 23/12/2015]


http://www.realmadrid.com/noticias/2014/12/tal-dia-como-hoy-el-real-madrid-fue-elegido-mejor-club-del-siglo-xx
http://www.lequipe.fr/Football/Actualites/Top-100-des-meilleurs-joueurs-2015-un-podium-100-blaugrana-ronaldo-4e/618642
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Com es pot observar al grafic 1, Marca i Mundo Deportivo han donat a les
seves portades el mateix percentatge de cobertura tant al Reial Madrid
com al FCBarcelona, pero exactament a l'inrevés. Marca ha donat un
73.3% de les seves noticies principals de portada al RM en aquests 15
dies, mentre que Mundo Deportivo també ha donat un 73.3% de les seves
noticies de portada, perd al FCB. Es a dir, de les 15 portades analitzades

de cada diari, 11 han enfocat un equip o |'altre segons el diari.

Val a dir, a més, que les dues uUniques portades que Mundo Deportivo ha
dedicat al RM, ha estat per fer referencia a dues noticies negatives. Una
va ser el cas Benzema (acusat d’extorsid) i l'altre una comparacié entre
dos jugadors de cada equip, deixant mal parat al del RM. Marca, en canvi,

ha compartit una portada amb els dos equips com a protagonistes.

B REIAL MADRID FCBARCELONA
12
9
6
3
; [

MARCA MUNDO DEPORTIVO

Grafic 1. Portades dels dos equips als dos diaris durant les setmanes prévies al Classic.

Aquesta primera analisi de les portades de Marca i Mundo Deportivo ens
déna una primera conclusié sobre la rellevancia dels temes a tractar a
cada diari: Marca privilegia les noticies sobre el Reial Madrid i Mundo
Deportivo privilegia les noticies sobre el FCBarcelona. No només quant a

guantitat sind també quant a posicié del tema. Per tant, podem concloure
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que Marca i Mundo Deportivo influeixen en la transferéncia de rellevancia

del primer nivell de I'agenda-setting.

Si anem més enlla de la noticia principal de portada, Marca ha publicat en
total 152 noticies i 73 imatges a la seva portada durant aquests 15 dies.
D’aquest total, es desprén que el diari de capcalera del RM ha donat un

81.3% més de cobertura al “seu” equip que al FCB (grafics 2 i 3).

I FCBARCELONA [ REIAL MADRID

6,75

4,5

2,25

NOTICIES POSITIVES  NOTICIES NEGATIVES NOTICIES NEUTRES

Grafic 2. Noticies de portada referents als dos equips a Marca.

B FCBARCELONA I REIAL MADRID
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1,75

IMATGES POSITIVES IMATGES NEGATIVES IMATGES NEUTRES

Grafic 3. Imatges de portada referents als dos equips a Marca.

37



Agenda-setting i premsa esportiva Alejandro Giménez Jiménez

Al seu torn, Mundo Deportivo ha publicat 117 noticies i 58 imatges en
total: d’aquestes es desprén que ha donat un 104.5% més de cobertura al
FCB que al RM (grafics 4 i 5). Es a dir, i si comparem els dos diaris, Mundo
Deportivo ha donat un 28.5% més de cobertura al “seu” equip de
referéncia enfront del RM, que Marca al “seu” equip de referéncia enfront
del FCB.

I FCBARCELONA [l REIAL MADRID

14

10,5

) I ﬂi
0

NOTICIES POSITIVES NOTICIES NEGATIVES  NOTICIES NEUTRES

~

Grafic 4. Noticies de portada referents als dos equips a MundoDeportivo.

I FCBARCELONA [ REIAL MADRID
18
13,5
9
4,5
: B

IMATGES POSITIVES IMATGES NEGATIVES

Grafic 5. Imatges de portada referents als dos equips a MundoDeportivo.

38



Agenda-setting i premsa esportiva Alejandro Giménez Jiménez

Si observem el to de les noticies i imatges del diari Marca (grafics 2 i 3),
veiem més del doble de noticies amb un to positiu vers el Reial Madrid que
vers el FCBarcelona, i gairebé també el doble d'imatges amb el mateix to
vers el mateix equip. Quant al to negatiu emprat a les noticies i imatges
del Reial Madrid a Marca, no succeeix el mateix perqué durant aquestes
dues setmanes van sortir a la llum el cas Benzema (acusat d’extorsio) i el
cas Ronaldo (acusat de desestabilitzar l'equip), casos amb els quals
aquest diari ha estat molt critic. De fet, observem més noticies i imatges
negatives vers el Reial Madrid que vers el FCBarcelona. El context
extraesportiu del club i I'esperit critic del diari, sobretot amb el president
del RM, tenen molt a veure. A més, i pel que fa només al tractament de
les imatges, fins a 7 imatges han estat tractades en un to neutre, amb la
qual cosa la utilitzacié d’aquest to neutre és major que la suma de les

imatges en un to positiu i també negatiu.

En qualsevol cas, el nombre de noticies i imatges positives del Reial
Madrid publicades a Marca representen el 48.3% del total de noticies
referents a aquest equip, un 31% son noticies en un to neutre i 20.7% de

noticies en un to negatiu.

Pel que fa a Mundo Deportivo, i com es pot observar als dos grafics
corresponents (4 i 5), aquest diari ha ignorat completament al RM pel que
fa al to positiu. En canvi, pel que fa al FCB, no ha donat cap to negatiu a
les noticies i imatges que ha publicat. També el context esportiu que viu
actualment el FCBarcelona té molt a veure. Llavors, tenim que un 68.8%
del total de noticies i imatges publicades del FCBarcelona a Mundo
Deportivo tenen un to positiu, un 31.1% tenen un to neutre i cap en un to
negatiu. Si tornem a comparar els dos diaris, aquestes dades reflecteixen
que Mundo Deportivo ha utilitzat un to positiu en les noticies i imatges
publicades del FCB un 42.4% més que les que ha utilitzat Marca amb el
RM.
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Com a segona conclusid, per tant, podem afirmar |'existéncia de dues
tendéncies diferents quant al to de les noticies que fan referéncia a cada
equip, segons si les publiquen un diari de capcalera d’un equip o laltre. Es
a dir, Marca ha “tractat” millor al Reial Madrid i Mundo Deportivo ha
“tractat” millor al FCBarcelona. La diferéncia és que, segons es despren de
les dades analitzades, aquest tractament ha estat millor en el cas de
Mundo Deportivo cap al FCBarcelona, que en el cas de Marca cap al Reial
Madrid.

Passem a fixar-nos ara en les noticies que han compartit els dos diaris
sobre un mateix tema (grafics 6 i 7). Exactament han estat 4 les noticies
amb les quals han coincidit a la seva portada: el cas Benzema, el cas de la
celebracié de Halloween per part dels jugadors del FCBarcelona, el cas de
la polémica entre el FCBarcelona i la UEFA per les estelades al Camp Nou i
I'estrena de la pel-licula de Ronaldo. Es a dir, dues noticies de cada equip.
Val a dir que d’aquestes noticies compartides, Mundo Deportivo ha estat
qui ha donat més cobertura a l'altre equip: un 71.4% més de noticies del
Reial Madrid a la seva portada que noticies del FCBarcelona a la portada
del Marca. A més, un 83.3% de les noticies del Reial Madrid publicades a
Mundo Deportivo han tingut un to negatiu. Especialment remarcable és la
portada del dia 6 de novembre, on es veu una imatge de Benzema a tota
pagina en un fotomuntatge amb els perfils fotografics tipics d'una detencié
policial. Al diari Marca, i per fer referencia als temes del Reial Madrid,
observem que han utilitzat el to neutre les mateixes vegades que el to
positiu (per relativitzar els temes?). En canvi, Mundo Deportivo no |'ha
utilitzat en cap cas per referir-se a aquests mateixos temes (s’ha decantat

pel to negatiu o positiu).
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I MARCA [ MUNDO DEPORTIVO

ENFOCAMENT NEGATIU ENFOCAMENT POSITIU ENFOCAMENT NEUTRE

Grafic 6. Noticies i imatges compartides fent referéncia al Reial Madrid.

B MARCA [ MUNDO DEPORTIVO
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Grafic 7. Noticies i imatges compartides fent referencia al FCBarcelona.

4.3. La setmana del Classic

Marca i Mundo Deportivo també han donat un seguiment diferent, pel que
fa als dos equips de futbol, durant la setmana del Classic. L'analisi de les
seves respectives portades ha donat com a resultat nimeros diferents

quant a cobertura, to del titular, enquadrament tematic i dels
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protagonistes, i ubicacions de les noticies que desvelen també dues
tendéncies diferents per part dels dos diaris. En aquesta ocasid, pero, es
déna una circumstancia totalment excepcional com va ser els atacs de
Paris i que ha alterat, sens dubte, el curs normal d'una setmana com
aguesta. Una altra circumstancia, aquesta no pas excepcional sind com a
resultat del partit, ha estat el propi resultat del mateix. El Reial Madrid va
perdre de forma contundent i les portades de I'Ultim dia de I’analisi aixi ho

reflecteixen.

Com es pot observar ara al grafic 8, Marca i Mundo Deportivo han donat a
les seves portades igualment el mateix percentatge de cobertura al Reial
Madrid com al FCBarcelona, també exactament a l'inrevés. En aquesta
setmana, Marca ha donat un 71.4% de les seves noticies principals de
portada al RM, mentre que Mundo Deportivo també ha donat un 71.4% de
les seves noticies de portada, perd al FCB. Es a dir, ara de les 7 portades

analitzades de cada diari, 5 han enfocat un equip o l'altre segons el diari.

En aquesta ocasio, el diari que ha publicat noticies i imatges dels dos
equips a la seva portada ha estat Marca. Una portada va ser el primer dia
de la setmana i per donar veu a una iniciativa solidaria a I’Africa, en la
qual estan involucrats els dos equips, i I'altra el mateix dia del Classic per
reforcar i deixar palés l'espectacle del Classic. Mundo Deportivo, per la
seva banda, ha ignorat completament el Reial Madrid a les seves noticies i

imatges principals de portada.
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B REIAL MADRID FCBARCELONA
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Grafic 8. Portades dels dos equips als dos diaris durant la setmana del Classic.

En aquesta primera analisi de les portades de Marca i Mundo Deportivo
durant la setmana del Classic, també podem concloure el mateix que a
I'analisi de les portades durant les setmanes sense Classic: Marca
privilegia les noticies sobre el RM i Mundo Deportivo privilegia les noticies
sobre el FCB. No només quant a quantitat sind també quant a posicié del
tema. Per tant, també podem concloure en aquesta ocasié que Marca i
Mundo Deportivo influeixen en la transferencia de rellevancia del primer
nivell de l'agenda-setting. Recordem, en aquest moment, que els seus
publics objectius majoritaris estan detallats a I'‘apartat 4.1. i son els
seguidors del RM al Marca i els seguidors del FCB al Mundo Deportivo. Es
important tenir-ho present per les rellevancies a les respectives noticies

de cada equip que estem observant.

Si tornem a endinsar-nos més enlla de la noticia principal de portada,
Marca ha publicat 40 noticies i 29 imatges a la seva portada durant
aquests 7 dies. De l'analisi d’aquest total, es despréen que, respecte del
total de noticies i imatges publicades, el diari de capgalera del RM ha
donat un 19.7% més de cobertura al “seu” equip que al FCB (grafics 9 i
10).
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I FCBARCELONA [l REIAL MADRID
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Grafic 9. Noticies de portada de Marca referents als dos equips.

I FCBARCELONA I REIAL MADRID
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Grafic 10. Imatges de portada de Marca referents als dos equips.

Al seu torn, Mundo Deportivo ha publicat 47 noticies i 21 imatges a la
seva portada: d'aquestes es despren que, respecte del total de noticies i
imatges publicades, ha donat un 650.1% més de cobertura al FCB que al
RM (grafics 11 i 12). Es a dir, Mundo Deportivo ha donat un 3,200% més
de cobertura al “seu” equip de referéncia enfront de l'altre equip, que

I\\

Marca al “seu” equip de referéncia enfront de l'altre equip. Com ja hem dit
al comencament d’aquest apartat, i com es pot observar a les segients

taules, Mundo Deportivo ha gairebé ignorat el Reial Madrid.
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I FCBARCELONA REIAL MADRID
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Grafic 11. Noticies de portada de Mundo Deportivo referents als dos equips.

I FCBARCELONA REIAL MADRID
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Grafic 12. Imatges de portada a Mundo Deportivo referents als dos equips.

Si tornem a observar el to de les noticies i imatges del diari Marca (ara
grafics 9 i 10) durant la setmana del Classic, veiem exactament el doble
de noticies amb un to positiu vers el Reial Madrid que vers el FCBarcelona,
encara que ara nho succeeix el mateix amb les imatges positives,
principalment pel resultat negatiu que va obtenir el Reial Madrid. Tampoc
no succeeix el mateix amb les noticies i imatges negatives, pel referit

resultat. En qualsevol cas, ara igualment el nombre de noticies i imatges
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positives publicades del Reial Madrid a Marca representen el 50% del total
de noticies referents a aquest equip, un 38.8% tenen un to neutre i un
11.1% un to negatiu. Observem, doncs, que malgrat el resultat negatiu
del Classic per al Reial Madrid, hi ha un augment de noticies i imatges
positives respecte del total, si comparem aquestes dades amb les de les

setmanes sense Classic (48,3% enfront del 50% d’ara)

Pel que fa a Mundo Deportivo, i de la mateixa manera que a les setmanes
sense Classic, aquest diari ha ignorat completament al RM pel que fa al to
positiu. Igualment, pel que fa al FCB, no ha donat cap to negatiu a les
noticies i imatges que ha publicat. Llavors, i durant la setmana del Classic,
tenim que un 56.6% del total de noticies i imatges publicades del FCB a
Mundo Deportivo tenen un to positiu i la resta, un 43.3%, un to neutre.
Observem ara, pero, que hi ha diferéncia a la baixa entre la setmana del
Classic i les setmanes sense Classic (68.8% enfront del 56.6% d’ara). En
qualsevol cas, a Mundo Deportivo sempre estan molt per sobre del 50%

les noticies amb un to positiu.

Si tornem a comparar els dos diaris, aquestes dades reflecteixen que
durant la setmana del Classic, Mundo Deportivo ha utilitzat un to positiu
en les noticies i imatges publicades del FCB un 13.2% més que les que ha
utilitzat Marca amb el RM. La diferéncia és substancial entre les dues
comparatives: un 42.4% durant les setmanes sense Classic enfront d'un
13.2% d’ara. Podem afirmar, doncs, que durant la setmana del Classic és

important recolzar els respectius equips abans del partit.

Com a segona conclusié d’aquesta segona analisi, per tant, podem afirmar
I'existéncia de dues tendéncies diferents quant al to de les noticies que fan
referéncia a cada equip, també durant la setmana del Classic, i segons si
les publiquen un diari de capcalera d’un equip o l'altre. També de nou,
Marca ha “tractat” més i millor al Reial Madrid i Mundo Deportivo ha
“tractat” més i millor al FCBarcelona.
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Conclusions

A la part empirica d’aquest treball es pretenia observar la rellevancia de
transferéncia de temes entre dos dels mitjans esportius més llegits a
Espanya i els seus lectors (o public objectiu, millor dit). Aquesta
rellevancia de transferéncia de temes buscava establir conclusions sobre el
primer nivell de la teoria de I'agenda-setting (que parla de la seleccié de
temes per a la seva posterior atencio, és a dir, exposar al public els temes
sobre qué pensar), com també del segon nivell d’'aquesta teoria (que parla
del framing o enquadrament, és a dir, exposar al public com ha de pensar
sobre determinats temes). Tenint en compte la dificultat d’accedir durant
el temps de la investigacié (és a dir, les tres setmanes d’analisi de
portades) al public d’aquests dos diaris, I'esfor¢ d’extraure conclusions
s’ha enfocat més en dades objectives com les referides a I'apartat 4.1. Els

diaris de capcalera de les dues aficions.

El present treball ha pogut observar i demostrar, efectivament, la
diferéncia de seguiment que han donat els dos diaris respecte dels dos
equips de futbol. L'analisi de les seves respectives portades ens porta a
concloure que la cobertura informativa, el to dels titulars, I'enquadrament
tematic i dels protagonistes, i ubicacions de les noticies han estat molt
diferents segons si el public llegeix la portada de Marca o de Mundo

Deportivo.

Primer durant les setmanes prévies al Classic, el public objectiu de Marca
(seguidors del Reial Madrid) han tingut accés a la seva realitat informativa
segons el que el seu diari de referencia ha publicat. De la mateixa
manera, Mundo Deportivo ha ofert la seva realitat informativa al seu
public objectiu majoritari (seguidors del FCBarcelona). Hem observat que
gairebé 3/4 parts de les noticies i imatges principals de portada han estat

dedicades a un equip o l'altre (Marca al RM i Mundo Deportivo al FCB). Per
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tant, la segona conclusié a la qual arribem és la rellevancia i quantitat de
temes dels seus respectius equips de referéncia segons sén el diari de

capcalera del Reial Madrid o del FCBarcelona.

I no només la rellevancia i quantitat dels temes (primer nivell de la
teoria), també I'enfocament objectiu (to positiu o negatiu) de les noticies i
imatges més enlla de les principals publicades a les portades. Perquée la
cobertura dedicada dels dos diaris als dos equips de referéncia ha estat
susceptible de concloure que: existeixen dues tendéncies diferents quant
al to de les noticies que fan referencia a cada equip, segons si les
publiquen un diari de capcalera d’'un equip o l'altre. Hem pogut demostrar
que Marca ha “tractat” millor al Reial Madrid i Mundo Deportivo ha
“tractat” millor al FCBarcelona. A més, el tractament dedicat a l'equip
“contrari” també ens indica que podem afirmar que existeix una tendencia
a tractar de manera desigual aquest equip enfront del “propi”, perqué no
és l'equip el de les aficions majoritaries de cada equip i diari (és a dir, el
seu public objectiu). La diferéncia és que, segons es despren de les dades
analitzades, aquest tractament ha estat millor en el cas de Mundo
Deportivo cap al FCBarcelona, que en el cas de Marca cap al Reial Madrid.
I també ha estat pitjor en el cas de Mundo Deportivo cap al Reial Madrid,
que en el cas de Marca cap al FCBarcelona. La prova més contundent ha
estat la portada de Mundo Deportivo del dia 6 de novembre. Aquesta
portada indica que, no només hi ha una transferéencia de rellevancia de
temes, sind que també hi ha una voluntat d’enfocar aquesta transferéncia
de temes. A més, he pogut comprobar que la premsa esportiva és una
barreja de premsa seriosa i I'anomenada premsa rosa. Sobretot, quan del

gue es tracta és publicar noticies que tenen a veure amb |’equip contrari.

També hem vist, perdo, que el context actual és més propici a aquests
tractaments mediatics a causa dels problemes extraesportius i esportius
que pateix el Reial Madrid, i la relativa calma extraesportiva i esportiva
gue viu el FCBarcelona. L'aficié del Reial Madrid, durant aquells dies i
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després del Classic, va estar molt critica en general (per exemple, la
mocadorada que va viure l'estadi Santiago Bernabeu després del partit

entre els dos equips com a conseqiiéncia del resultat negatiu).

Per finalitzar, na de les preguntes que ens feiem a l'inici d’aquest treball
era el paper del public d’aquests diaris, en tant que sén seguidors de cada
un dels dos equips. Ens preguntavem fins a quin punt no és el public qui
decideix quines son les noticies que els diaris esportius han de fer un
seguiment majoritari (i com s’han d’enfocar). La resposta que ens ddéna el
redactor en cap del lloc digital del diari Marca, Emilio Contreras, és prou
significativa: els diaris esportius que no tinguin en compte el seu public
objectiu estan abocats al fracas. Una dada més que demostra la
transferencia de noticies dels dos diaris cap als seus publics (un altre cop,
Marca per als seguidors del Reial Madrid i Mundo Deportivo per als

seguidors del FCBarcelona).
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Annex I: Taules de dades

Setmanes sense Classic (primera investigacid)

DIES PORTADES NOTICIES PORTADES IMATGES PORTADES
MARCA+MD MARCA+MUNDO

01/11/2015 2 13+9 6+5
02/11/2015 2 12+9 5+3
03/11/2015 2 8+12 5+5
04/11/2015 2 12+11 5+5
05/11/2015 2 9+11 4+4
06/11/2015 2 11+9 5+5
07/11/2015 2 17+1 6+1
08/11/2015 2 17+5 5+2
09/11/2015 2 9+4 4+2
10/11/2015 2 10+6 6+6
11/11/2015 2 8+6 4+3
12/11/2015 2 7+6 3+3
13/11/2015 2 7+6 5+3
14/11/2015 2 6+11 6+8
15/11/2015 2 6+11 4+3

TOTAL 30 269 131

Taula 1. Recull d'informacié de la primera investigacio.
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MARCA FCBARCELONA REIAL MADRID
NOTICIES TOTALS 9 16
NOTICIES POSITIVES 4 9
NOTICIES NEGATIVES 2 5
NOTICIES NEUTRES 3 2
IMATGES TOTALS 7 13
IMATGES POSITIVES 3 5
IMATGES NEGATIVES 0 1
IMATGES NEUTRES 4 7
TOTALS 16 29

Taula 2. Portades de Marca de la primera investigacio.

Mundo Deportivo

MD FCBARCELONA REIAL MADRID
NOTICIES TOTALS 24 14
NOTICIES POSITIVES 14 0
NOTICIES NEGATIVES 0 9
NOTICIES NEUTRES 10 5
IMATGES TOTALS 21 8
IMATGES POSITIVES 17 0
IMATGES NEGATIVES 0 4
IMATGES NEUTRES 4 4
TOTALS 45 22

Taula 3. Portades de Mundo Deportivo de la primera investigacio.
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MUNDO DEPORTIVO

BENZEMA (TEMA RM) MARCA
ENFOCAMENT NEGATIU 1 5
ENFOCAMENT POSITIU 4 0
ENFOCAMENT NEUTRE 5 0
Taula 4. Portades amb Benzema.
HALLOWEEN (TEMA FCB) MARCA MUNDO DEPORTIVO
ENFOCAMENT NEGATIU 0 0
0 3

ENFOCAMENT POSITIU

ENFOCAMENT NEUTRE 1

Taula 5. Portades amb el cas de la celebracié de Halloween.

ESTELADES (TEMA FCB) MARCA

MUNDO DEPORTIVO

0

ENFOCAMENT NEGATIU 0

ENFOCAMENT POSITIU 0

ENFOCAMENT NEUTRE 1

Taula 6. Portades amb el cas de les estelades al Camp Nou.

PEL-LICULA CR7 (TEMA RM) MARCA

MUNDO DEPORTIVO

ENFOCAMENT NEGATIU

ENFOCAMENT POSITIU 0

ENFOCAMENT NEUTRE 1

Taula 7. Portades amb I’estrena de la pel-licula de CR7.

PORTADES TOTALS RM

FCB

MARCA

MUNDO DEPORTIVO

Taula 8. Portades totals amb noticies compartides.
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MUNDO DEPORTIVO

TEMES COMPARTITS RM MARCA
ENFOCAMENT NEGATIU 4 6
ENFOCAMENT POSITIU 4 1

6 0

ENFOCAMENT NEUTRE

Taula 9. Portades totals amb noticies del Reial Madrid.

MUNDO DEPORTIVO

TEMES COMPARTITS FCB MARCA
ENFOCAMENT NEGATIU 0 0
ENFOCAMENT POSITIU 0 5

2 1

ENFOCAMENT NEUTRE

Taula 10. Portades totals amb noticies del FCBarcelona
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Setmana del Classic (segona investigacid)

DIES PORTADES NOTiICIES PORTADES IMATGES PORTADES
MARCA+MD MARCA+MUNDO

16/11/2015 2 5+9 3+4
17/11/2015 2 4+6 3+3
18/11/2015 2 6+6 4+3
19/11/2015 2 6+8 3+2
20/11/2015 2 5+6 6+4
21/11/2015 2 7+6 7+1
22/11/2015 2 7+6 3+4

TOTAL 14 87 50

Taula 11. Recull d’informacié de la segona investigacio.

Marca
MARCA FCBARCELONA REIAL MADRID
NOTICIES TOTALS 9 13
NOTICIES POSITIVES 3 6
NOTICIES NEGATIVES 0 2
NOTICIES NEUTRES 6 5
IMATGES TOTALS 6 5
IMATGES POSITIVES 4 3
IMATGES NEGATIVES 1 0
IMATGES NEUTRES 1 2
TOTALS 15 18

Taula 12. Portades de Marca de la segona investigacio.
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MD FCBARCELONA REIAL MADRID
NOTICIES TOTALS 21 3
NOTICIES POSITIVES 10 0
NOTiICIES NEGATIVES 1
NOTICIES NEUTRES 11 2
IMATGES TOTALS 9 1
IMATGES POSITIVES 7 0
IMATGES NEGATIVES 0 1
IMATGES NEUTRES 2 0
TOTALS 30 4

Taula 13. Portades de Mundo Deportivo de la segona investigacio.
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Exemple de valoracié d’'una portada (Marca del 5 de novembre de
2015):

Noticies de portada que no tenen res a veure amb els dos equips.

Jueves S Oe noviembre de 2015

——— BENZEMA PASALA Noticia de
principal de pc:gga(ltgel
portada que :
del RM (to neutre, ja

neutre, ja que nomes
que nor’nés informa).
informa). Es
comptabilitz
en dues —
noticies, el Noticia de
titular i portada que
subtitular. no parla
declarando dels dos
ante la Policia Judicial ™% equips.
de Versalles por el
presunto chantaje

aValbuena con
un video sexual

.

Noticies de portada que parla de MotoGP (es contabilitzen tres noticies en

total, Rossi, Lorenzo i els dies que falten).

En total, 9 noticies i 4 imatges. Una noticia de portada que es comptabilitza

com a compartida (cas Benzema), i una noticia per a cada equip.
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Annex II: Entrevista

Aquest és el detall de I'entrevista que vaig realitzar a Emilio Contreras (en

castella):

Hola, Emilio

Estoy realizando un trabajo que demuestre, o no, el establecimiento de la
agenda informativa en la prensa deportiva escrita. Es decir, de cdmo los
medios de prensa deportiva estructuran y jerarquizan sus noticias segun sean
de un equipo de futbol u otro (las noticias, claro), y de como esta rutina

productiva puede afectar en la opinidén publica.

El objetivo de esta entrevista es saber tu opinion al respecto de esta cuestion,
teniendo en cuenta que se toman como ejemplo para su estudio los diarios
Marca y Mundo Deportivo. Se que trabajas en la edicidon digital, por eso te pido

gue tengas en cuenta tus respuestas para la edicidn escrita del diario. Gracias!

Preguntas:

Pregunta: Si la noticia fuese un tridngulo formado por la actualidad
informativa, los propietarios del medio de comunicacién y los patrocinadores, a
la hora de publicar una noticia, équé tiene mas peso de decisiéon en este

hipotético triangulo?

Resposta: Todo afecta, no lo vamos a negar. La actualidad y el interés
informativo deben ser prioritarios en la toma de decisiones, pero no de puede
negar que a veces intervienen otros factores que pueden ayudar a aumentar/

rebajar el tono de la noticia.
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Pregunta: ¢Qué papel juega el publico en todo este proceso de publicacion de

noticias?

Resposta: Los medios que no tienen en cuenta a su publico estan abocados al

fracaso. Si Marca es lider es porgue ha satisfecho a mas usuarios que el resto.

Pregunta: En cuanto al enfoque informativo, étiene algo que ver que la noticia

sea sobre el Real Madrid o sobre el FCBarcelona?

Resposta: En la web menos porque tenemos casi tantos lectores de un equipo
como del otro. En el papel, jerarquizamos mas la informacién del Madrid

porque son mayoria los compradores de Marca madridistas.

Pregunta: ¢Qué diferencia principal crees que hay entre Mundo Deportivo y

Marca?

Resposta: Mundo Deportivo es un medio declaradamente barcelonista,
mientras Marca quiere ser el diario de todas las aficiones pese a que en el

papel apostamos mas por el Madrid por nuestros lectores.

Pregunta: ¢Ademds de ser prensa deportiva, en qué crees que se parecen

Mundo Deportivo y Marca?

Resposta: Su apuesta por la informacidn polideportiva es clara en ambos

Casos.

Pregunta: Siempre se habla de una prensa de Madrid y otra de Catalufa. éPor
qué crees que existe la sensacion de que Marca es “pro” del Real Madrid y

Mundo Deportivo del FCBarcelona?

Resposta: Porque Marca ha tenido un porcentaje de lectores mayoritariamente
madridista y en el caso de MD es Unicamente barcelonista, diria yo.
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Marca, a diferencia de MD, ha ensalzado en sus portadas al Barca
(dependiendo del director hemos sido mas madridistas o0 menos). Hoy es el

mejor ejemplo. Al revés no recuerdo que sea asi de MD con el Madrid.

En la web Marca apuesta por ambos clubes...
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