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INTRODUCCION

Esta tesis comenz6 como un proyecto pensado para enfocarse en analizar las
(aparentemente) revolucionarias transformaciones en el periodismo deportivo como
consecuencia de los procesos de la digitalizacion en el espacio social. Sin embargo, a
través de la revision de literatura pero sobre todo, conforme se llevé a cabo el trabajo de
campo, el fendbmeno més relevante no resultd ser exactamente la digitalizacion o la
convergencia digital en el periodismo, sino mas bien los procesos relacionados con la
economia, es decir, aspectos arraigados en el subcampo del periodismo deportivo
anteriores a la era digital; uno de esos fenémenos es la configuracion de las formas de
capital, concepto que ayuda a comprender las tensiones y los recursos tangibles e
intangibles utilizados en las relaciones de los actores que conforman el campo del
periodismo deportivo, en el cual las fuerzas del mercado son especialmente influyentes
desde mediados del siglo XX, en gran parte debido a su vinculo interdependiente con el
subcampo del deporte-espectaculo. De cualquier manera, los fenémenos asociados a la
digitalizacién no dejan de ser importantes para esta tesis porque han acentuado o hecho
mas evidentes algunos problemas y desafios que ya existian desde hace largo tiempo en
el periodismo. Asi, los procesos de digitalizacion se abordan més bien como consecuencia
de dinamicas econdmicas y no como eje de la investigacion. Una tarea pendiente en el
periodismo digital sigue siendo la supervivencia de los medios que no pertenecen a
grandes conglomerados. Por una parte, la era digital ha debilitado las barreras de entrada
a nuevos medios de comunicacion, abaratando ciertos costos de produccion y eliminando
en algunos casos elevados gastos en procesos como la impresion de papel periodico. Sin

embargo, el elemento mas costoso de una organizacion periodistica es el recurso humano,



no el papel, como advierten Compton y Benedetti (2010, p. 493). De esta forma, los
medios digitales, salvo que pertenezcan a grandes corporaciones, suelen encontrar
problemas para encontrar la manera de hacer rentable su funcionamiento, para lo cual a
menudo ofrecen bajos -0 nulos- sueldos o recortan personal, debido a que la publicidad

en Internet aun no es suficiente para sostener a los medios nativos digitales.

Ademés de analizar como las practicas y valores periodisticos son atravesados por
fendmenos econdmicos y digitales, el interés de esta tesis es explicar al periodismo
deportivo como un tipo de periodismo que ofrece multiples posibilidades que rebasan las
miradas normativas acerca de la profesion. Esta propuesta se basa en la relevancia del que
tiene el concepto de pasion en el periodismo deportivo, el cual motiva que los criterios de
profesionalismo y en general las reglas del campo sean distintas -al menos de los criterios
normativos clasicos-. El concepto de pasion ha sido teorizado principalmente desde la
Filosofia, la Psicologia y el Psicoanalisis, por ello en esta investigacion se tuvo el reto de
proponer un uso de dicha nocion mas asociada con una perspectiva sociocultural ligada
estrechamente con la Comunicacion. Al mismo tiempo, abordar la pasion es un desafio
dado su carécter intangible, por lo que no se trata de un concepto de facil
operacionalizacion como puede ocurrir por ejemplo con el capital economico, que tiene

un referente material en el dinero o en aquellos esfuerzos que pueden generarlo.

El periodismo deportivo es un espacio social donde no se destacan las narrativas de
objetividad sino todo lo contrario: aquellas que tienen que ver con la subjetividad, la
construccion de identidades y con lo que llamamos pasion, la cual ha sido definida
(Vallerand, 2008) como una fuerte inclinacion hacia una actividad que autodefine, que a
uno le gusta e incluso ama. La pasion permite la satisfaccion de las necesidades de

competencia y autonomia. Ademas, de acuerdo con el mismo Vallerand, es algo que se



percibe agradable, importante y en la que se invierten cantidades significativas de tiempo
y energia. La anterior es una aproximacion al concepto de pasion desde la Psicologia util
como referencia ante la escasez tedrica de la pasion en la sociologia o en los Journalism
Studies. A lo largo de esta tesis se argumenta una perspectiva mas bien socioldgica, de
manera que el contexto de pasion en el periodismo deportivo puede ser concebido como
una forma de capital, definido por Bourdieu como “una fuerza inherente a las estructuras
objetivas y subjetivas (...), un principio fundamental de las regularidades internas del
mundo social” (Bourdieu, 1986, p. 131). Pero la concepcion de la pasién no termina en
el capital, pues también es parte del habitus® del periodismo deportivo y se presenta
frecuentemente en las narrativas de profesionalismo de quienes ejercen la actividad. Al
emplear el concepto de capital no solo como un recurso econémico sino también como
energia social, Bourdieu plantea que las distintas manifestaciones de capital pueden ser
transformadas en otro tipo para obtener beneficios en algin area, aunque implique un
costo en otra. Esto hace sentido con los planteamientos de Aguirre (2005, p. 91) sobre la
pasion, la cual “puede ser interpretada y por tanto transformada para obtener provecho”.
Asi pues, la idea de pasién abre las puertas para explorar nuevas maneras de entender el
periodismo deportivo. Esta tesis no niega la posible importancia de la pasion en otras
profesiones 0 en otros subcampos periodisticos, sin embargo, el trabajo de campo
realizado en esta investigacion sostiene que las emociones, pero sobre todo las pasiones,
no pueden obviarse para entender el periodismo deportivo de acuerdo con los propios

informantes que fueron entrevistados.

Mientras el periodismo occidental se ha teorizado principalmente como un fendmeno

politico mediante conceptos centrales como la objetividad, el servicio publico, la

! Bourdieu (1986, p. 140) sostiene que el capital incorporado, derivado del capital cultural, “es una posesion
que se ha convertido en parte integrante de la persona, en habitus”.



investigacion, la democracia, etc., el periodismo deportivo no encuadra en esos
estandares, no necesariamente porque carezca de rigor, ética o calidad, sino porque su
interés principal esta en el deporte-espectaculo, un fenémeno simbolico que apela a las
emociones, las identidades, y en general a la subjetividad, o mejor dicho: a la pasion, que
se presenta tanto en los periodistas como en el publico. Quizas justo esto que hace al
periodismo deportivo diferente frente a otras tematicas, al mismo tiempo impide que
pueda ser considerado como una practica relevante para la sociedad, si consideramos que

la nocién de pasion ha tenido una carga peyorativa en la historia.

La idea de pasion en esta tesis es tratada como una construccion social considerada por
sus actores un capital especifico y distintivo del subcampo del periodismo deportivo, que
puede ser interpretada racionalmente de manera autonoma o heterénoma, es decir, ya sea
para fortalecer el capital periodistico o en su defecto el econémico. El asumirlo como
“especifico y distintivo” proviene de una perspectiva fenomenologica, es decir, se trata
de un calificativo aportado por las vivencias de los sujetos de estudio, quienes lo
consideran de esa manera. Para salir de estas dudas, seria necesario un estudio comparado
sobre el significado de pasion en los distintos subcampos periodisticos, aunque claro, eso

seria posible mediante una nueva investigacion.

En esta investigacion no se plantea a la pasion como un antonimo de la razon, sino que
se concibe a dicha categoria como una accion que puede o no ser interpretada de manera
racional, aunque ese no es el punto mas importante. Precisamente, el hecho de que se
plantee a la pasion como el capital especifico del subcampo del periodismo deportivo
significa que se trata de un recurso que puede ser utilizado para ganar posiciones dentro
de este ambito social, ya sea de manera autbnoma o de forma heterébnoma, ya que se

propone mas adelante que la pasion puede ser ejercida para fortalecer el capital



econdmico o el capital periodistico respectivamente, los cuales estructuran el campo a
través de unarelacion conflictiva, ocasionando discusiones y comportamientos orientados
a la preservacién o a la transformacion del mismo. Aungue se suele encasillar al
periodismo deportivo como un espacio de entretenimiento enfocado al mercado, en
realidad se trata de una profesién con ideas y practicas que no se limitan a esta
perspectiva, ya que ha sido capaz de configurar sus propias reglas y nociones de
profesionalismo, las cuales paraddjicamente no consideran que el entretenimiento sea la

mision de esta actividad.

Se trata, pues, de una tesis inspirada tericamente en el trabajo de Pierre Bourdieu, el cual
resulta apropiado para analizar las relaciones de poder en los procesos de produccion de
la noticia, que a la fecha son poco conocidas por la academia en cuanto al periodismo
deportivo se refiere. En los trabajos sobre periodismo, la teoria de los campos estudia los
vinculos de las macro estructuras con las rutinas organizacionales y précticas
periodisticas, enfatizando la naturaleza dindmica del poder (Benson y Neveu, 2005, p. 9).
Asi pues, los periodistas deportivos son ubicados en medio de relaciones de poder dentro
de una estructura Ilamada campo. En este contexto, los actores construyen relaciones de
fuerzas, las perciben y forman una idea de ellas (Bourdieu, en Benson y Neveu, 2005, p.
30). Esta perspectiva ofrece un andlisis sofisticado que parte de la nocidén de que una
estructura es generalizada y primaria, en el sentido de que genera estrategias, mas que a
la inversa (Benson, 2014). En este marco, el concepto de capital es central en la teoria de
los campos y por ende en esta tesis. “El capital se puede entender como cualquier tipo de
recurso capaz de producir efectos sociales, en cuyo caso es sinénimo de poder, 0 como
un tipo especifico de recurso, con lo cual seria un tipo de poder” (Martinez, s.f., p. 3). En
lateoria de Bourdieu, el capital puede existir en cuatro formas: econdémica, social, cultural

y simbolica, aunque en el caso del periodismo, existe un capital cultural particular



Ilamado capital periodistico (Schultz, 2007). Si campos como el periodismo cuentan con
su capital especifico, se argumenta en esta tesis que el subcampo del periodismo deportivo
ha desarrollado su propia forma de capital, que es el capital de la pasion, el cual convive
con el resto de tipos de capital. Esta categoria es distintiva para los periodistas deportivos
porque forma parte del habitus y a menudo de los criterios de profesionalismo de quienes
ejercen la actividad, pero también esta presente en el pablico de este tipo de periodismo,
que suele ser concebido como un colectivo de aficionados que construye relaciones
afectivas con los acontecimientos noticiosos del subcampo. Asi, la pregunta central que
orientd la presente investigacion consistié en conocer el significado de la pasién como
categoria social, de qué manera se configura y se utiliza como una forma de capital
especifica en el subcampo del periodismo deportivo. Lo anterior es una cuestion relevante
debido a que el componente afectivo es muy importante en las relaciones entre los actores
de este tipo de periodismo, que a menudo mencionan la pasién como un elemento central,
aunque esta normalmente carece de interpretaciones tedricas. El objetivo general,
derivado de la pregunta central de la investigacion, radica en explicar las estrategias de
los periodistas deportivos para ganar poder ya sea COmMO oOrganizaciones 0 cComo
individuos a través de lo que llaman pasién, lo cual nos lleva a analizar entre otras cosas
si estos actores buscan transformar el subcampo o mantenerlo como esta, es decir,
dominado por el capital econémico y la pasion heterdnoma, lo cual es problematico ya
que los periodistas deportivos no estan conformes con el hecho de que la calidad de su

trabajo pierda lugar frente a las presiones comerciales.

La relacion del periodismo deportivo con la comercializacion y el deporte-espectaculo
cuenta con vasta historia y relevancia, al punto que hoy mantiene un vinculo
interdependiente con estos aspectos. Asi, una de las caracteristicas problematicas del

periodismo deportivo es que en esta profesion el capital econdmico suele ser mucho maés
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fuerte que el resto de sus formas (English, 2015), y es probable que esta condicion sea
aln mas notable que en otros espacios del propio campo periodistico, caracterizado por
una autonomia débil. Esta situacion puede representar una desventaja y generar un
desprestigio frente a otros subcampos del periodismo o incluso ante otros espacios. Como
han escrito autores de diversas regiones (Rowe, 2004; Boyle, 2006; Marquez y Rojas,
2017), el periodismo deportivo es una profesion de bajo estatus® a pesar de que genera
ingresos econdémicos significativos y cuenta con relevancia social por abordar un tema de
interés masivo como es el deporte. O también seria correcto decir que el periodismo
deportivo cuenta con poca legitimidad precisamente por la facilidad que tiene para
acumular capital econémico, lo cual lo aleja de los “elementos puros” mencionados por
Bourdieu (English, 2015, p. 2). La escasa legitimidad del periodismo deportivo se puede
presentar dentro y fuera del campo periodistico, ya sea por parte de colegas de otras areas
del periodismo o en espacios externos como el académico, donde el periodismo deportivo
como objeto de estudio ha recibido poca atencion cientifica a pesar de su importancia
comercial y social (Boyle, 2006; Andrews, 2006; Alabarces, 2010; Billings, 2010). En
México se trata de un eje de investigacion que aun persigue su consolidacion, aunque en

algunos otros paises 0 en ciertas instituciones ha ganado cierta legitimidad.

Aunque el periodista deportivo sufre de un estatus bajo, su actividad es relevante no solo
desde el punto de vista economico si se valora la capacidad del deporte para atraer

audiencia, sino también desde una perspectiva social al reconocer la importancia del

2 sy bajo estatus como profesion es tal que a dicha actividad se le conoce como toy’s department

(departamento de juguetes) (Anderson, 1983; Andrews, 2006; Boyle, 2006; Hardin, Zhong & Whiteside,

2009) en algunas regiones de habla inglesa.
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deporte en la vida cotidiana de las personas. Para Rojas Torrijos (2014, p. 178) “el
periodismo deportivo contribuye a intensificar las sensaciones de pertenencia a alguna
comunidad”. El deporte en sus distintos niveles tiene la posibilidad de conectar con las
pasiones y generar importantes ingresos economicos para los medios de comunicacion,
pero ademas tiene el potencial de establecer dialogo, discusiones y un estrecho vinculo

con el publico (Galindo, 2011).

En este trabajo considero que el periodismo deportivo es un campo de luchas en el que
los actores, ya sean individuos u organizaciones, apelan a las distintas formas de capital
para ganar posiciones dentro de un ambito muy competido en el que existen muchos y
diversos actores. Como todo campo, el periodismo deportivo ha configurado algunas
reglas y practicas particulares, asi como sus propias presiones ocupacionales (Phillips,
2015) tales como la competencia por los derechos exclusivos de transmision de eventos
deportivos, las primicias en torno a fichajes de deportistas, o la elaboracion de narrativas
que conecten con las pasiones y las identidades del publico, ademas de las viejas presiones
ya conocidas en el campo periodistico como la precision en la informacion, la
credibilidad, el rating, etc. Desde finales del siglo XIX, el periodismo deportivo empezé
a erigirse como un area particular por distintas razones, como el hecho de tener sus
propias salas de redaccion, estilo de escribir, valores y tradiciones (Betts, 1974, en Salwen
y Garrison, 1998, p. 88). Santiago (2001) considera que el periodismo deportivo en
México surgio formalmente en 1882 cuando los periodicos EI Monitor Republicano y El
Siglo Diez y Nueve comenzaron a cubrir con regularidad competencias de carreras de
caballos, esto significa que el periodismo deportivo en Meéxico cuenta con una historia de
mas de 130 afios. A la informacion deportiva que surgio en esa epoca se fueron sumando
nuevos medios en todos los soportes progresivamente. Actualmente, el subcampo del

periodismo deportivo en México es mucho méas amplio y complejo al incluir tanto medios
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tradicionales como digitales; desde pequefios emprendimientos hasta conglomerados que
operan a través de diversos soportes como resultado de la convergencia empresarial. Bajo
una dindmica 24/7, los medios deportivos ofrecen hoy en dia informacién noticiosa de
forma exhaustiva, apoyados en un calendario deportivo que organiza eventos de interés
con pocas interrupciones a lo largo del afio. Después de todo, la pasion es una accién
cronica y estructurada, guiada y activada por la apetencia (Aguirre, 2005).

Siendo mas precisos, el periodismo deportivo es un subcampo del campo periodistico.
Ademas de la pasion hay otros elementos que caracterizan a este periodismo
especializado, como el ya mencionado escaso prestigio profesional frente a otros espacios
del campo del periodismo. Quizas por su estrecha relacion con el infoentretenimiento, la
emotividad y la prensa popular del Siglo XX, el periodismo deportivo goza de poca
legitimidad y prestigio ante otros colegas, académicos y publico (Anderson, 1983), pero
ademas se encuentra alejado de concepciones liberales tradicionales donde el rol del
periodismo es vigilar al poder, ser objetivo y servir a la democracia (Chalaby, 1996). En
otras palabras, el profesionalismo funciona de manera distinta en el periodismo deportivo
a diferencia de las manifestaciones periodisticas que se han teorizado con mayor
profundidad. Este alejamiento del periodismo deportivo frente a la nocién liberal ha
dificultado la teorizacion acerca de nuestro objeto de estudio, por lo que los principales
estudios y teorias en torno al periodismo tienen origen o enfoque politico. Por fortuna, la
teoria de los campos es una herramienta Gtil para aproximarse a cualquier practica
periodistica, y al concebir los distintos tipos de periodismo especializado o tematico como
subcampos, ofrece varias posibilidades para analizar a la complejidad de actores,
capitales y en general percepciones y préacticas relacionadas con una profesion que es mas

diversa que homogénea.
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Ademaés del concepto de capital, otra de las categorias centrales de este estudio es la de
profesionalismo. Se trata de un término que no es bourdiano en si, pero que puede dialogar
con la teoria de los campos porque consiste en un fenomeno relacionado con la
autonomia, la cual conforma uno de los ejes de todo campo social. En este trabajo, el
profesionalismo se concibe como una narrativa que se enfrenta a fuerzas sociales,
culturales, politicas, y sobre todo econdmicas, que ejercen una fuerte presion en las
practicas periodisticas. Entonces, la construccion del profesionalismo puede apelar a los
distintos tipos de capital para tomar forma, aunque se encuentra especialmente vinculado
con los capitales simbolico y periodistico, debido al caracter normativo de estos ultimos,
después de todo, el profesionalismo es una postura que permite conocer si el actor que la
define busca defender la autonomia de su campo o en cambio, mas bien ser pragmatico y
dedicarse a la acumulacion de capital econoémico sin manifestar mayor interés en otros
aspectos de su actividad. Por otra parte, también es posible enlazar el concepto de
profesionalismo con el de habitus, uno de los principales en la teoria de los campos.
Aunque este Ultimo es una idea mas abstracta y no se trata de un concepto operacional, si
es posible -y necesario- articularlo con otros conceptos y categorias (Cervantes, 1995).
Por ello, comprender el habitus de un campo requiere una inmersion profunda, debido a
que se trata de una cultura interiorizada que genera percepciones y practicas. Por una
parte, los periodistas construyen su habitus a través de la socializacion, pero también hay
“otra cara” del habitus, esta como estructura objetivada que permite socializar a los
periodistas con base en un orden organizacional determinado (Cervantes, 1995).
Evidentemente, los capitales, la pasidn y el profesionalismo se encuentran relacionados
con estas estructuras en ambos sentidos (en su forma objetiva y subjetiva). En este trabajo
se vincula la nocion de habitus con la de profesionalismo, asi como también con la idea

de pasion. Para esta tesis, la pasion es habitus, ya que es un constructo incorporado en los



14

periodistas deportivos, particularmente la pasion por el deporte, que construyen a menudo
desde antes de convertirse en periodistas. Como ocurre con el habitus, la pasion juega un

rol cohesivo que da sentido a las acciones de los actores.

La originalidad del presente estudio radica en parte en que aborda un tema que, si bien no
es inédito en el contexto mexicano, si forma parte de un objeto de estudio en proceso de
consolidacién que gracias a este tipo de investigaciones podria convertirse en el corto
plazo en un asunto con mayor legitimidad. También puede parecer transgresora la idea
de proponer a la pasion como una forma de capital para entender el periodismo deportivo,
aungue no es la primera vez que se sugiere la teorizacion de capitales especificos, como
el capital politico (Joignant, 2012) o el capital erético (Hakim, 2012), por mencionar un

par de casos.

Los pocos estudios en México sobre periodismo deportivo son relativamente recientes,
esto genera que exista un gran vacio de conocimiento empirico sobre una actividad de
larga historia y demanda. Al mismo tiempo, existe la oportunidad de que se construya
una linea de investigacion a nivel nacional que esta siendo impulsada por un grupo de
trabajo que se encuentra en expansion dentro de la Universidad Iberoamericana, la cual
ha incentivado recientemente investigaciones relacionadas con los Estudios sobre

Periodismo, asi como diversos trabajos de Comunicacion y Deporte.

Gonzélez (2018) considera que la literatura académica sobre periodismo deportivo
(especialmente aquella que aborda el futbol) ha tomado dos caminos: por una parte, el
que se enfoca en la cobertura de competencias gran impacto como la Copa del Mundo y
su relacion con la identidad nacional, y el segundo, el que estudia la produccién de
noticias y rutinas de los periodistas. Recientemente, el tema del periodismo deportivo

puede encontrarse en dos tipos de literatura académica. En primer lugar, dentro de larama



15

de Comunicacion y Deporte, o en inglés “Sport Communication”, donde el periodismo
deportivo no es el aspecto central sino solo una parte del proceso comunicacional, que
desde aquella perspectiva dedica especial atencion al broadcasting de los medios
electronicos, aunque también muestra interés en otros aspectos como las relaciones
publicas, la publicidad, los eSports, las apuestas deportivas, la comunicacion institucional
de organizaciones deportivas, entre otros, a menudo bajo un enfoque de negocios. En
segundo lugar, el tema del periodismo deportivo puede encontrarse en el campo de los
Journalism Studies, aunque no es extrafio que exista una relacion entre ambas areas aqui
descritas, las cuales se han desarrollado en poco tiempo de manera significativa en Reino
Unido y Estados Unidos principalmente. Mientras estos dos paises cuentan con la
produccién académica mas visible en el tema del periodismo deportivo -ya sea desde el
campo de Sport Communication o de los Journalism Studies-, actualmente existen
trabajos incipientes o aislados en regiones como América Latina. Uno de los problemas
de este vacio de informacién es que se desconoce a profundidad el campo del periodismo
deportivo, por lo que en su lugar predominan prejuicios y estereotipos acerca de la

actividad.

Esta investigacion tiene el propdsito de analizar desde una perspectiva fenomenoldgica
la manera de concebir el profesionalismo por parte de los periodistas y explicar como
estos perciben e “invierten” las distintas formas de capital, en especial la que esta
relacionada con la pasion. Se trata de una investigacion pertinente dada la importancia
social, cultural y comercial del deporte y del periodismo deportivo en la Ciudad de
México. Esta clase de periodismo tematico es una actividad que cuenta con una alta
demanda en dos sentidos: por un lado, es una profesién con una gran cantidad de
aspirantes que buscan ingresar a esta y, por otra parte, la oferta de informacion deportiva

es cada vez mayor debido a la expansion de los medios digitales y sigue representando
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un producto relevante desde el punto de vista comercial pese al poco prestigio profesional
que poseen quienes ejercen el periodismo deportivo y a pesar de que algunos medios
tradicionales han visto disminuir sus ingresos. De cualquier manera, es preciso que la
importancia del periodismo deportivo no se limite a criterios comerciales, sino que
también adquiera relevancia académica para que pueda ser comprendido como fenémeno
social y comunicacional en el que existen diversos problemas que requieren explicaciones
y soluciones, lo cual necesita de aproximaciones cientificas. A futuro, investigar la forma
de hacer periodismo deportivo permitira realizar comparaciones con el ejercicio
periodistico de otras areas y con ello mostrar diferencias y similitudes, pero ademas
conocer distintos aspectos que ayuden a comprender la profesion periodistica desde un
enfoque poco estudiado, principalmente en contextos como México o Latinoamérica en

general, sitios donde los estudios sobre periodismo son mas escasos que en otras regiones.

En el capitulo 1, “Periodismo deportivo, una profesion entre dos campos”, se sitia a esta
actividad como un campo desde la teoria de Bourdieu, sin embargo, lo interesante es que
el periodismo deportivo no se ubica en un solo dmbito del todo, ya que ademas de
pertenecer al campo periodistico, a menudo parte de esta profesion puede situarse también
en el subcampo del deporte-espectaculo, por lo cual se trata de una profesion mas
expuesta a tensiones y confusiones derivadas de que las fronteras de ambos campos
pueden ser borrosas. Esto se debe a que a través del tiempo el campo del deporte
(particularmente el deporte-espectaculo, que esta enfocado en el consumo) y el subcampo
del periodismo deportivo, han construido una relacion interdependiente. En este contexto,
se explican las categorias de formas de capital teorizadas por Bourdieu: capital
econdémico, capital simbdlico, capital social y capital cultural (en este caso conocido

como capital periodistico).
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Dentro del capitulo 2, “El concepto de pasion y su construccion como forma de capital”,
se desarrolla la manera de entender tedricamente esta categoria, la cual se considera en
esta tesis como un tipo de capital especifico del subcampo del periodismo deportivo,
debido a la importancia que le dan los periodistas que ejercen la profesién. Ahora bien,
para interpretar lo que ellos llaman pasién desde una perspectiva tedrica, se recurrio al
trabajo de Aguirre (2005), quien considera a la pasion no como un fenémeno irracional
sino como un juicio que puede ser voluntario, consciente y racional, que ademas ejerce
una mediacion simbolica de forma habitual en el sujeto. Con esta base se desarrollo el
concepto de pasion de una manera mas socioldgica, adecuada para la teoria de los campos.
En este sentido se plantea que la pasion puede ser una forma de capital aprovechado para
ganar posiciones en el subcampo del periodismo deportivo, ya sea a través de una manera

autébnoma o heterbnoma.

Siguiendo, en el capitulo 3, “Profesionalismo, autonomia y habitus en el campo
periodistico”, se analizan estos tres conceptos, los cuales sirvieron para teorizar las luchas
que ocurren en este &mbito para la transformacion o la preservacion del espacio social.
Se considera al profesionalismo desde una vision interpretativa, alejada de las nociones
normativas que pretenden determinar si el periodismo es o0 no una profesion. Entonces,
se entiende que el profesionalismo es una narrativa cuyo elemento central es la
autonomia, de manera que suele ser una manera consciente de plantear aspectos
normativos que distinguen a una actividad profesional, aunque estos pueden chocar con
factores culturales, sociales, politicos o economicos. Acerca de la autonomia, se trata de
un concepto significativo en la teoria de los campos porque es considerado un polo que
contempla a los elementos considerados “puros” de algun campo, los cuales estan
enfrentados con los elementos orientados al mercado. Finalmente, el habitus es otro

concepto importante en la teoria de los campos porque es una idea que vincula a los
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actores con la estructura y da cuenta de las ideas y practicas arraigadas que a simple vista
parecen naturales. Sin embargo, por su alto nivel de abstraccion, los dos primeros
conceptos. (profesionalismo y autonomia) tuvieron un peso mas significativo en el

analisis de los datos obtenidos mediante el trabajo de campo.

En el capitulo 4 se plantea la metodologia de investigacion llevada a cabo para esta tesis.
Para empezar, se describe el planteamiento del problema que suscité el estudio, asi como
la pregunta de investigacion y las hipétesis correspondientes a la fase cuantitativa de la
investigacion. Este trabajo llevé a cabo un enfoque mixto, ya que para el trabajo de campo
se empled una técnica cuantitativa (encuesta) y una cualitativa (entrevista en
profundidad). La primera de ellas fue aplicada a una muestra de 120 periodistas
deportivos que ejercen la actividad en la Ciudad de México, y la segunda, a 39 periodistas
deportivos pertenecientes a diez distintos medios especializados en deportes, ubicados en
la misma ciudad. Este disefio permitié aprovechar las ventajas de los enfoques
cuantitativo y cualitativo para encontrar informacién mas completa acerca del objeto de

estudio.

El capitulo 5, “La autonomia del periodismo deportivo frente a la audiencia y la
inmediatez” se centra en la influencia de estos dos conceptos como fuerzas heterbnomas
que amenazan la autonomia del subcampo. A través de los datos cuantitativos y
cualitativos obtenidos, se describen hallazgos sobre estos fendmenos como las principales
presiones que enfrentan los periodistas deportivos, quienes pueden defender la autonomia
amanera de resistencia o bien, mantener un habitus que tiene en la acumulacion de capital
econdémico a su objetivo principal. En este mismo apartado se discuten las distintas
posturas de los periodistas segun su perfil profesional y contexto para conocer algunos

matices al respecto de su relacion con las fuerzas heterbnomas mencionadas.
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Finalmente, en el capitulo 6, “La pasion, un capital que da y quita autonomia”, se
profundiza acerca de lo que se planteo en el capitulo 2: que la pasion puede ser un capital
utilizado de manera autonoma o heterénoma. Por una parte, se puede apelar a la pasion
por el deporte para acumular capital econémico, gestionando a la pasion como una
mercancia. Desde una perspectiva mas osada, la pasion puede ser utilizada para contar
historias y elaborar productos informativos mas complejos que no se limiten en el aspecto
comercial, sino que mas bien fortalezcan el capital periodistico y con ello la autonomia.
Ademas, se explica la manera en la que esta categoria se hace presente en las distintas
fases del proceso comunicativo en el periodismo deportivo, desde la produccion de

noticias hasta el consumo de estas.



20

Capitulo 1: Periodismo deportivo, una profesion entre dos campos

El eje tedrico de esta investigacion es la teoria de los campos, desarrollada por Pierre
Bourdieu. No es raro encontrar las ideas sobre este autor en trabajos de diversas
disciplinas como el periodismo, el arte, el derecho, la economia, la filosofia, la
arquitectura o la religién, aunque dicho autor es mas conocido como un sociologo de la
educacion y la cultura (Grenfell, 2015, p. 61). Las ideas de Bourdieu también han sido
utilizadas en trabajos socioldgicos sobre periodismo y deporte, aunque generalmente por
separado. Desde la teoria de los campos, el deporte empez6 a ser teorizado mucho antes
que el periodismo por el propio autor. Si bien Bourdieu no es catalogado como un
socidlogo del deporte, debido a que sus aportaciones especificas sobre esta subdisciplina
son de apenas “dos o tres articulos, y de algunas publicaciones en la revista Actes de La
Recherche en Sciences Sociales” (De Souza y Merchi Junior, 2010, p. 295) -fundada por
el autor-, sus aportaciones han resultado significativas a través de décadas puesto que han
sido tomadas como perspectiva tedrica en diversos estudios relativos al deporte (Tapia y
Vergara, 2017; English, 2015; Grenfell, 2015; Warde, 2011; Thorpe, 2009; Stempell,

2005; Wacquant, 2000; Williams, 1995).

Aunque el énfasis de esta tesis es el periodismo deportivo, también se busca establecer
un dialogo entre los Estudios sobre Periodismo y los Estudios sobre Deporte y
Comunicacion (que en el contexto anglosajon son denominados Sports Communication).
El deporte y el periodismo, los dos campos que dan contexto al objeto de estudio de la
presente investigacion, comenzaron a relacionarse desde el Siglo XIX. A medida que la
economia y los medios de comunicacion se desarrollaron a gran escala, el deporte y el

periodismo se entrelazaron de tal manera que hoy en dia tienen un vinculo
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interdependiente y en ocasiones los limites entre uno y otro campo parecen borrosos.
Entre los ejemplos mas notorios de esta frontera que a menudo se disipa es posible citar
casos de periodistas deportivos que al mismo tiempo son promotores de deportistas, 0 a
exdeportistas realizando actividades periodisticas, como ejemplo de una debil autonomia
del campo. También se puede mencionar la figura de “cronista oficial” en el caso del
beisbol, o simplemente convenios formales entre instituciones deportivas y medios de
comunicacion. Pero ademas de estos ejemplos, la relacion entre el deporte
(particularmente el deporte-espectaculo) y el periodismo deportivo va mas alla de lo
institucional, ya que existen valores, simbolos, creencias y practicas arraigadas que
entrelazan estos dos campos de manera cotidiana. En esta investigacion el campo de
interés es el periodismo deportivo en la Ciudad de México, pero sabiendo que no se trata

de un ambito aislado del campo del deporte.

1.1 El periodismo como campo

Varios de los conceptos clave de la teoria elaborada por Pierre Bourdieu pueden servir
como marco de analisis para interpretar las préacticas periodisticas, y uno de los
principales es la nocion de campo. Antes que Bourdieu, Kurt Lewin introdujo la idea de
campos sociales como una metafora de la Fisica (Vos, 2019), la cual hace sentido con la
teoria de Bourdieu, que considera estos espacios como arenas de tension ocasionada por
distintas “energias sociales” (Bourdieu, 1986) que emplean los actores. El concepto de
campo periodistico ofrece una nueva manera de entender y explicar las restricciones y en

general los procesos envueltos en la produccion de noticias. A inicios del Siglo XXI, la
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teoria de los campos se consideraba un paradigma relativamente nuevo para la sociologia
de noticias (Benson y Neveu; 2005). En los Estudios sobre Periodismo, esta propuesta
tedrica permite analizar las percepciones y acciones de los periodistas, asi como sus
relaciones con organizaciones y factores externos a la organizacion como las presiones

econdmicas o la relacion con la audiencia.

Se puede partir de que la practica siempre tiene lugar en un “campo” o ambito de la
sociedad (Giddens y Sutton, 2014, p. 47-48). Aqui, el periodismo y el deporte son
considerados campos, asi como existen el campo de la politica, el de las artes o el de la
economia. La nocion de campo hace referencia al entorno de los individuos, es decir, a la
estructura. Grenfell (2015, p. 62) define al campo como una “red o configuracion de
relaciones objetivas entre posiciones definidas objetivamente”. Agregando, esas
relaciones no son neutrales sino relaciones de poder que conllevan tensiones. Bourdieu
(en English, 2015) describe que el campo es un lugar social estructurado, un campo de
fuerzas. En cada uno de esos campos participan actores, ya sean organizaciones o
individuos situados en medio de relaciones de poder. Consciente 0 inconscientemente,
estos actores buscan obtener algun tipo de dominio en esos espacios. Los campos son
arenas de luchas por el poder en las que existen reglas y distintas formas de capital con
las que se puede ganar posiciones dentro de dichos espacios (Bourdieu, 1986). Entre las
maultiples luchas que ocurren, como sucede en otros espacios, el campo periodistico esta
basado en la oposicion entre el mercado y lo que Bourdieu llama “elementos puros”
(English, 2015, p. 2). En términos mas generales, se presenta una tension axial entre el

capital economico y el capital cultural, lo cual suele ocurrir también en otros campos.
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Aunque Bourdieu (2011, p. 189) situé al periodismo en el “campo de produccién
cultural”, ubicado a su vez al interior del “campo del poder”®, el periodismo es una
profesion que por su diversidad tematica podria cruzar cualquier otro campo del espacio
social. Esto implica que los actores de un campo pueden interactuar con los de otro sin la
necesidad de salirse del propio, lo cual ademas no es tarea sencilla, ya que cada campo
tiene una logica propia; estructuras o reglas que tienen forma objetiva
independientemente de los actores (Schitzeichel, 2015, p. 378). Podria decirse que, si
bien los campos corresponden a una estructura objetiva, esta no impide la interaccion
entre distintas arenas del espacio social, sin que estas eliminen sus reglas o su logica.
Gracias a esta dinamica, los periodistas pueden relacionarse con funcionarios del campo
de la politica, con feligreses o sacerdotes del campo religioso, o con deportistas y

organizaciones del campo del deporte.

Siguiendo, en esta investigacion se propone considerar al periodismo deportivo como un
subcampo del campo periodistico, ya que en mas de 100 afios de existencia ha construido
su propia estructura. De acuerdo con Waisbord (2013, p. 134) desde finales del Siglo
XIX, el surgimiento de nuevas ramas periodisticas como los deportes o las “paginas de
mujeres”, contribuy6 a ampliar la singularidad del conocimiento periodistico, ya que esta
especializacion requirié que los periodistas desarrollaran conocimientos sobre temas
especificos, asi como familiarizarse y desarrollar contactos con fuentes de informacion
muy particulares. Incluso, hoy en dia es raro que los periodistas deportivos pasen a otro
departamento de noticias, quizas porque las aptitudes que se necesitan en deportes son

diferentes a las requeridas en el resto del periodismo (Wanta, 2006, p. 116). Se trato,

3 El contexto de esta propuesta de Bourdieu es su obra “Las reglas del arte. Génesis y estructura del campo
literario”, en la cual resulta pertinente la mencion del Periodismo en varios pasajes para compararlo con el
campo de la Literatura.
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entonces, del comienzo de una logica particular con su propia socializacion. Sin estar
fuera del campo periodistico, el periodismo deportivo cuenta con una doxa* y nomos
particulares, es decir, con un sentido comdn que otorga légica al campo y una serie de
leyes que regulan la accion de los agentes (Souza y Marchi Junior, 2010, p. 300). Aquel
sentido comun de los periodistas deportivos, aunque intangible, ha sido expresado de
diversas maneras: como identidad profesional (Colin, 2018), como un conjunto de
aptitudes distintas (Wanta, 2006), como la tarea de trazar narrativas a través de héroes y
villanos (Kennedy & Hills, 2009), o como un tipo de periodismo que acostumbra la
subjetividad (English, 2016) mas cercano al entretenimiento que a un periodismo critico
(Zion, Spaaij y Nicholson, 2011). En ese sentido, Van Zoonen (1998, p. 125) ya concebia
al periodismo deportivo como un subcampo del periodismo al mencionar que “subcampos
periodisticos como el deporte o el crimen estan enfocados en mantener la popularidad a
través de grandes audiencias”, mientras que las noticias sobre finanzas o internacionales
estdn enfocadas en ganar prestigio -mas que ingresos econdémicos-, o al menos no
directamente. Por otra parte, la propuesta de organizar los periodismos especializados o
tematicos como subcampos tiene ventajas metodoldgicas. Marchetti (2005) expone que
el andlisis de subcampos periodisticos facilita la comparacion entre cada uno de ellos, lo
cual considera “indispensable” a causa de la creciente diversidad en términos de
produccién y consumo de noticias. Al mismo tiempo, Marchetti advierte evitar el extremo
de considerar que estos subcampos sean independientes o aislados uno del otro, de manera
que, si bien pueden contar con habitus, doxas y capitales particulares, se encuentran
vinculados con otros ambitos del campo periodistico y fuera de este. Incluso, no es raro

observar noticias sobre tematicas no deportivas en medios especializados en deporte, que

4 Bourdieu (1977, en Phillips, 2015, p. 5) se refiere a “doxa” como las reglas complejas que los periodistas
o cualquier otro profesional aprenden a emplear en el curso de su trabajo.
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a menudo difunden contenidos sobre tecnologia, espectaculos, politica u otros ambitos

sociales.

El periodismo deportivo es un subcampo que cuenta con escaso capital simbdlico dentro
del campo del periodismo. En otras palabras, no posee el mismo estatus o reconocimiento
que el periodismo que trata sobre asuntos politicos 0 econémicos por motivos diversos
de larga data entre los cuales se encuentran situaciones como su conflicto con la
objetividad o la rara presencia de periodismo de investigacion en los medios deportivos.
En cambio, el periodismo deportivo se caracteriza por contar con un significativo capital
econdmico, ya que sus contenidos y estilo (construido histéricamente) pueden ser
convertidos en ganancias para las empresas periodisticas aprovechando el interés masivo
de sus temas. Incluso, en algunos casos, el periodismo deportivo (y otros tipos de
periodismo asociados a las soft news) es utilizado para financiar el periodismo “duro”

(Sjovaag, 2015, p. 113).

Peter English (2015, 2016) es uno de los investigadores que ha estudiado al periodismo
deportivo como un subcampo, argumentando que se trata de un &mbito atravesado por la
tension entre capital econémico y capital periodistico. Para exponerlo visualmente,
English elabord un diagrama (Figura 1) con dos ejes: uno que muestra la relacion capital
periodistico-capital econdmico y el otro acerca del “capital total”. De acuerdo con este
esquema, el periodismo deportivo generalmente estd ubicado mas cerca del capital
econdmico que del capital periodistico, 0 en otras palabras, mas cerca del entretenimiento
que del periodismo de investigacion. Sin embargo, este panorama no puede generalizarse
facilmente en otros contextos porque al mismo tiempo el autor sefiala matices y casos de

medios periodisticos especializados en deporte que son mas afines al capital periodistico.



26

Figura 1: El lugar del periodismo deportivo en el campo periodistico (English, 2015)
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De hecho, tanto el periodismo deportivo como el tipo de deporte que aborda con mayor
regularidad (el deporte-espectaculo) podrian ubicarse mas cerca del capital econdémico
(English, 2015) por el vinculo de ambos con la industria del deporte que se consolidé en
el siglo XX. Sin embargo, un alto capital econdmico suele implicar sacrificios en el
capital periodistico, debido a las tensiones existentes entre ambas formas de capital. Esta
relacion conflictiva es una de las razones por las que los periodistas deportivos se
expresan descontentos o insatisfechos con la calidad informativa en el campo. El
periodismo deportivo puede ser encasillado como parte de las soft news con un rol
orientado al mercado y al entretenimiento segun gestores de medios e incluso autores
(Sjovaag, 2015; Van Dijk, 2000; J6hannsdottir, 2018; Hallin & Mancini, 2004; Yu, 2017),
pero no se limita Unicamente a dicha mision, ya que ademas de producir “noticias para

consumidores” tambien puede generar otros tipos de contenidos como noticias sobre el
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Estado, noticias sobre negocios, 0 noticias sensacionalistas® (Phillips, 2015, p. 12). Lo
mas importante en este sentido, es que en esta tesis se argumenta que el periodismo no se
dedica a entretener principalmente, sino a despertar pasiones a través de simbolos,

valores, creencias e identidades.

La afinidad con las soft news y el bajo estatus frente a otros subcampos periodisticos que
caracterizan la estructura periodismo deportivo se ha construido a través de una vasta
historia en el mundo. En el caso mexicano, el nacimiento de la prensa deportiva puede
situarse en el afio 1872, cuando competencias ciclistas y carreras de caballos empezaron
a recibir una cobertura habitual por parte de los diarios (Santiago, 2001). Esto significa
que el periodismo deportivo en México cuenta con una historia de casi 150 afios, a través
de la cual han surgido diversos tipos de periodistas y medios de comunicacion que han
formado parte de las luchas por el poder en el campo. Finalmente, la amplia historia del
periodismo deportivo como subcampo no puede estar aislada del deporte moderno, un
campo que también cuenta con una extensa trayectoria como producto de la sociedad
industrial. Desde la segunda mitad del Siglo XIX, los campos del periodismo y del
deporte comenzaron una relacion que hoy es muy sélida. En el siguiente apartado se
abordaré la relacion del periodismo con el campo del deporte y el subcampo del deporte-
espectaculo, debido a que se trata de una estructura sobre la cual el periodismo deportivo

organiza sus principales rutinas noticiosas.

1.2 Las formas de capital en el campo del periodismo

5 Phillips distingue las “noticias para consumidores” de las “noticias emocionantes o sensacionalistas”. En
las primeras considera los temas de salud, deportes, moda, estilo de vida, etc. Y en las segundas incluye
aquellas que hablan de asesinatos o celebridades, por ejemplo.
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En la teoria de Bourdieu, existen cuatro formas o tipos de capital, estos son: simbdlico,
econdmico, cultural y social, sin embargo, a partir de los resultados de las entrevistas
cualitativas de la presente investigacion se propone que la pasion puede integrarse como
una forma de capital particular en el subcampo del periodismo deportivo. En este apartado
se explicaran las cuatro formas de capital de Bourdieu para poder comprender de una
manera mas clara las distintas maneras de acumular poder en el ambito del periodismo

deportivo ya sea como individuos o como medios de comunicacion.

Para empezar a teorizar sobre las distintas formas de capital primero hay que clarificar la
categoria. Antes que nada, este concepto posee una Vvision histérica, es decir, el capital
(salvo en su forma econdmica en ciertos casos) no se transmite, sino que se construye a
través del tiempo; no aparece de forma inmediata. Por eso, el capital es “trabajo
acumulado” ya sea en su forma materializada o incorporada (Bourdieu, 1986). En su
forma materializada u objetivada, el capital se manifiesta de forma externa, como a través
de los distintos tipos de bienes concretos. Mientras que, en su caracter incorporado, el
capital aparece como disposiciones durables, es decir, de una manera intangible, como es
el caso de la pasion. Fowler & Zavaleta (2013, p. 124) definen capital como “un recurso
para posicionarse en el mundo, que permite al actor social ubicarse en un plano de
jerarquias y posiciones de menor desigualdad con respecto a agentes mas proximos en la
escala social”. Entonces, el capital es un mecanismo que moviliza a los actores de un

campo Y es utilizado en las luchas por el poder en estos espacios.

El capital no es cuestion de azar sino una fuerza acumulativa, lo cual requiere tiempo, una
vez que se acumula, el capital puede transformarse en beneficios concretos o abstractos

para los actores dentro de un campo. Aquellos que cuentan con un mayor capital
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adquieren poder y entre otras cosas pueden controlar la doxa -de un periodico, por
ejemplo- (Schoch & Ohl, 2011). Souza & Marchi Junior (2010) exponen que el concepto
de capital esta basado en un enfoque marxista al ser concebido como una analogia del
capital econdmico; en la teoria de los campos el capital se entiende de una manera mas
amplia, como un recurso que puede otorgar distintos tipos de beneficios, no solo
monetarios. De esta forma, aunque Bourdieu reconoce al capital econdmico como un
elemento significativo en el espacio social, el autor “identifica una amplia gama de
recursos mas alla de los intereses materiales que funcionan como recursos de poder”
(Fowler & Zavaleta, 2013, p. 117). Por lo anterior, existen formas de capital diferentes a

la econdmica, como los capitales social, cultural y simbdlico.

Bourdieu entiende el concepto de capital como distintas “formas de poder” (Benson y
Neveu, 2005, p. 3), siendo este una metafora de los poderes econdmico, cultural,
simbdlico o social que se emplean dentro de un campo en una lucha por la dominacion.
Para Benson y Neveu (2005), las organizaciones o individuos que dominan un campo son
aquellos con la facilidad de convertir una forma de capital en otra, como por ejemplo,
transformar el capital simbélico en capital econdmico o viceversa. En palabras de
Bourdieu (1986, p. 241), cuando algun tipo de capital es apropiado por los actores, estos
se capacitan “para apropiarse de la energia social en la forma de trabajo vivo o reificado®”.
Ademas, se dijo que el capital no es azaroso sino una fuerza que “hace de los juegos de

la sociedad algo mas que juegos de simples oportunidades, ofreciendo a cada momento

la posibilidad de un milagro”. En otras palabras, el capital rechaza la casualidad ya que

® La idea de reificacién también suele entenderse como “cosificacion”. Siguiendo a Lukacs, Margulis
(2006) explica que se trata de un fenémeno en el que las relaciones humanas pierden sus caracteristicas
cualitativas y concretas para convertirse en abstractas y objetivas. Por otra parte, Celis-Bueno (2018)
describe que el “trabajo vivo” se refiere al “trabajo presente” que aporta y actualiza cada trabajador,
diferenciandolo del trabajo pasado objetivado, como son las herramientas de trabajo en si mismas.
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se trata de una construccion que persiste en el tiempo, que no se obtiene de forma
inmediata, y explica por qué unas organizaciones o individuos tienen mas jerarquia que
otros.

En los siguientes apartados se teorizara acerca de las formas de capital en el campo
periodistico, aunque en un primer momento se explican los conceptos de capital cultural
y capital econdmico de forma especifica debido a que se trata de dos categorias en
constante tension que incluso estructura a los distintos campos del espacio social.
Después de esto, se explican los conceptos de capital social y capital simbolico, los cuales

son relevantes, pero no presentan una relacion tensa, a diferencia de los primeros.

1.2.1 La tension entre el capital periodistico (cultural) y econdmico

En el campo periodistico, la relacion entre capital econdmico y capital cultural (llamado
en este contexto capital periodistico) es altamente relevante ya que se trata de un vinculo
que genera tensiones a través de la estructura del campo. Segun Bourdieu (en English,
2015), el campo del periodismo estd basado en la oposicion entre el mercado (capital
econdmico) y los elementos “puros” (capital periodistico). Incluso, Benson (2006, p. 189)
refiere que todo el mundo social se estructura en torno a estas dos formas de poder (capital
econdmico y capital cultural). Esta oposicién esta relacionada y es similar a la dicotomia
entre autonomia y heteronomia, dos polos opuestos que abarcan los conflictos entre los
citados elementos mercantiles y puros. Para algunos autores, el capital econémico es la
forma de capital “mas poderosa” (English, 2015, p. 2) dada la gran importancia del dinero
en las sociedades. Generalmente opuesto a las presiones econdémicas, el capital cultural
se conforma por elementos como la educacion y las habilidades particulares requeridas

en cada campo.
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Siguiendo a Bourdieu (1986) el capital cultural puede existir en tres formas. Ademas de
las formas incorporada y materializada (que aplican para todo tipo de capital)
mencionadas anteriormente, una tercera forma de capital cultural es la institucionalizada;
esta ultima se refiere a una clase de objetivacion que debe ser tratada por separado. El
estado incorporado del capital cultural implica tiempo ya que se adquiere a través de un
trabajo de adquisicion de la propia persona y no por otra. Esto supone un costo personal
que permite incorporar una riqueza externa. Bourdieu pone como ejemplo de este
esfuerzo la obtencidn de musculatura fisica o de una piel dorada mediante la exposicién
al sol. Estos trabajos de adquisicion ilustran el hecho de que el capital cultural incorporado
se construye de forma individual y no se obtiene por transferencia, como si puede ocurrir
en el caso del capital econdémico (o cuando se trata de capital cultural objetivado) a través
de transacciones, regalos, loterias, derechos de propiedad, etc. Este capital cultural
incorporado da lugar al habitus, de manera que desde cierta perspectiva, la pasion puede
ser parte del capital cultural incorporado y por ende del habitus. Sin embargo, la pasion
también puede convertirse en capital econémico, simbdlico o social. Se trata de un

concepto transversal.

En su estado objetivado, el capital cultural se manifiesta por medio de objetos concretos
como libros, pinturas, monumentos, instrumentos, etc. (Bourdieu, 1986). Por tanto, el
capital cultural adquiere la posibilidad de ser transmitido, ya sea de forma material o de
forma simbdlica. En cuanto a la primera transferencia, bastaria con adquirir los bienes,
pero en la de tipo simbolico, implicaria utilizar dichos bienes como un recurso para
obtener mas poder en el campo. Finalmente, el estado institucionalizado del capital
cultural se trata de una objetivacion de “calificaciones académicas” (Bourdieu, 1986). En

este caso, la participacion de una institucion otorga legitimidad y reconocimiento a cierto



32

aspecto del capital cultural de los actores, es decir, se trata de un capital cultural que no
solo se refiere a ciertas habilidades particulares de un campo sino al reconocimiento

institucional de los sujetos a través de titulos académicos, cédulas profesionales, etc.

A manera de ejemplos, en el campo periodistico el capital cultural puede encontrarse en
los premios, en investigaciones a profundidad, en la capacitacion de los periodistas y en
su background (Benson & Neveu, en Usher, 2017). De cualquier forma, en el periodismo
también pueden integrarse otros elementos mas generales de capital cultural como los
titulos académicos, las habilidades verbales o de reporteo, etc. En la era digital, incluso
se han sumado habilidades “heteronomas” a las rutinas periodisticas, las cuales han
incorporado tareas de otros campos como el de la mercadotecnia, como por ejemplo, la
interpretacion de métricas de audiencia, la utilizacién de posicionamiento SEO, la

realizacion de pautas de contenidos en redes sociales, por citar algunos casos.

Como ya se menciond, al capital cultural especifico del campo del periodismo se le
conoce como capital periodistico. De acuerdo con Meyer & Riesmeyer (2012, en English,
2015), el capital periodistico se conforma por la combinacién de los capitales cultural,
social y simbdlico. Al igual que el capital cultural, el capital periodistico se encuentra en
oposicidn al capital econémico. Por ello, (English, 2015) ubica al periodismo deportivo
mas cerca del capital econémico que del capital periodistico, lo cual ayuda a visualizar el
bajo estatus de esta actividad en el campo del periodismo. En cambio, los periodistas que
tratan asuntos internacionales, econdmicos o politicos suelen estar mas cerca del capital
periodistico. Este capital, que se refiere a las habilidades y a la formacion de los
periodistas, también puede verse limitado por las presiones comerciales y la inmediatez,

que representan fuerzas heteronomas. Segun la perspectiva de los periodistas, cumplir los
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objetivos relacionados con captar la atencion de su publico, les resta tiempo para construir
otro tipo de noticias en las que puedan realmente aprovechar sus conocimientos y

habilidades periodisticas. Es decir, invertir en un capital implica perder en otro.

Las fuertes presiones por ganar audiencia se presentas en los medios de los periodistas
entrevistados salvo en el caso del Instituto Mexicano de la Radio (IMER), un medio
publico. Lo anterior, aunado a las dindmicas de la inmediatez y a las responsabilidades
de monitoreo de audiencia en tiempo real para algunos periodistas, afecta su autonomia
y capital periodistico, impidiendo que pueda ser manifestado en la produccidn de noticias.
Deuze (2001, en Chambers y Steiner, 2010) describe este problema exponiendo que la
profesion periodistica, particularmente en el contexto digital, ha sufrido una
“descalificacion” (“de-skilling”). Esta descalificacion se refiere a la pérdida de cualidades
periodisticas, aunque visto de otra forma, los periodistas han tenido que aprender nuevas
habilidades pero mas bien relacionadas con aspectos técnicos (como el lenguaje SEO,
monitoreo de audiencias, etc.) que con una mejora de sus aptitudes de reporteo o

editoriales.

El capital econémico en el periodismo se puede visualizar a través de indicadores como
la circulacion en el caso de medios impresos, de rating en el caso de medios electrénicos,
y de diversas variables en el soporte digital, como el trafico (clics), tiempos de
permanencia en alguna pagina determinada, engagement, entre otras. A manera de
ejemplo, Duval (en Benson, 2006) utiliz6 variables como formas de propiedad, acuerdos
comerciales, audiencia e ingresos de publicidad para medir el capital econémico en el
subcampo de la prensa de negocios en Francia. En el campo periodistico, estos elementos

asociados al capital econdmico representan un desafio para el profesionalismo y aspectos
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relacionados como la autonomia o el capital cultural. Para Usher (2017) algunos de estos
retos en la era digital son causados por factores como el uso de algoritmos, los cuales
predicen el comportamiento de los usuarios y por ende desafian la autonomia de los

editores en la jerarquizacion y difusion de las noticias.

En general, el subcampo del periodismo deportivo estd dominado por el capital
econdémico (English, 2015), lo cual nos lleva a entender que, si el campo periodistico
sufre de una escasa autonomia, en el caso del periodismo de deportes podria ser mas grave
el problema, ya que cuenta con una mayor influencia del factor econémico que otros
subcampos del periodismo con un prestigio superior. Eso no es todo, ya que los cambios
que ha sufrido el capital econémico en la era digital a causa de la incertidumbre en los
modelos de negocio de los medios de comunicacién, empeora la situacion de autonomia
del periodismo deportivo, ya que se trata de un subcampo sostenido en un modelo de
negocio que actualmente es inestable e incierto, por lo cual las condiciones de trabajo de
los periodistas deportivos son deficientes a pesar de una significativa comercializacion
pero cuyos ingresos no reditlan en una situacion laboral favorable para quienes ejercen

la profesion.

El modelo de negocio que persiguen los periodistas deportivos para las empresas de
medios de comunicacion se basa en acumular capital econémico a través de estrategias
no muy distintas entre los diversos soportes y organizaciones. En medios tradicionales, el
capital econdmico se ha construido a través de practicas como la publicidad, suscripciones
0 sociedades comerciales a través de variables como rating, perfiles demogréaficos de las
audiencias o la circulacién. Pero en la era digital, ademas de esas formas ya bien

conocidas desde el siglo XX, las estrategias de acumular capital econémico son mas
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complejas no solo por las caracteristicas de los soportes digitales sino también por los
cambios en la sociedad y en la economia, que presentan un campo mediatico con una
mayor fragmentacion y competencia entre los actores. En este contexto, los periodistas y
gestores de medios reclaman por la dificultad por rentabilizar las practicas periodisticas,
especialmente en el caso de las redacciones digitales, debido a que la inversion
publicitaria, si bien ha crecido afio con afio en el ambito digital, es insuficiente y menor a
los ingresos de los medios tradicionales, ademas de dividirse entre una cantidad de
empresas mucho mayor. En el soporte digital, los métodos para acumular y medir capital
econdémico agregan son mas precisos, a través de métricas como clics y sus derivados

(costos por clic, costos por millar, paginas vistas, visitantes Unicos, etc.

Ante una mayor competencia e incertidumbre, aquellos actores con mayor capital en todas
sus formas estan mejor posicionados para enfrentar los desafios. En cambio, los actores
mas nuevos o débiles necesitan llevar a cabo acciones novedosas y diferenciadoras para
competir por el poder en el campo. Desde una perspectiva optimista, los procesos de
digitalizacion permiten reformular las maneras de crear y difundir contenidos noticiosos.
Como sefiala Caseros (2012) “La digitalizacion ofrece al periodismo nuevas opciones
para la creacion de contenidos, que pueden ser clave en la gestacidén de nuevos modelos
de negocio”. Sin embargo, estas opciones no han sido aprovechadas lo suficiente para
encontrar un nuevo de modelo de negocio que brinde estabilidad econémica a los actores
del campo, ni tampoco para generar contenidos de calidad, afines al capital periodistico.
Segun Manfredi, Rojas y Herranz (2015), los nuevos medios en el periodismo deportivo
no han aportado la innovacion que se requiere en la era digital. En su estudio sobre medios
deportivos hallaron que existe poca innovacion debido a que se han venido copiando o

transfiriendo modelos convencionales al entorno digital. Esta escasa innovacion no solo
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se refiere a los contenidos sino también al modelo de negocio. Debido a que “la captacion
de grandes anunciantes y grandes masas de publicidad no cuadra con el periodismo
emprendedor” (Manfredi, Rojas y Herranz, 2015, p. 272), se vuelve necesaria la
diferenciacion a través del producto o el servicio, pero esta es muy escasa en los medios
deportivos, lo cual impide el desarrollo de un mayor capital simbélico o econémico. Vale
recordar que el subcampo del periodismo deportivo, al igual que el campo de los medios
de comunicacion hoy en dia cuenta con actores mas diversos que luchan por el capital.
Citando como ejemplo el caso de los medios deportivos emprendedores, estos deben de
competir con los medios convencionales, con secciones deportivas de medios
generalistas, pero también con toda clase de periodistas y aficionados que publican

contenidos en redes sociales (Manfredi, Rojas y Herranz, 2015).

Ante la imposibilidad de haber encontrado nuevas formas de financiar el periodismo o de
complementar los ingresos publicitarios, la autonomia del campo se mantiene débil. El
problema se ha agravado debido a que los anunciantes publicitarios, que financian en gran
medida la operacion de los medios comerciales, han estado distribuyendo sus
presupuestos entre mas medios y pagando menos debido a que las audiencias también son
mas pequefias (Picard, 2014). Este panorama representa un desafio mayor para la
busqueda de transformar el subcampo del periodismo deportivo, dominado por el capital

econdémico.

1.2.2 Capital social y capital simbdlico

Las otras dos formas de capital en la teoria de los campos son el capital social y el capital

simbodlico, las cuales también entran en juego en el campo periodistico, aunque quizas de
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una manera que no necesariamente conlleva tension, como si sucede entre capital
econdémico y cultural o periodistico. El capital simbdlico se puede reconocer a través del
prestigio e involucra la legitimacion y estatus de los periodistas en el campo. En tanto, el
capital social tiene que ver con los contactos de los periodistas que les facilitan el acceso
a individuos o informacién (English; 2015, p. 3) aungque desde una perspectiva mas
amplia, el capital social también puede ser visto como un mecanismo para construir
comunidades. EI mismo English considera que tanto el capital simbolico como el capital
social son aspectos gque contribuyen a la conformacién del capital cultural. A su vez, el
concepto de “capital periodistico” puede ser concebido como la combinacion del capital

cultural, social y simbdlico (Meyen y Riesmeyer 2012, en English, 2015).

El capital simbdlico, que esta relacionado con el prestigio de los periodistas y de las
empresas para las que trabajan, puede ser “invertido” de diversas maneras para que de
forma indirecta pueda coadyuvar en generar ingresos econémicos. Asi, el estatus de un
medio o periodista puede ser un factor que atraiga a mas audiencia y en consecuencia
anunciantes. De acuerdo con los periodistas entrevistados, cada medio de comunicacién
tiene un capital simbdlico que lo distingue, incluso en el caso de los medios pequefios o

dominados.

Por su parte, el capital social en el ejercicio del periodismo deportivo es mas relevante en
el caso de los reporteros, cuyo desempefio profesional depende en gran medida de una
buena red de contactos o de fuentes orales que les permiten obtener informacién exclusiva
de vez en cuando. Asi, el capital social es el “conjunto de recursos actuales o potenciales
relacionados con la posesion de una red durable de relaciones mas o menos

institucionalizadas de entre-conocimiento y entre-reconocimiento; o, en otros términos,
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con la adhesion a un grupo” (Bourdieu, 1985, p. 2). En el periodismo, puede representarse
como la relacion de los periodistas con las fuentes que les permiten obtener informacién
noticiosa. Es decir, se refiere a la relacion de los periodistas con deportistas, directivos,
empresarios, publirrelacionistas, aficionados o incluso otros periodistas. Sin embargo,
debido a los procesos de digitalizacion y convergencia que buscan economizar las
practicas periodisticas, han dificultado la consolidacion de estas relaciones, que en buena
medida se fortalecen con encuentros cara a cara, especialmente en el caso de los
reporteros. Pero, en la basqueda de aprovechar la comunicacion a distancia en tiempo real
que permiten las nuevas tecnologias, se dificulta la construccion de relaciones de
confianza con las fuentes. En otras palabras, la ventaja que las nuevas tecnologias ofrecen
para comunicarse con personas distantes es una desventaja para quienes basan su trabajo
en fuentes orales. En este caso, los medios mas grandes tienen la ventaja de fortalecer su
capital social, ya que los medios mas pequefios apenas tienen los recursos o la disposicién

de salir de la redaccion para cubrir eventos y con ello fortalecer sus relaciones sociales.

1.3 El campo del deporte y el subcampo del deporte-espectaculo

Asi como en el campo del periodismo hay distintos subcampos o tipos de periodismo con
objetivos primarios particulares como argumentaron VVan Zoonen (1998) e English (2015,
2016), en el campo del deporte ocurre algo similar. Es posible reconocer distintos tipos
de deporte o0 subcampos dentro de aquel campo, ya que no se trata de un fenémeno social
homogéneo. De acuerdo con De Souza y Marchi Junior (2010), el campo del deporte
puede organizarse a través de distintas dicotomias, como por ejemplo: practica del deporte
(de forma activa) vs consumo de eventos deportivos (de forma pasiva), o por la division
entre deporte de élite y deporte popular. También pueden citarse otras oposiciones como

deporte amateur vs profesional, deporte competitivo vs recreacional, entre otras. Pero al
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margen de estas dicotomias deportivas, en el contexto de esta investigacion la nocion mas
apropiada para entender cual es el tipo de deporte que mejor se relaciona con el
periodismo deportivo se denomina deporte-espectaculo, ya que representa un mayor
interés tanto para periodistas como para sus lectores. De acuerdo con Martinez (2014, en
Badillo, 2017, p. 40), algunos de los principales elementos que distinguen al deporte-
espectaculo son la plasticidad icénica de los cuerpos en movimiento, dramaticidad,
espontaneidad e incertidumbre, su organizacion mediante ligas profesionales, grandes
eventos y estadios, un ambiente carnavalizado, asi como un rol significativo de los medios
de comunicacion. De forma panoramica, la figura 2 puede ayudar a visualizar los campos

del deporte y del periodismo.

Figura 2: la relacion del campo del deporte y el campo periodistico
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De manera similar, es muy probable que el subcampo del periodismo politico tenga

fronteras borrosas con el campo de la politica, mas aun en sistemas donde la
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instrumentalizacion’ de los medios por parte de los poderes politicos es un problema
arraigado. Sin embargo, la diferencia radica en que en el caso del presente objeto de
estudio no es necesario que actores externos tengan que ejercer una instrumentalizacion
(Hallin y Mancini, 2004) en los medios deportivos para romper esos limites entre el
subcampo del periodismo deportivo y el campo del deporte porque los periodistas
deportivos se encargan a menudo de promover el deporte de manera espontanea, libre y
por gusto, es decir, hay voluntad en su pasién por el deporte. Aunque se reconoce que los
distintos campos y subcampos de la sociedad pueden interactuar entre si, esta
investigacion se contextualiza y se enfoca en la relacion del subcampo del periodismo
deportivo con el subcampo del deporte-espectaculo. Entonces, al haber limites borrosos
entre estos dos subcampos, aumenta la posibilidad de que actores o practicas heteronomas
del deporte-espectaculo ingresen al espacio del periodismo deportivo, vulnerando su
autonomia. Por ello, no es sorpresivo encontrar a exdeportistas profesionales ejerciendo
como comunicadores en medios deportivos. En contraparte, seria muy extrafio que algun
periodista deportivo ingrese al subcampo del deporte-espectaculo para jugar con el
América o algun otro equipo profesional, aungue, si ocurre de vez en cuando que
periodistas deportivos dejen su espacio para desempefiarse en departamentos de

marketing o de comunicacion social de instituciones deportivas.

Desde hace mas de un siglo, el deporte y la prensa moderna especializada nacieron juntos
y se asociaron (Bolotny y Bourg, 2006). Esta relacion, incluyendo la produccion y
consumo de informacion deportiva se lleva a cabo dentro de una economia de mercado.
Posteriormente, autores como Bellamy (2006, p. 69) ubicaron al deporte como un

“componente central” de la industria del entretenimiento y lo caracterizan por recibir

" Hallin y Mancini (2004, p. 37) definen instrumentalizacién como el control de los medios por parte de
actores externos, tales como partidos politicos, funcionarios, grupos o movimientos sociales, o actores
econémicos que buscan ejercer influencia politica.
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coberturas en vivo, contar con “barreras minimas de lenguaje” y estar arraigado
culturalmente. Para Bolotny y Bourg (2006, p. 115), la “gloriosa incertidumbre del
deporte constituye la fuente principal de interés para los aficionados y por tanto (en una
economia basada en el espectaculo) la fuente principal para crear su valor econdémico”.
El desarrollo del cable y del satélite ha hecho posible que los “deportes de nicho” atraigan

publicos especificos.

Como se describi6, en diversas regiones (incluyendo el caso de México) la relacién entre
el periodismo y el deporte data del Siglo XIX. El nacimiento del periodismo moderno
puede ubicarse entre 1876 y 1916 (Ryfe y Kemmelmeier, 2011, p.10), es decir, durante
el mismo periodo en el que el deporte comenzé a expandirse como una préactica formal e
institucionalizada. En un principio, informar sobre deporte en la prensa decimononica era
una manera de hablar del estilo de vida de las sociedades de clase alta (Santiago, 2001),
las cuales eran las principales lectoras de la prensa en aquel tiempo. Los deportes, en tanto
productos de la sociedad industrial (Garcia Ferrando y Lagardera Otero, 2014)
comenzaron a institucionalizarse a través de la creacion de reglamentos y organismos
nacionales e internacionales que les dieron legitimidad. Paralelamente, la prensa
desarrollaba un alcance masivo a través de su industrializacion, lo cual conllevaba un
aumento de lectores y de ingresos publicitarios, aunque a ritmos distintos segin cada

region.

Antes de convertirse en un gran fendmeno comercial, el deporte fue utilizado por la
sociedad industrial europea como un mecanismo disciplinario, por ejemplo, como una
manera de aumentar la productividad de los obreros, ya que al racionalizar el trabajo y
permitir tiempos libres, se supondria que los trabajadores practicarian algin deporte y con

ello se alejarian de actividades no deseables como beber alcohol (Rowe, 2004, p. 19). A
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medida que se desarrollé la modernidad, el deporte alcanzé un caracter universal como
una préactica social en practicamente todas las sociedades de finales del Siglo XX (Garcia
Ferrando, Lagardera y Puig, 2014, p. 71). Puede decirse que el deporte decimondnico era
una practica restringida mas asociada a la milicia y a ciertas pedagogias vinculadas con
una cultura del cuerpo disciplinada; en tanto, ya en el Siglo XX con el desarrollo
empresarial y el crecimiento de los medios de comunicacion de masas, el deporte se
organizé de una forma muy similar a la que hoy conocemos (Galindo, 2011). En ambas
etapas, tanto en sus inicios como en la era global, el deporte ha sido motivo de importancia
periodistica en los distintos soportes de los medios de comunicacion®. Conforme se
desarroll6 la popularizacion de la prensa y del propio deporte, el periodismo deportivo se
abrié paso como una actividad de alcance masivo que en consecuencia se conformé como
un fenédmeno comercial significativo, pero sin dejar de ser un fendmeno que también se

vincula con la cultura y la identidad de las personas.

Dicho lo anterior, la prensa y la radio, ademas de la profesionalizacién y masificacion del
deporte, fueron factores que sentaron las bases para el surgimiento del subcampo del
deporte-espectaculo, aunque esto no ocurrié sino hasta la llegada de la Televisién. El
deporte-espectaculo irrumpi6 un par de décadas antes de la masificacion de los medios
digitales. Fue gracias a la television que el deporte alcanz6 un impacto visual que facilit6
su comercializacion de manera global. Con la penetracion de la TV, los deportes en
occidente pronto se convirtieron en un terreno fertil para incrementar su comercializacion
a traves de muy diversas maneras, a tal grado de que el deporte es hoy en dia un sitio de

“entretenimiento, consumo, mercantilizacion y de legitimacion ideologica” (Billings,

8 Antes de ser global, pero después de haber consolidado su vinculo con la prensa escrita, el deporte alcanz6
un impacto nacional en distintos paises gracias a la radio, aunque fue la television el medio que continué
con dicha nacionalizacién (Bellamy, 2006, p. 67).
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2011, p. 32). Desde entonces, las grandes cadenas de TV regionales y globales pagan
cifras millonarias por obtener los derechos de diversos eventos deportivos,

concibiéndoles como un espectaculo global.

Sin embargo, la espectacularizacion del deporte no ha sido una labor exclusiva de la
television, pues el resto de los medios en distintos soportes se han sumado a esta manera
de abordar el deporte. Como refieren Bourg y Gouget (1998, 2005, en Bolotny y Bourg,
2006), la historia ha mostrado que el deporte y los medios han mantenido una relacion de
interés mutuo, aunque actualmente la relacion entre deporte y television es considerada
la de mayor impacto econémico y sobre la cual se han escrito muchos trabajos bajo la
etiqueta de Sports Media. Sin embargo, en realidad la mayoria de los medios analogos y
digitales en occidente le otorgan una gran especial importancia al deporte como tema

periodistico.

Deportes como el futbol, el cual es el mas relevante para la sociedad y para los medios de
comunicacion en varias regiones de México, pueden ser considerados desde multiples
miradas: como solo eso (un deporte), pero al mismo tiempo como un fendmeno de masas
o0 social, actividad lddica, cultura, fiesta, ritual carnavalesco, bandera politica, o bien,
como un producto de la industria del entretenimiento (Badillo Nieto, 2017, p. 32). Esta
ultima faceta es la del deporte-espectaculo, donde el deporte se rige bajo las leyes del
mercado, las cuales también alcanzan al campo de los medios de comunicacion y en
consecuencia al periodismo deportivo y sus rutinas. Sin embargo, incluso el deporte-
espectaculo no se limita a un rol de entretenimiento, pues su existencia y sus
repercusiones van mas alla a de los medios de comunicacion, debido a que al mismo
tiempo forma parte de la vida cotidiana de las personas, que se relacionan de diversas

maneras e intensidades con este fendmeno.
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Es decir, que, si se enmarca al deporte dentro de la industria del entretenimiento, la cual
incide en el subcampo del periodismo deportivo, también vale la pena matizar que no es
su Unica faceta, pues también forma parte de la cultura. Sayre y King (En Martinez, 2014,
p. 28), explican las caracteristicas principales del sector de la cultura, los medios y el
entretenimiento, entre las cuales se encuentran una red de mensajes o simbolos destinados
a enriquecer la experiencia sensorial de las personas, el uso de avances tecnoldgicos para
ofertar estos bienes y servicios, y la manera seductora con la que informan y narran a las
audiencias para captar su atencién. Por otra parte, esos mensajes y simbolos hacen que
deportes como el futbol sean un “hecho social total” (Gastaldo, 2005, en Baldy, 2017)
que se presenta como un territorio de expresion no solo para las empresas mediaticas sino
también para diversos actores como aficionados, consumidores, hinchas, periodistas,
deportistas, sistemas politicos y ciudadanos en general. De las manifestaciones del
deporte mencionadas, es la del deporte-espectaculo la que mas ha llamado la atencion de
las empresas periodisticas por su caracter global y sus repercusiones en todo sentido. Para
Lowes (1999, en Wanta, 2006, p. 116), “las fuerzas comerciales producen demasiado
énfasis en los deportes profesionales”. En cambio, actividades relacionadas con el deporte
para todos o el deporte amateur suelen tener pocos espacios en los medios informativos,
a excepcion de aquellos deportistas amateur que eventualmente dan el salto a la esfera del

deporte-espectaculo cuando participan en un megaevento como los Juegos Olimpicos.

Tanto el subcampo del deporte-espectaculo como los medios de comunicacion han sido
afines al sistema capitalista. Desde la economia politica, algunos autores criticos (Jhally
1989b; Mosco, 2009; Murdock, 1982, en Corrigan, 2014 p. 43) consideran que el
capitalismo fue capaz de perpetuarse durante el Siglo XX gracias al rol de las instituciones
culturales modernas como son la educacion, los deportes comerciales y los medios de

comunicacion. Unavez que el deporte se convirtié en un tema cotidiano en los periodicos,
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la cobertura de esta actividad se trasladé a los medios electronicos como la radio y la
television, los cuales fueron de gran importancia para la consolidacion del deporte como
un fendmeno social y econdmico de gran relevancia mundial durante el Siglo XX,
considerado por Galindo (2011, p 117) “el siglo del deporte”. Como se discute en este
capitulo, tanto el periodismo deportivo como el deporte-espectaculo hoy en dia forman
parte de dos campos fuertemente influenciados por una exacerbada comercializacion
estimulada por la economia capitalista, lo que da lugar a un contexto caracterizado por
coberturas 24/7 a través de maultiples plataformas que buscan ganancias econémicas a

través del reconocimiento de audiencias cada vez mas fragmentadas y complejas.

En la época actual, en la que los medios digitales han acentuado la globalizacion del
deporte, las coberturas deportivas 24/7 ya no se interesan Unicamente al desarrollo de las
competencias sino también en curiosidades, previas, analisis, y una gran diversidad de
aspectos relacionados con los actores que conforman el deporte espectaculo como son los
deportistas, directivos, politicos e incluso aficionados y los propios periodistas, quienes
hoy en dia no se limitan a generar informacion de interés sino que también pueden llegar
a ser los protagonistas de alguna noticia en los medios de comunicacion. Billings (2010)
argumenta que existen cinco factores clave que caracterizan a los medios de
comunicacion deportivos del Siglo XXI; estos son la globalizacion, los formatos
integrados que presentan, el crecimiento de eventos deportivos y con ello nuevos
formatos, el aumento de la participacion de la gente en el deporte, y finalmente un quinto
factor que el autor llama “culturas deportivas alternativas”. Esto es, un panorama en el
que los deportistas, clubes o selecciones nacionales, tienen el potencial de generar interés
mucho mas alla de sus fronteras nacionales con la ayuda de los medios de comunicacion.
También se trata de un contexto en el que estas organizaciones (especialmente las de

mayor capital) tienen la posibilidad de producir noticias y otros contenidos a través de
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multiples plataformas, complementando soportes analogos y digitales. Siguiendo, existe
una tendencia al alza de eventos deportivos (algunos de ellos de nicho tales como las artes
marciales mixtas, los X Games, el futbol femenil o los eSports) lo cual conlleva también
un crecimiento de la informacion deportiva. Asi, tanto los nuevos formatos
multiplataforma y los deportes de nicho han permitido a algunos medios experimentar en
sus coberturas periodisticas a través de distintos géneros y narrativas. En el aspecto social,
Billings sostiene que no solo ha aumentado el consumo del deporte sino también la
participacion activa de la sociedad en muy diversas practicas deportivas y de activacion
fisica. De ser asi, se trata de una buena noticia para los medios de comunicacién
considerando que ‘“‘ahora, practicamente cualquier persona perteneciente a cualquier
grupo demografico puede encontrar algo que le interese” (Billings, 2010, p. 128) ya que
la audiencia puede encontrar en los medios de comunicacion informacion de interés

acerca de las actividades que le agradan o que pone en préctica.

La exhaustiva oferta de informacién deportiva producida por los ya conocidos medios
tradicionales, asi como por una gran variedad de medios digitales, responde a la ya
mencionada vasta cantidad de eventos deportivos de alcance local, regional y global. Por
ende, hoy en dia existen medios informativos multiplataforma que compiten por esas
audiencias locales, regionales y globales, como parte de una realidad en la que no solo el
deporte sino otras opciones de entretenimiento pueden ayudar a alcanzar a audiencias
amplias (Gantz, 2011). Pero ademas de las diversas formas de entretenimiento de la
actualidad entre las que se encuentra el deporte-espectaculo, otro factor que afade
complejidad al contexto del periodismo deportivo en cuanto a su lucha por la audiencia
es el panorama cambiante no solo ocasionado por los procesos de convergencia en el

periodismo sino por el también dinamico sistema capitalista que los rodea.
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Los espectaculos deportivos buscan fomentar el turismo en las ciudades sede y el éxito
en este campo se utiliza a menudo para simbolizar el éxito nacional, asi como para
promover las politicas de los gobiernos (Kennedy & Hills, 2009). A decir de Corrigan
(2014), tanto el deporte como los medios de comunicacion se encuentran al servicio de
una estructura capitalista postindustrial de la cual no escapan los medios de comunicacion
y particularmente el periodismo, el cual da un seguimiento exhaustivo del deporte al ser
un fendémeno relevante para la sociedad y para la economia de los medios de
comunicacion tanto en contextos locales como globales. Boyle y Haynes (2009)
argumentan que el deporte se ha desarrollado de tal manera a escala global, que hoy en
dia se le puede considerar un componente central de la cultura popular dominante; al igual
que los discursos econdmico, politico y pablico. Esta importancia se ha construido en
gran parte gracias a los medios de comunicacion, principalmente por parte de aquellos
que forman parte de sistemas mediaticos que privilegian objetivos comerciales, pues con
sus constantes coberturas han colaborado en fomentar “el apetito aparentemente

insaciable de discursos deportivos” (Boyle y Haynes, 2009, p. vii).

De esta forma, los medios de comunicacion y el deporte se articularon con facilidad en
las sociedades occidentales de economias capitalistas, fortaleciéndose mutuamente hasta
que el deporte se convirtié en un espectaculo masivo, dando lugar a términos como
“deporte-espectaculo” o “industria del deporte” para referirse a esa clase de deporte que
es capaz de captar grandes audiencias y consumidores, y asi diferenciarlo de otras facetas
del deporte menos comerciales como el deporte social, el deporte amateur, el deporte
comunitario o el deporte para la tercera edad. Evidentemente, el deporte que mas interesa
a los medios de comunicacion actuales es el deporte-espectaculo por su capacidad de
estimular las pasiones y el consumo a escala global de distintas maneras, no solo mediante

los medios sino también fuera de ellos. Se trata de un tipo de deporte que cuenta con
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diversos actores interrelacionados entre si con un rol activo ya sean deportistas (algunos

de ellos celebridades), periodistas, narradores, directivos e incluso aficionados.

En sintesis, la faceta dominante del deporte en los medios de comunicacion es la del
deporte-espectaculo. Debido a esto, los periodistas deportivos reconocen que una de sus
principales presiones es la de generar audiencia o entretener, aunque esto les resulte
conflictivo segun sus criterios de profesionalismo. Sin embargo, concebir al deporte como
mero entretenimiento no seria correcto, ya que su influencia también puede ser social o
politica. La presion por tener que abordar al deporte como una mercancia genera tensiones
con sus perspectivas de profesionalismo y su autonomia, ya que a menudo los periodistas
deportivos buscan contar historias a través de reportajes o investigaciones que se ven
limitadas cuando se concibe al deporte solo como un producto orientado al consumo. A
proposito, Bourdieu (2003) externd que el campo periodistico se caracteriza por poseer
una autonomia muy débil a causa de las presiones econdémicas y politicas que se ejercen
en la produccion de noticias. En el caso del presente objeto de estudio, las presiones
politicas no son relevantes desde el punto de vista de los periodistas, en cambio, las
presiones econdémicas, especialmente tales como la tarea de acumular capital econémico
através de laaudiencia, si representan una fuerza que influye en las practicas periodisticas
de manera cotidiana. Si bien los periodistas deportivos pueden ser considerados los
principales promotores del espectaculo deportivo (Galindo, 2011) su funcion es mas
compleja que entretener o informar; ahi es donde aparece el concepto de pasion, que se
encarga de dar sentido al trabajo de los periodistas, a su publico y al deporte en general.
Aunque no todo mundo es apasionado del deporte, la teoria de los campos puede explicar
como se construye Yy se utiliza la nocidn de pasion para legitimar la profesion periodistica

y con ello ganar posiciones en el subcampo del periodismo deportivo de distintas maneras
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segun el rol de los actores, sean reporteros, community managers, editores, o bien, medios

de comunicacion.

Capitulo 2: El concepto de pasion y su construccién como forma de capital

Teorizar la pasion es una de las tareas mas importantes en la presente tesis, ya que esto
tiene la finalidad de rebasar el lugar comun de este concepto, que en realidad es complejo
y por lo tanto amerita ser analizado con rigor, lo cual permitiria interpretar de una manera
cientifica uno de los valores que estructuran tanto el subcampo del periodismo deportivo
como el del deporte-espectaculo, como consecuencia de los limites borrosos entre ambos.
La decision de elaborar un capitulo acerca de la pasion se sustenta en que se trata de un
término recurrente entre periodistas, medios y publico del periodismo deportivo, pero que
paraddjicamente no ha sido analizado de manera critica para comprender su significado
y funcion en la estructura de este subcampo del periodismo. Aunque es admisible la
existencia de la pasion en todo el campo periodistico y en el espacio social en general, lo
particular en este objeto de estudio es que la pasion se conformado como un elemento
central en el habitus del periodismo deportivo, o en otras palabras, como una construccién
social arraigada que genera cohesion entre quienes ejercen la profesion, y que suelen
apelar a esta para ganar posiciones en el campo, ya sea desde una perspectiva que defienda
la autonomia o, en caso contrario, destinada a acumular capital econémico. La idea de
pasion ha sido mas estudiada en disciplinas como la Psicologia o la Filosofia, mientras
que en subdisciplinas ligadas a la Comunicacién y a la Sociologia como los Journalism

Studies se trata de un ejercicio novedoso. Por ello, en esta investigacion se hizo el esfuerzo
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de concebir la pasién de una manera socioldgica que ayudara a entender las dindmicas
sociales en la produccion de noticias del periodismo deportivo, pero sin descartar el
trabajo de otras areas, principalmente la Filosofia. En este capitulo, se plantea la pasion
no como un término coloquial que simplemente se refiere a las emociones o como un
adversario de la razon, sino mas bien como una accion hacia una actividad que puede ser
racional, voluntaria y a largo plazo, que no pretende satisfacer necesidades organicas sino

deseos.

2.1 La pasion como eleccién racional

En la historia de occidente, el concepto de pasion ha sido entendido de forma negativa,
generalmente enfrentandolo a la idea de razén. Sin ir més lejos, el vocablo griego pathos
se utiliza en castellano como referencia a las patologias. El binomio razén vs. pasion solo
puede funcionar en el contexto coloquial cotidiano, y no aporta ideas para entender la
complejidad del concepto, que va mas alla de un antéonimo de lo racional. Como
argumenta Aguirre (2005), la pasion no esta exenta de razonamientos, de tal manera que
las pasiones no se reducen a estimulos que provocan algin efecto, mas bien son
“percepciones estructuradas, guiadas y activadas por la apetencia” (p. 87). Entonces, la
pasibn que aparece mencionada frecuentemente entre periodistas deportivos vy
aficionados al deporte merece ser comprendida de una forma méas profunda que el

planteamiento que la concibe simplemente como algo irracional.

A partir del trabajo empirico, especialmente el realizado a través de entrevistas a
profundidad a 39 periodistas deportivos, se hallo que en el campo del periodismo
deportivo existe un tipo de capital particular ademaés de los ya comentados (econémico,

periodistico, simbolico y social). Se trata del capital verbalizado como “pasion”, el cual
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funciona como un mecanismo que permite enlazarse con el resto de formas de capital en
el subcampo para obtener una mejor posicion en este. La pasion es una caracteristica
distintiva del campo del periodismo deportivo, compartida entre quienes ejercen la
profesion, y que al mismo tiempo forma parte de un discurso que también sirve como
enlace con la audiencia del periodismo deportivo, la cual a su vez comparte la “pasion”

por el deporte, aunque desde otra posicion, la cual falta por explorar.

Segun la Psicologia positiva, la pasion puede definirse como “una fuerte inclinacion hacia
una actividad que gusta al individuo, que le resulta importante, y en la que invierte una
cantidad significativa de tiempo y energia” (Paradis, Cooke, Martin y Hall, 2013; en
Méndez-Giménez, Cecchini y Fernandez-Rio, 2016, p. 73). También puede ser entendida
como una fuerte inclinacion hacia una actividad autodefinida que gusta al individuo e
incluso “ama” (Vallerand, et al., 2003; en Méndez, Cecchini & Fernandez, 2016, p. 74).
Afuera de los Journalism Studies, en disciplinas como la Psicologia, se ha abordado la
idea de pasion para explicar la relacion de los trabajadores con su profesién. Desde esta
perspectiva, la pasion puede formar parte de la identidad de la persona (Chamarro,
Martos, Parrado y Oberts, 2011; en Pedrosa, Garcia-Cueto, Torrado & Arce, 2017). Este
planteamiento es similar al de posturas tedricas mas cercanas a los Journalism Studies,
como el argumento de que la ideologia profesional funge como un “cemento social” que
construye identidad profesional y une a los periodistas (Deuze, 2005). También permite
entender por qué las narrativas de profesionalismo que hablan de tener pasién por el
deporte como un requisito para ganar posiciones en el subcampo del periodismo deportivo

tienen una funcion cohesiva entre los periodistas como grupo (Colin, 2018).
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Desde la teoria de los campos, es posible ubicar la idea de pasion en el habitus, sin
embargo, en este trabajo se propone que este constructo no solo puede ser concebido
como parte del habitus del subcampo, sino que también opera como un elemento clave en
la narrativa del profesionalismo, asi como un capital especifico que puede convertirse en
otros tipos de capital. La pasion no solo forma parte del subcampo del periodismo
deportivo sino también del campo del deporte. Por ello, la pasidn es uno de los puentes
entre estos dos ambitos. La pasidn es una categoria que da sentido a distintos actores
como periodistas, deportistas y aficionados, quienes son el publico de los medios de
comunicacion especializados en deporte. El hecho de que el publico tenga un vinculo
pasional persistente con equipos o deportistas locales, regionales o nacionales, es un
asunto de la vida cotidiana que a su vez forma parte de la agenda de los medios
informativos. Es decir, el deporte es relevante para el periodismo, pero también es un
asunto importante en la agenda de temas que la vida social pone como pertinentes,

interesantes, e incluso importantes (Galindo, 2011).

Es preciso teorizar sobre el concepto de pasion desde una mirada socioldgica para
entender y explicar su relacién con el periodismo deportivo y el deporte en sus distintas
facetas (espectaculo, popular, amateur, etc.) porque se trata de un valor central en el
habitus de estos espacios (deportivo y periodistico). Ademas, la pasion es un fendmeno
presente en distintas etapas de los procesos de construccion de la noticia en el subcampo.
Por una parte, la pasion esta arraigada en quienes producen noticas deportivas porque
existe un vinculo pasional entre los periodistas deportivos y su profesion, al grado de ser
parte del habitus. Por otra parte, también se utiliza este concepto de pasion para construir
relaciones entre los medios de comunicacion y el pablico (a menudo concebido como
aficionado). Esto a su vez sirve para captar su atencion y con ello cumplir objetivos

comerciales como generar audiencia, interaccion (o engagement), reconocimiento de
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marca, entre otros. Sin embargo, el rol de la pasion no termina en esa operacion
pragmatica, ya que se trata de una construccién que persiste en el tiempo. Esta es una de
las caracteristicas que distinguen a la pasion de las emociones; aunque ambos términos
estan ligados, las primeras se manifiestan constantemente, y las segundas de manera
episddica. Haciendo una analogia con la medicina, Aguirre (2005, p. 105) sefiala que “las
necesidades y las emociones son agudas, mientras que los deseos y las pasiones son
cronicas”. Esta descripcién involucra las nociones de necesidad y deseo, ya que las
pasiones no pretenden satisfacer alguna necesidad organica del ser humano, sino que mas
bien estan asociadas al deseo. En esta investigacion sobre periodismo deportivo, por
ejemplo, se hallé que los periodistas no pretenden satisfacer necesidades de supervivencia
a través de su profesion, sino su deseo de estar vinculados a un fenémeno simbolico como
lo es el deporte. De ahi que a pesar de que los salarios o las condiciones de trabajo no son
satisfactorias, los periodistas manifiestan una relacion pasional con su actividad.
Siguiendo con la explicacion de Aguirre (2005, p. 109), “la necesidad apunta a la
colmacion finita, mientras que el deseo mira hacia el infinito a través de la simbdlica”.
Qué mejor ejemplo que el deporte como fendmeno capaz de producir distintos simbolos
a través de un sistema conformado por identidades, narrativas, creencias, valores, etc.
Evidentemente esta perspectiva rebasa la vision rigida del “periodismo liberal”, modelo
gue se distingue de otros por su confianza en el discurso centrado en los hechos (Chalaby,

1996; en Phillips, 2015, p. 40).

Ahora bien, las pasiones llevan a distintos caminos: pueden generar situaciones negativas
como adicciones, violencia, discriminacion, etc., o pueden ser interpretadas de manera
ética hacia resultados benéficos para el individuo y la sociedad. En la Psicologia,
Vallerand (2007) propuso un modelo dual de la pasién, al proponer los conceptos de

pasion: armoniosa y obsesiva. En la primera, existe una internalizacion auténoma de la
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actividad con la identidad de la persona, mientas que en la segunda (obsesiva), se genera
una internalizacion controlada de la actividad en la identidad del individuo. Es decir, que
la pasion desde este punto de vista puede ser controlada por el sujeto, o en caso contrario,
la pasion puede sobrepasar a la persona, que perderia control sobre este proceso. De
acuerdo con esta propuesta, podemos encontrar periodistas deportivos apasionados por
su trabajo, capaces de sobrellevar esa pasion, o bien, aquellos cuya pasion los rebasa y
sufren problemas familiares, de salud, profesionales, etc. De forma similar, Aguirre
(2005) distingue entre pasidn perniciosa y pasion benéfica. La primera de ellas, negativa,
se define como un “deseo que deviene en necesidad imperiosa” (p. 116), misma que
“logra que el deseo llegue a ser necesidad” (p. 117). Como ejemplos de esta clase de
pasion podemos encontrar a las personas adictas a alguna actividad, la cual paso a ser un
signo de deseo a una cuestion ludica (por ejemplo) a una cuestion indispensable para su
existencia. En contraparte, “la pasion benéfica no obliga y nos deja en libertad” (p. 123),
de manera que nos permite elegir y no solo reaccionar. ;Qué es lo que se elige? De
acuerdo con el propio autor, este tipo de pasion “implica la eleccion de un valor que llega
a cumplir el deseo, y en consecuencia la eleccion de un objeto de placer” (p. 125).
Ademas, lo anterior conlleva que las necesidades basicas estan cubiertas, lo cual permite
la libertad de buscar otro tipo de necesidades, mas ligadas a un bienestar subjetivo. De
manera similar a Vallerand y Aguirre, en esta tesis se proponen distintos tipos de capital
de la pasion: autébnomo y heterénomo. El primer tipo de ellos es una forma pasional
asociada a los criterios de profesionalismo del subcampo y al capital periodistico,
mientras que el segundo de ellos se emplea para beneficiar al otro polo (heterénomo), el

cual se caracteriza por la prioridad de acumular capital econdémico.
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Por otra parte, en el periodismo las pasiones o emociones se pueden presentar en cualquier
tematica, no Gnicamente en noticias deportivas. En el periodismo sobre asuntos politicos,
por ejemplo, explica Ginosar (2015) que estd bien documentada la relacion entre
sentimientos como el patriotismo con las coberturas periodisticas. Esta relacion se hace
mas evidente en contextos de guerra o de tragedias nacionales. Sin embargo, el propio
Ginosar cuestiona que esta clase de comportamientos que involucran alguna clase de
sentimiento 0 emocion se consideran desviaciones del modelo tradicional de periodismo,
al menos desde su version occidental-liberal, la cual se caracteriza por defender ideales
como la neutralidad, la objetividad o la imparcialidad (Deuze, 2005). Por su parte, Wahl-
Jorgensen (2012, 2013; en Chong, 2017, p. 430), explica que las piezas periodisticas
altamente legitimadas (incluyendo aquellas ganadoras de premios Pulitzer) con
frecuencia emplean la emocionalidad, la cual permite crear productos mas atractivos y
transmitir informacion mas eficazmente. Para esta autora, las emociones no solo no
desafian a la objetividad, sino que también pueden ser utilizadas para mejorar la
legitimidad del periodista. A través de esta mirada, el periodismo deportivo no deberia
ser menospreciado por el solo hecho de emplear emociones, pasiones, y por ende apelar
a la subjetividad a través de sus procesos comunicacionales. Desafortunadamente, a
diferencia de lo que ocurre en el periodismo generalista o politico, los aspectos afectivos
en el periodismo deportivo no han sido investigados lo suficiente, a pesar de su arraigo
en el habitus o en las nociones de profesionalismo. Mediante un punto de vista
sociologico, la pasién en el periodismo deportivo puede ser concebida como una fuerza
integradora que ayuda a construir identidad colectiva entre los periodistas (Colin, 2018)
y al mismo tiempo como una relacion voluntaria de los sujetos con un objeto simbdlico

relacionado con el deseo, que seria el deporte.
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La dimension subjetiva o emocional en el periodismo no es aceptada desde una
perspectiva normativa, sin embargo, el campo periodistico no solo se integra por el
periodismo liberal, que si bien podria ser considerado el mas influyente en paises
occidentales, el que ostenta un mayor poder ideoldgico y por ende el que mas atencién ha
recibido en la literatura cientifica, en el mismo espacio existen actores que llevan a cabo
otras formas de hacer periodismo, distintas al modelo normativo occidental y en las cuales
el componente afectivo es muy importante. Por lo tanto, obviar o descalificar este aspecto
ocasionaria perderse de una parte significativa de las practicas periodisticas, aunque
puedan ser consideradas como “desviaciones” por parte de los actores con mayor poder
en el campo. Como argumenta Rosas (2016, p. 119) -al utilizar como ejemplo atentados
terroristas llevados a cabo en Bruselas-, “Resulta necesario examinar el lugar que ocupan
y el papel que juegan las emociones en las actividades profesionales de los periodistas”.
En acontecimientos como un atentado terrorista, los periodistas y la sociedad
experimentan una serie de sensaciones como dolor, tristeza, entre otras. Desde la
perspectiva de Aguirre (2005) estas podrian ser consideradas emociones, es decir,
reacciones consecuentes de dichos episodios. Sin embargo, en el deporte no solo se
manifiestan las emociones sino sobre todo las pasiones, que son procesos mas a largo
plazo, ya que estan estructuradas en las rutinas periodisticas sin que sea necesario un
evento extraordinario para generarlas. Sin embargo, en los estudios sobre periodismo no
se hace una distincion entre emociones y pasiones, a pesar de que los aspectos
emocionales y pasionales en este ambito no son nada nuevos, ya que se han desarrollado
probablemente desde la primera mitad del Siglo XX, cuando la prensa deportiva colabord
en laexpansion de la penny press en Estados Unidos o en la masificacién de los periddicos

en otras regiones, como el caso de México. La pregunta es qué ocasionan y cOmo son
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utilizadas dichas pasiones en el proceso de produccion de la noticia, que involucra a

periodistas, deportistas y sociedad.

A pesar de la importancia de lo pathico en la practica del periodismo deportivo y en el
deporte-espectéculo, la pasion no ha sido abordada de forma especifica en la literatura de
los Journalism Studies, aunque autores como Rosas (2016, p. 130) reconocen que en afios
recientes “ha surgido un interés renovado por el papel que juegan las emociones en el
espacio publico”. Como sefialan Zamorano y Herndndez (2017), las emociones han sido
postuladas como un aspecto fundamental por las ciencias sociales, pero sin que hayan
sido analizadas debidamente. Lo anterior, explican, ocurre porque los programas de
investigacion se han enfocado solamente en el aspecto racional de la sociedad (lo que nos
remite a la vision estereotipada del binomio pasion vs. razon ya mencionada). De
cualquier manera, las emociones “son un elemento nuclear de la accion humana y su
estudio es indispensable para el analisis social” (Oliveira-Martins, 2017, p. 14). Por ello,
las discusiones acerca de la pasion y las emociones que ocurren con frecuencia en los
dialogos con periodistas deportivos no deberian ser ignoradas ni rechazadas, ya que por
su importancia ameritan ser analizadas desde una mirada tedrica. Al mismo tiempo, es
pertinente abandonar la relacion que opone invariablemente a la pasion con la razon, para
poder comprender los profundos significados que hay detras de las decisiones pasionales.
Como advierte Aguirre (2005), “por increible que parezca, las pasiones tienen razones, y
mas increible todavia es el hecho de que sus razones puedan estar radicadas en creencias

(p. 137).

2.2 El capital de la pasion y el capital economico: una relacion heteronoma
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Derivado del vinculo interdependiente entre el periodismo deportivo y el deporte-
espectaculo (también Ilamado “industria del deporte”) se construye una relacién
basicamente comercial entre el capital especifico del subcampo (pasion) y el capital
econdmico, por lo que puede definirse como una situacion heteronoma, lo cual afecta por
definicion a la autonomia profesional. Recordemos que la heteronomia es alta en un
campo cuando “prevalecen las consideraciones comerciales” (Hanitzsch, 2011, p. 478).
En el campo periodistico, el capital econdmico involucra aspectos como la circulacion, la
publicidad, el marketing, etc., mientras que el capital cultural (periodistico, en este caso)
usualmente se relaciona con la creacion de noticias originales, develar escandalos o
corrupcion, o influir en las agendas politica y social (Fenton, 2010, p. 55). Como se
argumenta en esta investigacion, segin la forma en que sea utilizado, el capital de la
pasion puede estar asociado con el polo autdbnomo o bien con el heteronomo. En este
ultimo escenario, el capital de la pasion puede ser convertido en capital econémico a
través de distintas maneras que se han desarrollado a lo largo de la historia del periodismo
deportivo. No solo se trata de concebir las noticias como mercancia, sino de elaborar
mensajes dirigidos a la subjetividad y a la dimension afectiva del publico, la cual tiene
que ver a menudo con sus equipos o deportistas favoritos, que a su vez pueden estar
relacionados con simbolos, deseos, experiencias de vida, etc. Evidentemente, a estas
preferencias se les puede aprovechar en términos econdmicos dentro del periodismo

deportivo o del deporte-espectéculo.

A partir del trabajo de campo realizado para esta tesis, se hall6 que las organizaciones
gue administran la pasion por el deporte (a través de los derechos de transmisién, por
ejemplo) tienen ventajas para dominar el campo. Sin embargo, los derechos de

transmision no son el Unico elemento que entra en juego dentro de esta relacion de
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capitales, puesto que los periodistas deportivos y medios deportivos en general, se asumen
como relatores de historias deportivas y con ello como mensajeros de contenidos
pasionales que estan relacionados con identidades locales, regionales y nacionales a
través del deporte, aunque no posean la capacidad econdémica para obtener los derechos
de transmision de eventos deportivos, por ende, el periodista deportivo es comunicador
de pasiones. De cualquier manera, el periodismo deportivo es una figura de agencia social
que no se limita al consumo de noticias o de eventos en vivo: “El periodista deportivo
habla del juego de la proxima jornada de futbol, chismorrea sobre los jugadores, obtiene
una declaracion torpe y mal construida por parte del goleador. Mediante todo ello esta

construyendo vida social, sentido de la vida en el mundo” (Galindo, 2011, p. 197).

Ademas de los derechos de transmision, existen otras maneras en las que el capital de la
pasion y el econémico se encuentran; basta con concebir esa pasiébn como mercancia
(aunque no sea solamente una mercancia). El vinculo emocional de los periodistas y de
la audiencia con el deporte permite explotar esta posibilidad. Asi, aquellos medios,
narradores, comentaristas o periodistas que son capaces de comunicar emociones con
eficiencia, pueden convertir el capital de la pasion en ingresos econdémicos a través de
clics, rating, engagement, patrocinios, etc. Es en esta relacién en la que aparece con
relevancia la figura del aficionado a los deportes como publico del periodismo deportivo.
En este sentido, los periodistas deportivos tienen diversas percepciones -a menudo
criticas- acerca de su publico. La comunicacién entre periodista y pablico es altamente
relevante como se pudo hallar en la fase cuantitativa de la investigacion, si se considera
que la presion mas fuerte para el 33% de los periodistas deportivos encuestados en este
trabajo resultd ser generar audiencia para su medio de comunicacion, y que la audiencia

influye “considerablemente” o “demasiado” para la mayoria de la muestra. Esto implica
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que el periodista deportivo debe buscar la manera de convertir la pasion del pablico por
el deporte en capital econémico, aunque en ocasiones mas por cumplir con las
necesidades de rentabilidad de las organizaciones que por deseos propios, lo cual a
menudo conlleva sacrificar calidad informativa. La acumulacién de capital econdmico es
una tarea imperativa para los periodistas deportivos, aunque no a todos les agrada, ya que
existen diversas tensiones en este sentido que inhiben la autonomia de los periodistas, que
deben ceder en sus ideales para satisfacer al publico y con ello alcanzar objetivos

econdmicos, a menudo con noticias banales, rumores, memes, burlas, etc.

La era digital ofrece nuevos retos para obtener capital econémico, ya que para algunas de
las empresas de medios tradicionales éste no es tan estable como lo era antes (Tandoc y
Jenkins, 2015), generando incertidumbre acerca del modelo de negocio, lo cual representa
una de las principales preocupaciones para algunos directivos de medios deportivos
entrevistados para esta tesis. Este problema se acentla en el periodismo deportivo, si
tomamos en cuenta que la busqueda de capital econdmico domina el subcampo del
periodismo deportivo (English, 2015). La consecuencia del gran poder que tiene este tipo
de capital es que los medios dependen de cierto grado de sensacionalismo para atraer

audiencia en un ambiente de intensa competencia (Fenton, 2010).

Como se menciono en el apartado anterior, el capital de la pasidén puede ser autbnomo o
heteronomo. El primero de ellos es considerado profesional y puede consistir en satisfacer
los juicios pasionales del pablico mediante criterios éticos, tales como fortalecer los lazos
sociales, la diversidad cultural, la critica, asi como rechazar las noticias sensacionalistas.

Lo contrario (pasién heteronoma) puede manifestarse cuando se priorizan los criterios
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comerciales, sacrificando la ética o la calidad. Los periodistas reconocen que a veces los

medios recurren conscientemente a este tipo de practicas por cuestiones de audiencia.

Sintetizando, la relacion entre capital de la pasion y el econdmico puede ser funcional o
tensa, dependiendo del tipo de pasion. Digamos que la pasion auténoma es afin al capital
periodistico, y que la pasion heterénoma sirve al capital econdémico. En este Gltimo caso,
algunos medios recurren a contenidos “sin escripulos”, mientras que otros se resisten a
ciertas practicas y tratan de ejercer un periodismo deportivo con cierta resistencia a las
presiones externas. En otras palabras, existen distintas formas de convertir el capital de
la pasion en capital econdmico de acuerdo con la politica editorial de cada medio. Por
otra parte, los problemas empiezan cuando los periodistas deportivos se vuelven
dominados y los lectores dominantes del campo, esto ocurre cuando el profesionalismo
se ve capturado por criterios comerciales basados en la audiencia. Dicho de otra forma,
los capitales econdmico y pasional pueden convivir hasta cierto punto, pero las tensiones
se muestran cuando el periodista tiene que poner la necesidad econdémica de la empresa
periodistica por encima de una pasion ética, con lo cual la pasion pierde su libertad y se

convierte en una de tipo pernicioso.

2.3 El capital social en el periodismo

Segun Bourdieu (1986), el capital social esta conformado por conexiones sociales. Es una
forma de capital que en ciertas condiciones puede convertirse en capital econémico y
puede ser institucionalizado en la forma de un “titulo de nobleza”. En concreto, el capital
social puede definirse como “el agregado de recursos reales o potenciales que estan

vinculados a la posesion de una red duradera de relaciones mas o menos
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institucionalizadas de conocimiento y reconocimiento mutuos, o0 en otras palabras,
pertenecer a un grupo” (Bourdieu, 1986, p. 21). Aunque en México no hay una tradicién
arraigada de asociaciones o colegios de periodistas (80% de la muestra de 120
participantes respondio que no pertenece a alguna asociacion o institucion de periodistas),
el periodismo es una profesion que requiere del aprovechamiento de dichas conexiones
sociales de forma habitual, no solo para recopilar informacion sino para obtener poder en
el campo de diversas maneras. Para Kennedy y Hills (2009), los periodistas deportivos
“dependen de atletas, entrenadores y equipos para generar informacion del dia a dia, lo

cual conlleva la necesidad de mantener relaciones amigables” (p. 74).

Sin embargo, en el subcampo del periodismo deportivo, el capital social no se limita a
tener buenos contactos con deportistas, directivos, funcionarios o colegas bien
informados para recopilar informacidn exclusiva, ya que las conexiones en esta clase de
periodismo sobrepasan las redes con colegas o fuentes orales para llegar a establecer
conexiones con el publico a través del capital de la pasién, el cual se puede ligar con
simbolos como nociones de identidad colectiva a nivel local, nacional o internacional que
fortalecen el vinculo con el deporte, gracias a la facilidad con la que este fendmeno
construye comunidad. Richards (2012) reconoce tres grandes maneras de entender el
capital social. La primera se enfoca en los recursos obtenidos cuando uno se conecta a
una red social, como informacion, soporte personal y capacidad de cooperacion. La
segunda esta relacionada con las formas en que ser parte de un grupo social o estar
conectado socialmente promueve actitudes y comportamientos de cooperacién social y la
internalizacion de normas sociales como la confianza y la reciprocidad generalizada.

Finalmente, una tercera interpretacion concibe al capital social centrandose en la



63

capacidad de relacionarse con los demas, atender sus necesidades e interiorizar el sentido

del bien comadn.

Segun Lin (en Richards, 2012, p. 630), el proposito del capital social puede tener dos
vertientes; una es el objetivo de mantener la cohesion social o la solidaridad, y la segunda
estd motivada por el deseo de obtener riqueza y poder. Por lo anterior, una vez mas
podriamos reconocer un capital de tipo autdbnomo o heterénomo (en este caso en relacion
al capital social). En el campo del periodismo deportivo, estas dos motivaciones no son
excluyentes, ya que es posible que aquellas organizaciones o individuos que logran
conectar con el pablico o construir cohesion social, al mismo tiempo puedan convertir
este vinculo en capital economico. En otras palabras, el capital de la pasion por el deporte
puede ser aprovechado para acumular capital social y posteriormente convertirlo en
capital econémico. Un buen ejemplo en este sentido es el caso de los Community
Managers o Social Media Managers, quienes en su trabajo cotidiano no buscan
directamente cosechar clics o generar audiencia (capital econémico) sino que su primer
objetivo es lograr lo que llaman engagement, para conectar con su publico y despertar

conversaciones apelando a las pasiones que fomenta el deporte.

La interesante relacion entre capital de la pasion y el capital social en el campo del
periodismo deportivo puede sintetizarse en que se trata de un tipo de poder que abarca las
conexiones de los periodistas con fuentes u otros contactos estratégicos, pero no se limita
en ese aspecto. La parte mas relevante y distintiva de este campo, es que los periodistas
construyen vida social aprovechando consciente o inconscientemente la facilidad que
tiene el deporte para conectar con las pasiones y las identidades colectivas. Lo anterior

ocurre independientemente del rol del periodismo deportivo (ya sea informar, entretener,
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servir al publico, investigar o contar historias), aunque el hecho de que los periodistas
tengan el proposito de aportar algo mas profundo que informar o entretener (como
mencionaron en algunas entrevistas), habla de la necesidad de estos sujetos profesionales
para construir vinculos pasionales con el publico con una perspectiva ética. Finalmente,
el capital social puede ser utilizado para fortalecer la cohesion social o para sacar alguna
ventaja en el campo (motivaciones que no son excluyentes), o en otras palabras, el capital

social puede convertirse en otra forma de capital, con ayuda del capital de la pasion.

2.4 Capital simbolico, la legitimidad en juego

El capital simbodlico abarca elementos considerados legitimos del resto de formas de
capital que son reconocidos por otros actores en relacion con ciertas reglas del campo
(Wiik, 2015). Es decir, se puede construir a partir de elementos de las otras formas de
capital. ; Qué aspectos dan legitimidad en el campo del periodismo deportivo y cdmo se
relacionan estos con el capital de la pasion? Desde la perspectiva de los periodistas
deportivos entrevistados, el reconocimiento o el prestigio de ciertos medios
especializados en deportes depende de factores que le dan identidad a cada organizacion,
no solo a partir de aspectos econdmicos. A nivel individual, el reconocimiento hacia otros
colegas periodistas depende en primer término de la jerarquia del puesto que ejercen. Por
ejemplo, en el caso de los reporteros, entran en juego criterios como los contactos con
fuentes directas (capital social) o el tipo de fuentes que cubren; ya que da mas jerarquia
cubrir equipos de futbol como el América o la Seleccion Mexicana de Futbol, que hacerlo
con otras instituciones o deportes diferentes al futbol. Otros aspectos relacionados con el
prestigio de periodistas deportivos tienen que ver con el estatus del medio para el cual

trabajan, asi como la publicacion de contenidos considerados “distintos” por parte de los
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periodistas, tales como primicias, exclusivas, reportajes, “especiales”, etc. Finalmente,
existen sefiales mas sutiles, pero igualmente relevantes de capital simbolico en el
periodismo: la cobertura en directo de grandes eventos deportivos, como Mundiales de
futbol, Juegos Olimpicos, ciertas funciones de box, Super Tazones, etc. En este sentido,
no cualquier periodista deportivo recibe esa clase de asignaciones, las cuales no

necesariamente dependen de los méritos.

Por lo anterior, la relacion del capital simbolico con el de la pasién no suele ser tan
conflictiva como ocurre con el capital econdmico. Sin embargo, a nivel individual, los
periodistas deportivos que ejercen la profesion con pasion poseen un alto reconocimiento
por parte de sus compafieros mas cercanos, especialmente por parte de editores o
directores. Esta legitimidad dificilmente se puede alcanzar fuera del subcampo del
periodismo deportivo. Podria decirse que la relacion entre capital simbdlico y pasion es
mas organizacional que extra-organizacional. Como se mencionaba anteriormente, lo que
se entiende como pasion en principio permite entrar al subcampo del periodismo
deportivo y en segundo lugar, mantenerse en el mismo durante un largo periodo de
tiempo. Aquellos periodistas reconocidos en este espacio, suelen contar con una larga

trayectoria en la que han construido historias a través de la pasion por el deporte.

Por otra parte, el género es una categoria relevante en el periodismo deportivo desde el
punto de vista del capital simbdlico. “El género podria interpretarse como una forma de
capital, ya que ser hombre genera una posicion favorable en la lucha constante por el
poder en la mayoria de los campos” (Wiik, 2015, p.120), esto ocurre especialmente en
campos como el del periodismo deportivo, que cuenta con una carga masculina muy

marcada. En el caso de las mujeres periodistas, no solo deben demostrar su pasion por el
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deporte para buscar legitimarse en el campo, ya que también se necesita una perspectiva
de género por parte de los jefes y supervisores para crear un espacio mas equitativo al
respecto. Aunque en afios recientes se percibe un crecimiento en la participacion de
mujeres dentro del periodismo deportivo, muy pocas ejercen cargos de coordinacion o de
toma de decisiones. Uno de esos pocos casos ocurre en ESPN, pero en el area digital, no

asi en el canal de television, como explicé una de las periodistas entrevistadas.

Ademas del género, otras variables demogréaficas relacionadas con el capital simbolico
son laedad y el puesto de trabajo. El periodismo es una actividad claramente jerarquizada,
por lo que existe una relacion entre puesto de trabajo y estatus. Ademas, es pertinente
sefialar que las areas digitales de aquellos medios que no son nativos digitales sufren de
un estatus menor, de manera que en los grandes conglomerados, el departamento digital
es menos importante que el canal de television o el diario impreso (por ejemplo), a pesar
de que en afios recientes se percibe una mejor situacion de los departamentos digitales en
comparacion con periodos anteriores. Sin embargo, hay algunos periodistas que sufren de
un bajo estatus por duplicado (o triplicado, si se trata de mujeres o becarios), pues aquellos
que laboran para medios no especializados en deportes consideran que la seccion

deportiva recibe poca importancia a pesar de que ofrece altos indices de audiencia

En cuanto a la edad, a pesar del crecimiento y surgimiento de medios digitales, y con ello
de la entrada al campo de jovenes periodistas deportivos, las generaciones mas longevas
siguen manteniendo el dominio de la profesion. Asi, salvo excepciones, a mayor edad se
tiene mas poder en el campo del periodismo deportivo, lo cual genera algunas tensiones
entre los jovenes y los veteranos. Un ejemplo de esos choques es la resistencia (parcial)

a la explotacion laboral por parte de los periodistas de menor edad, frente a los periodistas
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mas experimentados que exigen fuertes cargas de trabajo durante un periodo mayor a las
ocho horas diarias de trabajo. Ademas, algunos periodistas de mayor experiencia acusan
a los jovenes de tener un bajo capital periodistico (y simbolico, por su falta de legitimidad)
acusando una falta de compromiso, mala ortografia, o en general desconocimiento acerca
de la temaética deportiva. En cambio, los jovenes cuestionan a los periodistas de la “vieja
escuela” sefialando un estancamiento, aunque reconocen que esta generacién mantiene el
poder dentro del campo, particularmente en los medios que no son nativos digitales. Pero
ademas de esa critica, hay quienes también asocian a los periodistas veteranos con algun

tipo de corrupcion.

A nivel organizacional, los participantes entrevistados en el trabajo de campo reconocen
el prestigio de medios como ESPN, As México o Mediotiempo en el contexto nacional.
Sin embargo, en el contexto internacional reconocen con mayor facilidad una gama mas
amplia de medios deportivos con un capital simbélico significativo, tales como ESPN (en
su version de Estados Unidos), New York Times, los diarios espafioles Marca y As, 0
revistas como Panenka, Libero y Un Cafio. Lo que tienen en comdn los medios
internacionales mencionados es que fueron reconocidos por su capacidad de investigar y
contar historias de valor periodistico desde el punto de vista de los entrevistados. Por otra
parte, periodistas especializados en redes sociales reconocieron el prestigio de medios
como Bleacher Report, famoso por los altos indices de interaccion con el publico a través

de sus canales. digitales.

En el caso de los medios nacionales mas reconocidos, estos fueron mencionados por
razones diversas, como el prestigio y el conocimiento de sus principales periodistas, o

aspectos mas bien simbolicos como el caso de Mediotiempo, reconocido por ser el
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pionero de los medios nativos digitales en tematica deportiva. Llama la atencién que dos
medios con alto capital econdmico como Televisa Deportes y Azteca Deportes, no fueron
sefialados por los entrevistados como medios de prestigio, particularmente en el soporte
digital, a pesar de que estos medios cuentan con los derechos de transmisién de la Liga
MX, el torneo de futbol nacional mas importante y el de mayor interés para periodistas y

publico en la Ciudad de México.

En sintesis, existe una relacion entre el capital de la pasion y el simbdlico. Ademas de
gue ambos son de caracter intangible, el primero puede convertirse en el segundo al dar
legitimidad a los periodistas deportivos dentro del subcampo. Pero también hay otras
maneras de identificar al capital simbdlico mas alla de la pasion, tales como la publicacion
de exclusivas, primicias o reportajes, 0 aspectos organizacionales como el medio y puesto
del periodista, asi como la cobertura de grandes eventos. A nivel organizacional, los
medios deportivos con mayor prestigio en México segun los periodistas entrevistados son
ESPN y Mediotiempo. En cambio, algunos medios con alto capital econémico como
Televisa Deportes, TV Azteca y el Diario Récord no cuentan con un reconocimiento
simbolico debido a sus contenidos poco valorados o al estilo con el que los difunden, muy
asociado con el infoentretenimiento (a pesar de que no son los Gnicos medios que utilizan
este recurso). Desde una mirada panoramica, podria decirse que el capital simbdlico del
periodismo deportivo en su totalidad es bajo, en comparacion con otros espacios del

campo periodistico.

2.5 El capital de la pasion y el capital periodistico: una relacion autonoma

El capital periodistico, al ser el capital cultural especifico del campo del periodismo, se

ubica dentro del polo autbnomo de este espacio, y esta relacionado con la manera en la
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que los periodistas conciben su funcién social (Vos, Eicholz y Karaliova, 2018). Por ello,
a menudo el capital simbolico y el capital cultural de los actores suelen estar vinculados
en diversos campos. Para Bourdieu (2005, en Hellmueller, Vos y Poepsel, 2013) el capital
cultural de cualquier campo presenta resistencia al cambio, aunque no descarta que pueda
ser transformado. En otras palabras, el capital periodistico es un recurso que se encuentra
estrechamente relacionado con los discursos de profesionalismo de los periodistas, ya que
encierra valores normativos acerca de la actividad. Si el capital periodistico es el capital
cultural del campo del periodismo, entonces este se puede manifestar mediante elementos
como la educacion, las habilidades comunicativas, bienes culturales y conocimiento
acumulado (Benson y Neveu, 2005; Siapera y Spyridou, 2012, en English, 2015). O bien,
valores como la transparencia o la objetividad también pueden ser normas profesionales
asociadas al capital periodistico en ciertos tipos de periodismo (Hellmueller, Vos y
Poepsel, 2013). En el periodismo deportivo, como ya se explicd, las normas profesionales
no consagran aquellos valores relacionados con la objetividad o la factualidad, sino otro

tipo de ideas mas relacionadas con la subjetividad, como la identidad y la pasion.

Como explica Bourdieu (1979) el capital cultural puede existir en tres formas:
incorporada (bajo disposiciones duraderas), objetivada (mediante bienes culturales) e
institucionalizada (un tipo de objetivacion institucional, como puede ser un titulo
universitario). El término de incorporacion significa que dicho estado se encuentra ligado
al cuerpo, por lo cual se convierte en parte de la persona que lo acumula, invirtiendo sobre
todo tiempo. Es en este punto en el que el capital cultural se enlaza con el habitus. En el
subcampo del periodismo deportivo, podemos encontrar esta forma de capital periodistico
a través de la acumulacion de conocimiento sobre el deporte, lo cual implica leer historias

sobre equipos, biografias de deportistas, cronicas de eventos, observar partidos de
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diversos deportes de manera habitual, consultar estadisticas, entablar largas charlas sobre
por qué perdio cierto equipo, o qué estrategia implementd el ganador, etc. En cuanto a los
bienes culturales, en el periodismo deportivo podriamos nombrar productos
materializados, como reportajes a profundidad, libros sobre tematica deportiva, una
coleccion de “reliquias” utilizadas por algin deportista, contar con dispositivos
tecnoldgicos o software til para ejercer el periodismo deportivo, etc. Finalmente, el
estado institucionalizado en el periodismo deportivo puede estar conformado por
elementos como los titulos universitarios u otros diplomas, credenciales que confirmen la
acreditacion para cubrir eventos deportivos, premios otorgados por alguna organizacion,

la inscripcion a asociaciones de periodistas (algo no muy comin en México), etc.

Cuando el capital de la pasion es autonomo, entonces puede tener una relacion
significativa con el capital periodistico, ya que en dado caso ambos se ubicarian en el
polo auténomo®. En primer lugar, hay que recordar que una de las reglas de entrada al
subcampo es demostrar pasion por el deporte (capital cultural incorporado), lo cual es un
requisito no escrito (habitus) para ejercer la profesion, ya que permite concentrarse en el
deporte, profundizar conocimientos en el tema, hacer empatia con el publico, y ademas
se trata de una actividad que exige diversos sacrificios familiares y econdmicos. Se trata
de una profesion que requiere coberturas 24/7 (especialmente en tiempos de ocio para el
resto de la sociedad) que ademas no suele ser bien pagada, como se pudo observar en la
recoleccion de datos tanto cualitativos como cuantitativos. A menudo, el capital de la
pasion se construye desde la infancia o la juventud de los periodistas, derivada del gusto
por el deporte. De esta manera, es un capital que implica una historia acumulada de varios

afios en los que se fortalece el vinculo entre los sujetos, el deporte y el periodismo

% Recordemos que cuando el capital de la pasion es “heterénomo”, no se relaciona con el capital
periodistico sino con el econdémico.



71

deportivo. Para que el capital de la pasion sea autdbnomo y con ello se relacione con el
capital periodistico, tiene que ser ético, coherente con la funcién social asociada a los
criterios de profesionalismo. No solo se trata de gestionar y apelar a las emociones??, sino
vincular las pasiones con ciertas creencias y valores aceptados. Dice Aguirre (2005, p.
127): “Cuando la pasion despierta elecciones de valia, constancia, arrojo, animo, gusto y

goce por lo ético, incrementa su sentido benéfico”.

Capitulo 3: Profesionalismo, autonomia y habitus en el campo periodistico

Si bien Bourdieu manifestéo un fuerte rechazo al concepto de profesion (Schinkel y
Noordegraaf, 2011), es posible recurrir a la nocion de profesionalismo para estudiar
aspectos relacionados con las profesiones a través de la teoria de los campos. Es necesario
trabajar el concepto de profesionalismo en esta tesis ya que este puede funcionar como
un recurso a través del cual se pretende defender la autonomia de un campo, ademas de
que permite conocer y profundizar acerca de las conductas legitimadas de los sujetos que
conforman alguna profesién. Como explica Allan (2010), el profesionalismo puede dar a
conocer el ethos al que todos los periodistas deberian aspirar. Sin embargo, no hay una
definicién rigida del significado de profesionalismo, ya que para algunos autores este
puede concebido como un mecanismo de control (Soloski, 1989), como un proceso ligado
a la identidad de los periodistas (Beam, 1990; en Deuze, 2010), como capital simbdlico
en el campo periodistico (Schinkel y Noordegraaf, 2011), o como una narrativa
(Waisbord, 2013). En esta investigacion, se entiende que el profesionalismo es un proceso

interpretativo mas que normativo; dindmico y complejo que esta relacionado con diversos

10 Las emociones, a diferencia de las pasiones, son efimeras, aunque ambas pertenecen al mundo afectivo.
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aspectos del campo como la autonomia, el capital simbolico, el habitus y la identidad de

los periodistas deportivos.

3.1 El concepto de profesionalismo en el periodismo: de las visiones normativas a

las interpretativas

El concepto de profesionalismo es una idea que se ha trabajado desde los incipientes
Estudios sobre Periodismo de la década de 1930. Desde entonces, el término ha ido
evolucionando para mantenerse vigente en las investigaciones, asi como en las
reflexiones en torno al ejercicio periodistico, aunque se han elaborado distintas posturas
tedricas al respecto a lo largo del tiempo. Una de las dos grandes posturas al respecto
puede ser considerada como normativa o “de rasgos”, y cuyo principal interés es calificar
al periodismo como profesion. En contraparte, una perspectiva mas interpretativa aborda
el profesionalismo como un fenémeno dindmico, buscando comprender a quienes ejercen

la profesién més que definir las caracteristicas de la misma de manera objetivada.

Uno de los conceptos mas relevantes para esta investigacion es el de profesionalismo, una
idea que no ha sido sencilla de conceptualizar debido a su caracter dindmico, aunque ha
sido analizada durante décadas por parte de subdisciplinas afines al presente estudio como
la Sociologia de las profesiones, la Sociologia de los medios y los Journalism Studies.
Entonces, la nocion de profesionalismo ha sido abordada de dos maneras opuestas: desde
las teorias “definidoras” y a través de teorias interpretativas (Colin, 2013). Como se dijo
de las primeras, de corte normativo, tenian el propdsito de determinar si el periodismo es
0 no una profesion. Sin embargo, debido a que se trata de una actividad que requiere de

una amplia diversidad de habilidades y el hecho de ser relativamente reciente, no es
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considerada una profesion clasica como la medicina o las leyes, por lo que diversos
autores han cuestionado el estatus del periodismo desde la mirada de las profesiones. En
una reflexion pionera, Carr-Saunders & Wilson (1933, p. 265) cuestionaron el hecho de
que en el periodismo “no existe una técnica particular que se pueda aplicar en diferentes
esferas de la practica”, como si ocurre -u ocurria- en profesiones de mayor tradicion. En
otra postura similar, Tunstall (1973) calificé al periodismo como una semi-profesion ya
que no cumple con ciertos atributos! con los que si cuentan otro tipo de profesiones. De
esta forma, aquellas teorias “definidoras” se enfocaron mas bien en analizar la
profesionalizacion del periodismo, es decir, la formacion profesional de los periodistas o
el proceso de que una ocupacion se convierta en una profesion. Este enfoque, mas
interesado en concebir al profesionalismo como un modelo que determina las
caracteristicas de una profesion, fue abandonado por la sociologia hace varias décadas

(Aldridge & Evetts, 2003).

En cambio, las teorias interpretativas sobre el profesionalismo han evitado el poco
productivo debate sobre si el periodismo es 0 no una profesion y se han enfocado en los
significados de este concepto. Asi, ante la ardua y a menudo infructuosa tarea (Colin,
2012) de clasificar al periodismo como profesion o como alguna categoria similar,
surgieron teorias que sobrepasan esta normatividad para analizar el significado que le
otorgan los periodistas al profesionalismo. Soloski (1989) divide la vasta literatura sobre
profesionalismo en dos tipos: 1) la que busca definir qué es una profesion (generalmente
basandose en el desarrollo de la medicina y las leyes) y 2) la literatura que estudia las

relaciones entre los profesionales y las organizaciones que los contratan. Es en este

11 Citando a Greenwood (1957), Tunstall refiere que dichos atributos son 1) Una teoria sistemética, 2)
Autoridad o autonomia, 3) Sancién (relativa a las licencias profesionales), 4) Cddigo de ética, y 5)
Asociaciones profesionales.
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segundo tipo donde pueden florecer las teorias interpretativas sobre el profesionalismo en
el campo periodistico, aunque es pertinente matizar que hoy en dia el profesionalismo
excede la relacion entre profesionales y empresas como menciona Soloski. En la era
digital el campo del periodismo incluye actores mas diversos como freelancers,
influencers, youtbers, blogueros u otros comunicadores no necesariamente considerados
“profesionales” pero cuya presencia en el campo ha confrontado la autonomia y el capital

periodistico.

Dado que en este trabajo se aborda al profesionalismo como un fenémeno en su
dimension interpretativa, no parto de una definicion normativa. Esto implica valorar
dicho concepto de manera flexible en tanto dinamico y contextual. Segin Gonzalez De
Bustamante y Relly (2016, p. 685) el profesionalismo es, al igual que el periodismo, un
proyecto “en constante construccion” que puede manifestarse en tres formas: “como
discurso, como ideologia, 0 como un contrato social y moral no escrito”. Esta concepcion,
alejada de las posturas objetivas acerca del profesionalismo fue reconocida por Aldridge
y Evetts (2003) como una nueva interpretacion del concepto en su tiempo, entendiendo
que el profesionalismo podia significar tanto cambio como control ocupacional.
Evidentemente estas dos posibilidades pueden generar tensiones, pero es relevante
reconocerlas ya que el profesionalismo en su dimension interpretativa puede reinventarse
(Waisbord, 2013) aunque también pueda ser concebido como un mecanismo de control

(Soloski, 1989).

El profesionalismo se ha construido lentamente a través de la historia. Waisbord (2013)
considera que los programas sobre periodismo introducidos en las universidades a

principios del Siglo XX fueron cruciales para el profesionalismo. Desde entonces el
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periodismo ha formado parte de reflexiones e investigaciones sobre las profesiones. Hoy
en dia se trata de un concepto dinamico no solo por sus distintas perspectivas sino también
porque se ha desarrollado de distintas maneras a lo largo de los sistemas de medios (Hallin
y Mancini, 2004). En este sentido, el profesionalismo es un concepto que puede

reinventarse segun el contexto.

En la era digital, Fisher (2010) sefiala que el profesionalismo esta basado en la pasién y
en el dominio de las tecnologias de red, lo cual rompe con las narrativas de alienacion del
trabajo de organizaciones burocratizadas, poniendo como ejemplo una aparente
horizontalidad que difumina las barreras entre trabajadores, jefes y duefios. Fenémenos
derivados de los procesos de digitalizacion en los medios de comunicacién también han
orillado a replantear el profesionalismo y la identidad profesional de estos sujetos en el
campo periodistico. Reclamos en torno a una acentuada precarizacion laboral, a una
mayor carga y diversificacion del trabajo bajo la nocién de convergencia profesional
(Salaverria, 2009), asi como a una presion significativa debido a la difuminacién de los
deadlines a causa de la inmediatez, son algunos de los desafios que enfrentan al
profesionalismo y motivan a analizar los cambios y continuidades en las préacticas
periodisticas. Los “constantes deadlines” (Deuze, 2005) que caracterizan al periodismo
digital se pueden notar de manera mas evidente en las rutinas del periodismo deportivo,
debido a que es una profesion acostumbrada a la cobertura en vivo de distintas
competencias u otros eventos de interés (en México, principalmente relacionados con
futbol) que tienen lugar no unicamente los fines de semana sino durante toda la semana a

lo largo de los doce meses del afio.
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Para Carlson y Lewis (2015) el profesionalismo abarca los esfuerzos de los periodistas
para establecerse ellos mismos como una comunidad distinta con un conocimiento
especializado. De acuerdo con Amado y Waisbord (2015, p. 53), el profesionalismo esta
relacionado con la identidad y la autonomia. Por una parte, el profesionalismo “exige que
los miembros compartan un sentido de pertenencia y una motivacion para diferenciarse
de los demas”. En cuanto a la autonomia como grupo, refieren que el profesionalismo
“significa que los periodistas se unen para proteger su jurisdiccion de los actores externos
que estan interesados en influir en sus operaciones”. Por su parte, Sahin (2017, p. 3)
describe una tercera funcion del profesionalismo en el contexto periodistico. Este autor
explica que ya sea estudiando al profesionalismo como ideologia o como cultura, los
estudios sobre periodismo permiten entender el profesionalismo como un sistema de
practicas y creencias compartidas por los periodistas que legitima su posicién ante la
sociedad y da sentido a su trabajo. Entonces, el profesionalismo es un fendmeno que
excede las convenciones o tensiones sobre las normas profesionales. No solo es un
concepto que contiene las logicas periodisticas o las practicas aceptadas, sino que al
miembro tiempo, al igual que el habitus, tiene una funcion de cohesidn de grupo. Ademas,
el profesionalismo da legitimidad al periodista y puede ser utilizado como mecanismo de
defensa frente a fuerzas externas, generalmente politicas o econdmicas que puedan

amenazar la autonomia.

En sintesis, las preguntas en torno al profesionalismo que interesan en esta investigacion
no buscan responder si el periodismo deportivo es una profesion ni tampoco los procesos
de profesionalizacién en torno a esta actividad. Mas bien, se pretende explicar la manera
en que los periodistas deportivos entienden el profesionalismo y coémo lo emplean para

defender la autonomia del espacio. Esto requiere entender el profesionalismo en una
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dimensién interpretativa vinculada con ciertos valores relacionados a su vez con la
legitimidad, la identidad, y el sentido de ser periodista deportivo. De forma similar,
Aldridge y Evetts (2003) consideraron al profesionalismo como un discurso de auto-
control y motivacién que funciona como mecanismo de cambio ocupacional y que puede
ser interpretado como una forma de capital cultural en términos de Bourdieu. Pero ademas
de estar relacionado con el capital cultural, presenta una relacion estrecha con el habitus
del subcampo. Asi, el profesionalismo es concebido aqui no solo como una parte del

capital cultural sino como una narrativa capaz de reformular el habitus.

A diferencia de Aldridge y Evetts, que ubican al profesionalismo en el capital cultural,
Waisbord (2013, p. 96) considera que este puede ser parte del capital simbdlico de los
periodistas, siendo la base de una “distincion social respetable”. Siguiendo, (Waisbord,
2013, p. 98) considera que algunos de los ideales centrales del concepto de
profesionalismo son la objetividad, la autonomia, la neutralidad y la ética civica. Puede
decirse que el profesionalismo se conforma por un sistema de ideales normativos, los
cuales pueden variar de acuerdo con el contexto o el subcampo en que estos se encuentren.
Desde un punto de vista antropoldgico, también puede concebirse al profesionalismo
como una practica cuyos ideales son rituales estratégicos empleados por los periodistas
para reclamar legitimidad (Waisbord, 2013, p. 100). Hasta aqui, es importante destacar la
relacion de profesionalismo con dos formas de capital: el cultural y el simbdlico, pero

sobre todo con el polo autonomo.

Desde un punto de vista interpretativo, el profesionalismo es una manera de entender los

valores y practicas periodisticas y, por ende, el habitus. Waisbord (2013, p. 4) explica que
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el profesionalismo es una narrativa que revela cémo el periodismo se intersecta con
fuerzas economicas, politicas, sociales y culturales que dan forma a los sistemas
mediaticos. Esta revelacion es util para profundizar en el periodismo como objeto de
estudio y entender aspectos del habitus que no son evidentes a simple vista, debido al
“nivel alto de abstraccion y generalidad” (Cervantes, 1995, p. 102) de este ultimo

concepto.

Por otro lado, a pesar de la cohesidn o de las préacticas y creencias compartidas descritas
atras, es pertinente reconocer que el profesionalismo no es un fenémeno homogéneo, es
decir, no existe una Unica vision de este concepto, por lo que desde un abordaje
interpretativo se consideran distintas posturas. Es asi que, en el campo periodistico,
pueden existir visiones dominadas y dominantes acerca del sentido del profesionalismo,
después de todo este tiene que ver con una jerarquia de normas a seguir (unas mas
importantes que otras). Sin embargo, al mismo tiempo es posible hallar tensiones o
similitudes en las percepciones y opiniones acerca del profesionalismo por parte de los
actores. La diferencia con el habitus es que el profesionalismo resulta un fendmeno mas
visible y dindmico, sujeto a discusion pese a que cuenta con convenciones, mientras que
la presencia del habitus es mas sutil debido a su aparente naturalidad y abstraccion que la

caracteriza.

Se plantea que el discurso o narrativa del profesionalismo puede articular el habitus del
subcampo del periodismo deportivo. En otras palabras, el profesionalismo puede
reivindicar a la pasién (en tanto parte del habitus) como un elemento que da sentido a la
actividad de los periodistas deportivos. Esto es una buena oportunidad para que el

periodismo deportivo defina sus criterios profesionales propios, sin tener que recurrir a
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los preceptos clasicos del periodismo liberal que no necesariamente encajan con la

realidad de este subcampo.

Si bien Bourdieu no se caracterizd por teorizar el profesionalismo, aqui se propone una
manera de vincular dicho concepto con la teoria de los campos a través de la nocion
bourdiana del habitus, particularmente del ethos. El ethos es uno de los componentes del
habitus y explica los valores fundamentales de los agentes, al designar "un conjunto de
disposiciones objetivamente sistematico con una dimension ética, un conjunto de
principios practicos” (Bourdieu, 1994, p. 86, en Schoch y Ohl, 2011, p. 194). De manera
similar, el profesionalismo suele ser entendido desde una postura normativa, y también
hay quienes lo conciben como una categoria socioldgica de analisis (Waisbord, 2013) que
parte desde un punto de vista interpretativo. En esta investigacion se adopta una postura
interpretativa en el que el profesionalismo esta relacionado con el habitus, aunque no sea
necesariamente igual a este, por lo que pueden existir tensiones entre ambos. De esta
forma, el profesionalismo y el ethos se entienden como dos términos abstractos, aunque
el primero es quizas mas amplio y flexible hasta cierto punto, mientras que el ethos es

una nocion mas especifica y rigida, en parte por la carga de objetividad que conlleva.

El profesionalismo en el periodismo deportivo esta asociado con un ethos que apela a las
pasiones para captar la atencion e incluso generar un vinculo con los lectores,
televidentes, radioescuchas o usuarios, generalmente concebidos como aficionados al
deporte. Como se vera mas adelante, estas pasiones se enmarcan en un entramado cultural
que permite construir una identidad a partir del gusto por el deporte o por ciertas
instituciones y personajes, que al mismo tiempo puede funcionar como una forma de

capital. En términos de contenidos periodisticos, el profesionalismo esta relacionado con
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la publicacion de informacion que no se limita a datos cognitivos como los resultados de
las competencias, declaraciones de deportistas o notas informativas simples, sino que
ademas debe ser una informacion que narre historias o que ofrezca una explicacién mas
profunda de los hechos al publico. Sin embargo, en la practica, esos criterios profesionales
que expresan el capital cultural del subcampo no son sencillos de materializar, por lo que
suelen predominar practicas méas bien ligadas al polo heteronomo, como la llamada

“declaracionitis'?”, la publicacion de rumores, los contenidos virales, etc.

A diferencia de otras tematicas periodisticas, en los deportes no se consagra el periodismo
de investigacion en su faceta clasica de vigilar al poder, sino que mas bien se idealiza la
practica de contar historias a través de cronicas o principalmente reportajes, como se pudo
observar en la recoleccion de datos cuantitativos y cualitativos. Dicha practica es muy
relevante ya que los medios reconstruyen las competencias deportivas como una historia,
identificando héroes y villanos, desarrollando una trama dramatica. De esta manera, la
narrativa es una forma de darles sentido a los eventos deportivos (Whannel, 1992, en
Kennedy y Hills, 2009, p. 75). Sin embargo, estas nociones de profesionalismo se ven
cuestionadas en la préactica, debido a las presiones comerciales, que a su vez acentuan
otras presiones existentes como el fendmeno de la inmediatez, el cual ha generado una
preocupacion significativa en afios recientes como parte de los procesos de digitalizacion

de la sociedad.

El profesionalismo estéa relacionado con la autonomia en el periodismo porque esta le da
sentido; el profesionalismo es una manera de entender la autonomia. Ademas, dentro de

las nociones de profesionalismo, debe considerarse el nivel de autonomia para que este

12 Coloquialmente se le denomina “declaracionitis” a la costumbre de publicar contenidos que replican
frases (declaraciones) de personajes noticiosos y se convierten en notas informativas en si mismas.
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pueda plantear normas y practicas que contribuyan a fortalecerla. De acuerdo con Hallin
y Mancini (2004), el profesionalismo periodistico se conforma por autonomia, normas
profesionales y la ética de servicio puablico. Ahora bien, desde eta postura normativa, el
periodismo deportivo no tendria profesionalismo, por eso mas bien en este trabajo se
entiende este concepto como un fendmeno flexible, que en el caso de este subcampo si
necesita de autonomia y de normas profesionales, pero estas no necesariamente tienen
que coincidir con las del periodismo en general, al igual que la nocién de servicio publico,

disefiada mas bien para otros contextos.

3.2 Entre la inmediatez y la comercializacion: pérdida de autonomia del

periodismo deportivo

Mediante el trabajo de campo que se llevd a cabo para la investigacion fue posible conocer
de manera empirica la relevancia del capital econdémico en el periodismo deportivo en la
Ciudad de México, la cual afecta considerablemente la autonomia de la profesion. Se
recolectd informacién que ayudd a comprender la manera en la que las presiones
comerciales se han vuelto un aspecto que parece natural dado su arraigo en el ejercicio
del periodismo deportivo. En este aspecto, se encontr que desde la perspectiva de los
periodistas no son las marcas o anunciantes quienes debilitan la autonomia directamente,
sino su pablico, que de acuerdo con los puntos de vista de los entrevistados, por lo general
demanda informacion de escaso capital periodistico. Sin embargo, aunque existen
practicas homogéneas en los medios deportivos en la busqueda de capital econdémico, al
mismo tiempo es posible encontrar distintas practicas y formas de pensar que ejercen

resistencia ante las presiones que merman la autonomia profesional.
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Bourdieu describio al periodismo como un campo con una autonomia débil a causa de la
elevada comercializacion de la actividad, aunada a las presiones politicas en algunos
casos. Aunque la comercializacion ayuda a mantener a las redacciones de los medios
informativos, los problemas empiezan cuando entre mas comercial es una publicacion y
mayor es la competencia por ganar audiencia, la libertad de los periodistas para actuar
por iniciativa propia es menor (Philips, p. 137). A estas fuerzas que afectan la autonomia,
como pueden ser las intensas presiones comerciales, se les conoce como fuerzas
heteronomas. En un contexto institucional, la autonomia se basa en la independencia de
otras instituciones socio-politicas, especialmente el Estado y el mercado (Ornebring 2013,
en Sjgvaag, 2013). Hanitzsch (2015, p. 478), utilizando los conceptos de Bourdieu, sefiala
que la autonomia profesional es alta en el periodismo cuando el capital simbélico domina
a las fuerzas comerciales. El concepto de autonomia puede entenderse en una primera
aproximacion como el hecho de tener “libertad del control de otros” (Sjovaag, 2013, en
Li, 2017). Para Benson (2006, p.196), la autonomia periodistica puede apreciarse en la
resistencia de los periodistas frente a las presiones del mercado. En contraste, la
heteronomia es elevada cuando los criterios comerciales son prioritarios. Es pertinente
entonces hablar de autonomia y fuerzas heteronomas en el subcampo del periodismo
deportivo porque estos conceptos se relacionan con las nociones de profesionalismo, que
se construyen a través de estas dos fuerzas opuestas. Ademas, la relacion entre presiones
comerciales y periodismo deportivo tiene una larga data, y aunque es un fenémeno que
se presenta en todas las tematicas periodisticas, el caso del periodismo deportivo es
especial debido a que sus vinculos con las fuerzas comerciales del deporte-espectaculo y
los medios de comunicacion son cotidianos desde mediados del siglo XX. Asi, las
tensiones entre el polo heterénomo (comercial) y la autonomia, ligada al capital cultural

y al simbodlico, resultaron Utiles para entender las interpretaciones de los periodistas
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acerca del profesionalismo en este subcampo, si recordamos que se trata de una narrativa
conformada en relacion con aspectos economicos, sociales, politicas y culturales.
Entonces, una amenaza a la autonomia periodistica es también una amenaza a las

nociones de profesionalismo.

Asi como la autonomia implica tener control sobre las acciones en un campo, heteronomia
significa lo opuesto (Grenfell, 2008). Por otra parte, el caracter heterbnomo también se
refiere a los actores o fuerzas externas que pueden influir dentro de un campo al que no
pertenecen. En un ejemplo del propio Bourdieu (1997, p. 83), “la heteronomia comienza
cuando alguien que no es matematico puede intervenir para dar su parecer sobre los
matematicos”, o cuando “alguien que no esta reconocido como historiador (un historiador
de television, por ejemplo) puede dar su parecer sobre los historiadores y ser escuchado”.
Benson (2006, p. 190) indica que, como todos los campos, el periodistico se estructura a
partir de la oposicién de los polos heternomo y auténomo. El primero se refiere a las
fuerzas externas al campo, que principalmente son econdmicas, y el segundo se basa en
el capital especifico y unico de cada campo, que en el caso del periodismo serian las
habilidades periodisticas (y en el caso del periodismo deportivo seria el capital de la
pasién). Sin embargo, el campo periodistico cuenta con una autonomia débil porque no
ha logrado establecer limites que lo protejan de las fuerzas heterbnomas, incluso estas
han aumentado su poder a través de una creciente comercializacion aunada a la
digitalizacion. De forma ironica, Carlson (2015) expone que el periodismo carece de las
barreras formales asociadas normalmente a una profesion, tales como licencias,
educacion, o pertenencia a ciertas asociaciones. Asi, sostiene que “para ser plomero se
requiere una licencia, pero para ser periodista se requiere, en 2015, una conexion a
Internet” (Carlson, 2015, p. 8). Entonces, aunque como ya se menciond, este trabajo no

se enfoca en los procesos de profesionalizacion del periodismo, se reconoce que la
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insuficiencia de estos impacta en la autonomia y por ende en las interpretaciones sobre
profesionalismo, que a su vez estan relacionados con el habitus del campo. Aunque
profesionalismo, habitus y autonomia no son sinénimos, es pertinente entender su
relacion y definir estos conceptos ya que el profesionalismo esté caracterizado por las
aspiraciones de autonomia y auto-gobernanza (Waisbord, 2013, p. 47), pero al mismo

tiempo se enfrenta a fuerzas heterbnomas.

A continuacion se profundizaré acerca de la relacién entre las presiones comerciales y el
subcampo del periodismo deportivo, y méas adelante se explicara otra fuerza que también
afecta al profesionalismo de los periodistas: la inmediatez, entendida como un fendmeno
ligado a la comercializacion que en la era digital ha incrementado los desafios para las
nociones de profesionalismo en el ambito periodistico. La inmediatez no se concibe como
una fuerza heterbnoma por si misma sino como un proceso derivado de la digitalizacion
que a su vez esta estrechamente vinculada con la comercializacion del periodismo debido
a que la difusion de informacién periodistica en tiempo real no solo tiene fines

informativos sino sobre todo comerciales.

La relacion entre comercializacién y periodismo es un tema con vastos antecedentes en
la literatura académica ya que se trata de un fenémeno que ha preocupado tanto a los
periodistas como a los investigadores a través de las décadas. Mas alla del periodismo
deportivo, esta actividad en general ha estado orientada al lucro desde hace largo tiempo,
como es el caso de la prensa estadounidense, donde las noticias llevan mas de un siglo y
medio siendo producidas por empresas que buscan generar ganancias (McManus, 2009,
p. 219). De acuerdo con Nielsen (2017), la propiedad de los medios ha estado motivada
por tres razones historicas: poder, servicio publico y lucro. En orden cronologico, el poder

fue la primera motivacion para poseer un medio informativo, hasta que la masificacion
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del periodismo convirtio dicha actividad en un negocio rentable. Con la irrupcion de los
medios digitales, Nielsen argumenta que la ecuacion se ha modificado una vez mas,
debido a que las organizaciones periodisticas han visto declinar sus ganancias, pero
siguen siendo poderosas (Nielsen, 2017, p. 34). De cualquier manera, la comercializacién
es una fuerza que alcanza tanto a los medios tradicionales como a los soportes digitales,
por ello, algunas de las preocupaciones en la literatura, tienen que ver con la idea de que
los medios informativos priorizan estilos y temas que facilitan la generacion de ingresos
como el entretenimiento sobre la informacion politica, o las soft news sobre las hard news

(J6hannsdottir, 2018).

Otro aspecto que ha sido afectado en el campo periodistico es la jerarquia del periodismo
deportivo. A pesar de que el periodista de deportes tiene un estatus bajo en la profesion
(Rowe, 2007) desde hace largo tiempo frente a colegas de otros departamentos
periodisticos, ese estatus puede verse aun mas afectado por procesos como la
digitalizacion o la hipercomercializacion. Para algunos académicos y periodistas
deportivos, en el Siglo XXI ha crecido la presencia del sensacionalismo en la informacién
deportiva, en algo que los ingleses llaman “tabloidizacion” (Boyle, 2006). Se trata de un
término de connotacidn peyorativa tanto en el lenguaje coloquial como académico que
esta relacionado con una manera de difundir las noticias a través de elementos como el
sensacionalismo, la simplificacion de las noticias, rumores sobre celebridades, y el uso
intensivo de material visual (Rowe, 2010, p. 351). Esta préactica suele explicarse mediante
la influencia de las presiones econdmicas en el periodismo, a tal grado que la calidad, la
autonomia, el profesionalismo del periodismo o incluso la democracia -de acuerdo con
valores liberales del periodismo- pueden verse amenazados. Por otra parte, de acuerdo

con Rowe (2010) la tabloidizacion es un fenémeno que puede concebirse en dos sentidos;
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el primero, dentro del contexto mediatico en el que los medios pueden dividirse entre
medios de “calidad” y medios “tabloide”, y el segundo de una forma mas amplia que
sobrepasa la esfera mediatica. Este Gltimo ve a la tabloidizacion como un fenédmeno
sociocultural que va mas alla de los medios pero que incide en éstos de manera que se
genera un proceso de trivializacion de todos los medios en general en ciertas sociedades.
Este fenomeno, ligado a la creciente exigencia de aumentar el volumen de las notas y el
rating en los medios deportivos, ha sido cuestionado desde la ética y explicado o
justificado a partir de las presiones econdmicas a las que estan sujetos los periodistas y
las organizaciones en el espacio social. De esta forma, las practicas sensacionalistas son

sefial de que la autonomia del periodismo deportivo se encuentra en riesgo.

Considerar que el periodismo deportivo suele ser un tipo de periodismo “orientado al
mercado” (Market-driven) ameritaria poca discusion al respecto. Ejercer un periodismo
con esta orientacion implica enfocarse en encontrar la manera de satisfacer los deseos y
necesidades de los lectores, pero también de los anunciantes (Beam, 1998). Sin embargo,
debe sefialarse que la tendencia de atender este tipo de objetivos no es exclusiva del
periodismo deportivo o del periodismo que se ocupa de temas de entretenimiento, sino
que con el paso del tiempo y el aumento de las exigencias econémicas ha permeado a
distintos medios generalistas y especializados sin importar las tematicas de las noticias,
principalmente desde finales de la década de 1980 (McManus, 1994; Plasser, 2005; en
Ferrucci, 2016). En otras palabras, varios afios antes de la masificacion de Internet las
reglas cambiaron en el Periodismo, debido a cuestiones econdmicas antes que digitales.
Underwood (1993, en Rolland, 2006) sostiene que a partir de aquella década, los Maestros
en Administracion de empresas comenzaron a dominar las redacciones. Actualmente,
todas las organizaciones periodisticas estan orientadas al mercado hasta cierto punto

(Beam, 1998), aunque unas mas 0 menos que otras. Del lado contrario, aquellos medios
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periodisticos con una débil orientacion al mercado se enfocan no en las necesidades de
consumidores o anunciantes sino de los ciudadanos®® (Ferrucci, 2016). En términos
bourdianos, se trataria de medios méas preocupados por el capital cultural o simbolico que
por el econémico. Ahora bien, lo que distingue en esta situacion al periodismo deportivo
es que, a diferencia de otros, comenzé mucho antes este proceso hacia la mercantilizacién
de las noticias, para lo cual nos podemos remontar al desarrollo de la penny press en la
que los deportes fueron parte de su éxito masivo. De igual forma, la temprana
comercializacion de la prensa deportiva en paises como México fue consecuencia de la
creciente comercializacién del propio deporte a lo largo del Siglo XX, impulsada con la
Ilegada de la television principalmente. Si bien la comercializacion es clave y hasta obvia
en el modelo de negocio del periodismo y de los medios de comunicacion en general, los
problemas comienzan cuando las presiones econdmicas son tan fuertes que provocan
conflictos en los valores de los periodistas, a veces llamados calidad periodistica,

autonomia, o profesionalismo.

En el contexto mexicano, como en muchos otros, el periodismo deportivo esta enfocado
en la construccion de noticias que apelan a las necesidades de anunciantes y lectores,
televidentes, radioescuchas o usuarios, mediante una narrativa que “seduce” a estas
audiencias, como ocurre en las industrias del entretenimiento, pero no solo busca
consumidores sino construir comunidades a traves de creencias que el deporte moviliza a
través de simbolos. Ademas, bajo estas presiones, los periodistas son exhortados a
producir informacién a bajo costo, premisa que se ha acentuado en afios recientes debido
a los procesos de comercializacion y de convergencia digital. El problema de estas rutinas

es que pueden generar homogeneizacion del contenido periodistico y la disminucion de

13 En el periodismo deportivo, el piblico se concibe como “aficionados al deporte”, una categoria distinta
a la de ciudadano, pero también a la de consumidor, ya que no solo satisface el consumo sino la pasién,
nocién ligada a las identidades.
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una diversidad de opiniones e ideas (Picard, 2004, en Rolland, 2016) debido a que no se

cuenta con las condiciones ideales para hacer investigacion y generar informacion propia.

Diversos autores han escrito sobre los fuertes vinculos del periodismo deportivo con el
mercado (Boyle, 2006; Rojas Torrijos, 2012; 2016). Dentro del campo periodistico, los
temas deportivos podrian situarse predominantemente del lado del capital econémico
(English, 2015, p.4). Incluso autores han calificado las redacciones deportivas como “la
mejor agencia publicitaria del mundo” (Schultz-Jorgensen, 2005, en English, 2015, p. 4).
Se trata, pues, de una clase de periodismo cuestionada fuertemente dentro y fuera de la
academia por su rol orientado al mercado. De acuerdo con Rojas Torrijos (2012), otro
problema del periodismo deportivo relacionado con la comercializacion en Espafa e
Iberoamérica es que existe una cobertura excesiva sobre futbol, orillada por la
rentabilidad que produce este deporte gracias al interés que genera entre lectores y
anunciantes, pero también entre los propios periodistas. Siguiendo, la calidad de los
productos informativos dentro del periodismo deportivo se ha cuestionado porque estas
dinamicas guiadas por las fuerzas heterénomas han conducido a la banalizacién de
contenidos, los cuales no siempre son seleccionados a partir de criterios noticiosos -0
autébnomos-, sino comerciales, justificando la informacién acerca de rumores, anécdotas
y a aspectos ajenos al mundo del deporte (Rojas Torrijos, 2012, p. 5). Finalmente, otro de
los asuntos que ha generado preocupacion a raiz de la excesiva fuerza de la
comercializacion en el periodismo deportivo tiene que ver con la perspectiva de género.
Como sefiala Pedraza (2015, p. 289), los espacios deportivos contribuyen en la difusion
de un modelo de masculinidad agresiva que entre otras cosas comercializa el cuerpo de
las mujeres. Asi pues, la informacion basada en rumores o en la objetivacion del cuerpo
femenino son solo algunos ejemplos acerca de la endeble autonomia del periodista

deportivo en un campo donde las fuerzas econdémicas ejercen gran presion sobre los
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campos periodistico y deportivo, generando conflictos en las nociones de

profesionalismo.

Ademaés de la comercializacion, otra gran fuerza heterénoma o extra organizacional que
ejerce una presion significativa en el ejercicio de los periodistas deportivos es la
expansion de la inmediatez. Aunque los periodistas son exigidos a trabajar bajo presiones
de tiempo en sus organizaciones como parte de sus rutinas de trabajo, se considera que la
inmediatez es una influencia de origen externo o heteronomo porque se trata de un
fendmeno que va mas alla de los medios de comunicacion y del campo periodistico.
Tomlinson (2007) advertia que la inmediatez es una nueva condicién que influye en las
préacticas culturales, experiencias y valores del siglo XXI, reemplazando el rol de las
maquinas que aceleraron la velocidad en el Occidente industrial durante los siglos XIX'y

XX.

La inmediatez dificulta la recopilacion de informacion que cumpla con caracteristicas
afines al capital periodistico como precisién, profundidad, contexto e investigacion;
elementos asociados con el profesionalismo y la autonomia. Los ritmos de trabajo que
prevalecen en los medios actuales (digitales o no), aunados a la diversidad de tareas ya
mencionados anteriormente, han influido para que los contenidos digitales sean
calificados como “liquidos” (Deuze, 2005) y mas cercanos a la “tabloidizacion” (Boyle,
2006), lo cual ha impulsado las tensiones entre autonomia y la heteronomia del subcampo
y del &mbito periodistico en general. Si bien la inmediatez no es algo nuevo para muchos
de los periodistas de radio y television, se trata de un proceso que en afos recientes se ha
venido acentuando como consecuencia de la digitalizacion, la consolidacion de los social
media, streamings, etc. Ademas, la inmediatez ha adquirido mayor relevancia no solo en

medios digitales, sino incluso en los tradicionales, que en algunos casos han replanteado
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sus rutinas de trabajo considerando esta variable. La inmediatez es una fuerza que afecta
la autonomia porque impone ritmos de trabajo que demeritan virtudes relacionadas con
el capital periodistico. De acuerdo con Marquez y Guerrero (2014, p. 156) la inmediatez
se ha acentuado en la era digital, de manera que el trabajo periodistico es similar a una
“maquila” en la que se pondera este fendmeno sobre el contexto, asi como la cantidad por

encima de la calidad.

Paraddjicamente, la inmediatez es una caracteristica necesaria en el campo periodistico
actualmente, una exigencia clave en la produccion de noticias (Retegui, Alegre y Borello,
2014) ya que no solo esta relacionada con el capital econémico y por ende con el polo
heterbnomo, ya que también puede estar asociada con el capital simbolico, debido a la
importancia de publicar informacion en el momento adecuado (que suele ser de
inmediato). Como argumenta Atamara (2012, p. 102), si la informacion no se presenta en
el momento indicado, “simplemente tendra valor documental pero no noticioso (...) la
informacion debe Ilegar a su publico lo antes posible, porque de lo contrario ya no tendria

interés periodistico”.

Por otra parte, aunque la inmediatez es considerada en esta tesis como una fuerza
heterbnoma que ejerce presion en el campo periodistico, no es un proceso del todo
objetivo o independiente de los sujetos, ya que esta ha jugado un rol en la construccién
de identidad de los periodistas (Usher, 2017), partiendo de la nocion de que aquellos que
cuentan con la informacion maés réapida y confiable, son considerados exitosos. Pero,
ademas de construir noticias inmediatas para acumular capital simbolico o econémico,
pueden existir distintos puntos de vista y practicas a seguir en torno a la inmediatez en el
entorno del periodismo. Es decir, la manera en que los actores (sean organizaciones o

periodistas) interpretan la inmediatez puede variar relativamente en un mismo campo. Por



91

ejemplo, el significado de la inmediatez para un periodista de Los Expulsados puede ser
algo distinto que para un colega de ESPN, sin que deje de ser una presion para la

profesion.

La inmediatez es un fendmeno que esta relacionado con la comercializaciéon, por lo cual
hace sentido que también sea considerada una fuerza que puede perjudicar la autonomia
de los periodistas, por ejemplo, en cuanto a la toma de decisiones dentro de las
redacciones, ademas de que contribuye al aumento de la dependencia del campo
econdmico por parte de las organizaciones periodisticas (Nikunen, 2014; Phillips, 2010;
Schudson, 2005; en Hanusch, 2016). De forma critica, Phillips (2015, p. 73) cuestiona
que en este contexto emergié la tendencia de construir noticias poco calificadas,
elaboradas por periodistas jovenes (a menudo aprendices) con poca supervision y
entrenamiento; noticias que se pueden redactar facilmente consultando algunas fuentes
similares y editando el contenido con cierto estilo propio. O como sefiala Waisbord (2013,
p. 60) acerca de un problema méas amplio en el periodismo, “una de las manifestaciones
mas importantes de la ‘desprofesionalizacion’ es la pérdida de la autonomia ocasionada
por la comercializacion y la burocratizacion”. En ciertos aspectos, la inmediatez esta
relacionada tanto con la comercializacion como con la burocratizacion; por un lado, los
avances en las tecnologias de la informacion suelen ser utilizados para aumentar las
ganancias en el menor tiempo posible (0 en algunos casos para al menos tratar de
recuperar las pérdidas de como ocurre en los diarios impresos), pero también los cambios
motivados por la inmediatez han acarreado ajustes organizacionales acordes con esta

cultura de lo inmediato.

A menudo, la inmediatez no solo ejerce presion sobre los periodistas que se desempefian

en las areas digitales de los medios de comunicacion, sino también sobre editores o
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reporteros de soportes no digitales que han sido influenciados por este fendmeno. En otras
palabras, la inmediatez no solo afecta a los medios o periodistas de soportes digitales sino

también tradicionales. En este sentido, Rojas Torrijos (2014, p. 182) sefiala que:

La aceleracion en los procesos de produccion de noticias que marca la red ha obligado a
que los “viejos” medios, especialmente los impresos, replanteen sus contenidos y
coberturas: con la ultima hora ya ofrecida por sus propias ediciones digitales, al papel le
queda reorientarse hacia un mayor analisis, una mayor profundidad en el tratamiento de

la informacion y la busqueda de temas propios y grandes historias.

Asi, quienes se mantienen trabajando para las areas o soportes no digitales de los medios
de comunicacion dificilmente se encuentran alejados de las aceleradas dinamicas
ocasionadas por la inmediatez. En algunos casos, estos periodistas analogos suelen
colaborar con las areas digitales de sus medios produciendo informacion para dichos
departamentos cuando la urgencia de los acontecimientos o simplemente de informacién

urgente lo amerita.

En la era digital, la inmediatez no solo es una practica comun y a la vez problemaética sino
también un valor relevante en el habitus del campo, como lo ha sido la necesidad de
publicar las noticias lo méas pronto posible en la historia del periodismo, aunque a ritmos
distintos segun la época. Deuze (2005) asi como Drok y Hermans (2015) explican que la
inmediatez, como valor, es central en la cultura periodistica, tanto como pueden serlo
conceptos clasicos como la objetividad, la autonomia, el servicio publico o la ética.
Ademas de la interactividad, Karlsson (2011) considera que la inmediatez es la otra

caracteristica clave de los medios informativos digitales. Sin embargo, aunque los
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periodistas reconocen la importancia de la inmediatez en su trabajo, al mismo tiempo
pueden percibir que se trata de una amenaza para la calidad del periodismo (Bivens, 2008;
O’Sullivan and Heinonen, 2008; en Karlsson, 2011). De forma mas amplia, Gehl (2014)
cuestiona que los nuevos medios capitalistas como Google, Facebook o Twitter fomentan
una cultura de ansiedad e inmediatez al priorizar el sentido de la urgencia sobre el de la
profundidad. Es decir, la inmediatez se trata de una fuerza heteronoma que amenaza la
autonomia, la calidad y el profesionalismo en el campo periodistico, pero
paraddjicamente, es un valor significativo que forma parte de los objetivos y las rutinas

editoriales en la actividad, afectando tanto a medios digitales como tradicionales.

3.3 El concepto de habitus, su relacion con el profesionalismo y la autonomia

Ademas del concepto de campo, analizado en el capitulo anterior, la idea de habitus es
una de las mas relevantes en la teoria de los campos, por ello es necesario establecer una
conexidn de esta con mi objeto de estudio. La teoria de los campos esté vinculada con las
nociones de estructura y agencia, aunque en el caso de Bourdieu, a diferencia, por
ejemplo, de Giddens, hay un concepto clave que asocia estos dos elementos: el habitus.
Dicho término puede definirse como “una estructura que estructura, que organiza
practicas y la percepcion de las practicas (...) el habitus es una subjetividad socializada”
(Benson y Neveu; 2005, p. 4). Aunque el habitus no es un concepto operacional, la ventaja
es que se trata de un “concepto abierto que se articula necesariamente a otros conceptos
y categorias que en conjunto constituyen un sistema tedrico” (Cervantes, 1995, p. 102).
El concepto de habitus fue atil para profundizar acerca de las acciones y los valores de
los periodistas deportivos y con ello comprender las maneras en las que conciben el

campo y actltan en la estructura. En este trabajo se plantea una manera de relacionar el
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habitus con el profesionalismo, los cuales se encuentran estrechamente vinculados,
aunque no son idénticos, principalmente porque las nociones de profesionalismo suelen
ser normativas y narradas conscientemente, mientras que el habitus es ain mas abstracto
Yy No necesariamente consciente, pero establece una relacion entre los actores con la
estructura, de caracter objetivado. Desde este punto de vista, podria decirse que el habitus

es anterior al profesionalismo, pero esto no implica que exista consistencia entre ambos.

De acuerdo con Giddens y Sutton (2014, p. 48) el habitus se conforma por estructuras
mentales incorporadas e interiorizadas en las personas, lo que les permite manejar y
entender el mundo social. El habitus tiene que ver con la regulacién de practicas a través
de un “sentido comun”, o en palabras mas precisas, a través de una actitud practica no
consciente que reactiva el sentido objetivado en las instituciones, es decir, en las
estructuras sociales. Es por eso que la expresion “sentido comin” es apropiada al hablar
del habitus, ya que este concepto puede explicar el "ajuste natural* de los
comportamientos en la mayoria de las situaciones ya que, en muchos casos, uno elige
"naturalmente™ lo que hace (Schoch y Ohl, 2011). Pero eso que a simple vista parece
natural, en realidad se trata de “una permanente internalizacion del orden social en el
cuerpo humano” (Eriksen & Nielsen, 2001, p. 130; en Postill, 2010, p. 7). Asi, las
acciones “naturales” no dejan de ser construidas socialmente, aunque arraigadas de tal
manera que parecieran espontaneas. Sin embargo, es pertinente matizar la funcion
reguladora del habitus, pues este no debe ser entendido de una forma restrictiva sino como
un proceso que, si bien limita, al mismo tiempo permite ejecutar acciones. Es decir, el
habitus no se trata de un concepto que prohibe, sino que establece reglas de juego, las
cuales ofrecen un margen de accion. Pero ademas de esta funcién que regula las practicas

de forma aparentemente natural, el habitus propicia la cohesion de individuos dentro de
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un campo especifico (Cervantes, 1995, p. 103). Y no solo eso, ya que el propio habitus
también une al sujeto con la estructura. En palabras de Cervantes (1995, p. 105) “el
habitus integra campos a partir de ciertos sistemas de simbolos, normas y valores que
permiten que la exterioridad coincida con la interioridad, esto es, lo objetivo con lo

subjetivo”.

En el &mbito del periodismo, diversos investigadores han empleado la nocién de habitus
para teorizar acerca de las practicas interiorizadas de los periodistas, las cuales tienen que
ver con la seleccion y jerarquizacion de noticias, y en general con las rutinas periodisticas
que parecen automatizadas u obvias para quienes ejercen la profesion. Por ejemplo, la
metafora del “olfato periodistico” a través de la cual los periodistas verbalizan su juicio
noticioso como algo innato (Cervantes, 1995), es una manera en la que se manifiesta el
habitus en el campo periodistico, porque este olfato interiorizado (habitus) se objetiva en
una noticia o en algun otro producto periodistico. En este contexto, Schultz (2007, en
Usher, 2017B, p. 5) propone una definicion especifica para el habitus: “Un habitus
periodistico podria entenderse como el dominio practico del juego de noticias que implica
un fuerte sentido corporal de interés periodistico”. El autor agrega que el habitus puede
considerarse como el dominio de un juego profesional especifico en un campo profesional
también especifico. Esto implica que los periodistas tengan un “sentido del juego” que
les permite posicionarse en el campo de manera reflexiva. Por su parte, Waisbord (2013,
p. 137), otro de los autores que emplea el concepto de habitus en el periodismo, argumenta
que la epistemologia profesional del periodismo es su forma distintiva de conocimiento
y sentido de la realidad, y que dicha epistemologia sostiene el habitus periodistico, el cual

distingue a esta profesion de otras formas de conocimiento de la realidad. Robinson
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(2015, p. 154) utiliza como ejemplo de habitus los roles periodisticos!* y en general las
“verdades” del campo, que son transmitidas a través de marcos, representaciones,
arquetipos y otros mecanismos. Como vemos, el habitus se trabaja como un concepto
normativo, aunque no restrictivo, ya que establece pautas de comportamiento que se
comparten entre los actores de un campo, enlazandolos con la estructura mediante

practicas que a simple vista parecen naturales, dado su arraigo en el espacio social.

A su vez, el habitus cuenta con dos componentes: el ethos y el hexis. EI primero explica
los valores fundamentales de los actores a través de los cuales son capaces de responder
en la practica cuando las dimensiones éticas estan en juego, pero sin responder
inmediatamente a los problemas éticos (Schoch y Ohl; 2011, p.194). Asi, las reflexiones
éticas estarian en un paso posterior y con ello lo referente al profesionalismo; podria
decirse que el ethos es la base que da paso al profesionalismo en el campo periodistico.
En cuanto al hexis, este tiene que ver con la dimension corporal de los sujetos. Bourdieu
se refiere a este concepto como “la encarnacion del habitus”, por ejemplo: los gestos, el
andar, la postura, caminar, hablar y todas las diversas maneras de usar el cuerpo y sus
expresiones (Bourdieu, 1979; en Schoch y Ohl, 2011). Es posible que en ocasiones
existan diferencias entre el ethos y el hexis de los sujetos, lo cual puede generar tensiones
en el habitus. Cuando el habitus se encuentra en una de estas crisis se le puede denominar
como “cleft habitus” o “habitus clivé” (Bourdieu, 1999, en Stahl, 2015). Esta clase de
problemas en torno al habitus suelen presentarse en situaciones de movilidad social. Por
ejemplo, en casos en los que personas de la clase trabajadora tienen que adaptarse a un

entorno de clase media, lo cual ocasiona negociaciones entre habitus distintos y, por ende,

14 El autor habla de roles que han asumido los periodistas a lo largo de décadas, tales como contadores de
historias (storytellers), perros guardianes (watchdogs), historiadores, adivinos, patriotas, psicélogos y
custodios de los hechos. Dichos roles también son parte del habitus periodistico.
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tensiones entre el ethos y el hexis. Algo similar puede ocurrirle a un periodista
acostumbrado a cierta politica editorial dentro de alguna organizacion, que en algin
momento tiene que trasladarse a otro medio de comunicacion con una politica editorial
muy distinta.

Como un subcampo con mas de un siglo de existencia, el periodismo deportivo ha
construido un habitus compartido entre quienes ejercen la profesion. Al igual que ocurre
en otros subcampos del periodismo, el habitus en el periodismo deportivo ha estado
influenciado por fuerzas externas al campo, conocidas como “fuerzas heterobnomas” que
han ayudado a construir los valores y practicas de los periodistas. Pero ademas de estas
fuerzas externas, la socializacion dentro del propio subcampo es la otra parte a través de
la cual ha tomado forma el habitus de los periodistas deportivos. Sin embargo, a pesar de
la larga historia del periodismo deportivo, este no cuenta con un habitus definido con
claridad, debido a que su “nomos” no es del todo auténtico, pues a menudo se le exige
gue implemente las mismas normas profesionales de otras areas del periodismo sin que

estas necesariamente sean consistentes con el deporte.

Una de esas normas es la objetividad, considerada como un “requisito cultural” para
ejercer el periodismo (Phillips, 2015, p. 8). Sin embargo, este concepto, impulsado
principalmente por la prensa estadounidense como un valor democratico, no resulta facil
de aplicar en el ejercicio del periodismo deportivo, aunque en algunas ocasiones los
periodistas de este subcampo lo mencionan como un criterio normativo de la profesion.
No es facil de aplicar en principio porque se trata de un concepto mas afin a la politica
que al deporte, 0 mejor aun, mas adecuado para la filosofia positivista que para el habitus
interpretativo que caracteriza a nuestro subcampo. Para Kaplan (2010), la objetividad es

una ética nuclear en la misién publica del periodismo que ha sido relacionada con la
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imparcialidad y una rigurosa factualidad. Al margen de los debates que esta postura puede
ocasionar en el periodismo en general, esta perspectiva en el periodismo deportivo es aun
mas problematica. Aunque existen reclamos normativos para que en el periodismo
deportivo también se procure la objetividad y los periodistas se “quiten la camiseta” de
equipos o deportistas sobre los cuales informan para hacer su trabajo con neutralidad, el
componente pasional es un elemento central en el habitus del subcampo del periodismo
deportivo. Sin embargo, llega a ser tal el involucramiento del periodista deportivo con sus
fuentes que colegas de otras areas y académicos han cuestionado la subjetividad del
subcampo de diversas maneras. Booth (2013, en English, 2016) asegurd que el peor
insulto que puede recibir un periodista deportivo es el de “fan con laptop”. Vimieiro
(2017) se refiere al periodismo deportivo como una practica que posee “una vibra de
animador” (cheerleader). McEnnis (2017) reitera que los principios periodisticos como
la objetividad y la neutralidad en el periodismo deportivo dan paso a la subjetividad y al
partidismo. Aseveraciones como estas son una sefial de que no existe un habitus Unico en
el campo periodistico, sino que los subcampos que forman parte de este poseen reglas e
ideologias hasta cierto punto distintas. Por esto, no es buena idea tratar de aplicar
directamente el habitus del periodismo politico liberal al subcampo del periodismo
deportivo, ni asumir que el habitus de todos los periodistas a través de los distintos

subcampos del periodismo es homogéneo.

Entonces, aunque los periodistas deportivos en algunas ocasiones apelen a la objetividad,
en realidad lo que distingue a este subcampo es una manera de hacer periodismo a partir
de la subjetividad, de las emociones, pasiones y de la identidad en torno al deporte.
Laucella, et al. (2016, p. 3) argumentan que a pesar de que los lideres de la industria de

medios deportivos sefialen que sus juicios noticiosos se basan en la realidad objetiva, méas
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bien éstos se encuentran arraigados en condiciones sociales particulares. Dicho de otra
forma, pensar que el periodismo deportivo se basa o deberia basarse en la tradicion de
objetividad, limitaria el conocimiento sobre este ambito que no solo tiene que ver con
hechos sino también con la cultura. Rowe (2004, en Kennedy y Hills, 2009, p.75) sugiere
comprender los productos de los medios deportivos como ““creaciones y construcciones
particulares que surgen de fuerzas complejas y contradictorias que hacen cultura”. Como
se verd mas adelante, el capital de la pasion que aparece como un recurso racional en el
subcampo del periodismo deportivo, necesita apelar a aspectos subjetivos y afectivos del
habitus para poder ser utilizado de tal forma que permita ganar posiciones en el campo.
Este capital, ademas, establece un vinculo con la cultura de la sociedad a través de la
identidad y de narrativas que apelan a esta. Se trata, por tanto, de un habitus y de una
forma de capital que resultan contradictorios con valores profesionales (como la
objetividad) que se han incorporado al habitus a manera de doxa, es decir, como esquema

cotidiano que no suele ser cuestionado o reflexionado.

Todo esto no quiere decir que en el periodismo deportivo no exista la factualidad o la
realidad objetiva. Sin embargo, lo que se argumenta es que estos preceptos no son
significativos en el habitus del subcampo como si lo son la subjetividad y la
interpretacion, ya que el periodismo deportivo es una practica mas interpretativa que
objetiva. La dimension objetiva de este tipo de periodismo se basa en informacién
provista por agencias de noticias o en los resultados de las competencias, pero incluso
estos tipos de contenidos factuales suelen ir acompafiados de algun tipo de interpretacién
antes, durante y después de los eventos deportivos. De acuerdo con Boyle y Haynes
(2009, en English, 2016), el periodismo deportivo implica informar, indagar, explicar y a

veces, “rendir cuentas” en nombre de los fanaticos. “Esta explicacion otorga a los
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periodistas deportivos espacio tanto para elogiar y criticar a deportistas, competencias y
eventos” (English, 2016, p. 4), pero también menciona un aspecto que no es cosa menor:
una relacion entre el periodista y los fanaticos. Otra de las particularidades del subcampo
del periodismo deportivo, derivada de sus conflictos con la objetividad, tiene que ver con
la manera en que los periodistas se relacionan con los lectores, televidentes o usuarios,
que a menudo son concebidos por ellos como aficionados, hinchas o fans. Este es el punto
de partida para que los periodistas puedan construir vinculos con el pablico, lo cual lleva
a generar retroalimentacion y discusiones. ¢Seria posible que los periodistas deportivos
construyeran vinculos con su publico mediante un comportamiento objetivo?
Dificilmente. Incluso, la relacién entre periodista y publico llega a ser de fanatico a
fanatico, si consideramos a los periodistas deportivos como “fans con laptop” de una
forma no despectiva, sino comprendiendo que a menudo se dedican a esta profesion por
un vinculo pasional con el deporte construido desde la juventud, o incluso desde la
infancia. Aguirre (2005, p. 94) explica que “la accioén pasional provoca un cambio en el
sujeto”, de manera que en este caso, los periodistas deportivos experimentaron alguna
transformacion a partir de que su eleccidn pasional se convirtié en habito y se estructuro
en su vida cotidiana. Lamentablemente, el hecho de que los periodistas y el pablico del
periodismo compartan las mismas pasiones, acarrea un desprestigio frente a los colegas
(McEnnis, 2015). Como se vera en los resultados de las entrevistas cualitativas, no es
extrafio que los periodistas deportivos expliquen su vocacion por el periodismo deportivo
no a partir del periodismo sino a través del gusto o aficion por el deporte, es decir, varios
de ellos decidieron dedicarse a esta profesion no por su interés hacia el periodismo sino

por su pasién en torno al deporte.
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Ademas de la subjetividad, otro aspecto que distingue al periodismo deportivo de otros
subcampos periodisticos es su escasa practica de periodismo de investigacion, que es otro
de los valores fundamentales del habitus impulsados por el periodismo liberal, teorizado
usualmente a partir de la politica y no del deporte. Aungue no es lo mas habitual, el rol
de watchdog en el periodismo deportivo aparece cuando se denuncia corrupcion,
irregularidades financieras, encubrimientos en clubes deportivos, o cuando se expone el
uso de drogas para mejorar el desempefio competitivo (English, 2015). Sin embargo, no
existe una solida tradicion de llevar a cabo periodismo de investigacion acerca de los
deportes. Marquez y Rojas Torrijos (2017, p. 185) hallaron que el periodismo
“supuestamente especializado en deportes no estd dando muestras de querer irse a fondo
a la investigacion periodistica, sino a tratar los temas con superficialidad y de forma
pasiva o reactiva: reaccionando al tema mas que indagando por cuenta propia”. Este
alejamiento de la investigacion también es una caracteristica que ocasiona una falta de
prestigio y una baja calidad del trabajo en el periodismo deportivo (Vimieiro, 2017). En
cambio, el habitus del subcampo tiende a desarrollar un “olfato periodistico” para
producir noticias mas bien asociadas al entretenimiento, a curiosidades, a generar
polémica, o simplemente al dia a dia de los deportistas e instituciones deportivas,
utilizando pocas fuentes y por ende revelando una escasa investigacion, lo cual a menudo
causa insatisfaccion entre los periodistas, a sabiendas de que lo tienen que hacer de
cualquier manera debido a las reglas del juego. Esto conlleva que géneros de larga
tradicion en el periodismo deportivo como la crénica o el reportaje sean poco utilizados
en este tipo de prensa. De hecho, estudios indican que la prensa deportiva mexicana rara
vez recurre a los reportajes en sus coberturas especiales y que menos del 5% tiene
investigaciones propias (Gonzalez Macias, 2015, en Marquez y Torrijos, 2017). De esta

forma, no solo el rol de watchdog es inusual en la prensa deportiva, sino que también se
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trata de un subcampo pasivo, que no acostumbra a producir sus propias historias y fuentes.
La razon por la que esto ocurre se debe en parte a la presion de las fuerzas heterénomas
(que se explicaran més adelante) y al propio habitus del campo, el cual naturaliza rutinas
pasivas en la construccion de noticias, ocasionando tensiones con los criterios de

profesionalismo, que son mas conscientes de ello.

En esta seccion se abordd la situacion del habitus en el subcampo del periodismo
deportivo, el cual no es homogéneo a traves del campo periodistico, lo que puede generar
un habitus dividido entre los periodistas deportivos cuando estos apelan a valores
incuestionables del periodismo que sin embargo no suelen ser consistentes con la manera
de hacer periodismo deportivo. Por lo menos hay dos aspectos significativos que
ocasionan conflictos en torno al habitus en el periodismo deportivo frente al de otros
subcampos: la nocién de objetividad y el alejamiento al rol investigativo de la prensa,
conocido como watchdog. Estas inconsistencias han provocado que el periodismo
deportivo no cuente con un habitus bien definido y consistente con el profesionalismo,
por lo que este mas bien es incierto y dividido, al estar compuesto por tensiones entre el
ethos y el hexis, derivados de que este subcampo no cuenta con bases fundamentales, que
si las tiene el periodismo liberal desde hace largo tiempo. Sin embargo, es posible que a
través del profesionalismo del periodismo deportivo se puedan solucionar estas
inconsistencias del habitus, construyendo un habitus propio que sea consistente con las
caracteristicas de este subcampo, méas asociadas con la subjetividad. EI habitus del
periodismo deportivo ha adquirido nuevos desafios en la era digital, ya que al alejamiento
de este tipo del periodismo con valores como la objetividad y la investigacidon se han
sumado nuevos debates e incertidumbres que la digitalizacion ha ocasionado no solo en

el resto de los subcampos del periodismo sino en todos los campos del espacio social.
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En este capitulo se explicaron los conceptos de profesionalismo, autonomia y habitus en
un contexto periodistico. Estos son centrales en la estructura teorica de la tesis ya que
relacionados entre si ayudan a comprender y a analizar las opiniones de los periodistas
deportivos. Por una parte, el profesionalismo permite conocer cobmo se conciben los
sujetos dentro del campo frente a factores econémicos, sociales y culturales relacionados
con su actividad. Siguiendo, la autonomia es un elemento central inmerso en los discursos
de profesionalismo, los cuales pueden plantear en mayor o menor grado una defensa (o
no) de esta nocion entendida en pocas palabras como la libertad de actuar frente a
presiones externas. Finalmente, el habitus es un concepto mas amplio y abstracto que los
anteriores, pero que de igual manera nos adentra a los puntos de vista de los actores,
independientemente de las perspectivas normativas. Ademas, el habitus es significativo
en el aparato tedrico de este trabajo porque al igual que el profesionalismo, ayuda a
generar cohesion entre los integrantes del subcampo, lo cual implica que a través de este

es posible conocer los supuestos que distinguen a al periodismo deportivo.

Con respecto a lo anterior, la idea de pasion puede ocupar un rol significativo, ya que
considero que se trata de una forma de capital que forma parte axial en las narrativas de
profesionalismo del periodismo deportivo, razon por la cual puede estar relacionada con
la defensa de la autonomia de este subcampo (aunque como se ha venido planteando,
también puede que la pasion sea heteronoma). Y, por ultimo, se tiene la expectativa de
que la pasion forme parte tanto del ethos como del hexis del habitus ya que es un valor
que da cohesion a los actores del subcampo, mismo que puede -incluso, debe- ser
expresado corporalmente ya que la pasion no solo se dice, sino que se demuestra (Aguirre,

2005).
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Capitulo 4: Metodologia

La metodologia de esta investigacion se disefid para profundizar en las opiniones de los
periodistas deportivos, las cuales, una vez recolectadas, ofrecieron informacion detallada
acerca del profesionalismo, la autonomia, el habitus, asi como de las percepciones en
torno a las formas de capital del subcampo, incluyendo al capital de la pasion, que es
especifico (aungque no Unico) de esta profesion. Sin embargo, ademés de recabar puntos
de vista a profundidad de los actores de este espacio social, el disefio metodoldgico
utilizado buscd obtener informacion mas bien objetiva, con la intencién de resolver
algunas lagunas de conocimiento acerca del periodismo deportivo en México, tales como
el perfil profesional, las rutinas, la percepcion de su actividad en general, el salario, etc.
Ademaés, todo esto no deja de estar relacionado con los conceptos centrales de la teoria

de los campos como profesionalismo, habitus, autonomia y formas de capital.

A diferencia de algunos estudios recientes sobre periodismo deportivo enfocados en el
analisis de contenido (Rojas-Torrijos, 2012; Antunovic y Hardin, 2013; Lopez-Gonzélez,
Guerrero-Solé y Larrea, 2014; English, 2014; Vegas y Tulloch, 2016; Marquez y Rojas-
Torrijos, 2017; Vimieiro, 2017), esta tesis utilizé un enfoque mixto, ya que por una parte
se basé en la técnica de entrevista, la cual ha sido empleada en varios trabajos recientes
qgue han profundizado en las percepciones de periodistas deportivos (Pedraza, 2015;
McEnnis, 2015, 2017; McGuire y Murray, 2016; English, 2016; Sherwood, Nicholson,
Marjoribanks, 2016). Ademas, en esta tesis se llevo a cabo una encuesta, técnica que
también ha sido usada en estudios recientes sobre el subcampo (Nicholson, Zion y

Lowden, 2011; Laucella, Hardin, Bien-Aimé y Antunovic, 2016) aunque con menor
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frecuencia que las herramientas anteriores, por ello, en este sentido es una propuesta

metodoldgica innovadora en el contexto mexicano.

Por ende, la estrategia metodoldgica del estudio esta basada en un enfoque cuali-
cuantitativo que aprovecha las ventajas de la encuesta y la entrevista, pretendiendo
responder la pregunta de investigacion de la forma mas completa posible. Por un lado, las
entrevistas semiestructuradas de la etapa cualitativa son una aproximacién comdn en
estudios que buscan entender y comprender los significados del trabajo de los periodistas
deportivos (McEnnis, 2015), mientras que la encuesta de la fase cuantitativa tuvo la
mision de complementar la informacidén de las entrevistas al generar datos menos

subjetivos en torno a la estructura del subcampo.

4.1 Pregunta de investigacion

Las presiones comerciales y la inmediatez son dos grandes fendmenos que ponen en crisis
las nociones de profesionalismo en el subcampo del periodismo deportivo. En este
contexto, su agenda conformada por una oferta exacerbada de informacion 24/7 a un
ritmo instantaneo, no ofrece condiciones ideales para producir contenidos consistentes el
capital periodistico (asociado con el profesionalismo y la autonomia). En cambio, lo que
predomina en el periodismo deportivo son contenidos que buscan fortalecer el capital
econdmico. Para obtener respuestas en torno al problema de investigacién, la pregunta
general de investigacion es: ;Cémo se articula la autonomia y el profesionalismo en el

subcampo del periodismo deportivo en la Ciudad de México?
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4.2 Disefo de la investigacion: las ventajas del enfoque mixto

El enfoque metodoldgico que se utiliz en la tesis es mixto, debido a que las técnicas
principales que se llevaron a cabo para recolectar informacion fueron la entrevista
temética semi-estructurada (método cualitativo) y la encuesta (método cuantitativo).
Dado que cada técnica de investigacion presenta ventajas y desventajas, con el enfoque
mixto se pretendid aprovechar los beneficios de cada una de ellas, permitiendo triangular
los datos recolectados a través de dichos métodos. Se determind que la entrevista y la
encuesta eran las técnicas mas apropiadas para responder la pregunta de investigacion
para entender cdmo se construyen el profesionalismo, la autonomia y el capital de la
pasion, asi como explicar algunas caracteristicas estructurales del subcampo del
periodismo deportivo. Por una parte, las entrevistas aplicadas a 39 periodistas deportivos
de diez medios distintos permitieron comprender con alto nivel de detalle sus
percepciones en torno a valores y practicas dentro del campo periodistico. Por otro lado,
la encuesta, que se disefid y aplico a la par de la ejecucion de las entrevistas, permitid
obtener datos cuantitativos relacionados con las percepciones de los sujetos de estudio en
relacion con sus organizaciones y las presiones externas. El analisis de estos datos ofrecid
un panorama mas amplio sobre las caracteristicas del entorno y condiciones de trabajo
desde la perspectiva de los periodistas, aungue de una manera méas general a comparacion

de los datos cualitativos.

Chen (2006, en Hernandez Sampieri et al, 2014, p. 534) define los métodos mixtos como
“la integracion sistematica de los métodos cuantitativo y cualitativo en un solo estudio
con ¢l fin de obtener una 'fotografia' mas completa del fenomeno”. Siguiendo, distingue

dos maneras de llevar a cabo esta integracion; la primera es a través de la “forma pura de
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los métodos mixtos” y la segunda por medio de la “forma modificada de los métodos
mixtos”. La forma pura se presenta cuando tanto el abordaje cuantitativo como el
cualitativo conservan su estructura y procedimientos originales, mientras que, en la
segunda forma, los métodos maés bien se adaptan y pueden ser alterados para llevar a cabo
la investigacion. En la forma pura, cada enfoque tiene la misma importancia, mientras
que en la forma modificada hay un enfoque dominante en el estudio. La presente tesis
corresponde a la forma “pura” de métodos mixtos ya que las entrevistas cualitativas y la

encuesta se realizaron de manera independiente entre si.

A partir de las formas pura y modificada descritas, existen muchas opciones para aplicar
el abordaje mixto en una investigacion, esto de acuerdo con el orden en que se implementa
cada enfoque, asi como segun el peso o estatus que se le da a cada uno de estos. En
términos de Creswell (2014), podria decirse que este trabajo utilizd un “disefio
convergente paralelo de métodos mixtos”. Bajo esta estrategia, el investigador recolecta
los datos cualitativos y cuantitativos por separado, después los compara o los relaciona,
y finalmente convergen en una sola interpretacion del fendmeno que se estudia. Las fases
cuantitativa y cualitativa de la presente investigacion recibieron una importancia similar.
Hernandez Sampieri, Fernandez y Baptista (2014, p. 535) llaman a esta clase de abordaje
mixto “CUAL + CUAN”, en donde las mayusculas en ambos términos indican que
tuvieron la misma relevancia, mientras que el signo “+” significa que se trat6 de un disefio
concurrente y no secuencial, ya que la recopilacion de ambos tipos de datos se llevo

practicamente de manera simultanea.

En términos de paradigmas, el presente estudio lidia con dos maneras de ver el mundo:

por una parte, con el paradigma interpretativo (mas asociado al enfoque cualitativo) y por



108

otra, con el enfoque positivista (relacionado con el abordaje cuantitativo). Aungue desde
un punto de vista rigido u ortodoxo los estudios mixtos pueden representar un desafio al
asociar dos visiones opuestas en este sentido, desde una perspectiva mas integradora se
pretende aprovechar las ventajas de cada uno de estos dos enfoques. El proposito principal
del paradigma interpretativo es “entender la forma en que la gente crea e interpreta los
eventos de su mundo en un ambiente cotidiano” (Wimmer & Dominick, 2011 p. 115).
Para Jankowski y Wester (1991, p. 52) la esencia de la sociologia interpretativa y de los
estudios interpretativos en general, radica en llevar a cabo el analisis a traves del
“entendimiento empatico” del significado que la gente da a sus acciones. Mientras tanto,
el investigador positivista considera que la realidad es objetiva (existe
independientemente del investigador), plantea el disefio antes del comienzo del estudio,
y utiliza instrumentos que pueden aplicarse en ausencia del investigador, entre otras
caracteristicas. Pero como advierten los propios Wimmer y Dominick (2011, p. 117) “no
es raro encontrar a un investigador interpretativo usando nimeros para una encuesta o
analisis de contenido” (o viceversa, como un investigador positivista utilizando grupos

focales para probar los hallazgos de una encuesta, por ejemplo).

El abordaje cualitativo generalmente se fundamenta en un proceso inductivo y su etapa
de recoleccion consiste en obtener las perspectivas y puntos de vista de los participantes
(Sampieri, Fernandez y Baptista, 2006, p. 8). Para Wimmer y Dominick (2011, p. 118) el
enfoque cualitativo se diferencia del cuantitativo en una cuestion principal: utiliza un
abordaje flexible para realizar las preguntas. De acuerdo con Gibbs (2012, p. 3), la
investigacion cualitativa busca explicar “desde el interior” los fendomenos sociales a partir
del anélisis de tres grandes aspectos: las experiencias de individuos o grupos, las

interacciones y comunicaciones mientras se producen, y documentos como textos,
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imagenes, peliculas o masica (aunque en el caso de esta investigacion seran contenidos
periodisticos). En cambio, el enfoque cuantitativo emplea cuestionarios rigidos o
estandarizados cuando se trata de obtener informacion de sujetos u objetos de estudio. La
finalidad de este ultimo abordaje es establecer pautas de comportamiento y probar teorias
mediante mediciones numéricas y analisis estadistico (Sampieri, Fernandez y Baptista,

2014).

Denzin y Lincoln (2012, p. 48) consideran a la investigacion cualitativa como “una serie
de précticas materiales e interpretativas que hacen visible el mundo y lo transforman, lo
convierten en una serie de representaciones que incluyen las notas de campo, las
entrevistas, las conversaciones, las fotografias, las grabaciones y las notas para el
investigador”. Entre las perspectivas y escuelas mas importantes dentro de la
investigacion cualitativa, Flick (2002, en Vasilachis, 2006, p. 24) reconoce las siguientes:
1) la teoria fundamentada, 2) la ethometodologia y el analisis de la conversacion, del
discurso y de género, 3) el analisis narrativo, 4) la hermenéutica, 5) la fenomenologia, 6)
la etnografia, 7) los estudios culturales y 8) los estudios de género. Siguiendo esta
clasificacion, podria decirse que la fase cualitativa de este trabajo estuvo asociada a la
fenomenologia, que “se caracteriza por centrarse en la experiencia personal, en vez de
abordar el estudio de los hechos desde perspectivas grupales o interaccionales” (Alvarez-

Gayou, 2003, p. 85).

El enfoque mixto que se llevo a cabo permitié un estrecho acercamiento a los periodistas
para conocer a detalle sus experiencias personales, los valores que conforman sus
nociones de profesionalismo, y la manera en la que perciben la relacién de su autonomia

frente a presiones externas, y al mismo tiempo, conocer informacion quizas no muy
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profunda pero si panoramica que facilitd obtener datos generalizables a los periodistas
deportivos de la Ciudad de México como universo. Para obtener los datos que de este
enfogque mixto se aplicaron dos de las técnicas mas comunes en los estudios sobre medios
de comunicacion: la entrevista a profundidad y la encuesta. Como toda técnica de
investigacion, las dos mencionadas tienen ventajas y desventajas, aunque las fortalezas
de cada una resultaron utiles para complementarse y asi responder lo que se pretende
explicar en torno al profesionalismo, los capitales, la pasion, el habitus y la autonomia de
los periodistas deportivos. Los objetivos de las entrevistas a profundidad fueron
comprender y analizar las opiniones y experiencias de los periodistas con alto grado de
detalle; por su parte, el proposito de la encuesta fue conocer aspectos generales del
ejercicio periodistico en deportes, asi como tendencias de opinién y comportamiento,
operacionalizando algunos de los conceptos centrales de la tesis, como formas de capital,

habitus y profesionalismo.

4.3. Fase cualitativa: entrevista, muestreo y categorias de analisis

La entrevista en sus mdltiples variantes es una de las técnicas de recopilaciéon de datos
mas utilizada en las investigaciones cualitativas porque facilita la indagacion acerca de
los significados de los participantes de cualquier estudio. Basada en la conversacion, esta
técnica permite construir conocimiento a través de la interaccion entre el entrevistador y
el entrevistado (Kvale, 2014; p. 24). Se trata de un método que requiere habilidades
interpersonales para ganar la confianza de los participantes y con ello conducir un dialogo
gue permita obtener informacién profunda de acuerdo con los objetivos de investigacion.
Debido a que el presente estudio tuvo la finalidad de comprender y explicar aspectos

abstractos como la pasién, el profesionalismo o el habitus de los periodistas, ademas de
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profundizar en sus experiencias y dinamicas de trabajo, la entrevista fue una herramienta

ideal por su flexibilidad y variedad de temas que se pueden abordar con mucho detalle.

Precisamente la ventaja mas relevante de las entrevistas a profundidad es el nivel de
detalle que provee, ademas de que suele generar respuestas mas acertadas en temas
sensibles (Wimmer y Dominick, 2011, p. 139). En palabras de Alvarez-Gayou (2003, p.
109) la entrevista “es una conversacion que tiene una estructura y un proposito. [...] busca
entender el mundo desde la perspectiva del entrevistado”. Lo anterior significa que para
la entrevista, la subjetividad no es un problema sino una de sus principales ventajas
porque ofrece una puerta de entrada a las percepciones intimas de los sujetos de estudio,
ahondando en sus experiencias y significados. Por otra parte, aunque se plantearon varias
preguntas repetidas en los cuestionarios guia para todos los entrevistados con el fin de
comparar algunas respuestas de categorias o temas relevantes, la entrevista semi-
estructurada no se ejecuta como si se tratara de un cuestionario rigido, sino que mas bien
adquiere la forma de un dialogo que a simple vista puede parecer espontaneo, en el que
es posible agregar u omitir preguntas mientras se ejecuta, asi como solicitar aclaraciones,

ejemplos, etc.

En esta investigacion soy consciente de que la entrevista no es una dinamica impersonal
0 neutra, debido a que se basa en la interaccion conversacional entre dos 0 mas personas.
Fontana y Frey (2015) introducen la nociéon de “entrevista empdtica” para cuestionar los
supuestos positivistas que rechazan las implicaciones subjetivas de un dialogo como lo
es una entrevista. Mas que un obstaculo, la empatia que puede darse entre el investigador
y los sujetos de estudio es benéfica porque facilita la comprension de las expresiones y

significados que provee el entrevistado durante la interaccion. A diferencia de las
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entrevistas estructuradas o de los cuestionarios cuantitativos que forman parte de la
técnica de encuesta, las entrevistas semiestructuradas utilizadas en esta investigacion
como herramienta de recoleccion de datos resultaron ser las mas adecuadas para

profundizar en la forma que los periodistas deportivos conciben su profesion.

Como se menciono en el apartado anterior, los objetivos de la entrevista temética semi-
estructurada fueron: comprender las nociones de profesionalismo de los periodistas
deportivos, interpretar como defienden su autonomia frente a las fuerzas heterénomas, y
finalmente, entender los rasgos que distinguen a los periodistas deportivos de sus colegas
de otros subcampos. Dicho lo anterior, las preguntas de investigacion referentes a la fase

cualitativa de este trabajo fueron las siguientes:

P1: ;Como viven los periodistas deportivos de los medios digitales las tensiones entre el

capital economico y el capital periodistico y cual es el que priorizan en su trabajo?

P2: ;De que manera los periodistas deportivos perciben las principales presiones sobre su

trabajo y como las enfrentan?

P3: ¢ Cudles son los valores y las practicas que distinguen a los periodistas deportivos de

otros tipos de periodismo?

A partir del marco teérico y problema de estudio, se redactaron las siguientes preguntas
guia que fueron aplicadas en las entrevistas a periodistas deportivos. Como en toda
entrevista semiestructurada, las preguntas planteadas fueron flexibles y permitieron la

introduccion de nuevas interrogantes durante el momento de la interaccién.
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Tabla 2
Preguntas guia de las entrevistas cualitativas
Pregunta Constructo
relacionado
¢A qué te dedicas y qué funciones desempefias normalmente? Habitus

Para ti, ;cual es la mision del periodismo deportivo?

Capital simbélico

¢ Cudles son las presiones mas fuertes que tiene un periodista deportivo?

Heteronomia

¢ Cudl es el perfil ideal que debe tener un periodista en un medio digital?

Profesionalismo

¢Que contenidos le gustan mas a tu audiencia?

Capital econdmico

En el periodismo deportivo, ¢cdmo describirias un contenido de calidad?

Capital periodistico

¢Cudles son los principales desafios del periodismo actualmente?

Autonomia-

heteronomia

¢Qué cambios has notado en el periodismo deportivo desde que empezaste al

dia de hoy?

Profesionalismo

Para ti, ¢ Cudles son los medios deportivos de mas prestigio en México y por

que?

Capital simbolico

¢Que distingue a un periodista profesional de aquellos que no lo son?

Profesionalismo

¢Coémo describirias las condiciones de trabajo en el periodismo deportivo

digital?

Habitus

¢Qué significado le dan a la audiencia, métricas o rating?

Capital econémico

¢Qué tan importantes son las exclusivas en del medio? Ejemplos.

Capital simbolico

Si tuvieras mas recursos para hacer tu trabajo, ¢qué te gustaria hacer?

Autonomia

4.3.1 Muestreo de la fase cualitativa

En primer lugar, se explicara la manera en que se realiz6 el muestreo para la fase

cualitativa de la investigacion, cuyo trabajo de campo tuvo lugar en la Ciudad de México,
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sede de los principales medios de comunicacion en el pais, varios de los cuales tienen
alcance nacional. Es pertinente aclarar que debido a la convergencia empresarial, hoy en
dia es dificil encasillar a un medio de comunicacion en un tipo de soporte en especial, ya
que los limites se han vuelto borrosos y cuentan con algun tipo de convergencia en este
sentido puesto que los medios que conformaron la poblacién del estudio al menos cuentan
con pagina de Internet. Sin embargo, si es posible decir que cada uno de los medios tiene
un soporte principal o de origen para su difusion. Para el muestreo cualitativo de esta
investigacion se partié primero de una poblacion de diez medios de comunicacion, para
a partir de ese marco definir una muestra final de 39 sujetos de estudio, conformada por
periodistas deportivos que laboran o laboraron para alguno de los siguientes diez medios

deportivos en la Ciudad de México.

Tabla 3

Medios en los que laboran los participantes de la muestra cualitativa

Nombre del medio Soporte de origen Tipo de medio
Diario Deportivo Récord Impreso Dominante
Publisport Impreso Alternativo
W Deportes Radio Dominante
IMER Radio Alternativo
Mediotiempo Internet Dominante
As México Internet Alternativo
ESPN Television por cable Dominante
Televisa Deportes Network Television por cable Dominado
Los Pleyers Internet Dominante
Los expulsados Internet Alternativo
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Como se puede apreciar, la muestra de organizaciones periodisticas estuvo conformada
por dos tipos de medios (dominante y alternativo) y abarcd organizaciones de cinco
soportes de origen distintos. Se denomina soporte “de origen” ya que debido a los
procesos de convergencia digital la mayoria de los medios tradicionales tienen al menos
dos soportes: su pagina de Internet y un soporte analogo, ya sea impreso o audiovisual.
En este caso, el soporte de origen es aquel con el que se fundo6 el medio en cuestion. La
intencion de estudiar medios “dominantes” y “alternativos” de cada soporte fue comparar
la manera de hacer periodismo en ambos casos con la finalidad de hallar semejanzas y
diferencias marcadas por el tipo de medio. En cuanto a los medios dominantes, se
entiende por aquellos que cuentan con un mayor capital econémico y simbdlico que les
permite conformar una estructura solida dentro de los medios de comunicacion, lo cual
que se puede corroborar por sus nimeros de rating, alcance o circulacion (capital
econdémico). Por medios alternativos se refiere a aquellos que cuentan con un capital
econdmico inferior a su par dominante, aungue no necesariamente el alcance es menor a
éste. Se trata entonces, de un muestreo heterogéneo segun las caracteristicas de los 10
medios especializados en deporte, criterio que se mantuvo al elegir a los periodistas que

fueron entrevistados.

Debido a que las entrevistas a profundidad son extensas y a menudo necesitan llevarse a
cabo en mas de una sesion con cada informante, es aceptable que se apliquen a pocos
sujetos de estudio, lo cual no impide la obtencidn de datos significativos. Por otro lado,
si bien el enfoque cualitativo suele utilizar muestras pequefias, no es un requisito
excluyente. Wimmer y Dominick (2011) no consideran tan relevante el tamafio de la
muestra para distinguir al enfoque cualitativo del cuantitativo sino mas bien el paradigma

interpretativo frente al paradigma positivista respectivamente. Los sujetos que
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conformaron la poblacion son personas que hacen tareas editoriales de tiempo completo
en alguno de los diez medios informativos especializados en deporte localizados en la
Ciudad de México citados anteriormente. Los sujetos entrevistados tienen puestos de
diversas jerarquias como reporteros, redactores, editores, directores, social media
managers y en algunos casos como productores. La muestra de esta fase cualitativa de la
investigacion es conocida como “Muestra diversa” y se deriva del muestreo no
probabilistico. Su proposito es permitir el analisis de casos o0 sujetos con caracteristicas
diversas dentro de la poblacion. En esta investigacion, esas caracteristicas diversas estan
dadas por el tipo de puesto que ejercen los sujetos de estudio y por el tipo de medio para
el que laboran, de acuerdo con el soporte de origen (Impreso, television, Internet o radio)
y con la dicotomia dominante/dominado. Hernandez Sampieri, Fernandez y Baptista
(2014, p. 387) explican que “estas muestras son utilizadas cuando se busca mostrar
distintas perspectivas y representar la complejidad del fendmeno estudiado, o bien
documentar la diversidad para localizar diferencias y coincidencias, patrones y
particularidades”. Con la muestra de la fase cualitativa del presente estudio se optd por la

heterogeneidad de los informantes sin afan de generalizar los hallazgos.

Por otro lado, podria decirse que también se recurrié a un muestreo por “bola de nieve”,
ya que al realizar las entrevistas varios de los sujetos entrevistados me facilitaron los
contactos de colegas o compafieros para continuar satisfactoriamente con el trabajo de
campo. En las muestras “por cadena” o “bola de nieve” se les pregunta a los informantes
0 gatekeepers si conocen a otras personas que puedan proporcionar mas datos o ampliar
la informacion (Morgan, 2008, en Hernandez Sampieri, Fernandez y Baptista, 2014, p.

388). En total, la muestra para las entrevistas se conformé por 39 periodistas deportivos
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que ejercen la profesion en alguno de los diez medios informativos mencionados

anteriormente.

En el caso de los medios pequefios se entrevistaron a dos o tres personas, mientras que en
los medios de mayor tamafio como Récord, ESPN o Mediotiempo.com se entrevistaron a
entre cinco y ocho periodistas con distintas funciones editoriales. Los periodistas
entrevistados de cada uno de los medios pertenecen a distintos niveles jerarquicos. En
uno de los trabajos pioneros sobre periodismo, Warren Breed (1955) dividia las jerarquias
entre staffers y ejecutivos para hacer una division entre periodistas con poderes de
decision y aquellos que no la tenian, como puede ser un editor y un reportero
respectivamente. Bajo esta I6gica (ademas de la diversidad de funciones) dialogué con
generadores de informacién como reporteros o redactores, pero también con periodistas
con cargos de toma de decisién como coeditores, editores y directores de los medios
deportivos para enriquecer los puntos de vista segln el estatus organizacional. En la
seccién de anexos puede consultarse la tabla con la muestra de periodistas deportivos

entrevistados.

4.3.2 Medios deportivos de la muestra cualitativa

Actualmente, en México coexisten medios deportivos de larga historia como La Aficion,
Esto u Ovaciones, con otros medios especializados de reciente creacion que difunden sus
contenidos a través de varios soportes. A finales del Siglo XXy principios del Siglo XXI
surgieron nuevos medios impresos como Récord, Cancha y medios nativos digitales como
los casos de Mediotiempo y Juanfutbol. Ademas, otros medios fueron absorbidos por

conglomerados como ocurrio con La Aficion (que hoy pertenece a Grupo Milenio) o la
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estacion de radio Superdeportiva, que pasé a formar parte de lo que hoy se conoce como
Televisa Deportes Network. Al mismo tiempo, el aumento de la penetracion de la
television por cable provocé que canales deportivos internacionales como ESPN o Fox
Sports ganaran mas espacio en México con sus producciones locales. A estos medios
mencionados hay que agregar suplementos y secciones deportivas de diarios populares y
de referencia que imprimen decenas de miles de ejemplares al dia, asi como varios
programas deportivos en radio y television abierta o restringida. La presente investigacion
enfoco en los medios de la Ciudad de México por ser la entidad que alberga una mayor
cantidad de medios deportivos, sin desestimar en un futuro la importancia que tendria la

tarea de realizar investigaciones similares en otras ciudades o regiones.

4.3.3 Categorias de analisis de la fase cualitativa

A diferencia de la fase cuantitativa, el proceso de analisis en el enfoque cualitativo es mas
flexible, dado que trabaja con datos de formatos diversos, ya sean auditivos, visuales,
escritos, 0 expresiones verbales y no verbales (Sampieri, Fernandez y Baptista, 2014).
De cualquier manera, este enfoque también requiere ordenar y sistematizar la informacion
obtenida para llevar a cabo el analisis y con ello construir hallazgos significativos. Para
ello, el proceso de analisis cualitativo abarca diversos aspectos, comenzando por la
transcripcion de los datos, lo cual facilita la codificacion y categorizacion, para finalmente
ejecutar propiamente un analisis organizado por categorias relevantes segun los objetivos

de investigacion.

Para realizar el andlisis de la fase cualitativa, en esta investigacion se llevd a cabo un
proceso de codificacion analitica “guiada por conceptos”, que de acuerdo con Gibbs
(2007, p. 98) consiste en utilizar categorias o conceptos provenientes de estudios

anteriores. Esto quiere decir que las categorias de analisis (salvo la nocién de capital de
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la pasidn) fueron definidas en esta tesis antes de llevar a cabo el analisis, de lo contrario
el proceso de categorizacion habria sido “guiado por los datos”, proceso mas acorde para
investigaciones de teoria fundamentada. Asi, las categorias de andlisis empleadas en esta

tesis tienen origen en la teoria de los campos -principalmente- y fueron las siguientes:

Tabla 4

Categorias de analisis de la fase cualitativa

Concepto Descripcion

Capital periodistico Capital cultural especifico del campo periodistico (Schultz, 2007), es
decir, aspectos como educacién, habilidades, bienes culturales y

conocimiento acumulado (Benson y Neveu, 2005, en English, 2015).

Capital econémico En el campo periodistico, este capital involucra circulacion, publicidad,
ingresos y marketing (Fenton, 2010). En general se refiere al dinero o a

factores que se pueden convertir en tal (Benson, 2006).

Capital social Contactos de alto nivel que permiten acceder a individuos o informacion

dentro de ciertos campos (English, 2015).

Capital simbdlico Grado de grado de prestigio acumulado, consagracion u honor y se basa

en una dialéctica de conocimiento y reconocimiento (Bourdieu, 1993).

Capital de la pasion Consideraciones afectivas voluntarias y consistentes a largo plazo que

construyen vinculos con la profesién, el deporte y publico.
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Autonomia Aspectos relacionados con la libertad de accién de los periodistas frente

a presiones externas

Fuerzas heterénomas Presiones externas que afectan la autonomia de los periodistas
Nociones de Narrativas de los periodistas en defensa de la autonomia que enfrentan

profesionalismo aspectos sociales, culturales o econdmicos (Waisbord, 2013)
Habitus “Sentido comun” de los periodistas, ya sea de forma abstracta —ethos- o

practica -hexis- (Bourdieu, 1986).

4.4 Fase cuantitativa: encuesta, hipotesis, muestreo y operacionalizacion

Sampieri, Fernandez y Baptista (2014, p. 159) consideran las encuestas de opinion como
un método cuantitativo de investigaciones no experimental, el cual utiliza cuestionarios
que pueden ser aplicados en contextos diversos, ya sea en persona o a través de medios
digitales o electronicos. En la presente investigacion, la encuesta se aplico a través del
soporte digital, ya que fue disefiada en la plataforma Google Forms para recopilar los
datos cuantitativos, aunque posteriormente estos fueron analizados mediante el programa
SPSS de IBM, ya que Google Forms solo ofrece gréaficas descriptivas y no permite hacer
ajustes en la codificacion de los valores. Los participantes de la encuesta fueron
contactados a traves de correo electronico, asi como por medio de mensajes directos via
Twitter, Facebook, WhatsApp y LinkedIn. Adicionalmente, se compartio la URL de la
encuesta en el grupo de Facebook “Nuevo Periodismo Deportivo”, creado y administrado

por el periodista deportivo independiente Ivan Pérez. Es decir, el enlace de la encuesta no
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se difundio de manera masiva sino dirigida Unicamente a periodistas deportivos que
ejercen laactividad en la Ciudad de México actualmente. Ademas, el cuestionario incluy6
una pregunta de control para conocer la ciudad donde laboran los participantes,
descartando a aquellos que ejercen en otras ubicaciones geogréaficas. En total se enviaron
120 mensajes directos via Twitter, 25 mensajes directos via Facebook (26 incluyendo el
enlace que se compartié en el grupo “Nuevo Periodismo Deportivo™), 26 mensajes
directos a través de LinkedIn, 9 por medio de WhatsApp y, por ultimo, 54 correos
electronicos. Es decir, a través de las diversas plataformas digitales mencionadas se
enviaron 235 mensajes en total con el enlace a la encuesta disefiada en Google Forms. A
través de ello se recibieron 133 respuestas, pero se descartaron 13 cuestionarios de
periodistas que no trabajan en la Ciudad de México y Area Metropolitana, lo cual

significd una tasa de respuesta del 56.6%.

4.4.1 Preguntas especificas de investigacion e hipotesis para la encuesta

En los estudios cuantitativos, la elaboracion de hipétesis es un procedimiento que
generalmente resulta necesario, ya que solo puede omitirse en investigaciones de alcance
exploratorio y en algunos casos de alcance descriptivo (Sampieri, Fernandez y Baptista,
2014). En la fase cuantitativa de esta tesis, mas que explorar, se buscd describir con
detalle algunos aspectos cuantificables del objeto de estudio. De esta forma, se elaboraron
algunas hipotesis que respondieron tentativamente en su momento a las preguntas de
investigacion sobre las fuerzas heteronomas, el habitus y el profesionalismo relacionados
con los periodistas deportivos de la Ciudad de México. Dicho lo anterior, se plantearon

las siguientes preguntas de investigacion para esta fase:
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P1: ¢Cuales son las variables que influyen en el trabajo cotidiano de los periodistas
deportivos de la Ciudad de México segun su percepcion y cOmo se jerarquizan entre si?
P2: ¢Qué objetivo profesional representa una mayor presion en los periodistas
deportivos?

P3: ¢Cual es el nivel de satisfaccion de los periodistas deportivos con su profesion de

acuerdo con la edad, el género y el salario?

Para responder las preguntas anteriores relacionadas con la encuesta, se elaboraron tres
hipétesis (dos descriptivas y una correlacional). Las hipdtesis descriptivas simplemente
se utilizan para pronosticar un valor en una o mas variables a medir, mientras que las
correlacionales establecen relaciones entre dos o mas variables (Sampieri, Fernandez y
Baptista, 2014). Las hipoétesis elaboradas para responder las preguntas de investigacion

relacionadas con la encuesta fueron las siguientes:

Hipdtesis 1 (descriptiva): La variable que es percibida con mayor influencia por parte de
los periodistas deportivos es la audiencia.

Hipdtesis 2 (descriptiva): El objetivo profesional que representa una mayor presion para
los periodistas deportivos es la generacion de audiencia.

Hipdtesis 3 (correlacional): El nivel de satisfaccion con su profesion de la mayoria de los
encuestados es “considerable” o “demasiado”, y al mismo tiempo es posible hallar una

relacién significativa de esta con la edad, género e ingresos mensuales.

4.4.2 Muestreo de la fase cuantitativa

A diferencia de las técnicas cualitativas, en la fase cuantitativa el tamano de la muestra si

es importante para la aplicacion de los instrumentos de investigacion. El punto de partida
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para elaborar el muestreo correspondiente a la encuesta fue delimitar la poblacion o
universo. Siguiendo a Lepkowski (2008, en Hernandez Sampieri, 2018, p. 174) una
poblacién es el conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas
especificaciones. En otras palabras, son todos aquellos casos o sujetos que pueden ser
considerados para el analisis de un estudio. La poblacién de la fase cuantitativa de esta
tesis estuvo conformada por todos los periodistas deportivos que ejercen la profesion en
la Ciudad de México, ya sea en algin medio en particular, en varios de ellos o de manera
freelance, contemplando medios tanto tradicionales como digitales. De esta forma, las
unidades de muestreo son cada uno de los periodistas deportivos localizados en esta
region. Sin embargo, no se conoce con exactitud el tamafio de la poblacion, debido a que
no existen censos, estudios previos, directorios o bases de datos con la informacion de los

periodistas deportivos que trabajan en la Ciudad de México.

En cuanto al tamafio de la muestra, existen varias formulas que ayudan a determinarlo,
pero la utilizacion de estas depende de varios factores, como el tamafio de la poblacion
(si es finito o infinito), el nivel de confianza deseado, asi como el margen de error
muestral. Todo esto forma parte del procedimiento conocido como “definicion del tamafio
muestral”, que en consiste en decidir cuantas personas seran encuestadas (Blanco, 2001,
p. 45). En esta tesis, la formula utilizada para determinar el tamafio de la muestra fue la

siguiente:

n= _NZ%pq

d?(N-1) +Z%pq

Donde:

n = tamafo de la muestra a determinar
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N = tamafio de la poblacion (2000)

Z = nivel de confianza deseado (0.95)

p = proporcion de éxitos (0.5)

q=(1-p)

Dado lo anterior, la formula se traduce a los siguientes valores:

n= _ 2000 (0.95)? 0.5 (1-0.5)

(0.05)2 (1500-1) + (0.95)20.5 (1-0.5)

n= _2000(.90) (0.25)

3.74 +0.90 (.25)

n= _450__
3.76

n= _450__
3.76

n =119.68 (redondeada a 120 unidades/personas)

Por lo tanto, la muestra correspondiente a la fase cuantitativa de esta investigacion se
delimit6 a 120 periodistas deportivos. Aungue no se conoce con exactitud el tamario de
la poblacion, se sabe que es relativamente pequefio en comparacion con las poblaciones

llamadas infinitas, las cuales tienen elementos que son “incontables”. Lamentablemente,
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no hay datos precisos sobre la profesion periodistica en México, y menos aun sobre el
caso especifico del periodismo deportivo. Lo Unico que se sabe es que a nivel nacional
hay 26,836 periodistas ocupados (Observatorio Laboral, 2019), pero no se conoce la
cantidad de ellos en la Ciudad de México, ni sus especializaciones tematicas. Estimo que
la cantidad de periodistas deportivos es menor a 2,000 en la Ciudad de México, es decir,
no es una poblacion de decenas de miles ni de millones de personas, como las que se
suelen emplear para investigaciones de mercado o de opinion publica. A manera de
referencia, en estudios similares sobre periodismo deportivo realizados en otros paises se
utilizaron tamafios muestrales de 249 (Garrison y Salwen, 1989), 78 (Smucker,
Whisenant, & Pedersen, 2003), 184 (Reinardy, 2007), 166 (Nicholson, Zion & Lowden,
2011), y 122 (Laucella, Hardin, Bien-Aimé, & Antunovic, 2016). Por el contexto descrito,
se acoto la poblacion (N) a la cantidad de 2000, con lo que se evitd que el tamafio de la
muestra fuera de mas de mil personas, lo cual habria sido innecesario, costoso y poco
viable de llevar a cabo. En ese hipotético caso, el estudio probablemente habria sido un
censo Mas gque una encuesta basada en una muestra representativa. Dicho lo anterior, se
aplicaron 120 cuestionarios via online, cerrados y autoadministrados a periodistas
deportivos que ejercen su actividad en la Ciudad de México. Los 120 sujetos de estudio
que respondieron la encuesta es un nimero representativo si se estima que la cantidad de
periodistas deportivos en esta ciudad probablemente es de entre 500 y dos mil, por lo que
en el escenario mas pesimista se habria logrado alcanzar al 6% de esta poblacion.
Ademas, siguiendo las recomendaciones de Sampieri, Fernandez y Baptista (2014, p.
188) el tamafio minimo de la muestra para una encuesta “a gran escala” es de 100 casos,
por lo que esta investigacién cumple con esta recomendacion, que ademas esta sustentada

en la férmula descrita.
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4.4.3 Muestreo no probabilistico por cuotas

Una vez determinado el tamafio de la muestra se establecio el procedimiento de muestreo.
Dentro de los estudios cuantitativos existen dos grandes tipos de muestreo: probabilistico
y no probabilistico. El tipo de muestreo que siguid esta investigacion fue no probabilistico
o “dirigido”, ya que no se sabe con total certeza el tamafio de la poblacion, es decir, no
conocemos la cantidad de periodistas deportivos que existen actualmente en la Ciudad de
México ni se cuenta con una amplia base de datos, por lo que cada uno de los periodistas
seleccionados no contaba con las mismas probabilidades (distintas a 0) de ser considerado
en la muestra, que es el principal requisito del muestreo probabilistico. Por ello, se
buscaron los contactos de periodistas deportivos a través de redes sociales y de sus
direcciones de correo publicadas en los distintos soportes en los que publican noticias.
De manera mas especifica, se llevd a cabo un muestreo no probabilistico “por cuotas”,
siendo estas a) los rangos de edad de los participantes y b) el género, al ser dos variables

demograficas significativas en el subcampo.

Un muestreo no probabilistico es aquel en donde “la eleccion de elementos no depende
de la probabilidad, sino de las caracteristicas de la investigacion” (Sampieri, Fernandez y
Baptista, 2014, p. 176). En este caso, al no tener los datos o algin directorio de todos los
periodistas deportivos de la Ciudad de México, como si ha ocurrido en estudios de otros
sitios, se opto por el muestreo no probabilistico por cuotas. Este es el tipo de muestreo no
probabilistico més utilizado en estudios de opinion o de mercado (Blanco, 2011, p. 67).
Para llevar a cabo este procedimiento es necesario conocer como se distribuye la
poblacion de acuerdo con esas cuotas 0 segmentos que interesan, en este caso de edad y
género. A menudo, esta informacion se obtiene de censos, por ejemplo, en términos de

género en México el 54.1% de la poblacion corresponde a mujeres y el 45.9% a hombres
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(INEGI, 2015). Sin embargo, esta proporcion no fue utilizada en la muestra porque el
subcampo del periodismo deportivo es peculiar en este sentido, puesto que el porcentaje
de mujeres que trabajan en el periodismo deportivo es mucho menor a la proporcion
poblacional a escala nacional o regional. Aunque una vez mas no hay directorios o
informacién demografica sobre periodistas deportivos en México, salvo la tesis de
Pedraza (2015), en algunos trabajos se han encontrado las siguientes proporciones de

mujeres en sus muestras:

4% de mujeres (Garrison y Salwen, 1989).

6% de mujeres (Salwen y Garrison, 1998).

8% de mujeres (Horky y Nieland, 2013).

9.3% de mujeres que firman sus notas y 15.14% de reporteras en redacciones

(Pedraza, 2015).

- 4.69% de mujeres (Laucella, et al., 2016).

De los estudios anteriores, el realizado por Horky y Nieland es el mas extenso, al haber
utilizado una muestra de 18,340 articulos deportivos analizados, de los cuales solo el 8%
fueron firmados por mujeres. En el caso de Laucella, et al. (2016) si bien en su muestra
solo se encuentra un 4.69% de mujeres encuestadas, sostienen que entre 1999 y 2014 la
proporcion de mujeres en las redacciones deportivas comprende entre el 36 y 37%. Es
pertinente aclarar que su estudio, asi como los realizados por Garrison y Salwen se
enfocaron en encuestar Unicamente a periodistas con el nivel jerarquico de editores, por
eso se explica la baja proporcion de mujeres, que tienen muy poca presencia en puestos

de supervision o coordinacién. En el caso de la investigacion de Horky y Nieland, la baja
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proporcion de mujeres puede explicarse en que su metodologia se basé en recopilar la
cantidad de mujeres que firman las notas, no en una encuesta 0 censo. Lo mismo ocurre
con el estudio de Pedraza, cuya cifra de 8% se refiere a las mujeres que firmaron las notas.
Es probable que, por temas de desigualdad de género, pocas mujeres reciban la
oportunidad de firmar las notas que realizan. Por otra parte, la investigacion de Pedraza
solo incluye informacidn de diarios impresos, no otros soportes como el digital, donde de

acuerdo con las entrevistas cualitativas de esta tesis, hay mayor apertura a las mujeres.

En México, se sabe que a nivel nacional, de los 26,836 periodistas ocupados, el 31.3%
son mujeres (Observatorio Laboral, 2019). Esto nos dio una aproximacion para fijar la
cuota de mujeres en la encuesta, aunque se advierte que estos datos son del periodismo
en general y no especificamente del periodismo deportivo. Entonces, considerando la
postura de Laucella, et al. (2016), la informacién a escala internacional de Horky &
Nieland, y sobre todo los datos del Observatorio Laboral de Meéxico, asi como la
investigacion de Pedraza (2015) se fijo para esta encuesta una cuota del 23% de mujeres,
es decir, 30 personas de las 120 que conformaron la muestra. Esta es una cifra cercana a
la media resultante entre el 31% de mujeres del Observatorio Laboral y la investigacion
de Pedraza (15%). Aungue la media exacta seria del 23% hay que considerar que en afios
recientes ha aumentado poco a poco la participacion de mujeres en medios deportivos,
especialmente en el soporte digital, por lo cual la cifra de 23% se ajusto finalmente a 25%

de mujeres para la muestra cuantitativa de esta tesis.

Acerca de la cuota de edad, esta variable se dividié en tres rangos para la encuesta: de 20
a 29 afos, de 30 a 39, y de 40 a 49, ya que son rangos de edad manejados por el Instituto
Nacional de Estadistica, Geografia e Historia (INEGI). Se considera que la variable de

edad es importante de manera independiente debido a que los procesos de cambio en la
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sociedad y el periodismo pueden influir en los habitos y opiniones de los sujetos de
estudio. Como ocurre con la informacion acerca del género de los profesionales, no hay
informacién que de total certeza para determinar la cuota de edad en la encuesta. Sin
embargo, la edad, al no ser una categoria que represente un alto problema de acceso al
subcampo como si lo es el género, se tomaron como referencia los datos de la poblacién

ocupada en la Ciudad de México del INEGI (2019), donde:

Tabla 5

Poblacidon econdmicamente activa en México por rango de edad

20-29 afos 30-39 afios 40-49 anos Total
1,446,082 1,198,946 1,287,162 3,932,190
(36.78%) (30.49%) (32.73%) (100%0)

Con base en la informacién de la tabla anterior, para aplicar la encuesta de 120 personas,
las cuotas de periodistas encuestados segun su edad resultaron las siguientes: 44 personas
encuestadas de 20 a 29 afos, 36 personas encuestadas de 30 a 39 afios, y 40 personas de
40 a 49 afios (n = 120 personas encuestadas). A través de este muestreo por cuotas se
conformd una muestra final de periodistas de caracter significativo, pues a pesar de no
haber llevado a cabo un muestreo probabilistico debido a la falta de informacion detallada
sobre la cantidad de periodistas de deportes en activo en la Ciudad de México, el tamafio
muestral es adecuado para generalizar los resultados obtenidos a través de la encuesta, al

menos a escala de la ciudad mencionada.
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4.4.4 Caracteristicas demograficas de la muestra cuantitativa

Antes de llegar a los detalles del instrumento cuantitativo, se resumen las caracteristicas
demograficas de los 120 participantes del estudio cuantitativo. La muestra se integro por
una mayoria de hombres en un 75% frente a un 25% de mujeres. El nivel de estudios de
los encuestados es de Licenciatura en su gran mayoria, aunque también hay quienes
alcanzaron los grados de Preparatoria, Maestria y Doctorado, por lo que se puede decir
que los periodistas deportivos en la Ciudad de México cuentan con educacion
universitaria en su amplia mayoria. Finalmente, la edad fue segmentada en tres grupos
con la intencién de tener una mejor lectura de esta variable y poder hacer comparaciones
segun criterios del INEGI (2015), los cuales también sirven para visualizar generaciones
distintas de periodistas en relacién con la adopcion de tecnologias digitales, relevantes en
la percepcidn y practica de la profesidn periodistica. Asi, fueron segmentados periodistas
nativos digitales (de 20 a 29 afios), periodistas de una generacién de transicion (de 30 a
39 afios) y finalmente los periodistas de la generacion analoga (40 a 49 afios). La siguiente
tabla resume las caracteristicas demograficas de la muestra, conformada en total por 120

periodistas deportivos que ejercen la profesion en la Ciudad de México.

Tabla 6

Caracteristicas demograficas de la muestra de la encuesta

Género N= Edad N= Estudios N=
Femenino 30 20-29 44 Licenciatura 106
Masculino 90 30-39 36 Posgrado 13

40-49 40 Preparatoria 1
Totales 120 120 120
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4.4.5 Operacionalizacion de variables

En su mayor parte, las variables que conformaron la encuesta son de tipo categorico o
cualitativo, es decir, aquellas cuyos indicadores no se expresan de forma numérica sino a
través de categorias, por ejemplo: opiniones, nivel de estudios, puesto de trabajo, entre
otras. Sin embargo, también se utilizaron variables numéricas o cuantitativas, las cuales
se expresan con numeros y son Utiles para medir cantidades como la edad, el nivel de
ingresos, horas trabajadas, entre otras. Las variables cuantitativas se dividen a su vez en
discretas y continuas; las primeras surgen de “un simple conteo” y las segundas de un
proceso de medicion (Blanco, 2011, p. 27). En cuanto a los grados de medicion®®
utilizados, se empleo la escala nominal para clasificar las variables categoricas (como el
género, por ejemplo), la escala ordinal para jerarquizar variables como la percepcion de
la calidad del periodismo, y finalmente la escala de razén para variables como el rango
de edad o el nivel de ingresos de los participantes. En la seccién de anexos se muestra la
tabla con las variables que componen el cuestionario, asi como los tipos de variable y de

escala de medicién que le corresponden a cada una de ellas.

La operacionalizacion de variables es un proceso se llevé a cabo para facilitar la
aplicacion del cuestionario. En este caso, la encuesta necesitd contar con una
operacionalizacion de variables adecuada para que los sujetos contestaran el cuestionario
de manera efectiva, de manera que se pudieran alcanzar los objetivos en relacion con el
marco tedrico. De acuerdo con Greenwood (1973, p. 87, en Blanco, 2011, p. 32), este
procedimiento consiste en “la reduccion progresiva de un concepto relativamente

abstracto a cierto numero de conceptos-componentes menos abstractos y mas limitados

15 Los grados de medicidn son escalas que permiten reordenar las variables. Se dividen en escala nominal,
escala ordinal, escala intervalar y escala de razén (Blanco, 2011, p. 27). Cada una de ellas corresponde a
una manera distinta de clasificar u ordenar las respuestas de las preguntas del cuestionario de encuesta, en
este caso.
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en su alcance, hasta hacer posible alcanzar los referentes en la realidad y especificarlos”.
Lo anterior es indispensable para contar con claridad en el proceso de medicion. Esto se
puede lograr mediante la definicion nominal de conceptos, que es la primera etapa del

proceso de operacionalizacion, lo cual se presenta enseguida.

Los conceptos para medir cuantitativamente a través de la encuesta fueron, por una parte,
las cuatro formas de capital propuestas por Pierre Bourdieu: capital cultural, capital
simbdlico, capital social y capital econémico. También se definieron nominalmente los
conceptos de fuerzas heterébnomas, profesionalismo, habitus y capital de la pasién. Este
ultimo es relevante pero solo se conforma de una dimension en la etapa cuantitativa de la
investigacion ya que se trata de un hallazgo que surgid y se trabaj6 con mayor profundidad

mediante las entrevistas cualitativas.

Por capital cultural se entienden aquellas caracteristicas observables que se refieren a la
capacitacion y formacion de los periodistas deportivos. En este caso, se notan a través de
variables como ultimo nivel de estudios y afios de experiencia en el subcampo del
periodismo deportivo. En lo que se refiere a capital simbolico, este se conforma por
caracteristicas relacionadas con el estatus o la jerarquia del periodista deportivo, lo cual
se puede conocer a traves de variables como la edad, el género, el tipo o tipo de soportes
para los que trabaja, asi como el tipo de empleo con el que cuenta. Vale aclarar que en
este concepto también se valora el capital simbolico de los medios de comunicacion para
los cuales trabajan los periodistas, los cuales también cuentan con estatus, el cual se puede
observar a través de su tamafio (en cantidad de trabajadores) y si se trata de un medio
especializado en deportes 0 no, considerando que los medios que no son deportivos
especificamente, cuentan con la desventaja de que no son prioridad en las empresas.

Acerca del capital social, este se mide por las redes sociales con las que cuentan los
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periodistas deportivos que pueden darles ventajas en la profesion. En este caso, este
concepto puede observarse por medio de las fuentes de informacién mas utilizadas y la
manera en la que son contactadas. Finalmente, el capital econdmico se refiere a los
recursos monetarios o a los elementos que pueden convertirse en este tipo de recursos. En
el caso del cuestionario, el capital economico se refiere al nivel de ingresos mensuales y

a la percepcion del salario de los periodistas.

Por fuerzas heteronomas se entienden aquellos fendmenos que afectan la autonomia o
libertad de publicar de los periodistas. Estas fuerzas suelen ser externas, como las
presiones comerciales, pero en este cuestionario también se exploraron otras fuerzas no
solo externas sino también internas, como la politica editorial o influencia de los
supervisores y duefios. En cuanto al profesionalismo, este se concibe operacionalmente
como los rasgos normativos acerca de la profesion periodistica. En este instrumento, se
observan en dimensiones como la calidad del periodismo, el habito de corroborar
informacion, el género periodistico de mayor importancia, asi como en la funcion
principal de la actividad, que también se liga con el capital simbélico. Por su parte, el
habitus, aunque es un concepto bastante complejo y abstracto, es entendido
operacionalmente como percepciones Yy acciones que caracterizan al periodismo
deportivo. Sin embargo, en este cuestionario solo se abordan las acciones del habitus
(hexis) y no las percepciones (ethos). Asi, el habitus en la encuesta se conforma por las
rutinas de trabajo de los participantes. Finalmente, el capital de la pasion apenas es
abordado en el cuestionario, ya que se trata de un concepto muy relevante pero que no
surgid en la encuesta sino mediante el dialogo cualitativo con los participantes. En este
caso, el capital de la pasion se relaciona con el nivel de satisfaccion laboral de los

encuestados.
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Una vez planteadas las definiciones nominales de los conceptos a medir, se procede a
delimitar los aspectos o dimensiones que forman parte de cada concepto (Blanco, 2011).
Finamente, se establecen los indicadores para cada dimensién de los conceptos o
variables. En concreto, estos se refieren a las respuestas a las preguntas del cuestionario
0 a la manera de codificarlas. Estos tienen la caracteristica de ser observables, por
ejemplo, en la pregunta sobre la variable de la percepcion del salario de periodista, los
indicadores serian: bueno, regular, y malo. En la seccion de anexos se presenta una tabla
donde se resumen los conceptos nominales con sus dimensiones e indicadores empleados

para el cuestionario de la encuesta.

Tabla 7

Sintesis del instrumento utilizado para la encuesta

N 120

Muestreo No probabilistico por cuotas

Forma de aplicacion | Remota, auto administrada

Variables Edad, género, nivel de estudios, afios de experiencia, tipo de empleo, tipo de
puesto, puesto, pertenencia a asociacion, tipo de soporte, actividades que realiza,
actividades de planeacion, mayor presién, tamafio del medio, tipo de medio, horas
de trabajo, ingresos, funcion del periodismo, calidad percibida, influencias
comerciales, influencias politicas, influencias del propietario, influencia del jefe,
influencia de la audiencia, influencia de politica editorial, influencia de la
inmediatez, influencia de las métricas, influencia de aficién, influencia de
promotores, percepcion del salario, piezas producidas, produccién de notas,

produccion de entrevistas, produccién de crdnicas, produccidn de reportajes
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produccion de articulos, produccion de columnas, produccién de infografias,
deporte que mas trabaja, género mas importante, fuente mas utilizada, forma de
contactar a fuentes, corroboracién de informacion, satisfaccion laboral, ingresos

mensuales.

Conceptos Capital econémico, capital cultural, capital social, capital simbdlico, capital de la

pasion, habitus, profesionalismo, fuerzas. heterénomas

Escalas utilizadas De razén, nominal y ordinal

Ya que se planted y explicd la metodologia de esta investigacion de enfoque mixto, en
los proximos dos capitulos se exponen los hallazgos encontrados a partir de la encuesta y
entrevistas utilizadas en la recopilacion de datos cuantitativos y cualitativos
respectivamente. En el capitulo 5 se argumenta acerca de las dos principales fuerzas
heterbnomas del subcampo del periodismo deportivo, y en el capitulo 6 se explica con
mayor detalle a partir de evidencias empiricas, el rol de la pasion (perniciosa o benéfica)
como capital especifico del subcampo del periodismo deportivo. Se reitera que la
pregunta de investigacion planteada para este trabajo fue: ; Como se articula la autonomia
y el profesionalismo en el subcampo del periodismo deportivo en la Ciudad de México?
Por lo que no solo la metodologia sino también el andlisis de la informacion obtenida se

Ilevd a cabo para responder dicha interrogante.
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Capitulo 5: La autonomia del periodismo deportivo frente a la audiencia y la

inmediatez

En este capitulo se muestran los resultados en torno a las tensiones entre heteronomia y
autonomia dentro del subcampo del periodismo deportivo, las cuales se manifiestan como
una pugna entre presiones que ponen en crisis aspectos como el profesionalismo, el
capital cultural (o periodistico) o a la categoria de pasion en un sentido benéfico. De
acuerdo con el trabajo de campo cuantitativo y cualitativo, los periodistas deportivos no
estan satisfechos con la calidad (capital periodistico) del periodismo deportivo en México,
y concuerdan en que la busqueda de audiencia, aunada a la inmediatez, son las principales
fuerzas que amenazan su autonomia. Mediante la encuesta realizada a 120 periodistas
deportivos que ejercen la profesion en la Ciudad de México, se hallé que el fendmeno
que mas influye en su trabajo es la inmediatez, seguida por la generacién de audiencia y
las métricas (aunque de hecho, estas Gltimas también estan relacionadas con la generacion
de audiencia, pero Unicamente en el contexto digital). Esto significa que la inmediatez y
la busqueda de audiencia, ambas ligadas con el capital econémico, son las principales
fuerzas heterénomas que afectan las précticas de los periodistas deportivos encuestados,
problematica que también fue abordada en las entrevistas de tipo cualitativo con mayor
profundidad. Respondiendo a la hipétesis 1, planteada en el capitulo 4 (“La mayor
influencia en el trabajo de los periodistas es la audiencia”) resulto falsa, ya que aparece
detras de la inmediatez, aunque de cualquier manera se trata de un factor muy relevante

en su profesion.

De forma similar, en una investigacion previa sobre el perfil profesional de los periodistas

en México, Marquez y Hughes (2017) encontraron que los factores relacionados con las
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transformaciones digitales y con las audiencias encabezan los aspectos cuya importancia
para la profesion ha aumentado en los ultimos 5 afos, es decir, el mayor factor de cambio.
Segun sus encuestados (N=377) la importancia de las redes sociales como Twitter o
Facebook se ha fortalecido mucho o algo para 9 de cada 10 periodistas (91.5%), asi como
la retroalimentacion de la audiencia (85%), el involucramiento en la produccién de
contenido por parte de las audiencias (77.4%) y los blogs, videos y materiales que las
mismas producen por casi tres cuartos de los periodistas (74.3). Es en estos aspectos
donde las autoras observaron desviaciones estandar relativamente bajas, 1o que sugiere
un mayor consenso entre periodistas. Como se aprecia en la tabla 6 de esta tesis, la
inmediatez encabeza la lista como el factor con mayor influencia de acuerdo con las
percepciones de los encuestados, seguida del factor audiencia. Se reitera pues que estas
dos variables sostienen una influencia significativa de acuerdo con las opiniones de los
periodistas, tanto desde un panorama general (Marquez y Hughes, 2017) como en el caso

del periodismo deportivo.

5.1 Informacion de calidad frente a la inmediatez

Segun la teoria de los campos, el mundo social se estructura a partir de la relacion entre
el capital cultural y el capital econdmico; dos conceptos que rivalizan entre si. O en otros
términos, el campo periodistico se estructura a partir de la oposicion de los polos
heteronomo y auténomo (Benson, 2006, p. 190). O lo que es lo mismo, el capital
periodistico se enfrenta a las presiones externas como la inmediatez y los objetivos
comerciales, por lo que no hay una relacion que concilie aspectos como la calidad con la
comercializacion, elementos en lucha que han inspirado debates y trabajos a través de las

décadas. Por otro lado, se encontrd que la inmediatez esta relacionada con el capital
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econdmico, por lo que este fendmeno no esta aislado de la comercializacion, pues se
busca generar informacion en tiempo real por razones que tienen que ver con la
legitimidad de los medios pero que a su vez también se asocian a criterios econémicos.
En esta seccion se explicara como se manifiesta en el objeto de estudio la produccion de
informacién de calidad (polo autdbnomo) y las presiones por generar audiencia dentro de
la cultura de la inmediatez (polo heterénomo).

Tabla 8

Factores que influyen en el ejercicio del periodismo deportivo'®

Factor de influencia Frecuencia Porceggj)e (n= Media %:Qgﬁgfrn
Inmediatez 96 80% 4.16 1.06
Audiencia 87 72.50% 3.98 1.10

Métricas 73 60.83% 3.72 1.28

Politica editorial 70 58.33% 3.64 1.16

Jefes directos o supervisores 66 55% 3.71 1.13
Duefios del medio 64 53.33% 3.52 1.26
Criterios comerciales 53 44.17%% 3.15 1.34
Aficiones y creencias personales 40 33.33% 2.88 1.47
Promotores o deportistas 25 20.83% 2.27 1.35
Gobierno o entidades politicas 15 12.50% 1.94 1.22

Para el 80% de la muestra, la inmediatez influye frecuente o0 muy frecuentemente en su
trabajo periodistico, ademas de que la media de este reactivo resultd de 4.16 (de un
maximo de 5 en una escala de Likert) y muestra la desviacién estandar méas baja
(DE=1.06) de este bloque, lo que es sefial de consenso entre los periodistas. El arraigo de
la inmediatez limita préacticas consideradas profesionales en el subcampo, tales como la

elaboracion de reportajes, las publicaciones narrativas o simplemente la produccién de

16 | a tabla muestra la frecuencia de las respuestas “muy frecuentemente” y “frecuentemente” en las

preguntas “;Qué tanto influye en su trabajo periodistico la inmediatez, la audiencia, etc.)?”
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informacion “de calidad” en los distintos medios deportivos. Esto genera preocupacion
en algunos periodistas criticos en el subcampo que llevan a cabo acciones heterodoxas
para defender su autonomia, y en contraparte otros periodistas simplemente buscan la
manera de adaptarse a las exigencias de la inmediatez para cumplir con su trabajo sin la

voluntad o la posibilidad de defender la autonomia o el capital periodistico.

Al profundizar en las percepciones sobre la inmediatez, se encontraron algunos matices
y al mismo tiempo fue posible hallar estrategias de los periodistas deportivos ya sea para
defender la autonomia o cumplir con las metas econdémicas asimilando la inmediatez. En
esta misma investigacion uno de los resultados cuantitativos fue que los periodistas
deportivos perciben una fuerte influencia de la inmediatez en su trabajo, como se puede
apreciar en la tabla. Sin embargo, la fase cualitativa permitio encontrar que la inmediatez
no influye a todos los medios por igual y cada uno de ellos se relaciona de manera
diferente con este fendmeno, sobre todo los medios pequefios que no cuentan con los
suficientes recursos (por el tiempo vy el personal que se requiere) para hacer frente a la
inmediatez produciendo informacion en tiempo real sin deadlines fijos. Aunque la
inmediatez es un objetivo que cumplir en el periodismo actual en general, permitiendo
que la sociedad se pueda informar de los acontecimientos o temas de interés en tiempo
real, se trata de una dinamica que incide negativamente en la calidad del ejercicio
periodistico, mas en redacciones digitales que impresas, como lo explicé uno de los
participantes entrevistados cuando se le pregunt6 qué es lo que habria que mejorar en el

periodismo deportivo:

Muchas cosas, mil cosas. Primero, la calidad del trabajo, el problema con el periodismo
digital es que permite muchas cosas que no se permitian con el periodismo impreso. La
inmediatez si bien es bueno que la gente se entere al momento de la informacién, por
otro lado, pierdes cotejo de fuentes, pierdes precision, pierdes diligencia periodistica,
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pierdes estilo al escribir. Pierdes muchas cosas con la inmediatez y por ende haces
periodismo de menor calidad. Ademas de la inmediatez esta la viralidad, que es algo a
lo que los medios digitales se estan acostumbrando lamentablemente. (Periodista 18,
comunicacion personal, 23 de abril de 2018).

La inmediatez esta muy ligada al capital econdémico, pero también al capital simbolico
porque el hecho de publicar de inmediato una informacion supone que los usuarios
generaran trafico web en la pagina del medio que la haya difundido primero, y por otro
lado, ser el primero en dar alguna noticia otorga capital simbélico a manera de prestigio,
aunque en la era digital el sentido de las primicias y las exclusivas ha cambiado en
diversos sentidos. Bourdieu (1997, p. 26) explica que el periodista esta dispuesto “a lo
que sea” para ser el primero en ver algo y mostrarlo. Sin embargo, aunque la exclusividad
en otros campos produce originalidad y singularidad, en el periodismo “desemboca en la
uniformizacion y la banalizacion” (Bourdieu, 1997, p. 27). En la era digital, a veces es
dificil que el publico identifique quién fue el primer periodista 0 medio que publicé
alguna noticia relevante, y por otro lado, a menudo es mas importante posicionar una nota
que ser el primero en publicarla. En estas situaciones aparecen estrategias de marketing
como SEM o SEO. En otras palabras, desde una perspectiva mercadoldgica, posicionar
una noticia por encima de medios competidores puede hacer que el capital econémico (al

conseguir mas visitas) sea mas importante que el capital simbolico obtenido (informacién

exclusiva), como explicé uno de los participantes entrevistados:

Si yo saco una entrevista a “Chicharito” donde dice que le ha pasado muchas veces por
la cabeza dejar la Seleccion Mexicana, es muy buena nota. Yo la retomo, le doy crédito
a Univisién y si le hago un buen tratamiento web y la logro posicionar en redes sociales
o en Google, para que al buscar “Chicharito” te aparezca mi nota, con todo el respeto
para el medio que la hizo, pues yo le gané. No era mi nota, no era mi exclusiva, pero a
lo mejor el otro medio no hizo posicionamiento y yo si (Periodista 19, comunicacion
personal, 8 de noviembre de 2018).
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Aunque la batalla por noticias exclusivas se genera para ganar posiciones de poder
(Meyen y Riesmeyer, 2012; en English, 2016), en la era digital, la lucha no es solo por
publicar noticias exclusivas, sino que en ocasiones es mas relevante el posicionamiento
de noticias que en poco tiempo dejan de ser exclusivas. Al final de cuentas, los periodistas
se copian unos a otros para mantenerse al dia, pero al hacer las mismas cosas esto deriva
en uniformidad (Bourdieu, 2005; en English, 2016). En todo caso, el prestigio no radica
en la exclusividad de las notas sino en las primicias, es decir, en ser el primero en publicar
notas significativas que marguen agenda en el resto, como explico el Periodista 11
(comunicacion personal, 14 de noviembre de 2018), editor de un diario especializado:
“Cuando sacamos lo del juego de la NFL en el Azteca, fuimos el primer medio que dio la
fecha como tal. Sacamos este afio que habria juegos de NBA, fue un plus que nadie méas

sabia y ahi se gener6 una agenda para los demas medios”.

Mediante los ejemplos anteriores es posible entender como la inmediatez se relaciona con
el capital econémico y simbolico. Es importante publicar informacion reciente, pero se
necesita saber como publicarla para llegar a méas audiencia, lo cual disipa el valor de la
primicia o de la exclusiva. Pero a pesar de la voragine de informacion constante, se
mantiene la importancia de “marcar” agenda en otros medios de comunicacion al
conseguir entrevistas o noticias que no habian sido publicadas por nadie, con lo cual se
ocasiona que el resto de los medios se sumen a la agenda. En este sentido, aunque la
exclusividad y las primicias parecen méas “liquidas” en la era digital, aun los propios
periodistas reconocen a los colegas que obtuvieron esa informacion. ¢El pablico también
reconoce el mérito de quienes publican primicias o exclusivas? Eso podria saberse en

estudios de recepcion.
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Una de las principales estrategias de los medios pequefios -0 aquellos que no dominan el
subcampo- radica en ceder frente a la inmediatez y dedicar méas atencion a producir
noticias de mayor profundidad o bien sobre ciertos temas que no son de gran interés para
los medios dominantes. Es decir, una de las mayores necesidades de los medios
dominados es primero, captar capital simbolico (reconocimiento) y capital periodistico (a
través de informacion mas completa) para después pensar en el capital econémico. A final
de cuentas, la inmediatez no solo es importante para los tipos de capitales mencionados
sino gque es un elemento central en la manera que los medios construyen sus estrategias
de interactividad en el soporte digital (Steensen, 2011). Periodistas que trabajan para
medios dominados, son conscientes de que no cuentan con los recursos de los medios mas
grandes como ESPN, Récord o Mediotiempo, por lo cual, no consideran viable el hecho
de producir grandes cantidades de noticias bajo la constante presion de la inmediatez. En
cambio, sacrifican la inmediatez para lograr mayor profundidad en sus textos, como relato
un informante:

Salimos quizas hasta una hora después de que una informacién, como la nota de Rafa
Marquez y el lavado de dinero es tendencia, pero mas completo, porque Récord y los
demas medios no lo van a hacer porque estan sacando las notas rapidas. Entonces te
damos la nota, pero ademas te decimos en qué se baso la investigacion, cémo la
hicieron, qué otros deportistas mexicanos han estado metidos en eso y qué podria pasar
en la investigacion, mas alla. (Periodista 23, comunicacion personal, 12 de abril de
2018).

Periodistas de redacciones pequefias como el anterior asumen que a los medios grandes
no les interesa publicar informacion a profundidad, sino que su prioridad son las breaking
news, por lo que, a pesar de contar con una mayor cantidad de periodistas en su redaccion,
no suelen organizar sus rutinas (habitus) para investigar mas a fondo las noticias del dia.
Sin embargo, aunque ni siquiera en los medios grandes existen condiciones favorables

para investigar o publicar informacion a profundidad, a menudo sus periodistas muestran

inquietud al respecto o se las arreglan para investigar acerca de algun hecho en tiempos
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muertos, que son pocos. De manera parecida, Meyers y Davidson hallaron que el
fendmeno de las nacientes start-ups periodisticas es una sefial de “re-profesionalizacion”
del periodismo en el contexto de la digitalizacion (2016, p. 425) ya que estas nuevas
empresas se han caracterizado por introducir nuevas formas de storytelling, aprovechar
las posibilidades del soporte digital y por la experimentacion continua. Esta observacion
concuerda con algunos hallazgos de esta tesis, pues se encontrd que las pequefias
redacciones que ejercen el periodismo deportivo manifiestan mayores intenciones de
transformar el campo a traves de noticias mas profundas y diferenciadoras pese a no
contar con grandes recursos. Podria decirse que, a pesar de la importancia de la
inmediatez en el periodismo, existen medios mas inmediatos que otros aun en el contexto
digital, no solo por la hipotética diferencia de recursos entre organizaciones sino por sus

estrategias planteadas en torno a esta fuerza heterénoma.

Por otra parte, debido a la prominencia de las nuevas empresas periodisticas digitales
puede ser facil perder de vista otros tipos de periodismo y sus distintas temporalidades
(Le Masurier, 2014, p. 1) que coexisten con la voragine de lo inmediato. Por ejemplo, los
periodistas de soportes impresos admiten que cuentan con mas tiempo para publicar
informacién mas elaborada en comparacion con las redacciones puramente digitales,
aungue no siempre suele aprovecharse esta ventaja de tiempo. Dos periodistas de medios
grandes (uno de soporte impreso -que venia de trabajar en un medio digital- y otro de un
medio nativo digital) comentaron al respecto: “En el impreso puedes trabajar mas las
notas, investigarlas mas, puedes agendarlas. En digital nos exigian ocho o diez notas por
dia, entonces era mas como trabajo a maquila con la finalidad de llegar a cumplir las
metas.” (Periodista 5, comunicacion personal, 15 de enero de 2018). Por su parte, el

reportero de un medio digital comentd:
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Yo en juntas propongo “Oye, vamos a buscar otras cosas”. Y te dicen “Si, si, si, te
vamos a dejar hacer este reportaje”. Pero en la semana tienes los eventos, tienes
especiales, también se me olvidaba decirte, en el dia a dia también hay que hacer
cronicas de Europa, de la Champions, de Copa MX, y son dos horas menos. EIl tiempo
no deja (Periodista 13, comunicacion personal, 1 de marzo de 2018).

Sin embargo, las distintas temporalidades en los procesos de produccién de noticias no
solo dependen del tipo de soporte, ya que incluso los medios tradicionales han sido
influenciados por las presiones de la inmediatez, valor fuertemente asentado en las
culturas periodisticas mas all& de la digitalizacion. De cualquier manera, la inmediatez es
un fenémeno con implicaciones diversas entre los actores del campo. Claro que en casos
como breaking news la inmediatez obliga a los medios -sean grandes o pequefios- a
publicar la informacion lo mas pronto posible y actualizarla con el paso del tiempo. Sin
embargo, cuando se trata de informacidn propia que puede tener la jerarquia de primicia
0 exclusiva, entran en juego otras estrategias relacionadas con el capital simbolico y el
capital econémico. Si esto Ultimo no sucediera, probablemente la uniformidad de noticias
y en general la homogeneizacion de los procesos periodisticos seria ain mayor. Como
argumenta Boczkowski (2010, en Le Masurier, 2014), la velocidad y la expectacion por

lo instantaneo han fomentado la imitacion y reducido la diversidad en el periodismo, a

pesar de que la oferta informativa ha aumentado.

Como se anticipd en el parrafo anterior, la inmediatez no es un fendmeno que solo influye
en el ejercicio del periodismo digital, pues se trata de un proceso que también extiende
sus presiones a medios tradicionales, sin olvidar que el sentido de inmediatez, actualidad
y velocidad es “inherente al concepto de noticia” (Deuze, 2008, p. 16) lo cual va mas alla
de lo digital. Aunque la inmediatez ya era conocida en radio y television mucho antes del

surgimiento del periodismo digital, en la actualidad se ha acentuado la exigencia de
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publicar informacion en el menor tiempo posible en todos los soportes. Esta cultura de la
inmediatez se ha arraigado hasta formar parte del habitus del campo periodistico, de
manera que los periodistas de radio, television e incluso prensa se mantienen al tanto del
flujo de informacion en medios digitales ya sea para estar pendientes de las noticias y de
lo que hacen sus competidores o para publicar adelantos (en el caso de medios
electronicos) o notas informativas en prensa sobre “como se vivié el minuto a minuto” de
cierto acontecimiento. EI siguiente caso relatado por una periodista de radio ilustra el

punto:

Ahora nos presionamos mas. Antes ti podias decir, bueno el radio si es inmediatez y
tienes que dar la nota cuando esté saliendo, pero te esperaban a que terminara la
conferencia para que enviaras tu audio. Ahora los de Internet estan sobre la marcha
apuntando todo y fum fum fum subiendo todo. Es un riesgo porque aparte de que lo
haces rapido, muchas veces ni corriges redaccion, ortografia ni nada. A veces tienes que
estar mandando todo al momento. (Periodista 34, comunicacion personal, 4 de octubre
de 2018).

En palabras maés tedricas, lo que menciona el Periodista 34 acerca del riesgo de la
velocidad que lleva a cometer errores, significa una afectacion a la autonomia profesional
de los periodistas, basada entre otras cosas en publicar informacion precisa sobre los
acontecimientos, considerando que la precision en el reporteo de noticias es de suma
importancia, al grado de ser considerada una “obligacion moral en la ética periodistica”
(Jacquette, 2010, p. 213). En contraparte, un editor planted una perspectiva optimista en
torno a la inmediatez, al explicar que esta puede ser encaminada a que la prensa busque
desarrollar la informacion de una manera mas profunda, es decir, permitiendo que los
soportes digitales den a conocer la informacion de manera superficial, para que el medio
impreso en este caso haga un trabajo de mayor profundidad. Pese a los problemas que ha

sufrido la prensa en términos de circulacion y lectoria, los ritmos de trabajo en este

soporte no siempre son desventajosos frente a la inmediatez, ya que sigue manteniendo
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un margen de tiempo que permite desarrollar informacion con mas detalle. Esto es lo que
comento el periodista mencionado:

Antes manejabas la informacion de Pumas, por ejemplo, que juega los domingos a las
12 del dia. En ese entonces la nota era gan6 Pumas 2-0 al Monterrey, al otro dia salia el
periddico con esa informacion y ya. Hoy por las redes sociales nos ha llevado a ir mas
alla. Pumas le sigue ganando a Monterrey 2-0, pero Como tienes que manejar la
informacidn para que no sea tan vieja al siguiente dia, cuando todo el mundo vio el
Twitter y todo mundo sabe que gand Pumas a los 10 minutos que acabd el juego? Para
darle otro giro y hacer atractiva la informacion hay que desarrollar un tema. Ya no es
solo ‘Pumas gano 2-0’. Lo que tratamos de ofrecer es si, Pumas gand 2-0 pero en C.U.
es el equipo que mas goles mete, o0 sea, tratamos de afiadir datos (Periodista 6,
comunicacion personal, 18 de enero de 2018).

El razonamiento de este periodista no es inédito, ya que en el Siglo XX la radio fue el
medio que cred la inmediatez y las coberturas en vivo, mientras los periodicos se
limitaban a hacer analisis previos o posteriores a las competencias deportivas (Nicholson,
2007). Las discusiones sobre la influencia negativa de la velocidad en el periodismo datan
desde la invencion del telégrafo en el siglo XIX y continuaron con la radio y televisién
en el XX, por lo cual esta actividad profesional fue adoptando cada vez mas el valor
noticioso de la inmediatez (Rosique y Barranquero, 2015, p. 452) y aungue estos debates
no son nuevos, hoy en dia la visibilidad y la preocupacion en torno a la inmediatez ocupa
un lugar primordial en la practica periodistica, como se hall6 en este trabajo tanto en sus
fases cuantitativa como cualitativa. EIl punto es que la inmediatez en tanto fuerza que
amenaza la autonomia periodistica no solo ha motivado criticas o lamentos de los
periodistas, sino que también ha fomentado una reorganizacion estratégica de las rutinas
de trabajo. De esta forma, profesionales de distintos soportes han encontrado roles y tareas
especificas para asimilar la inmediatez, un fenémeno complejo porque por un lado esta
ligado al habitus del campo debido a que informar de forma precisa lo méas pronto posible

es un valor arraigado que puede traducirse en capital simbdlico o econémico, pero al

mismo tiempo y por la aceleracion de los procesos productivos desafia al capital
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periodistico. Ademas de que no es un problema nuevo, se percibe que la inmediatez sigue
fortaleciendose, como menciond una periodista de television: “Ahora la inmediatez es
brutal. Al principio no tenia la fuerza que ahorita tiene. Se ha incrementado la inmediatez
en cuatro afios con el crecimiento de las redes sociales. Mas si tienes los derechos de
transmision, siempre tienes que estar pendiente de la inmediatez” (Periodista 33,
comunicacion personal, 27 de noviembre de 2018). Otro testimonio que muestra coémo la
inmediatez ha replanteado las dinamicas incluso en medios tradicionales lo aporta el

subdirector de un diario impreso con version digital:

Gestionar el contenido no es sencillo. Por ejemplo, ESPN si tiene una exclusiva de
inmediato la suelta en televisidn, en sus redes y en sus sitios; pero nosotros si tenemos
una muy buena nota la tenemos que guardar para el impreso. Pero ese guardarlo es un
volado, porque no sabemos si alguien nos las puede ganar y ‘quemarla’ antes de que
salga la edicion impresa (Periodista 7, comunicacion personal, 19 de febrero de 2018).
El campo periodistico en la actualidad exige profesionales capaces de cumplir con sus
rutinas en este contexto de constante presion. “Creo que el periodista deportivo tiene un
papel muy importante. Tiene que informar con veracidad, con exactitud, con rapidez y
con inmediatez” (Periodista 10, comunicacion personal, 16 de octubre de 2018). Sin
embargo, aunque el escenario ideal es informar con precision y calidad de manera
inmediata, en la préctica resulta una posicion candida porque supone conciliar dos fuerzas
opuestas. La inmediatez es una fuerza heterénoma en el subcampo del periodismo
deportivo, donde la alternativa para fortalecer el capital periodistico ante estas dindmicas
implicaria no solo contar con vastos recursos humanos sino sobre todo con a intencion de

producir informacion de calidad periodistica mediante una organizacion y division de

funciones que lo permitan, pero sobre todo valorando el capital periodistico.
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Entonces, ademas de ser uno de los valores que dan legitimidad y credibilidad al trabajo
de editores y reporteros (Deuze, 2009), la inmediatez es la principal presion en la rutina
de los periodistas deportivos, pero hay que enfatizar que en este subcampo su influencia
puede ser ain mayor que en el esto del periodismo, debido a la intensa calendarizacion
de eventos deportivos a lo largo de todo el afio que exige coberturas en tiempo real
constantemente. Boyle y Haynes (2004) consideran que la Copa Mundial de 2002 fue un
hito en el desarrollo del deporte en Internet por tres razones: el acuerdo de Yahoo.com
con la FIFA para ser el productor oficial del sitio web del torneo, la transmision de todos
los partidos del campeonato por streaming de video, y la forma en que los usuarios
accedieron a la informacion del megaevento, motivados en Occidente por la diferencia
horaria con Corea del Sur y Japon, los paises organizadores. Todo esto generd un impacto
significativo en la cobertura online por lo que desde entonces, la exigencia de informar
en tiempo real cobré mayor importancia en el subcampo del periodismo deportivo,
situacion que no es tan comdn en otras tematicas periodisticas, a menos que se trate de
breaking news o de eventos programados de alto interés publico. Como argumentan Hills
y Kennedy (2009, p. 74), “los periodistas deportivos tienen presiones adicionales como
deadlines de juegos y sus relaciones con organizaciones deportivas”. En suma, en el
periodismo deportivo no se necesita de un megaevento como Mundiales de futbol o
Juegos Olimpicos para llevar a cabo coberturas en vivo, ya que incluso en entrenamientos
0 conferencias de prensa rutinarias se exige esta regla. Como ejemplo, un periodista con

experiencia en medios tradicionales y digitales cont6 que:

Ahora un reportero tiene que ser capaz de grabar, de editar, de escribir, tienes que ser
multifacético. La inmediatez porque antes cubrias un evento en la mafiana, hacias una
entrevista a medio dia, te ibas en la tarde a escribir con toda tranquilidad, mandabas tus
notas. Ahora tienes que mandar a punto com, y si estas ahi tienes que grabar el video, y
el video en vivo (Periodista 29, comunicacion personal, 18 de agosto de 2018).
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En conclusion, el soporte digital es el que esta mas expuesto a la influencia de la
inmediatez, sin embargo, es pertinente encontrar los matices y diferentes estrategias ante
este contexto. En el caso de los medios electronicos, aunque llevan décadas de ventaja
aprendiendo a trabajar con presiones de inmediatez, sus procesos de trabajo también se
han acelerado en afios recientes debido a que no dejan de estar ligados a la presion y
agenda de los medios digitales. Y aunque la prensa tiene una mayor proteccion ante la
inmediatez debido a que sus ritmos de trabajo y de publicacion son mas rigidos, este
fendmeno ha replanteado la manera de trabajar y de publicar informacion. En el caso de
los medios mixtos que abarcan el soporte impreso y digital, a menudo este ultimo puede
ser una competencia para primero, que goza de mayor jerarquia en este tipo de

conglomerados.

5.2 La relacién de los periodistas deportivos con la audiencia

Ademas de la responsabilidad de producir informacion de calidad y del fenémeno de la
inmediatez, la generacion de audiencia es otra de las grandes presiones en el trabajo de
los periodistas deportivos. Para el 72.5% de los periodistas encuestados, la generacion de
audiencia es un objetivo organizacional que influye “considerablemente” o “demasiado”
en su trabajo rutinario. ;Qué es lo que somete exactamente la fuerza heteronoma de
generar audiencia y como lo hace? Aunque se trata de un objetivo indispensable para la
rentabilidad de las empresas periodisticas, cuando esto se vuelve mucho méas importante
(o lo Unico importante) que el capital periodistico, se llega a una situacion en la que se
puede ver afectada la autonomia y en consecuencia las practicas que conforman el capital
periodistico, como pueden ser la elaboracion de reportajes, cronicas narrativas, entre otras

caracteristicas bien valoradas en los discursos de profesionalismo. Esta dinamica se basa
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en el supuesto de que al pablico masivo no le interesa las noticias con un sélido capital
periodistico sino aquellas mas orientadas al capital econémico, como los contenidos
virales, la informacion sobre curiosidades, celebridades o aquellas notas que generan
polémica aprovechando las identidades colectivas en conflicto, principalmente las

relacionadas con los principales equipos de futbol.

Sin embargo, la tarea de generar audiencia no es tan simple, pues no solo se trata de
producir noticias o contenidos que capten la atencion del publico como en el siglo XX.
Este objetivo de los periodistas implica actualmente una relacién con el publico cada vez
mas compleja, en parte por los procesos de digitalizacion. La generacion de audiencia
plantea una hoy en dia una relacion con muchas posibilidades entre el publico y el
periodista deportivo. Como argumentan Vos, Eichholz y Karaliova (2018) el ambiente
digital ha contribuido en construir una cultura de engagement (interaccién) y de contenido
generado por los usuarios, lo que significa que el pablico ha logrado ingresar al campo
del periodismo, situacion que puede ocasionar cambios en el capital periodistico y
cuestionar la autonomia del espacio. Asi, los roles de la audiencia y por tanto la relacion
de esta con el periodista van mucho mas alla de solo generar rating y con ello ingresos
para las organizaciones a través de los anunciantes. Ademas, la audiencia no solo
contribuye a acumular ingresos para la rentabilidad de los medios informativos, sino que
también tiene un rol en la construccion de legitimidad de las organizaciones y periodistas,
de manera que el papel de la audiencia no Gnicamente se asocia con el capital econémico
sino también con el capital simbdlico y como se explicd antes, también con el capital
social desde la perspectiva de autores como Richards (2012). Dicho esto, los periodistas
deportivos conciben la relacion con la audiencia como un proceso esencial desde el punto

de vista econémico, pero también relevante desde una perspectiva periodistica y social,
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por lo que desde sus criterios de profesionalismo desean que el pablico no solo esté
pendiente de las competencias deportivas o haga clics en sus publicaciones sino que pueda
ser informado con mayor profundidad a través de historias transmitidas mediante distintos
géneros periodisticos como el reportaje, la cronica y la nota informativa, principalmente.
Sin embargo, esto Ultimo no suele ser frecuente segun la experiencia de los sujetos de
estudio debido a las presiones comerciales y a la inmediatez que organizan las rutinas

periodisticas.

Asi, ademas de ver al pablico como un medio para cumplir los objetivos organizacionales,
algunos periodistas buscan establecer un vinculo mas alla de lo utilitario, precisamente
apelando a la pasion, como lo explicé un periodista que ha trabajado para soportes
digitales ¢ impresos en medios deportivos: “Tienes que saber mas que el del mercado,
que el carnicero, porque si no, ¢Qué le vas a ensefiar a la gente? ¢Qué le vas a mostrar si
ni tu sabes de lo que estas escribiendo? Tienes que especializarte, tienes que tener pasion”
(Periodista 5, 2018). Por otro lado, también conviven en este subcampo (sobre todo en
medios digitales) periodistas que conciben a la audiencia de una manera mas pragmatica
(como un grupo de potenciales consumidores) para cumplir metas de clics, rating,
lectoria, engagement, etc. Esta es la postura del director de un portal deportivo de gran

tamafio, con mas de 25 afios de experiencia en esta profesion:

El consumo de la noticia en digital es muy diferente. Aqui desgraciadamente o
afortunadamente, yo digo que mas desgraciadamente, la noticia como tal a veces... por
su puesto es el impacto y te genera clics, pero si tu metes un analisis a veces no se lee
tanto como una noticia inmediata o una noticia digamos que diferente, que a lo mejor no
es noticia. Es una linea muy delgada entre noticia y entretenimiento (Periodista 28,
comunicacion personal, 6 de febrero de 2018).
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En aquella entrevista, el participante explicd con cierto pesar que ha tenido que adaptarse
a las metas organizacionales relacionadas con la audiencia, la cual no se interesa por
noticias que conlleven alto capital periodistico como reportajes o investigaciones
especiales sino por informacién curiosa o aquella relacionada con los grandes eventos

deportivos. Como ejemplo, mostré en el momento de la entrevista que la noticia mas leida

en ese instante (de acuerdo con Google Analytics) era: “Aficionados externan su apoyo a

Darwin Quintero”?’, la cual informaba que un grupo de seguidores del Club América

mostrd carteles en apoyo a este futbolista, una noticia poco relevante para el propio
periodista entrevistado, pero al comprender los gustos del grosor de la audiencia, no se
mostré sorprendido. Lo dicho por este periodista concuerda con la literatura académica,
en donde el periodismo deportivo es considerado como una actividad altamente rentable
que se encuentra entre los margenes del infoentretenimiento y el periodismo, por lo cual
sus criterios profesionales son menos claros que en otras areas, como el caso

paradigmatico del periodismo politico (Méarquez y Rojas, 2017).

En las préacticas del subcampo del periodismo deportivo, el capital econdmico tiene una
jerarquia mayor a los otros tipos de capitales (social, simbolico y periodistico). De hecho,
“la bisqueda de capital econémico domina el campo del periodismo deportivo” (English,
2015, p. 9). Entonces, la tarea de generar audiencia es un proceso que ldgicamente
obedece a presiones comerciales, por lo que se trata de una actividad relacionada con las
fuerzas heterbnomas, que entran en tension con la autonomia del subcampo. En este polo
auténomo, las actividades asociadas al capital cultural o periodistico, asi como con las

nociones de profesionalismo, se ven amenazadas y a menudo derrotadas por el proposito

17 Esta nota puede consultarse en esta direccion:
https://www.espn.com.mx/futbol/mexico/nota/ /id/3958116/aficionados-externan-su-apoyo-a-darwin-

quintero
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https://www.espn.com.mx/futbol/mexico/nota/_/id/3958116/aficionados-externan-su-apoyo-a-darwin-quintero
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https://www.espn.com.mx/futbol/mexico/nota/_/id/3958116/aficionados-externan-su-apoyo-a-darwin-quintero
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de captar la atencion de lectores, usuarios, radioescuchas o televidentes al menor costo

posible.

En este asunto es pertinente distinguir a los periodistas que conciben al publico de dos
maneras. Estdn aquellos que consideran que el publico es apatico y solo busca
entretenimiento en los espacios deportivos, pero también estos periodistas coexisten con
aquellos que consideran a su publico -o al menos a parte del pablico- como un grupo de
personas interesadas en informacion de calidad, como reportajes, cronicas narrativas o
investigaciones especiales. Generalmente, quienes tienen acceso a las métricas o al rating
pertenecen al primer grupo y procuran generar la mayor cantidad posible de audiencia a
través de noticias de escaso capital periodistico, que desde su punto de vista no es
valorado por puablicos masivos. A continuacion, muestro cuatro testimonios sobre el
debate de lo que el publico busca en la informacion deportiva, dos de ellos de
participantes que creen en el publico si busca noticias de alto capital periodistico, y otros

dos que afirman que el publico no se interesa por ese tipo de productos noticiosos:

Con Internet te vendian la idea de que la gente no lee, pero eso no es cierto. Si hay un
buen contenido, la gente lo lee. Tu ves Panenka, Un Cafio, esas revistas que te
presentan material mas trabajado, no sé si ese sea el futuro, pero es la supervivencia del
periodismo (Periodista 1, 2018).

Tendemos a minimizar a las audiencias, a creer que se conforman con cosas muy
basicas, con contenidos muy simplones, muy ramplones... y no es cierto. No podemos
minimizar, ni creer que estamos hablando con gente poco preparada, tenemos
audiencias inteligentes que nos demandan contenidos de mucha calidad, que saben
valorar cuando se les presenta (Periodista 7, 2018).

Por nameros, por dinero, por lo que ta me digas, pero al final todos nos volvimos
reaccionarios a lo que queria el usuario, le dimos mucho poder a lo que el usuario
quiere. En lugar de decir, “no, yo soy asi”’. Como el caso de O Globo, cuando cerr6 sus
redes sociales. Dijo, “yo voy a hacer esto, voy a cerrar nuestras redes sociales”, pero al
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final casi se muere O Globo (Periodista 16, comunicacion personal, 12 de noviembre de
2018).

La realidad es que la gente en la actualidad consume cosas no tan informativas, los
reportajes informativos, no. Lo que consumen es “la pelea de David Faitelson contra
José Ramon”. Eso tiene mas clics que un reportaje de por qué Cruz Azul va a romper la
maldicidn, con una investigacion de jugadores clave. Si lo ven, pero personas mas
enfocadas, no tanto publico en general (Periodista 33, 2018).

Se necesitaria estudiar a la audiencia para comprender con evidencias qué es lo que busca
y qué le interesa en torno al periodismo deportivo, pero las percepciones de los
profesionales sobre su publico permiten entender como valoran la importancia y el
proposito de su trabajo. De esta manera, el trabajo periodistico implica cierto tipo de
negociacion del periodista con los gustos de su publico, que a su vez estan relacionados
con los intereses de anunciantes y objetivos de la organizacion. De acuerdo con Téramo
y Torre (2009, p. 84), “la produccién noticiosa es el resultado de un proceso en el que
entran en juego el conocimiento de los intereses y las necesidades del publico, y la
capacidad que tiene el periodista de entregar y procesar la informacion sin distorsionar la
realidad, seleccionando y jerarquizando lo que es noticia”. En este complejo proceso, la

autonomia periodistica puede tener que ceder, mas aun si el contexto del periodista suele

estar orientado al mercado, como ocurre en el periodismo deportivo generalmente.

A través de la informacion cualitativa recopilada fue sencillo encontrar y profundizar
sobre estas dos posturas; aquella en donde puede transformarse para bien el periodismo
deportivo, orientandolo més hacia el lado autbnomo, y otra que reconoce la falta de
calidad, pero al mismo tiempo no confia en un cambio debido a la estructura comercial.
Pero, también fue posible notar que el tipo de soporte es un factor clave en ese sentido.
Varios de los periodistas entrevistados coinciden en que los medios impresos, a pesar de

la crisis de audiencia y de modelo de negocio que enfrentan, tienen una mejor oportunidad
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para producir contenidos de alto valor periodistico. En los medios electronicos, los
periodistas consideran que la falta de espacio y de tiempo impide producir informacion
de calidad. En los medios digitales, la concepcion que los valora como un soporte poco
serio, de escaso rigor y caracterizado por la viralidad y la inmediatez, hace que no sea
considerado como un canal que fomente el capital periodistico, por ello los medios
impresos, a pesar de sus problemas financieros, podrian tener mayores ventajas para
desarrollarse en el polo auténomo del subcampo. Por otra parte, a lo largo de las
entrevistas y la encuesta no se hallé que en las redacciones digitales se trabajen reportajes
de manera frecuente o contenidos de formato longform. Dicho en pocas palabras, el
soporte digital tiene el potencial para producir noticias con alto capital periodistico, pero
no es concebido como un canal que se interese en hacer ese trabajo. De esto hablo un

experimentado reportero de un medio deportivo nativo digital:

Creo que se puede aprovechar mucho la tecnologia, los medios digitales para hacer
cosas. Hace poco tuvimos una junta y les ponia de ejemplo la pagina de Mexicanos
contra la corrupcion, que ha aprovechado su plataforma no solo para hacer buen
contenido sino también cosas que visualmente me gustan mucho. Nuestra pagina no esta
hecha para esas cosas, pero se pueden hacer cosas como esas. Me gusta ponerlas de
ejemplo porgue creo que ellos son los Unicos que saben explotar bien lo digital en
México, todos los recursos que te da. Y si tienes un buen contenido y una buena
investigacion (Periodista 13, 2018).

Nuevamente, el potencial de los medios digitales se topa con la inmediatez o con el
supuesto bien arraigado en el habitus que la audiencia no consume contenidos de calidad,
lo cual inhibe la produccion de esta clase de informacidn y pone en crisis los criterios de
profesionalismo de los periodistas deportivos, quienes reconocen los problemas del
subcampo, pero por lo general no ven viable una transformacién en este ambito para

defender la autonomia del periodismo deportivo. Rojas (2014) describe varios esfuerzos

innovadores que han fortalecido la calidad del periodismo deportivo en regiones como
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Europa o Estados Unidos, tales como nuevas narrativas, formatos longform,
emprendimientos o la experimentacion con distintos formatos visuales, sin embargo, en
el contexto mexicano esto no ha sido aprovechado, de acuerdo con los periodistas

entrevistados.

Por otra parte, aunque la audiencia es un tema importante en el trabajo de los periodistas
deportivos en su mayoria, es un asunto que preocupa de distinta manera a los individuos
de acuerdo con variables como la edad. En la encuesta realizada para esta investigacion,
se hallo que en los periodistas mayores (de 40 a 49 afios) la presion por generar audiencia
es menor que en los dos primeros grupos de edad. La correlacion entre la variable de edad
y la variable de mayor presion en el trabajo de los periodistas resultd ser altamente
significativa (p=<0.001). Se encontrd que, para el 71.05% de los periodistas deportivos
de 40 a 49 afos, la mayor presion en su trabajo cotidiano es producir informacion de
calidad; para el 23.68% es la audiencia, y solo para el 5.26% es la inmediatez, al igual
que un 5.26% que respondio6 generar interaccion o engagement. La presion de la politica
editorial del medio registr6 cero respuestas. Todo lo anterior quiere decir que los
periodistas mas jovenes son quienes perciben una mayor presién por la audiencia. Acerca
de la inmediatez, la grafica de barras muestra que la presién causada por este factor se
reduce considerablemente conforme crece la edad de los periodistas, de manera que a
menor edad, existe mayor presion por la inmediatez. Por otra parte, respecto a la hipotesis
2 planteada en el capitulo metodoldgico (“La mayor presion de los periodistas deportivos
es generar audiencia”) también resultd falsa, ya que la respuesta con mayor frecuencia
fue producir informacion de calidad. El problema, es que este deseo autbnomo se topa

con las fuerzas heteronomas que lo someten (la inmediatez y la audiencia).
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Figura 3: Presiones en el trabajo diario de los periodistas segln la edad. Porcentajes

Algunos de los participantes entrevistados en la fase cualitativa admitieron que para
generar audiencia deben satisfacer los gustos del publico y en algunos casos de posibles
anunciantes también, aunque esto implica debilitar su autonomia. Goyanes y Rodriguez
(2018) descubrieron que debido a las presiones comerciales, los periodistas entienden
“logicamente” las demandas de los anunciantes, ya que pertenecen a organizaciones cuya
estructura persigue intereses econémicos, ante lo cual pueden estar de acuerdo o no. La
situacion es un problema para la autonomia cuando la influencia de los anunciantes
prevalece sobre las normas y valores del periodismo. Este conocimiento que han
internalizado los periodistas podria formar parte del habitus, el cual no solo se conforma
por el “olfato periodistico” u otras habilidades profesionales, sino también por ideas

afines al polo heterbnomo.

Desde una mirada autocritica, algunos periodistas (especialmente aquellos que no tienen
una jerarquia alta en sus medios) reconocen que es su responsabilidad haber cedido a esta

situacion, aunque lo hacen orillados por una estructura o subcampo cuyas reglas se
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alinean con la comercializacion. En contraste, otros periodistas de distintos puestos y
niveles jerarquicos justifican el bajo capital periodistico y la débil autonomia del
subcampo responsabilizando al publico, sobre todo en medios como los digitales, cuyo
consumo suele ser gratuito, a diferencia de los periddicos impresos, que en su mayoria
implican un pago directo por parte de los lectores y con ello el supuesto de una mejor
calidad o mayor seriedad. En este tema, el director de un medio nativo digital (Periodista
17, comunicacion personal, 19 de febrero de 2018) manifest6 que “el consumidor no esta
contribuyendo, lo quiere todo gratis. Son parte de la misma cadenita y bueno, reciben lo
que merecen”. En aquella entrevista, el director del medio plante6 que el publico de
medios digitales deberia pagar por los contenidos, ya que mantener una redaccion digital
es un desafio mayor que en los medios analogos, debido a que en los medios digitales las
cuotas por publicidad son menores. Ya sea por los gustos del publico, por la politica
editorial o por las presiones comerciales, la autonomia de los periodistas termina cediendo

ante las presiones por generar audiencia.

Los periodistas deportivos conciben a su publico de distintas maneras, aunque desde una
perspectiva general, varios de los entrevistados consideraron que su audiencia no es muy
especializada o no tiene conocimientos muy profundos sobre los deportes en general.
Aunque, podria decirse lo mismo de los periodistas deportivos de la Ciudad de México,
gue enfocan sus coberturas en eventos y noticias sobre futbol en su gran mayoria,
descuidando otros deportes, salvo competencias de mayor importancia como Juegos
Olimpicos, Super Bowl, el Gran Premio de México, entre otros ejemplos. Sobre este tema,

uno de los editores entrevistados hizo la siguiente reflexion:

Creo que el publico es muy por épocas. Si hay NBA en México, ya toda la gente sabe
de basquet. Si hay Formula Uno, ya toda la gente sabe de Férmula Uno. No esta mal,
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son aficionados y no podemos exigirles, pero es por modas. Considero que hay mucho
periodismo en México que solo es sobre futbol. Hay colegas que conocen a todos los
jugadores del América, de Chivas o del Atlante, pero si les preguntas quién es la Roca
Zamora no saben ni de quién ests hablando. Si hablas de Ben Roetlisberger piensan
que es Tom Brady, etc. Hay una situacién en el periodismo deportivo en el que estar
enterado de todos los deportes deberia ser un requisito para ser periodista deportivo.
(Periodista 21, comunicacion personal, 16 de agosto de 2018).

Lo que menciond el anterior periodista puede interpretarse teGricamente como una
tension entre los conceptos de emocién y pasion. Mientras las primeras son “agudas”, las
pasiones son “crénicas” (Aguirre, 2005). Siendo asi, los intereses por moda o efimeros
que critica el participante, pueden responder a las emociones, mientras que aquellas
personas del publico que son consistentes en su consumo de informacion deportiva
podrian considerarse apasionadas. Lo mismo podria decirse de los periodistas, que por lo
general atienden la pasion por el futbol, pero solo destinan emociones para el resto de los

deportes, que cuentan con menor cobertura al permitir una menor rentabilidad, como ha

documentado Rojas (2012; 2014).

Algo que no se debe obviar en la relacion entre publico y periodistas deportivos es que
estos consideran a sus lectores o audiencias como aficionados a los deportes. El hecho de
que el destinatario sea calificado como aficionado es parte del habitus. En este subcampo
del periodismo se habla de forma natural sobre esta caracteristica del publico, pero no se
puede obviar ya gque en otras tematicas del periodismo no se suele concebir a la audiencia
como aficionados a la politica, a las artes, a la economia, etc. Si bien hay militantes de
ideologias politicas, fanaticos de bandas musicales o incluso de marcas, personajes o
dispositivos tecnologicos, en el deporte lo cotidiano es que los periodistas deportivos
piensen en sus receptores como aficionados, lo cual hace sentido con que estos tengan un
motivo pasional con los participantes de las competencias deportivas. Sin embargo, que

el publico sea apasionado por el deporte no significa necesariamente que sea un
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conocedor a profundidad o que tenga una vasta cultura deportiva, a proposito de las
criticas del Periodista 21, acerca de que sus lectores siguen los deportes por modas, ya
sea por la fama de ciertos deportistas o por el impacto de grandes eventos de vez en
cuando. Esto a menos que se trate de futbol, ya que hablar de periodismo deportivo
practicamente se reduce a hacerlo de periodismo futbolistico en paises iberoamericanos

y en la mayoria de Europa (Rojas, 2012).

Ademas, hay que sumar que dichos aficionados -sin ser periodistas necesariamente- hoy
en dia pueden formar parte del subcampo del periodismo deportivo como actores
heteronomos al producir informacién que se puede difundir como noticia a través de
distintos soportes. Hoy en dia los llamados fans'® “no solo observan, sino que participan,
analiza, critican, deconstruyen, fantasean y se conectan con sus deportistas 0 equipos
favoritos en tiempo real” (Da Silva y Luzzi, 2017, p. 43). Agrega McEnnis (2017, p. 550)
que “los fans, consumidores tradicionales de textos deportivos, estan ‘jugando en la
misma cancha’ que los periodistas a través del uso compartido de plataformas en medios
digitales y redes sociales”. Es tal esta relacion entre periodistas y aficionados, que es
posible que varios de ellos se conviertan eventualmente en periodistas 0 comunicadores
deportivos. Por ejemplo, uno de los participantes entrevistados, que tiene el cargo de
Social Media Manager, monitorea las cuentas de redes sociales mas exitosas creadas por

aficionados para eventualmente contratar a sus creadores.

Trato de contratar a chavos que manejen sus propias paginas de Facebook. Me pongo a
buscar en las paginas que mas o menos van creciendo de Liga MX, ya te imaginaras,
miles en Facebook. Entonces les mando un mensaje, oye sabes qué, me gusta como
Ilevas la pagina, ¢Quién es el bueno aqui? ¢Quién quiere venir a nuestro medio? Y hay
gente que dice “no, sabes qué, yo los medios no”, porque saben que hoy no

18 Norris, Wann y Zapalac (2014, en Da Silva y Luzzi, 2017) consideran que un fan se define como la
persona que piensa, habla y esta orientada hacia los. Deportes, incluso cuando no esta siguiendo en un
evento deportivo especifico.
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necesariamente tienes que tener a Televisa 0 a TV Azteca detras de ti para hacerte
famoso. Hoy, si tu arrancas una pagina y en menos de un mes tiene 50 mil likes, las
marcas prenden sus focos y empiezan a llegarte ofertas. Me ha tocado, “oye, pero yo
tengo 15 afios”. Pues a esos no los puedo contratar (Periodista 9, comunicacion

personal, 16 de octubre de 2018).

Desde la percepcion de los sujetos de estudio, asi como de académicos (Boyle y Haynes,
2004; Brown y Bryant, 2006; Da Silva y Luzzi, 2017; Gantz y Lewis, 2014; Horne, 2006;
McEnnis, 2017; McGuire, Murray y Ketterer, 2015; Rowe, 2007; 2004), gran parte del
publico del periodismo deportivo estd conformado por fans o aficionados al deporte en
distintos grados, pero no por ello conocedoras a profundidad. Esto explica por qué los
periodistas suelen plantear sus publicaciones de una forma poco profunda, viral, o
simplemente descriptiva, es decir, adecuadas para un publico masivo, interesado en el
deporte pero que probablemente no busque mucha profundidad en la informacion. En
otras palabras, se dirigen principalmente a un publico que busca emociones, pero no
pasiones, las cuales si son habituales, a diferencia de las primeros. Por ello, publicaciones
especializadas -generalmente revistas- como las mencionadas por el Periodista 1, tales
como Un Cafio, Libero o Panenka, se dirigen a lectores que no solo son aficionados al
deporte, sino que también cuentan con intereses y conocimientos especializados acerca
de este tema, lo cual habla de una pasion, estructurada y habitual. Asi, en relacién con la
audiencia, los periodistas pueden apelar a un publico especializado y apasionado que
exige capital periodistico, 0 a un sector masivo que busca contenidos orientados al capital
economico y reaccionar a emociones efimeras. En este contexto, el periodista deportivo
puede optar por lograr los objetivos organizacionales, o bien, por producir informacion
de calidad periodistica si su medio de comunicacion es de nicho o si tiene la voluntad de

transformar el subcampo, ofreciendo informacion de alto capital periodistico

independientemente de las cifras de audiencia.
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La necesidad de generar audiencia erosiona la autonomia del periodista deportivo, que en
consecuencia no esta satisfecho con la calidad de esta actividad en México. Como expone
la tabla 7 obtenida a partir de uno de los reactivos de la encuesta aplicada en la presente
investigacion, los periodistas sefialaron que la calidad del periodismo deportivo en
México no es buena, lo que habla de una afectacion en la autonomia, el profesionalismo
o el capital periodistico. Para entender méas sobre a qué se pueden referir los sujetos de
estudio con la nocién de mala calidad, Marquez y Rojas (2017) la asocian con
caracteristicas como la improvisacion, la pasividad, la poca o nula investigacion y una
escasa diversidad de contenidos. Sin embargo, la idea de calidad (abordada en esta tesis
como capital periodistico) no se reduce a estas caracteristicas, sino que también puede
contemplar condiciones mas pragmaticas como la ortografia, la narrativa, abordar o0 no
ciertas tematicas, la precision, el analisis, entre otros aspectos comentados por los
periodistas en la fase cualitativa del trabajo de campo. Del total de 120 periodistas
consultados, 68 (56.7%) respondieron que la calidad del periodismo deportivo en México
es “Regular”, 40 (33.3%) la calificaron como “Mala” y solo 12 (10%) como “Buena”.
Esta insatisfaccion con la calidad de la profesion (lo cual se puede asociar con los
capitales periodistico y simbdlico) explica por qué la principal presion de los periodistas
es producir informacion de calidad, ya que esta no depende solo de las habilidades
personales sino de un entorno en el que los principales obstaculos externos son la
generacion de audienciay la inmediatez. La insatisfaccion sobre la calidad del periodismo
deportivo en México resultd ser mas notable entre las mujeres, ya que ninguna de las 30

encuestadas menciono “Buena” como respuesta a esa pregunta.

Tabla 9

Percepcion de la calidad del periodismo en México por género. Porcentajes
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Género Buena Regular Mala
Femenino (n=30) 0% 56.67% 43.33%
Masculino (n=90) 13.33% 56.67% 30%

En conclusion, la tarea de generar audiencia, al igual que la inmediatez, es una préactica
necesaria para la supervivencia de las organizaciones periodisticas, sin embargo, al estar
volcado al polo heterénomo, el periodismo deportivo en México cuenta con un débil
capital periodistico, que es verbalizado por los periodistas como una escasa calidad
informativa. Debido a ello, hay una tension entre el capital econdmico y el capital
periodistico que estructuran las luchas en el subcampo, como ocurre en otros espacios
sociales. Sin embargo, aquellos actores que logran defender la autonomia en el
periodismo deportivo son excepciones, ya que se enfrentan a una estructura orientada al
mercado y cuya tematica principal, el deporte-espectaculo, fomenta aun mas la
concepcidn del deporte como mercancia, lo cual incluye en las rutinas de los periodistas
deportivos. Pero, adicionalmente a presiones externas como la inmediatez o la
comercializacion, el periodismo deportivo en México suele mostrar pasividad y un escaso
ejercicio de practicas que fortalecen la autonomia como la investigacién (Méarquez y
Rojas, 2017). Esta problematica se encuentra relacionada con la forma de concebir al
publico de este subcampo, el cual es visto como un conjunto de fanaticos que por lo
general no conocen o exigen noticias a profundidad con alto capital periodistico, lo cual
dispara dos posibles actitudes en el periodista, ya sea satisfacer los gustos del grueso de
estos aficionados, manteniendo el status quo, o pensar en aquellos que valoran las
investigaciones, narrativas innovadoras, y buenas practicas en general, con intenciones

de transformar el subcampo.
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5.3 La lucha por transformar el campo, ¢Una batalla perdida?

Aunque por lo general es débil, la autonomia en el subcampo no es homogénea para todos
los periodistas. Existen aquellos que cuentan con mas libertades para ejercer su trabajo
de acuerdo con sus criterios de profesionalismo y acciones que buscan defender el capital
periodistico del campo. Estas pequefias libertades estan relacionadas con el tipo y tamafio
del medio para el que laboran. Bourdieu describe un campo como un espacio social
estructurado donde los actores luchan por la preservacion o la transformacién del campo
(Bourdieu, 1998, en Vos, Craft & Ashley, 2011, p. 2). Es decir, que la busqueda de capital
en sus diferentes formas y en general las acciones que ocurren en el subcampo del
periodismo deportivo no son neutrales, sino que forman parte de una lucha ocasionada
por la tension de mantener o modificar la estructura del campo. En el periodismo, diversos
factores han contribuido en la modificacién del campo a lo largo de la historia. La
comercializacion de la actividad o los procesos de digitalizacion de la sociedad son dos
de los grandes procesos que han ocasionado luchas por mantener o transformar el campo

periodistico a través de los afos.

En el periodismo deportivo, las fuerzas dominantes son econdémicas (heterénomas) y
ejercen constantes presiones sobre la actividad de los periodistas. Estas fuerzas se
construyeron a lo largo del Siglo XX y en afos recientes se acentuaron por la expansion
de la comunicacion digital. Ante ello, los periodistas deportivos manifiestan una
insatisfaccion con la calidad de su profesion, que suele dar prioridad a la comercializacion
de las noticias y no a las caracteristicas que expresan en sus nociones de profesionalismo.
Sin embargo, la estructura del campo periodistico cada vez menos fomenta la produccion

de noticias acordes a los valores y practicas consideradas “profesionales”. Para Hardin,
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Zhong y Whiteside (2009, p. 336), los periodistas deportivos continuaran practicando su
ética con estandares diferentes a los del resto hasta que su ejercicio se transforme en un
modelo menos orientado al entretenimiento -y con ello a normas periodisticas mas
tradicionales-. Esto corrobora que la estructura del subcampo estd regulada por el
mercado, pero, seria un error terminar el debate con una postura determinista en este
sentido, mas aun considerando que la mayoria de los periodistas deportivos no estan
satisfechos con esta situacion y varios de ellos desean modificarla. Por otra parte, ¢Es
necesario que los periodistas deportivos se apeguen a normas periodisticas “mas
tradicionales”, o han encontrado un capital periodistico especifico del campo que

simplemente no se ajusta a ellas, sin dejar de ser éticos?

A diferencia de aquellos que coinciden en que la labor del periodismo debe ser investigar,
revelar aspectos ocultos o servir a la democracia, en el periodismo deportivo sus actores
creen que la mision esta en otro lado. A través de la encuesta realizada para esta tesis, se
hall6 que las principales funciones del periodismo deportivo deben ser informar y contar
historias. Incluso, los participantes ni siquiera consideraron que “entretener” sea uno de
los roles mas importantes de la profesion, como lo aseguran Hardin, Zhong y Whiteside
(2009, p. 336) u otros autores que ubican invariablemente al deporte en el ambito del
infoentretenimiento. Justo ahi puede radicar otra insatisfaccion del periodista deportivo,
que se ve orillado a llevar a cabo el rol de entretener al publico, lo cual no es compatible

con su vision de profesionalismo.
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Figura 4: ;Cual deberia ser la funcién principal del periodismo deportivo? Frecuencias

Posiblemente, la principal lucha de los periodistas deportivos radique en mantener o
transformar la funcion de entretener, que fue la menos mencionada en la encuesta, como
indica la figura 4 (solo el 5% dijo que la funcién principal de la profesién debe ser
entretener) pero al mismo tiempo es uno de los caminos para generar mas audiencia. Los
participantes del estudio saben que una de las funciones de su actividad es entretener,
pero desearian enfocarse en contar historias o en informar con mayor profundidad el
acontecer deportivo, aunque no exactamente ejercer periodismo de investigacién. Podria
decirse que los sujetos de estudio no sittan al periodismo deportivo en ninguno de los dos
extremos: ni en el rol de watchdog del periodismo liberal, pero tampoco en el de

infoentretenimiento. De esto habld uno de los editores web entrevistados:

Asi como hay quienes dicen que el periodismo cuenta lo que nadie quiere que se sepa,
lo cual es cierto, pero es una definicion muy radical. El periodismo también cuenta
historias que a lo mejor si hay quien quiere que se sepan. En este caso el periodismo
deportivo abarca también esa definicion porque el periodismo deportivo también debe
contar historias ocultas que a lo mejor mucha gente no quiere que se sepan porque el
deporte tiene mucha relacion con la politica o la economia, con la sociedad (Periodista
15, comunicacion personal, 22 de octubre de 2018).
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Marquez y Rojas (2017, p. 174) sostienen que el periodista deportivo o bien omite asumir
estandares como el cuestionamiento y la vigilancia constante de los actores en el poder,
o0 estd “pobremente preparado” para ello. De hecho, puede que sean ambas cosas ciertas,
sin embargo, al adentrarse en el trabajo de campo con los actores, es posible notar que no
consideran relevante en su mision ejercer los roles del periodismo politico, sino que méas
bien valoran la construccion de narrativas en torno al deporte, asi como el analisis de las
competencias, entre otros aspectos que consideran profesionales, los cuales -salvo
algunas excepciones- estan alejados de la categoria del “cuarto poder”, aunque al mismo

tiempo cuestionan la idea de limitarse a entretener al pablico.

Por otra parte, tampoco deben olvidarse las presiones internas, es decir, a nivel
organizacional. ElI campo periodistico no solo se transforma luchando contra fuerzas
heteronomas externas como la comercializacion o la inmediatez, pues al mismo tiempo
se trata de una actividad estructurada jerarquicamente al interior de las organizaciones
periodisticas, en las que entran en juego puestos de trabajo, rutinas, supervisores, castigos,
recompensas, la politica editorial o la cultura de la empresa. Esto sitla al periodista en
diferentes capas de una estructura que influye en sus ideas y practicas profesionales. De
esta forma, la propia politica editorial de un medio puede fomentar o limitar la
transformacion del subcampo del periodismo deportivo. A través de la encuesta, se
encontré que, si bien la politica editorial genera menos presion que la audiencia o la
inmediatez, afecta “considerablemente” o “demasiado” al 58.4% de los periodistas
deportivos. Esto significa que los periodistas libran luchas contra fuerzas internas y
externas, ya sea consciente o inconscientemente, entonces, “la resistencia ocurre cuando
los actores intentan moverse del polo heterénomo al auténomo” (Benson y Neveu, 2005,

p. 4). En las entrevistas cualitativas, algunos periodistas que buscan modificar el campo
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hacia un terreno mas autbnomo mencionan que la politica editorial es un factor que
también inhibe la produccién de noticias que involucren capital periodistico. En este
sentido, no solo entra en juego la politica editorial de medios especializados en deportes,
sino tambien aquellos generalistas, en los cuales el deporte no es la prioridad o un &mbito
relevante. Esto puede decir que aquellos periodistas que trabajan en medios no
especializados en deportes enfrentan una estructura mas heteronoma que ofrece una
mayor dificultad de transformacion. Una reportera entrevistada, que trabaja para los
soportes digital e impreso, explico la situacion de la seccién deportiva en su medio de

comunicacion:

Nos comparan mucho con espectaculos, pero el chisme siempre le va a llamar la
atencion a todas las personas, nos piden las mismas visitas, lo veo ilogico. De pronto
eso nos lleva a hacer notas como polémicas, eso no me atrae tanto porque el deporte no
debe ser asi, pero la prensa mexicana se ha ido adaptando a eso. Veo muchos medios
que trabajan esa misma linea, polémicas como el video sexual de Zague. Esas cositas
que exageraron, que no tienen que ver con deporte, solo que fue un futbolista y hoy
comentarista deportivo. Nos dio muchisimas visitas eso de Zague, pasé un mes,
sacabamos notas de Zague y jalaban impresionante. Todos los medios mexicanos han
caido en eso (Periodista 22, comunicacion personal, 16 de agosto de 2018).

En un medio radiofénico no especializado en deportes, la situacion no es muy diferente
al momento de valorar capital simbdlico de la redaccion de deportes, debido a que el
tiempo es muy limitado para estos temas, ademas de que el personal que labora en esta

seccidn es muy escaso en relacion con la carga de trabajo que existe. Una reportera de

radio relato su experiencia en ello:

Hay veces que te dicen, “entras a dar el teaser a las 77, pero tu bloque sale al cinco para
las 8, o luego te dicen “ah no, ya nos colgamos”, va al cinco para las 9, o “ah no, pues
ya no entraste”. Depende del gusto en que estén, los de deportes somos como el
comodin para ajustar tiempos en radio (Periodista 34, 2018).
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Tomando como base la informacion del trabajo de campo de tipo cuantitativa y
cualitativa, es posible notar que existen distintos matices sobre la situacion de los
periodistas deportivos en el subcampo. Como se dijo, hay diferencias entre los periodistas
que trabajan en medios especializados en relacion con los que laboran en organizaciones
generalistas; tal parece que la categoria de toy department (Rowe, 2007) asociada al
periodismo deportivo sigue vigente en esta clase de medios que demuestran poco aprecio
por la tematica deportiva. Por lo tanto, las presiones de la audiencia, inmediatez y politica
editorial son distintas de acuerdo con cada contexto, por lo cual, aunque estas presiones
son significativas para la mayoria de los periodistas deportivos, dichas presiones pueden
ser algo menores en ciertos tipos de medios, siendo estos los mas adecuados para pensar
en una transformacién del subcampo del periodismo deportivo acercandolo mas a un polo
autonomo. ¢Cudles son los medios o periodistas con menor influencia por parte de la
inmediatez, la audiencia y la politica editorial? Se pudo tener una aproximacion a los dos
primeros mediante la encuesta realizada. Acerca de la politica editorial, esta no obtuvo
valores significativos en el relevamiento cuantitativo, pero es un fendémeno que existe y

genera conflictos, como se hall6 en el trabajo de campo cualitativo:

Al principio no nos dijeron, haciamos cosas y nos rebotaban. De repente nos empezaron
a decir, no podemos hablar mal de esto, esto y esto. Nos decian: “Cuando hagan una
investigacion la tiene que leer alguien mas. No podemos hablar de ciertas marcas”. Son
presiones porque te limitan como periodista, es una presion constante (Periodista 23,
2018).

Por otra parte, aun dentro del subcampo existen algunas diferencias de acuerdo con la
cobertura de ciertos deportes. Asi, podemos encontrar periodistas deportivos
especializados en beisbol, automovilismo, futbol americano, o incluso en algin equipo

de futbol en especifico, lo cual implica desarrollar formas de capital muy especificas.

Pero hay otras diferencias que no son tan sutiles, ya que incluso las presiones y rutinas
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pueden variar. En el trabajo de campo de esta investigacion, los periodistas que no cubren
futbol como deporte principal, manifestaron una menor influencia de la inmediatez en su
trabajo. Es decir, aquellos que se enfocan en informacion sobre futbol suelen tener una
mayor influencia de la inmediatez que aquellos que cubren otros deportes en particular o
varios en general. Una redactora entrevistada que ha cubierto la fuente de automovilismo
durante varios afios, asi como futbol, hablo acerca de las diferencias entre uno y otro
deporte. En su experiencia, ha vivido una mayor competitividad y quizas hostilidad

cuando se dedica a cubrir futbol:

El futbol es muy complicado en comparacién con la fuente de automovilismo, de hecho,
cualquier deporte es mas amable que el futbol en cuanto a las coberturas. Obviamente
todos quieren ganar la nota, eso va a ser en todos lados, pero en el futbol hay algo como
recelo, cuidar tus fuentes, cuidar tus contactos, quieren ser el primero siempre
(Periodista 12, comunicacion personal, 17 de enero de 2018).

Para comparar las presiones en el trabajo periodistico dependiendo del tipo de deporte
que cubren los participantes se realiz6 una tabla cruzada entre ambas variables. De esta
manera, el calculo de chi cuadrado resultante entre la variable “mayor presion en el
trabajo diario” y “tipo de deporte que cubre”, mostré una sélida relacion entre estos dos
aspectos. Asi, aquellos periodistas que cubren deportes diferentes al futbol tienen mas
presiones por producir informacion de calidad que por generar audiencia o por la
inmediatez. En el caso de generar audiencia, se trata de una presion mas fuerte entre
quienes cubren futbol. Entonces, los periodistas de la Ciudad de México enfocados en el
futbol manifiestan estar mas expuestos a las presiones comerciales y por la inmediatez,
ya que este deporte demanda grandes cantidades de informacion en tiempo real, lo cual

no suele ocurrir normalmente con otros deportes. Esto se debe a que el futbol “se ha

convertido en el sustento del negocio periodistico actual por su enorme impacto social y



171

su consiguiente capacidad para movilizar anunciantes y patrocinadores (Rojas, 2012, p.

4).
100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00% —
0.00% — —
Generar Producir Inmediatez Generar Politica editorial
audiencia informacién de interaccion
calidad (engagement)

H Futbol ™M Otros deportes

Figura 5: Mayor presion de los periodistas deportivos segin el deporte que cubren principalmente. Porcentajes

Analizando el tamafio del medio para el cual trabajan los periodistas deportivos también
se encontraron algunos matices en cuanto a la influencia de las fuerzas heterénomas, por
ejemplo, en torno a la influencia de la audiencia en su trabajo diario. En este caso, se
encontr6 relacién significativa (p =<0.00) al cruzar el tamafio del medio con la influencia
de la audiencia, por lo que existe una sélida relacion entre ambos factores. Es decir, que
en los medios pequefios hay menos influencia por parte de la audiencia en comparacion
con los medios méas grandes, como se hall6 mediante la tabla cruzada. Para esta, se
tomaron en cuenta las respuestas “considerable” o “demasiado” a la pregunta ““; Qué tanto
influye la audiencia en su trabajo diario?”. Los medios “muy pequefios” son aquellos con
cinco o menos periodistas deportivos, los “pequenios” son los que cuentan con 6-10
periodistas deportivos, los medianos de 11 a 15 y los grandes con mas de 16 de ellos.
Como se aprecia en la siguiente figura, al menos el 68% de los periodistas encuestados

(independientemente del tamafio de su medio), perciben una elevada influencia de la
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audiencia, aunque esta es aun mas grande en las organizaciones con mayor nimero de
trabajadores. Es probable que los medios pequefios, al tener menos presiones de
audiencia, cuenten con mayores oportunidades de transformar el campo, como pueden
ser las start-ups periodisticas. En este sentido, Carlson y Usher (2015) hallaron que esta
clase de empresas se caracterizan por desafiar las narrativas del periodismo resistentes a
la innovacion y cambio. De ser asi, las redacciones mas grandes enfrentarian fuerzas
heteronomas de mayor fuerza que por ende comprometen mas. La autonomia periodistica

que en redacciones de menor tamafio.

85.00%

80.00%
75.00%
70.00%
60.00%

Muy pequefio Pequefio (n=33) Mediano (n=18) Grande (n=21)
(n=46)

Figura 6: Influencia “considerable” o “demasiado” de la audiencia segin tamafio del medio. Porcentajes

Esto muestra por qué los medios grandes, a pesar de contar con mas recursos humanos,
organizan sus agendas con base en la audiencia, pues ocupan su fuerza laboral en hacer
frente a las fuerzas heteronomas. En las entrevistas cualitativas se pudo profundizar sobre
estos dos Ultimos aspectos: que los periodistas de futbol estan mas relacionados con el
capital econdmico, al igual que los medios mas grandes. De cualquier manera, la

influencia es considerable en los medios pequefios y medianos, pero en menor grado que
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en las organizaciones de 11 o mas periodistas deportivos. En este sentido, el rango del
tamafo de los medios de comunicacion es muy amplio, pues en el subcampo existen
organizaciones pequefias que surgieron como resultado de iniciativas llevadas a cabo
colectivos de periodistas, pero también hay conglomerados como ESPN que cuentan con
cientos de trabajadores, donde incluso muchos de ellos no se conocen entre si, a pesar de
laborar en el mismo edificio. Varios de los periodistas entrevistados mencionaron que las
presiones y dinamicas son distintas dependiendo de este factor. Como se describid
anteriormente, en los medios mas pequefios la inmediatez se deja un poco de lado para
producir noticias con mas profundidad, pero otra de las diferencias es que hay mas presion
por generar audiencia en los medios mas grandes. Un redactor de un pequefio medio

nativo digital comento:

Sabemos que no podemos competir con la plantilla de Récord, Cancha, Mediotiempo,
etc. Son medios enormes que tienen trabajando al mismo tiempo a cuatro cinco
redactores y pueden sacar una nota. Entonces, mejor vamos a sacarlo mejor o con una
perspectiva diferente. La inmediatez no es tanto un problema, pero los nimeros son la
presion de todos los dias. Hay que estar checando el Analytics todos los dias, estar
viendo cuénta gente esta al momento en cada nota. Saber cuéles si estan pegando
organicamente para que las otras verticales nos apoyen compartiendo y despeguen mas.
En redes también hay que checar cuales contenidos se comentan mas, qué video
funciona en reproducciones (Periodista 24, comunicacion personal, 7 de noviembre de
2018).

En contraparte, un periodista que pertenece a uno de esos medios “enormes” que
menciond el participante anterior, considera que esta clase de organizaciones no
aprovecha su amplitud de trabajadores para producir informacion diferenciada a través de
reportajes o investigaciones especiales. Esto, porque las presiones de audiencia y de

inmediatez son replicadas por la politica editorial del medio o supervisores gue se ajustan

a una agenda homogénea que no prioriza el capital periodistico:
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En ESPN, en Récord, o sea en los portales lideres no hay tiempo para pensar en “Ah
voy a hacer un reportaje”. Aca lo hemos intentado hacer unas cuatro veces, pero no es
una constante. Hace dos afios me dijeron, “tu vas a hacer reportajes”, por lo menos uno
cada dos meses. Y sacamos dos en un afio. No se pudo por el tiempo. Yo les decia,
quiero ir a la hemeroteca, pero me decian “no, tienes que ir a Cruz Azul hoy”. Los jefes
te dicen “si si, tu ve a la hemeroteca”, pero los tiempos se van comiendo al jefe, y el jefe
te va comiendo a ti (Periodista 13, 2018).

Aunque los medios méas grandes tienen el capital econdmico y los recursos humanos para
potencializar el capital periodistico de sus periodistas, segun la opinién de los
participantes esto no ocurre por la manera en que organizan su agenda, que no fomenta la
elaboracion de reportajes, crénicas o notas informativas a profundidad. Para Fenton
(2019, p. 13) es probable que mayores presiones comerciales aumenten la tentacion de
confiar en formas mas baratas de generar noticias, en detrimento de un periodismo mas
profundo. El mismo periodista del parrafo anterior, considerd que debido a la cultura en
las redacciones no se publica informacién a profundidad o creativa, poniendo como
ejemplo el trabajo de Rojas Torrijos, quien da seguimiento a los trabajos innovadores de
distintas redacciones en el mundo a través de sus investigaciones y en su blog Periodismo
Deportivo de Calidad®®. En palabras de Widholm (2016), la denuncia del reportero
entrevistado podria describirse como la “cultura ASAP (as soon as possible) del
periodismo liquido”. EI mismo periodista considera que no se aprovecha el lenguaje

multimedia del soporte digital, la cual es una ventaja potencial que no poseen los medios

impresos (que, a su vez, tienen mas tiempo, pero menos posibilidades interactivas):

Yo digo que, en deportes, con las imagenes que hay, con los videos que hay, solamente
habria que encontrar un buen contenido, algo interesante, reportajes de investigacion,
que vayan acompafiados con lo que puedes aprovechar de digital, video, imagen. En
portales gringos hay cosas muy buenas, no sé si has platicado con José Luis Rojas
Torrijos, que esta al tanto de la innovacion en digital. Nos ensefiaba tendencias en
Espafia, hay paginas que se han dedicado a hacer coberturas diferentes sin la necesidad
de meter texto, sino contando una historia con puro video y voz en off. Son cosas que se

19 El blog mencionado se puede visitar en el siguiente enlace:
https://periodismodeportivodecalidad.blogspot.com/



https://periodismodeportivodecalidad.blogspot.com/

175

ven mejor, lucen mas y estan bien hechas. Pero en México no se hacen por la cultura y
por la presién (Periodista 13, 2018).

Siguiendo, otro participante entrevistado admitié con resignacion que los contenidos
multimedia o de investigacion como los mencionados por el periodista anterior, no se
acostumbran en medios mexicanos porque, aungque son maneras innovadoras de contar
historias, los medios asumen que dichas practicas no tienen impacto favorable para el

capital econémico, ya que no generan muchos clics:

Puedes crear el contenido mas impresionante, estaba viendo en Instagram una infografia
de El Pais, era impresionante, habia como 50 personas en el desarrollo. Pero estoy casi
seguro de que esa infografia no tendria mas impacto que el video de “Callese viejo
lesbiano de Cruz Azul al América”. ;Coémo llevas el sueldo de una produccion asi
cuando llega una pagina, o cualquier usuario, hasta yo? Solo bajo el video de “Callese
viejo lesbiano”, le pongo el escudo de Cruz Azul, le pongo la nueva cancion de Cruz
Azul al América: “Ya califiqué, céllese viejo lesbiano”. Y te apuesto que ese tuvo mas
interacciones que toda la infografia de El Pais, que tenia como 50 diapositivas y videos.
Ese es el problema (Periodista 16, 2018).

Para concluir esta seccion, se hall6 que los medios con mayor oportunidad para
transformar el subcampo del periodismo deportivo hacia practicas mas auténomas son los
de menor tamafio, especialmente aquellos que no solo se enfocan en producir informacién
sobre futbol. Y si exploramos otras variables como el género, podria decirse que las
mujeres (pese a las dificultades por contar con un capital simbélico menor que los
hombres, como ocurre en muchos otros campos) tienen mas oportunidades de transformar
el campo. Por ejemplo, se hallo que son ellas quienes son mas propensas a elaborar

reportajes?®, el género periodistico mas importante en el subcampo del periodismo

deportivo. Como muestra la grafica, el 80.95% de mujeres elaboran reportajes de forma

20 Este hallazgo se encontré mediante la prueba de chi cuadrado, que arrojé una significacion de p=<0.05
al cruzar la variable de género con la variable de frecuencia de elaboracion de reportajes
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frecuente, por solo el 36.67% de hombres, quienes se enfocan mas en elaborar notas

informativas o cronicas.
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Figura 7: Elaboracién de reportajes de acuerdo con el género del periodista. Porcentajes

Si bien existe una cierta homogeneizacion en las practicas del periodismo deportivo,
encaminadas hacia el objetivo principal de acumular capital econémico en beneficio de
las organizaciones periodisticas (salvo el caso del IMER, cuya meta central parece ser el
capital simbdlico o social), al mismo tiempo existen ideas que buscan generar acciones
diferenciadoras dentro de un campo en el que existen muchos actores debido a la
popularidad del deporte y a su impacto econdémico. Los periodistas deportivos
(principalmente aquellos que trabajan en medios pequefios) tratan de lograr ese objetivo
a través de estrategias diferenciadoras que surgen de las relaciones entre los capitales
simbdlico, social, periodistico y el llamado capital de la pasién; esta diferenciacion es
otra manera de hablar de la autonomia. ElI hecho de saberse dentro de un medio
“dominado” o “alternativo” provoca una mayor necesidad de encontrar estrategias

diferenciadoras para que estas organizaciones puedan competir con las mas poderosas
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econdémicamente dentro del campo. Por otra parte, segun los participantes, los medios
dominantes no aprovechan su potencial para llevar a cabo préacticas periodisticas
diferenciadoras. Sin embargo, ni los medios dominantes ni los dominados han logrado
innovar lo suficiente de acuerdo con el potencial que ofrece la era digital, debido a que la
prioridad sigue siendo el capital econémico, aunado a la doxa de que el pablico no valora
el capital periodistico de los medios, sino el entretenimiento. Por esto, aunque los
periodistas consideran que el género mas importante del campo es el reportaje, y que el
periodismo deportivo deberia contar historias e investigar con mayor profundidad, la nota
informativa y la busqueda de audiencia como objetivo principal someten la autonomia.
Para Bourdieu (Benson y Neveu, 2005, p. 6), aquellos periodistas con un mayor capital
cultural o econémico son mas propensos a tener la motivacion y capacidad de cambiar el
campo. sin embargo, aun ellos pueden enfrentarse a estructuras muy sélidas. Es por ello
que periodistas mejor preparados, nuevos medios de comunicacién, o la exploracion de
formas de financiamiento, son algunas de las maneras de cambiar las dinamicas
heteronomas y malas condiciones del periodismo deportivo, como la precarizacion
laboral, el menosprecio al género femenino, o la poca diversidad de contenidos sustentada
en un habitus que limita el periodismo de calidad y se enfoca Gnicamente en los objetivos
comerciales, sin conciliacion entre estos dos ultimos elementos. En esta investigacion se
hall6 que los grupos como: mujeres, medios pequefios y periodistas que no cubren futbol,
muestran mayores intenciones de transformar el subcampo del periodismo deportivo,
dominado por el capital econémico, es decir, por medios grandes, periodistas que cubren

futbol, y hombres.
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Capitulo 6: La pasion, un capital ambivalente

En este capitulo se argumenta acerca del capital especifico que distingue al subcampo del
periodismo deportivo, llamado capital de la pasion. Esto no quiere decir que sea el Gnico
campo con algun tipo de pasidn, sino que es considerado distintivo por los propios actores
que lo integran. El abordaje del concepto de pasion en el periodismo podria enmarcarse
en una perspectiva que Wahl-Jorgensen (2020) llama el “giro emocional en los
Journalism Studies” porque esta vision no apela a la objetividad para informar y educar
a los ciudadanos como ocurre en algunas tematicas periodisticas, sino que se enfoca en
complacer al publico apelando a las emociones, o mejor dicho en este objeto estudio, a
las pasiones (Aguirre, 2005), las cuales son mas estructuradas y duraderas que las
primeras. Debido a que el periodismo deportivo no sigue los canones tradicionales del
periodismo politico orientados a fortalecer la democracia mediante la vigilancia del
poder, sino que mas bien persigue fines relacionados con las identidades, las narrativas,
los deseos y otros aspectos culturales, se plantea que la pasion puede funcionar como
forma de capital, pero una de caracter ambivalente, ya que puede entenderse de dos
maneras opuestas: afin al polo autdnomo o al heterénomo. Es decir, el manifestar mas
pasion por el deporte o el periodismo deportivo no hace més auténomo al actor social. Al

menos no invariablemente.

Como se menciono, los hallazgos que desencadenaron la elaboracion de este capitulo se
encontraron en las entrevistas cualitativas, asi como en uno de los reactivos de la encuesta,
en el que se preguntd el nivel de satisfaccion de los periodistas deportivos con su
profesion. Debido a que la mayoria de los encuestados manifestd una elevada satisfaccion

de ejercer como periodistas deportivos, se considerd esta cuestion en las entrevistas
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cualitativas, en las cuales surgié continuamente el concepto de pasion, el cual recibié una
relevancia al grado de construir la idea de la pasién como energia especifica de este

subcampo.

6.1 El capital de la pasion como mercancia

El capital de la pasidn es una categoria que otorga poder de algun tipo en el subcampo
del periodismo deportivo, ya sea a nivel individual u organizacional. Como toda forma
de capital, permite a los agentes participar en las luchas que caracterizan a los campos
sociales (Tandoc, 2016). De acuerdo con Aguirre (2005, p. 91), la pasién puede ser
interpretada y por ello transformada para obtener provecho, y ya que se trata de una forma
de capital, puede ser usada para crear otra (Vos, 2019). La pasion puede ser funcional a
las otras formas de capital, por lo tanto, puede ser administrada de una manera autbnoma
o de forma heterénoma. Desde esta segunda perspectiva, el capital de la pasién puede ser
entendido como una mercancia, ante lo cual se convierte en capital econémico, lo que se
traduce en audiencia 0 en ingresos para las empresas periodisticas 0 medios de
comunicacion en un sentido mas amplio. Asi, aquellos actores que son capaces de
gestionar la pasion como este capital, cuentan con mayores ventajas para captar la
atencion de la audiencia y de los anunciantes. Ahora, ;Como se puede administrar algo
abstracto que los medios llaman pasion por el deporte? Por una parte, esto se puede
materializar a través de la cobertura directa de los eventos deportivos de mayor interés
para la sociedad, o mejor aun, poseer los derechos de exclusividad para comercializarlos
y asi tener mejores oportunidades de producir informacion noticiosa o de entretenimiento
para el pablico. Al contar con esta ventaja, se puede apelar a la pasion de las audiencias

no solo para que estas consuman informacion noticiosa sino eventos en vivo.
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Un director del soporte digital de un conglomerado internacional manifesto al respecto:
“El deporte despierta esa pasion, el interés por ver un partido de beisbol, de americano,
un partido de futbol soccer, Champions y demas. La pasion es la diferencia, aqui el
acontecimiento te genera pasion. No sé si en la politica o en otros temas pase” (Periodista
22, 2018). Esa pasion por el deporte que destacan quienes trabajan en medios deportivos
en su rutina diaria, o a nivel institucional a través de slogans o spots publicitarios es una
manera de hacer empatia con el publico para que se interese en su informacion o
transmisiones de eventos deportivos. Sin embargo, la pasion, al ser un capital que puede
gestionarse conscientemente de acuerdo con el poder en el campo, implica que las
coberturas son desiguales. No todos los medios o periodistas tienen los mismos accesos
a las fuentes mas importantes, no solo debido al capital social de los reporteros o editores
(como ocurre en todo el campo periodistico) sino principalmente por las ventajas que
otorga en este ambito el capital econdmico. La competencia por los derechos de
transmision ha tenido un “efecto inflacionario dramatico” en las tarifas que se pagan en
algunos deportes (Stead, 2003). De esta forma, es mas probable que los medios
(especialmente en TV) que tienen derechos de transmitir o cubrir directamente grandes
eventos deportivos, sean capaces de generar mas audiencia y de tener mejores accesos a
las fuentes de informacion, tales como deportistas o directivos de mayor interés, pero
también a material audiovisual de valor para el publico. Por ejemplo, un editor de un

diario deportivo impreso comenté sobre la cobertura del Mundial de Rusia 2018:

Hay algunos videos que no podemos utilizar, tenemos que saber cuales si y cuales no,
por ejemplo, en el Mundial todo lo que era de FIFA no lo podiamos usar. Nuestros
enviados tenian que grabar con su celular, pero ellos sabian que la cancha directamente
no se podia grabar, los vestidores donde estaba el logo del Mundial tampoco, porque
eran derechos de FIFA. (Periodista 8, comunicacion personal, 8 de octubre de 2018).
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De esta forma, la FIFA es el organismo que administra el capital de la pasion que se
genera a traves de un megaevento global como la Copa del Mundo, y a su vez lo
comercializa con medios de comunicacion asociados. El resto, tiene el desafio de
encontrar alternativas para despertar esa pasion sin contar directamente con el simbolo de
esta, como un Mundial de futbol. Evidentemente, el hecho de que las organizaciones
deportivas administren el acceso a la informacion, y que esta se encuentre a merced del
mejor postor, es otra muestra de debilidad de la autonomia del periodismo deportivo. Para
Marchetti (2005, p. 67), “los periodistas especializados son estigmatizados al ser
capturados por sus fuentes o incluso por servir como voceros de las organizaciones que
cubren”. Precisamente esto puede ocurrir cuando las instituciones deportivas, sea la FIFA
o0 cualquier otro organismo, gestiona las fuentes de informacion de los comunicadores,
aunque por lo general se trata de una situacion normalizada por los periodistas, ya

acostumbrados a estas dinamicas.

Los medios que no cuentan con el capital econdémico suficiente para acceder a los
fendmenos que desencadenan la pasion deportiva (como ciertas competencias o eventos)
tienen desventajas para producir noticias propias. Sin embargo, estos medios no dejan de
apelar a la idea de pasion para crear conexiones con el publico. Para Oates y Pauly (2007,
p. 336), “aun cuando el periodismo deportivo no ofrezca informacion crucial a los
ciudadanos, puede ofrecerles narrativas culturales y dan forma a su comprensién de las
identidades de grupo”. Asi, el capital de la pasion no solo implica contar con derechos de
los eventos deportivos, sino que también se trata de tener control sobre una narrativa
profesional incorporada en las rutinas periodisticas. De esta manera, incluso medios
pequefios o del soporte impreso que no transmiten en vivo competencias deportivas, se

afirman como un canal que construye vinculos con la sociedad a través de dicha categoria
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de pasion, la cual se emplea como discurso profesional entre los periodistas, pero también
como una estrategia de ventas. El director de una estacion de radio deportiva hablo de la
relacion entre el deporte y la comercializacion, pero admitio que el periodismo necesita

encontrar nuevas formas de transmitir emociones al publico:

Al ser emocional, el deporte no va a cambiar su esencia nunca, la cambia lo comercial
dependiendo los momentos. La gente va a querer seguir enterandose en vivo cdmo va su
equipo favorito, de la pelea de box, del récord olimpico, pero estamos ahorita atorados
en como contar las historias alrededor del deporte en los nuevos canales que existen, en
las nuevas plataformas. (Periodista 36, comunicacion personal, 13 de febrero de 2018).
El capital de la pasion puede ser utilizado de distintas formas en el subcampo. Una de
ellas es que sea aprovechado para fortalecer el capital econémico de las empresas y
cumplir con los criterios comerciales y de audiencia, lo cual suele perjudicar al capital
periodistico, la ética o el profesionalismo. Por lo visto en el trabajo de campo, la pasion
puede ser comercializada en espacios informativos de una manera profesional y ética
mediante reportajes, cronicas o investigaciones, pero también de una forma poco
profesional a través de agresiones, discusiones polémicas, rumores, virales, etc. En
palabras de Aguirre (2005) la primera de ellas seria una pasion benéfica, y la segunda de

tipo pernicioso. El siguiente esquema puede ayudar a visualizar estas posibilidades con

algunos ejemplos de contenidos noticiosos que son mas afines a ciertas formas de capital.

Tabla 10
Ejemplos de contenidos periodisticos de acuerdo con cada tipo de capital (elaboracion

propia).

Capital econdémico Capital social Capital simbdlico Capital periodistico

Virales Notas sobre cohesion Entrevistas exclusivas Reportajes

social
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Cronicas descriptivas | Promocién del deporte Anaélisis de expertos Crdnicas narrativas

0 activacion fisica

Shows de discusion Notas mediante Primicias Investigaciones
“filtraciones” o apoyo

de fuentes directas

¢Como se convierte la pasion en capital econémico? Ademas del rating en medios
electrénicos, en medios digitales hay formas mas diversas de conseguirlo, ya que estos
soportes permiten hacer mediciones méas complejas y precisas en tiempo real, ademas de
que identifican varias maneras de medir la audiencia. Estas mediciones han sido
incorporadas desde el campo del Marketing digital progresivamente en el contexto
periodistico, sin muchos cuestionamientos. Debido a que el modelo de negocio de los
medios digitales es complejo considerando la gratuidad de la informacién publicada en la
mayoria de los casos, los encargados de la rentabilidad de las empresas informativas no
tienen una sola manera de monetizar las noticias, pero son clave las mediciones de
audiencia a través de distintas variables. Diversos estudios han documentado las distintas
maneras en que los periodistas utilizan la informacién sobre que recopilan sobre la
audiencia, ya sea para decidir qué noticias publicar o para evaluar su desempefio laboral
(Tandoc, 2015). Sin embargo, aun cuando los periodistas y editores conozcan cuales son
los contenidos de mayor trafico, no es tarea facil conseguir rentabilidad. El director de un
medio deportivo digital lamento al respecto: “Todo lo tenemos que pagar nosotros y
recuperar a traves de los patrocinadores. Entonces cuando la gente dice, ¢por queé es tan
importante el anuncio? Porque es de lo Gnico de lo que vive una pagina digital” (Periodista
17, 2018). Por su parte, un editor de la seccion deportiva de un diario ilustré con un

ejemplo la forma en que puede comercializarse la informacion deportiva:
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Hace unos afios el negocio era poner banners y que se viera la marca. Ahora lo que te
pide la marca son impresiones, que al abrir un sitio la marca esté moviéndose
constantemente, apareciendo, o que hagas contenido organico entre comillas, hablando
bien de cierto evento, de cierta nota o de cierta marca, pero que no parezca que es una
nota totalmente de Bimbo, por ejemplo, pero estas sacando un contenido de “apoyo
editorial” como se le llama en el medio (Periodista 21, 2018).

Los periodistas con cargos de toma de decisiones o de direccion son quienes tienen mayor
responsabilidad en la conversion del capital de la pasion en capital econémico. De forma
mas precisa, el duefio de un pequefio medio deportivo digital explico los desafios que
atraviesa para conseguir anunciantes. Para ello, sefiald cuales son los intereses de los

patrocinadores y menciond en la entrevista como se puede tener mas probabilidades de

éxito en esta labor que realiza, la cual no solo es periodistica sino también de negocios:

Lo que se vende, lo que atrae patrocinadores es el video, el video en vivo, streaming, en
este caso para nosotros las transmisiones en vivo, que todavia no las vendemos, pero
todo lo audiovisual es lo que llama mas la atencion. Uno ve nuestra pagina y solamente
esta Caliente porque ellos tienen un sistema para patrocinar paginas, pero cuando te le
acercas a un posible patrocinador lo primero que te pregunta es ¢ Cuantas
visualizaciones tienes? Ya no te preguntan por los clics. Es muy dificil ya encontrar
patrocinadores que te quieran patrocinar la web. Si te das cuenta, paginas como Proceso,
Sin Embargo, incluso L6épez Doriga, Aristegui, Mediotiempo, Futbol Total, son paginas
que tienen algunas ventanitas de anuncios que se abren, pero son molestas (Periodista
26, 2018).

Lo anterior muestra que el periodista deportivo o las personas encargadas de generar
ingresos para sus empresas periodisticas no solo deben alcanzar grandes audiencias a
través de textos, sino producir contenidos que fomenten la interaccion, para lo cual
ayudan los contenidos multimedia, que es una de las principales caracteristicas del
periodismo online, junto con la interactividad y la hipertextualidad (Masip, Diaz y

Domingo, 2010). Sin embargo, los contenidos multimedia no son del todo aprovechados

segun externaron algunos periodistas de soportes digitales (Periodista 13, 2018;
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Periodista 16, 2008), especialmente en medios que no cuentan con derechos comerciales

de eventos deportivos globales.

En espacios televisivos, hay a grandes rasgos tres tipos de programas deportivos: aquellos
de corte noticioso (mas afines al capital periodistico), otros de opinion en los que se
explota la discusion (mas cercanos al capital econdmico), estrategia que genera audiencia
pero al mismo tiempo criticas por la escasez de calidad informativa, y un tercer tipo es la
transmision en vivo de competencias deportivas, sostenidas en el capital econdmico
relacionado con los derechos de transmision, siendo esto un terreno fértil para la
comercializacion (Real, 2011). Con ello, estas piezas televisivas aprovechan las tres
maneras en las que se puede influir en el mundo pasional: por la accidén cognitiva,
judicativa e interpretativa (Aguirre, 2005, p. 91). Un periodista de TV por cable, hablé de
la importancia de tener los derechos de eventos deportivos para atraer anunciantes y

cableros?! a sus espacios informativos o de eventos en vivo:

Todo esto es un negocio, siempre va a ser un negocio. Si tu tienes buenos eventos,
programas de calidad, vas a atraer anunciantes. Independientemente de que le cobres al
cablero cierta cantidad por transmitir tu sefial, que obviamente la compran porque dicen
ah estos cuates tienen a las Chivas, tienen futbol de Espafria, en exclusiva dos juegos de
Pumas, dos de América, dos de Cruz Azul (Periodista 2, comunicacion personal, 7 de
febrero de 2018).

Ademas de la ventaja de los derechos de transmisién o de comercializacion de eventos
deportivos, otra manera de convertir pasién en mercancia es mediante contenidos que
apelan a la polémica y discusiones. Finlay y Johnson (1997, en Kennedy y Hills, 2009, p.

62) sugirieron que esta clase de programas deportivos operan de manera similar a los

programas de “chismes”, aunque destinados a externar la masculinidad. Estos contenidos

21 Coloquialmente, se les llama “cableros” a empresas de television por cable que retransmiten
programas de diversas empresas de TV.
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representan una alternativa para espacios de diversos medios de comunicacion deportivos
(especialmente de television) que no cuentan con los derechos de los eventos de mayor
interés para el publico, o bien, un complemento para aquellos que si tienen esos
privilegios. Sin embargo, estas practicas ocasionan algunos cuestionamientos entre los
periodistas, que no estan de acuerdo con esta manera de vincularse con el publico, aunque
resulte en altos indices de audiencia: “Nosotros ocupamos mejor el debate. Por ejemplo,
en el programa que tenemos debatimos sin ser una pelea como las vemos en ESPN o en
Fox donde gritan y nadie dice nada” (Periodista 26, 2018). En este mismo sentido, una
coordinadora multimedia admitié que al publico le interesan mucho esta clase de
conflictos en la television: “Lo que mas consumen es la pelea de David Faitelson contra

José Ramon (dos conductores de television)” (Periodista 33, 2018).

Otro aspecto que ayuda a transformar la pasion en mercancia se abordd anteriormente y
es la cobertura sobre ciertos deportes tnicamente. En la Ciudad de México, la mayor parte
de los periodistas se enfocan en trabajar temas de futbol. Esto tiene sentido al ser el
deporte que genera mayor interés entre la poblacion, lo que al mismo tiempo justifica su
cobertura desde una perspectiva comercial. Esto perjudica a periodistas y publico
interesados en deportes diferentes, los cuales solo reciben coberturas significativas en
ciertas competencias 0 acontecimientos. En la encuesta realizada, se hall6 que el 75% (90
casos) de los periodistas se enfoca en trabajar temas de futbol, y el 25% (30 casos)
respondiod hacerlo en otros deportes o en varios de ellos en general, sin especializarse en

uno solo.
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Figura 7: ;Cudl es el deporte en el que enfoca su trabajo periodistico? Frecuencias

Los periodistas que no pretenden transformar el subcampo afirman que el futbol es “lo
que mas vende”, justificando las amplias coberturas que se le da a este deporte en
especifico. Esto solo puede ser distinto en medios especializados en ciertos deportes en
particular, como beisbol, futbol americano o boxeo, aunque hay periodistas deportivos en
distintas organizaciones que desearian que esta situacion cambiara en el subcampo, ya
que ademas del futbol hay otros deportes de interés, o incluso, no solo a nivel deporte-
espectaculo sino también en lo que se refiere al deporte amateur o social, como ocurre en
el caso de la estacion de radio IMER, un medio publico que no es ajeno a las coberturas
sobre futbol, pero tambien destina esfuerzos para difundir otras competencias y tipos de

deporte, como lo explico una de sus trabajadoras:

Nos llegan los ratings mensualmente como a toda estacion de radio, pero no es que te
digan, oye bajaste tres puntos y te voy a sacar del aire, aqui se basan mas en proyectos.
Al afio te dicen: yo tengo que hablar de equidad de género, de grupos vulnerables, de
deporte amateur. En medios comerciales lo han intentado pero esto es un negocio. No
veo a Televisa abriendo un espacio para hablar de personas con discapacidad, porque no
te va a vender. Solo el Teleton, pero eso es més lastima que hablar de deporte o de una
persona con discapacidad. Lo que buscan sobre todo las televisoras abiertas es rating, es
vender. Cuando son los Juegos Paralimpicos nadie los transmite, ni los de invierno. Los
Olimpicos de verano como quiera salen, pero si hablamos de deportes olimpicos de
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invierno no. De hecho, el fin de semana empiezan los Juegos Olimpicos de la Juventud,
te apuesto a que lo trae el Canal Once porque es medio publico y tienen derechos, pero
hasta donde sé Televisa no va (Periodista 34, 2018).

Asi, lo que genera mas pasion es entendido como “lo que méas vende” y por ende, entre
mas pasion entendida como mercancia exista de por medio, mayor capital econémico
puede acumular una empresa meditica. Visto asi, la autonomia del periodismo deportivo
se ve perjudicada porque significa que los contenidos se producen no mediante criterios
noticiosos sino econdmicos, dando como resultado coberturas excesivas sobre futbol
(Rojas, 2012). De esta forma, el capital de la pasion es algo que se puede gestionar a
través de accesos a eventos y fuentes, y en caso contrario, se apela a esta forma de capital
desde el discurso medidtico, refiriéndose a la pasion de distintas maneras, ya sea a través
del capital econémico (notas virales, peleas, discusiones) o del capital periodistico,
mediante reportajes, investigaciones, o cronicas narrativas, sin dejar de lado a la pasion,

entendida como un proceso que “ejerce una mediacion simbolica” (Aguirre, 2005, p. 14).

6.2 Como se relaciona la pasion con la autonomia y el profesionalismo

Como se explicd anteriormente, los conceptos de autonomia y profesionalismo no son
sindnimos, pero estan relacionados entre si, ya que este ltimo “se ha utilizado para
describir y definir a individuos afiliados a una comunidad ocupacional que ha logrado
asegurar cierto grado de autonomia sobre un area de especializacion” (Abbot, 1991, en
Meyers y Davidson, 2016, p. 420). Dada la importancia de estos conceptos en el
periodismo y en la teoria de los campos, también se relacionan con la categoria de pasion,
que es central en el subcampo Como se verd, la pasion es un requisito profesional en el
subcampo, y ademas puede ser consistente con la autonomia, siempre y cuando sea de

tipo benéfica, el cual “no obliga y nos deja en libertad” (Aguirre, 2005, p. 123).
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En cuanto al caracter ambivalente del capital de la pasion, se debe a que por una parte,
esta puede dar autonomia a los medios y periodistas, ya que les permite ejercer una mayor
libertad para publicar informacion deportiva, como en el caso de aquellos medios que
tienen derechos de transmision o de acceso a los eventos y fuentes. Ademas, los
periodistas que se afirman como apasionados por el deporte también pueden conseguir
autonomia porque como se ha mencionado, la pasion es un requisito de entrada al
subcampo del periodismo deportivo, por ende, funciona como un mecanismo autébnomo
que puede excluir del espacio a actores heterbnomos que no cuentan con ese valor.
Aunque, la pasién, al ser un capital funcional a los polos autbnomo y heterénomo,
paraddjicamente puede dar acceso a actores de otros campos siempre y cuando cuenten
con esta caracteristica. Por ejemplo, podemos ver a abogados, bidlogos, matematicos y a
personas de distintas profesiones ejerciendo en el subcampo del periodismo deportivo, ya
gue muestran pasion por el deporte. De esta manera, la formacion académica pasa a
segundo plano mientras los interesados en esta actividad profesional cuenten con ese

requisito afectivo, como explicaron varios de los entrevistados:

Creo que los jévenes deben tener mucha pasion, mucha entrega, aguante, sobre todo. No
es facil porque hay muchos, si tu vas a una escuela de Comunicacién, la gran mayoria
quiere ser periodista deportivo, o eso intenta. Pocos se van por un area de

Comunicacion organizacional, o Mercadotecnia o Marketing. Realmente muchos tienen
el suefio de ser periodista deportivo (Periodista 5, 2018).

Lo anterior puede ser enmarcado dentro de una retorica del profesionalismo que
manifiesta una devocion profesional (Meyers y Davidson, 2016), la cual sirve para guiar
el comportamiento profesional y se desarrolla en contextos donde es posible ejercer la
autonomia. De forma maéas extendida, el siguiente periodista, que trabaja como

coordinador del area digital de un canal deportivo de cable, describio cuél es el perfil de

personas que busca cuando es el turno de contratar a una persona en Su empresa.



190

Interpretando su opinion, podria decirse que prefiere contratar a personas que tengan mas

capital de la pasion que capital periodistico:

Me gusta verme reflejado en las personas que vamos contratando, tanto practicantes
como los que se van quedando. Ver que esto es su pasion, independientemente del
conocimiento que tengan. Aqui lo puedes ver como en la escuela: prefiero no contratar
al de 10 pero si al de 7.5 que es un apasionado por lo que hacen. Prefiero personas que
sean apasionadas, que aman el deporte, que viven, aman, suelan comen, duermen hacen
todo lo que tiene que ver con deporte y ellos son los que terminan por quedarse. Lo que
puedas saber o no de digital te lo podemos ensefiar aqui adentro. A lo mejor también en
la escuela, pero lo que yo no te puedo ensefiar es que seas un apasionado, un loco por
esto, que tengas hambre, ganas de trascender en esto (Periodista 3, comunicacion
personal, 17 de noviembre de 2018).

La autonomia cumple una funcidn de legitimidad en el periodismo y usualmente es
confrontada (Vos, Eichholz y Karaliova, 2018). A escala individual, los periodistas con
mayor legitimidad son asociados con caracteristicas como la capacidad de investigacion,
creatividad, trayectoria acumulada, dedicacion o disciplina. En estas dos ultimas entra en
juego el capital de la pasion, porque como se menciond anteriormente, implica llevar a
cabo una actividad con gusto, incluso con amor. Si el sujeto cuenta con esta caracteristica,
puede adquirir autonomia para hacer su trabajo con cierta libertad, por el gusto de hacerlo.

Después de todo, “si la mediacion simbolica es consciente, su efecto pasional podra ser

voluntario?®” (Aguirre, 2005, p. 18).

Sin embargo, la autonomia de los periodistas deportivos aun teniendo pasidon puede ser
amenazada por otras razones como las condiciones de trabajo, particularmente en el
aspecto salarial, ya que no es satisfactorio generalmente?®. Nuevamente nos podemos

encontrar con un rol dual de la pasion: por una parte, puede dar autonomia o satisfaccion,

22 En el caso contario, la pasion seria involuntaria y podria volverse irracional.

2 Solo el 14.2% de los 120 periodistas encuestados considera que su salario como periodista deportivo es
“Bueno”. El 49.2% mencion6 que es “Regular”, el 25.8% lo considera “Malo” y el 10.8% respondi6 no
tener salario.
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pero cuando los salarios son demasiado precarios y el deseo de ser periodista deportivo
se impone sobre cubrir las necesidades basicas de la persona, la pasion misma puede
tornarse perniciosa y fomentar las malas condiciones de trabajo. En México, la profesion
periodistica se caracteriza por una “enorme brecha salarial entre periodistas” (Marquez y
Hughes, 2017, p. 116), pero en este subcampo a menudo el gusto por el deporte puede
hacer tolerable los malos salarios, salvo en aquellos periodistas que tienen mayores

responsabilidades con la familia, como el caso de un periodista de radio entrevistado:

Para mi es un problema porque hoy con més de 40 afios no es facil conseguir otro
trabajo, por la edad y por el lado econémico. Me han dicho: “Conozco tu experiencia,
pero no te puedo pagar por respeto los 5 mil pesos que le ofrezco a un joven que me lo
va a aceptar y va a estar feliz” (Periodista 35, comunicacion personal, 20 de octubre de
2018).

Los problemas salariales son mas frecuentes en los periodistas de menor edad. Como se
pudo corroborar en la fase cuantitativa, existe una correlacion entre la edad y el salario
de los periodistas deportivos. Los mas jovenes son los que menos ganan (lo cual no
garantiza que los mayores estén satisfechos con sus ingresos) y a menudo no solo cuentan
con bajos ingresos sino también carecen de prestaciones de ley y de seguridad laboral. Es
por ello que algunos periodistas experimentados exhortan a las nuevas generaciones a
demostrar pasion por el deporte, que entre otras cosas implica adaptarse condiciones de
trabajo que pueden ser desfavorables. El hecho de que los periodistas deportivos disfruten
su trabajo y refuercen su pasion es algo que también distingue a este subcampo, pues en
otros contextos las condiciones precarias y la pérdida de autonomia conducen al
distanciamiento emocional, desconexion con el trabajo, y socava el placer de laborar en

el periodismo, como hallaron Morini, Carls y Armano (2014, en Wahl-Jorgensen, 2020,

p. 7). El siguiente testimonio ejemplifica las malas condiciones de trabajo, se trata de un
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joven periodista que apostd por el periodismo deportivo a pesar de que en un principio

significd un sacrificio salarial:

Yo vine al D.F. ganando 5 mil pesos mensuales, fue un arriesgue para ver qué sucedia.
Ya estando en la Ciudad de México y hablando con amigos, el medio digital es el peor
pagado, aunque las condiciones quizas no son tan abruptas como en periodico o en la
TV porque no sales a calle, nosotros hacemos periodismo de escritorio (Periodista 23,
2018).

En este sentido, si el salario es pobre estamos ante otro aspecto que puede afectar la
autonomia de los periodistas, debido a que en algunas ocasiones deben realizar
actividades adicionales para obtener ingresos que les permitan tener una mejor calidad de
vida y satisfacer sus necesidades basicas. Marquez y Hughes (2017) consideran que el
hecho de que los periodistas busquen fuentes de ingreso adicionales al periodismo es un
indicador de precariedad. En su estudio, hallaron que el 35% de los periodistas lleva a
cabo otra actividad remunerada ademas del periodismo, pero en esta tesis, el porcentaje
asciende a casi la mitad de los encuestados, lo cual significa que “la heteronomia se
intensifica por la situacion de trabajo precario” (Benson y Neveu, 2005, p. 42). Ademas,
recordemos que la libertad de la pasion benéfica proviene de la superacion de las
necesidades basicas (Aguirre, 2005), o en otros términos, la autonomia se debilita cuando
los periodistas no pueden enfocarse en su profesién, corriendo el riesgo de ejercer una
pasion heteronoma, perdiendo control sobre su actividad. A menudo los periodistas se
ven orillados a realizar trabajos fuera del campo periodistico, lo cual puede chocar con
las narrativas de profesionalismo. Aunque no es la mayoria, un elevado porcentaje del
46.7% (56 casos) de los encuestados recibe ingresos por realizar actividades distintas al
periodismo deportivo. Esto implica que no tienen dedicacion exclusiva a su profesion,

por lo que, a manera de hipdtesis, podrian mejorar las condiciones y productos

informativos del subcampo si se modifica este aspecto de forma adecuada.
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Figura 8: Ingresos mensuales por labores como periodista deportivo segln el rango de edad. Frecuencias

(n=120)

De una manera mas general, la autonomia “es un principio ético que sostiene que cada
individuo es responsable de sus decisiones y no debe ser explotado” (Wimmer y
Dominick, 2011, p. 438). Debido a las influencias que enfrentan los periodistas en su
trabajo diario, como la audiencia, la inmediatez, o la politica editorial, la autonomia es un
escenario dificil, pero que podria concebirse no de forma absoluta o determinista, por lo
que es viable hallar algunos matices autbnomos en las practicas de los periodistas
deportivos, de manera que los periodistas no estan en un contexto totalmente heterénomo.
O como dice Champagne (2005, en Tandoc, 2015, p. 784), “la historia del periodismo es
aquella en la que la autonomia debe ser reconquistada porque siempre se encuentra
amenazada). Asi, la estructura no solo restringe, sino que también permite algunos
espacios para luchar por la autonomia, a través de las distintas formas de capital, entre
ellas la pasion auténoma, que puede facilitar la elaboracion de productos noticiosos que

fortalezcan el capital periodistico. Como ejemplo, uno de los periodistas explicé que a
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pesar de los ritmos de trabajo, en ocasiones se da tiempo de hacer reportajes por iniciativa
propia:

Ahorita estoy haciendo un especial de las tres nGminas més caras de las 10 ligas mas
importantes de Europa, ¢Como les va en la tabla general? Resulta que 23 de las 30
ndminas mas caras son los primeros tres lugares, con el pretexto del Real Madrid, eso
nos sirve para tenerlo de especial. La carga de trabajo es fuerte empezando el dia, pero a
las 6 0 7 de la tarde ya liberas un poco y ahi es cuando te relajas y haces informacion
propia, que a fin de cuentas es las que te distingue de otros medios (Periodistas 5, 2018).
El ejemplo anterior evidencia que la estructura no fomenta las practicas asociadas al
capital periodistico, pero al mismo tiempo, que la autonomia profesional es un tipo de
resistencia frente a las presiones del mercado (Benson, 2006) o ante las dinamicas
organizacionales que priorizan la generacion de notas informativas sobre reportajes o
materiales de mayor profundidad. Es por ello que, los campos del espacio social son semi-
auténomos (unos menos que otros) y gue no estan totalmente en un extremo o en el otro
en este eje. Estos periodistas heterodoxos son quienes ejercen un tipo de negociacion con
la estructura para cumplir los objetivos econdmicos, pero también ejercen acciones que
van contra las dinamicas periodisticas homogéneas al tomar la iniciativa de generar un

cambio, ese “algo diferente” o “algo mas” que los periodistas desean y mencionan

frecuentemente en las entrevistas personales.

A nivel organizacional también es posible encontrar una relacion del capital de la pasién
con el polo heterénomo o con el polo autbnomo, pero, como se explicd en el capitulo
previo, esto Ultimo no es lo mas frecuente, aunque los medios pequefios y aquellos que
no basan su estructura en el futbol (como los medios publicos) tienen mayor margen para
transformar las practicas del subcampo. A escala mediatica, los periodistas han construido
distintas percepciones sobre los medios de comunicacion deportivos en México y el

extranjero. A través de las entrevistas cualitativas, fue posible comprender la forma en
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que conciben a los distintos actores organizacionales. Los periodistas entrevistados
describieron medios que estan mas volcados a objetivos econdmicos que otros, asi como
aquellas excepciones que procuran construir capital periodistico. Por ejemplo, entre los
periodistas, el diario Récord tiene una imagen de estar mucho mas cercano al polo
heteronomo, mientras que ESPN en algunos aspectos cuenta con un mayor prestigio.
Entre los medios internacionales, reconocen el capital simbdélico de organizaciones como
Bleacher Report, o las revistas ya mencionadas como el caso de Panenka. Uno de los
jévenes periodistas entrevistados coment6 sobre este tema, en particular sobre el caso del

Diario Deportivo Récord, cuyo slogan hace unos afios era “Nuestro papel es tu pasion”:

Era muy fan de Récord cuando era mas joven, pero ahora que lo veo, en los Gltimos
afios han tenido escandalos o publican informacion que critican en otros lados. Por
ejemplo, su director esta un programa de radio y ahi es como contradictoria la linea que
sigue un periodico con lo que dice su director en otro lado, pero al final terminas
entendiendo el por qué se hacen ciertas cosas (Periodista 37, 2018).

Sobre el caso de Récord, uno de sus exdirectores relat6 acerca de la recepcion que tuvo

la implementacion de iniciativas dirigidas hacia el entretenimiento:

Cuando en Récord buscamos ser tal vez el primer medio enfocado en el
infoentretenimiento, no sabes como nos pegaron. Yo era el “Paty Chapoy” del
periodismo deportivo, o el “Pepillo” Origel, y era un bombardeo de mucha gente a la
gue no les gustaba nuestro estilo. Y hoy muchos lo hacen (Periodista 17, 2018).

Otro de los entrevistados, un director de un pequefio medio, comentd sobre este medio
que: “Récord miente en algunas cosas para ganar seguidores o para ser sensacionalistas.
Se pierde la credibilidad, pero les ha funcionado mucho eso, tienen una linea editorial
poco ortodoxa” (Periodista 26, 2018). En su defensa, el director de este diario destaca que

Récord no tiene compromisos y que es un medio libre (autdbnomo) para publicar

informacién critica o incobmoda para ciertas instituciones deportivas. Asi, por dentro, el
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diario Récord se concibe como un medio autbnomo, aunque para algunos de los
periodistas entrevistados que no pertenecen a esta organizacion, mas bien se trata de una
organizacion sometida por los criterios comerciales. El caso de Récord es un ejemplo de
como el capital de la pasion puede utilizarse para fortalecer el capital econdmico de una
organizacion, aunque esto implique sacrificar otros capitales como el simbolico y el
periodistico, y con ello la autonomia, pues estd vinculada con la legitimidad. En un
mercado con muchos competidores como es el entorno digital y el de la prensa, algunos
diarios dependen de cierto grado de sensacionalismo para atraer lectores (Fenton, 2010),
como podria ser el caso de Récord, un medio estigmatizado por este recurso, aunque en
su interior se hallaron algunas acciones de resistencia que pretenden generar noticias de

calidad.

Hablando de las cadenas de television, estas se caracterizan por poseer altos niveles de
capital econdémico, aunque su prestigio o capital simbdélico pueden variar, al igual que el
capital periodistico. Las televisoras mexicanas mas fuertes economicamente son Televisa
y TV Azteca, pero desde la perspectiva de los periodistas entrevistados, estas empresas
no aprovechan su estatus ni el hecho de que gestionan la pasion por el deporte al contar
con los derechos de los eventos mas importantes de futbol a nivel nacional. En la
experiencia de un joven periodista digital, estos dos conglomerados mediaticos no son
tan relevantes en este soporte, pues no dominan los primeros lugares de audiencia digital,

como si lo hacen en su soporte principal que es la television.

Ni Televisa ni TV Azteca figuran, y es algo que agradecemos porgque ambas tienen
todos los recursos para ser los primeros siempre. Tienen atras la disposicion y el poder
en sus televisoras que es enorme, son inmensos, tienen los derechos de transmision y
sus sitios web estan muy desperdiciados. Es algo que el resto de los competidores
agradecemos mucho porque nos permiten a medios que no tenemos los recursos, pelear
por ciertas posiciones (Periodista 18, 2018).
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El caso de televisoras extranjeras como ESPN es un poco distinto. Si bien pertenece a
uno de los principales conglomerados mundiales como Disney, no tiene los principales
derechos de eventos deportivos en México. Sin embargo, en el contexto mexicano es uno
de los principales actores en el soporte digital y a menudo lidera las métricas en este
espacio. Ademas, es reconocido por darle mas oportunidad a las mujeres en este mismo
soporte, aunque no ocurre lo mismo con la parte televisiva de ESPN. EIl caso de este
conglomerado es interesante, pues por la parte digital ejerce acciones con efecto de
transformar el campo (como la condicion dominante de la masculinidad, por ejemplo),
mientras que en el area de television las acciones son mas bien para mantener el entorno
sin cambios, con periodistas hombres y veteranos como principales talentos a cuadro.
Hardin y Shain (2005) encontraron que las mujeres suelen dejar la profesion del
periodismo deportivo porque no encuentran incentivos como ascensos laborales, por lo
cual el hecho de que areas como ESPN digital si promuevan mejores puestos para las

mujeres sistematicamente, es una sefial de transformacion.

Por otro lado, ESPN es reconocido por su amplia cobertura de varios deportes mas alla
del futbol en tiempo real 24/7 a través de varios de sus canales especializados. Desde
afuera, el subdirector de un diario impreso describié que “ESPN si tiene un equipo de
reporteros que tienen esta formacion encaminada a la investigacion y si han hecho buenas
piezas de investigacion. Hicieron buenos trabajos de cara a Juegos Olimpicos sobre todo”
(Periodista 7, 2018). Por su parte, una editora de ESPN sefialé que en el area digital
cuentan con 35 personas aproximadamente, y que “es una caracteristica prioritaria
aprovechar todo el material que tenemos tanto por derechos como por analistas que

tenemos, programas, etc.” Ademads, la misma editora considera que “se reconoce a ESPN
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por la diversidad de deportes que cubre, contrario a otros, sobre todo los méas nacionales
que se enfocan mas en futbol” (Periodista 32, comunicacion personal, 3 de septiembre de
2018). Estas percepciones sobre ESPN funcionan para entender que criterios como la
diversidad de informacion deportiva, las investigaciones, ademas de sus coberturas en
tiempo real, son caracteristicas asociadas al capital cultural del periodismo deportivo, Con
ello, el caso de este medio es un ejemplo de como aprovechar el capital de la pasion de

manera auténoma, al menos en el soporte digital.

En cuanto a portales digitales también hay medios de comunicacion deportivos que han
construido legitimidad al acumular capital simbolico, social, econémico, periodistico y
pasional. El portal pionero en México es Mediotiempo.com, que se fundé en 1999 como
un sitio web especializado en futbol. Aunque es una organizacién reconocida de varias
maneras, quizas su mas alto capital es el simbdlico, precisamente por haberse posicionado
como el primer medio digital especializado en deportes en México. Asi lo percibe uno de

sus principales editores:

Lo que mas distingue a Mediotiempo es la marca como tal porque fue el pionero en el
periodismo deportivo digital en México. Ahorita hay una cantidad impresionante de
sitios, fanpages en redes sociales, cuentas de Twitter, Instagram, lo que quieras, pero
Mediotiempo tiene 20 anos” (Periodista 15, 2018).

Es pertinente sefialar que la fundacion de este medio se debid precisamente a la pasion
por el deporte, debido a que surgié como una iniciativa personal del fundador ante la
necesidad de enterarse de las competencias de su equipo favorito mientras vivia en el
extranjero (Vilchis, 2006). Mas recientemente, otros medios nativos digitales han

adquirido legitimidad en poco tiempo. Un ejemplo de esto es As.com versién México,

que lleg6 al pais por parte del diario espafiol As, a través de convenios entre grupo PRISA
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y Televisa. Sin embargo, se trata de un medio pequefio en términos de trabajadores que
en pocos afios logrd superar en términos de audiencia a medios mas grandes y
consolidados en México como las televisoras y el propio Mediotiempo. Lo que distingue
a este medio es que, en percepcion de diversos periodistas, no es una organizacion que
cuente con un gran capital econdémico, pero si periodistico (complementado con

estrategias de marketing digital). Uno de sus integrantes narro:

Creo que estamos empezando. Mucha gente no nos conoce todavia, es un problema que
estamos tratando de resolver. Es muy raro, nosotros fuimos el primer lugar de visitas en
abril, mayo y junio del afio pasado. Por encima de ESPN, de Mediotiempo, de Récord, y
solo con 10 personas. Lo hicimos a través de lo que te comento, contenidos nuevos, y
con un buen posicionamiento en motores de busqueda (Periodista 18, 2018).

Casos como los de Mediotiempo o As son ejemplos acerca de cdmo se puede entrelazar
el capital simbdlico con el capital de la pasion. No son redacciones reconocidas por un
alto capital econémico, sino por su trayectoria en el caso del primero y por sus estrategias
innovadoras en el caso del segundo. En estos ejemplos, el capital simbolico puede ser
convertido en pasion o viceversa. Recordemos que el capital simbdlico depende de un
trabajo “serio y con autoridad” (Fenton, 2010, p. 59) y que se presenta a través de
reconocimiento o prestigio, e implica legitimacion de los periodistas en el campo
(English, 2015). Hasta aqui, se ha ejemplificado la flexibilidad del capital de la pasion en
el periodismo deportivo, por lo cual es capaz de asociarse con el resto de formas de capital

acufiadas por Bourdieu (1986), y con ello ser usado para ganar posiciones en un entorno

muy competitivo.

En el caso de la radio, las redacciones deportivas y quizas el medio en general no gozan
de un solido capital en sus diversas formas, en parte porque al igual que los periddicos

impresos, han perdido estatus en afos recientes (o en el caso de la radio, décadas) debido
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a los cambios en los habitos de consumo mediatico, con publicos méas fragmentados. Sin
embargo, la radio fue un medio muy significativo para la expansion del deporte, pues las
primeras transmisiones deportivas en este soporte datan de la década de 1930 (Bolotny y
Bourg, 2006). Actualmente, el deporte sigue ocupando espacios en la radio, que a final
de cuentas sigue aportando inmediatez al ecosistema mediatico, y con ello construyendo

(13

narrativas organizadas en torno a la pregunta “;Qué va a pasar?”, transmitiendo la
importancia e incertidumbre de los eventos (Kennedy y Hills, 2009). Ya sea mediante
transmisiones en vivo o programas de discusion, la radio no ha dejado de estar ajena a la
construccién de pasion. Sin embargo, la digitalizacion ha generado incertidumbre en
algunos periodistas, al percibir que su autonomia se ha visto desafiada por nuevos
métodos de trabajo o la cultura de las nuevas generaciones, acusadas por un par de
entrevistados de no tener pasion por el deporte. Por mencionar solo algunos cambios, la
radio es consumida hoy en dia a través de televisiones digitales, Internet y dispositivos
moviles, ocasionando nuevas formas de trabajo (Fenton, 2010). En este panorama, el
director de una estacion de radio especializada en deportes cuestiond que al menos en esta
tematica los actores no han comprendido la era digital y lo que implica (como las

narrativas y las audiencias), por lo cual las distintas formas de capital y por ende la

autonomia, no son fuertes en la radio:

La reflexion que hay es la preocupacién de como el mercado joven se va separando de
los consumaos tradicionales de comunicacion. Si ya no escuchas FM pues ahora
imaginate un AM. Explicale a un chavo de 14, 15, 16 afios qué es la amplitud

modulada. Yo veo que estamos perdidos en estos momentos. Hoy el grosor, el 48% de
la gente que escucha la estacion esta entre los 35 y 55 afios. Entonces es gente que
consume futbol, el nivel socioecondémico es C, D principalmente. Y no quiero ser
apocaliptico ni dramatico, pero los personajes, los periodistas que llevan décadas en esto
buscan adaptarse a la comunicacion digital sin entender muy bien como se comunica la
gente digital (Periodista 36, 2018).
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La percepcion de la autonomia de las organizaciones informativas varia dentro del
subcampo, y aunque la radio y los medios impresos son dos soportes que han perdido
capital en sus diversas formas en décadas recientes, hay medios radiofonicos o impresos
que aun tienen un mayor prestigio que los medios digitales. De acuerdo con las entrevistas
realizadas, la percepcion de los periodistas es que los medios digitales por lo general
tienen un menor estatus que los soportes tradicionales (TV, radio o periddicos), y cuando
se trabaja para un medio que cuenta con estos dos tipos de soporte (digital y tradicional),
la redaccién web se ubica jerarquicamente por debajo de sus compafieros, ya sean de
television, radio o un diario impreso. Finalmente, tomando como ejemplo el esquema de
English (2015, p. 5) se elabord la figura 9 para ubicar a los medios deportivos que
formaron parte de la muestra cualitativa segin su capital acumulado, mostrando que aun
dentro del subcampo hay organizaciones que tienen mejores posiciones dentro del espacio
desde el punto de vista del capital economico o periodistico. De esta forma, hay
organizaciones que cuentan con un alto capital econdmico pero un bajo capital
periodistico, como ocurre por ejemplo con los medios sensacionalistas. El caso opuesto
es encontrar medios con alto capital periodistico pero un bajo capital econémico, como

las organizaciones que se dedican a hacer periodismo de investigacion.
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Figura 9. El capital de los medios deportivos cuyos periodistas formaron parte de la muestra cualitativa. Elaboracion

propia.

La figura 9 describe que las organizaciones de medios deportivos pueden ubicarse en el
espacio de acuerdo con el capital econémico y periodistico que poseen, ya que estos
estructuran el subcampo. Naturalmente se trata de un ejemplo basado en las opiniones de
los periodistas entrevistados y en la interpretacion del investigador, pero argumenta que
los actores mejor posicionados son los medios televisivos que ademas cuentan con varias
décadas de existencia, como los casos de TDN (de Televisa) y de ESPN. El diario Récord,
a pesar de los problemas que han tenido los medios impresos en afos recientes, se
posiciona como una organizacion con elevado capital economico (pero escaso capital
periodistico) al ser el diario deportivo que mas se vende en Mexico (Notmusa, 2019), y
cuyo tiraje promedio es de 243,864 unidades (Padron Nacional de Medios Impresos,
2019) aunque recibio algunas criticas con respecto a su profesionalismo y politica

editorial en las entrevistas cualitativas realizadas para esta tesis. Por otra parte, los medios
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nativos digitales, asi como los radiofonicos, tienen desventajas en cuanto a su posicién en
el subcampo. Sin embargo, hay medios de esta clase, como el caso de Los Pleyers, que
una vez consolidados han formado alianzas o sido adquiridos por conglomerados, lo cual
es favorable al menos para su capital economico. Otro caso especial es el de As México,
que si bien cuenta con una redaccion de unas 20 personas Yy es de reciente creacion, goza
de algunos apoyos de conglomerados como Grupo PRISA y Televisa Radio (con quien
comparte oficinas), ademas de ser una submarca del reconocido Diario As, de Espafia,
fundado en 1967. Sin embargo, los periodistas en soportes digitales o radiofonicos suelen
enfrentar condiciones de trabajo mas precarias y un menor reconocimiento por parte de
colegas de otros soportes, lo cual empeora aun mas en el caso de los departamentos de
deportes dentro de medios generalistas. A través del trabajo de campo de esta
investigacion, se encontré una diversidad en el periodismo deportivo, que a pesar de estar
cargado hacia el mercado, existen algunas muestras de resistencia y matices en torno a la
comercializacion. De forma similar, English (2015, p. 14) sostiene que “hay una gama de
fuerzas y luchas que ocurren dentro el campo del periodismo deportivo”. Lo que tienen
en comun estas luchas entre los distintos actores del campo es el capital de la pasion, ya
sea a nivel individual u organizacional, y se puede convertir en cualquier otra de las

formas de capital.

Por otra parte, la pasién también es un elemento clave en el profesionalismo de los
periodistas deportivos, entendiendo este como una narrativa cuyo rol suele ser normativo,
un deber ser. El profesionalismo es necesario para construir estatus profesional y con ello
autonomia (Meyers y Davidson, 2016). A diferencia de las nociones del periodismo
liberal donde se privilegia la objetividad, en el periodismo deportivo la subjetividad, las

emociones y sobre todo la categoria de la pasion pueden ser funcionales con el
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profesionalismo. Sin embargo, es posible que existan algunas confusiones y debates en
este aspecto debido a que probablemente no haya un consenso sobre el profesionalismo
en el subcampo, a causa de la fuerte influencia del periodismo liberal, cuyos valores se
pensaron principalmente alrededor de asuntos politicos o ciudadanos. Entonces, el hecho
de que un periodista 0 medio de comunicacidn sea un apasionado por el deporte funciona
como un criterio de profesionalismo particular en este objeto de estudio que hace distinto
al subcampo de otros tipos de periodismo, aunque esta caracteristica pueda generar
tensiones con la nocion de objetividad. No es raro que, debido al ideal de objetividad,
atribuido al modelo liberal democratico, exista una escasez relativa de investigacion sobre
las emociones en el periodismo (Wahl-Jorgensen, 2020). Sin embargo, en esta tesis se
argumenta que es posible ser un periodista deportivo profesional apelando a la pasion y a
las emociones que fomenta el deporte-espectéaculo, es decir, al margen de la objetividad.
Al igual que la propuesta de Aguirre (2005, p. 97), este trabajo es contrario a la
consideracién de las pasiones como irracionales, por lo tanto, pueden ser parte de los
criterios de profesionalismo y una forma de capital utilizada conscientemente o
inconscientemente. Para un editor entrevistado, la funcion del periodista deportivo no
solo implica informar con precision sino al mismo tiempo ejercer como un enlace con la

sociedad para que esta se pueda vincular con el deporte y la pasion que fomenta:

Para mi, el periodismo deportivo es un tema apasionante. Asi como hay presentadores
en television, conductores o expertos en politica, economia, que hablan de lo que sucede
alrededor del mundo, los periodistas deportivos son igual de importantes porque el
deporte tiene una funcion muy importante en la sociedad, que en algunos casos como en
México es de distraccion, pero también de pasion, de entrega. TU has visto todo lo que
provocan los deportes a nivel mundial. Creo que el periodista deportivo tiene un papel
muy importante, ademas, tiene que informar con veracidad, con exactitud, con rapidez,
con inmediatez hoy a traves de redes sociales. (Periodista 10, comunicacion personal,
16 de octubre de 2018).
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Los periodistas deportivos encuentran en la pasion un elemento distintivo del subcampo.
No significa que los periodistas de politica u otros temas no tengan pasién por lo que
hacen, pero la diferencia es que los periodistas deportivos afirman esta caracteristica
como una manera de identificarse como colectivo. Al hablar de pasion pueden referirse a
aspectos informativos o de entretenimiento, pero que en cualquier caso implican un
vinculo afectivo entre el periodista y el deporte o entre la audiencia y el deporte. Estas
relaciones no solo se basan en un gusto sino también en una manera de identificarse a
nivel individual o grupal (Colin, 2018). Pero, ademas, buscan transmitir esa pasion al
publico, que suele ser concebido por ellos como un grupo de aficionados, lo cual implica
un involucramiento por algun deportista o institucion. Incluso, no las personas del publico
son consideradas fans, sino también los propios periodistas deportivos (Marchetti, 2005).
Por esto, un requisito del perfil profesional del periodista deportivo es la pasion. A
continuacion, un director de un medio deportivo hace una analogia entre el periodismo
deportivo con una profesion clasica como la medicina para explicar el perfil ideal de su

actividad:

Un doctor al que no le gusta lo que hace puede ser un peligro, pero también un
periodista al que no le guste lo que hace. Hay que tener ese 0jo para detectar mas pasion
y lo demaés se va a ir ganando. Hay veces que tienes que aguantar malformaciones
universitarias, o que haya gente que ni si quiera paso por la universidad (aunque ya no
es asi en la mayoria de los casos) y hay que terminar de formarla en la redaccion, pero
que tienen vision, mucha pasion por lo que hacen y que son bien formados de casa, de
cuna (Periodista 17,2018).

Al enfatizar que el periodista debe tener pasion por su trabajo, el entrevistado anterior
indica entre lineas que esta caracteristica es una condicion necesaria para que
posteriormente el sujeto construya legitimidad. Por otro lado, aunque la pasion es un

elemento importante en el profesionalismo, no es el Unico ideal que se relaciona con este

concepto. Ademas de tener pasion, se valoran otras caracteristicas normativas en esta
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actividad, que quizas no sean muy distintas a las otras formas de hacer periodismo. Por
ejemplo, contar con amplios conocimientos sobre deportes (no solo de futbol) asi como
de “cultura general” son un rasgo importante en el capital cultural y por ende dentro de
los criterios profesionalismo en esta profesion, aungue, no es una aptitud que todos los
periodistas deportivos posean. Ademas, las exigencias de la era digital también han
creado normas profesionales como publicar las noticias en tiempo real con precision,
corroborar informacion, aprovechar el potencial de los distintos lenguajes mediaticos,
investigar, producir informacion propia, distinta, o contar historias, como sefialaron los
participantes en la encuesta y en algunas entrevistas. Logicamente, todas estas nociones
profesionales se enfrentan a las reglas de un subcampo que prioriza los criterios
comerciales y la inmediatez, dos grandes fuerzas que chocan con las buenas intenciones
profesionales. De hecho, esas normas profesionales méas bien suelen ser las excepciones
en el subcampo, en el cual hay pocos contenidos con informacion exclusiva (English,

2014).

Pero ademas de la pasion y de las normas profesionales mencionadas, otro elemento que
otorga legitimidad en el subcampo es la experiencia, por tanto, esto genera tensiones entre
las distintas generaciones de periodistas deportivos. Asi, algunos entrevistados, como los
periodistas 34 y 35, cuestionaron a la nueva generacion de colegas por contar con un débil
capital en sus distintas formas. Al respecto, el periodista 34, director de la pagina web de

un conglomerado, expreso lo siguiente:

Cualquier persona te puede hacer un buen comentario de lo que ve, pero no cualquiera
es periodista. Cuando mucha gente entra aqui al portal yo le digo: una cosa es que sepas
mucho de futbol, y otra cosa que seas periodista de futbol. El criterio marca la
diferencia, el criterio para saber lo que es noticia, la que es noticia falsa, los géneros
periodisticos que se han perdido. Hoy le pregunto a un joven qué es un género
periodistico y te aseguro que no va a saber qué es un género periodistico. ;Qué es



207

noticia? ¢Qué es entretenimiento? ;Que es nota de portada? ¢Qué es viral? Bueno, todos
sabemos lo que es viral, pero ¢Qué puede jalar y qué no puede jalar? Creo que el criterio
es el que norma la diferencia entre un periodista y un aficionado al deporte (Periodista
28, 2018).

En el habitus de este subcampo, ademas de contar con experiencia, verbalizada como
“criterio” o como “olfato periodistico”, es un valor normativo que los periodistas tengan
mas conocimientos que el pablico acerca de los distintos deportes, aunque cada vez se
exige mas gue no solo estén preparados para producir informacion u opiniones sobre
deportes, sino también acerca de acontecimientos politicos y sociales que tienen relacién
con el deporte. Si la experiencia otorga capital simbdlico a los periodistas, la idea de tener
vastos conocimientos abona al capital cultural o periodistico. Sobre esto, algunos
periodistas hicieron énfasis en algunas entrevistas realizadas, y criticaron que a menudo,

sus colegas no estan preparados para abordar temas fuera del campo del deporte-

espectaculo:

Es cierto que el deporte antes que muchas actividades es una actividad ludica, pero
también es una actividad que conlleva muchisimas cosas, hay gestiones empresariales
de por medio, gestiones politicas, gestiones sociales, hay mucho mas que
entretenimiento en el deporte. No concibo que un periodista sea una persona no culta.
Uno debe estar enfocado en su fuente, pero un poco de bagaje cultural ayuda al
periodista y le da no solo perspectiva de las cosas, sino que le da vocabulario, contexto,
conocimiento, y a partir de esto va a poder ofrecer un mejor producto a la gente
(Periodista 18, 2018).

Por su parte, un redactor de un medio deportivo digital con experiencia en otros temas
ademas del deporte hablé de algo similar, dando cuenta de que el capital periodistico del
subcampo no debe limitarse a la tematica deportiva, pese a tratarse de un tipo de
periodismo especializado. Se trata de una paradoja, pues en teoria medios buscan

periodistas generalistas por motivos “operacionales” (Marchetti, 2005, p. 66) y a

periodistas especializados por contar con una formacion mas profunda en ciertas
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tematicas. Entonces, desde cierta perspectiva, el capital periodistico del subcampo no
debe limitarse a la pasion o a cuestiones deportivas en general, sino que el periodista
deberia contar con un capital cultural mas amplio, lo cual indica al mismo tiempo que el

deporte es un fendmeno que méas complejo que el simple entretenimiento:

La informacion general te prepara mas para el periodismo deportivo porque si de
repente si matan a un jugador tienes que saber de justicia, o si un jugador se accidenta, o
lo demandan... una de las cosas que tienes que tener para entrar a nuestro medio es
cultura general. Si pasa el Brexit, el Brexit tiene implicacion deportiva, que a lo mejor
fichan a menos extranjeros. Entonces tienes que publicar el lado deportivo de esa
informacion (Periodista 29, 18 de agosto de 2018).

Otro tipo de conocimiento que algunos periodistas demandan como parte del capital
cultural o periodistico tiene que ver con aspectos técnicos y estratégicos de los deportes,
como por ejemplo, las tacticas en el futbol, tema que en México no es muy comun a
diferencia de otros paises como Argentina, como conté uno de los periodistas de
television entrevistados. En cierto modo esta clase de opiniones o informacion estarian

ligados al capital periodistico, pero, al ser un tema que interesa poco a la audiencia, en

television se opta por tratar otras cosas, a lo que el participante llam¢é “chismes”:

Cuando hablas de cuestiones tacticas por ejemplo aca no se habla de eso en la tele, no
hay, 0 sea cualquiera te puede poner un pizarroncito y ponerte fichitas pero no te dan

muchos elementos. La discusion en los programas acd y se aficionados van mas por el
chisme. No hablan tanto de cuestiones tacticas o de cuestiones cancha. Si a la gente le
das elementos para que empiece a analizar vas a tener otro tipo de audiencia. Si creas

una audiencia mas informada, eso enriquece (Periodista 1, 2018).

Ademas de tener amplios conocimientos deportivos y de cultura general, el
profesionalismo de los periodistas deportivos plantea tener rigor y preparacion para

distinguirse de comunicadores “no profesionales”. Aunque a menudo se prioriza la pasion

sobre la formacion académica, también hay casos de periodistas deportivos que valoran
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la preparacion universitaria, mas alla de que el mundo laboral sea un contexto distinto,
como lo cuenta un joven periodista de un medio televisivo: “Hay periodistas muy buenos
empiricamente, pero el periodista tiene que prepararse. Tienes que tener estudios, quizas
en la universidad dices cuando sales ‘es muy diferente el campo laboral’, pero en mi caso,
en la universidad aprendi las bases de todo” (Periodista 27, 2018). A manera de hipotesis,
es probable que los periodistas de menor edad valoren mas la formacion universitaria que
los veteranos, quienes hacen énfasis en la experiencia como manera de adquirir estatus
profesional, como narraron los periodistas 28 y 34, por ejemplo. Siguiendo, un periodista
de diario impreso se distingue de los blogueros o tuiteros a través de los objetivos que
plantea cada actividad. Mientras unos buscan fama, en teoria el periodista debe

fundamentar sus publicaciones:

Casi nunca el tuitero o bloguero es un especialista. El mas bien se hace famoso por su
poder de opinion o por la gente que lo sigue. El va a dar su propia opinion, mas que un
especialista seria una opinion famosa en redes sociales, pero nosotros tenemos, o al
menos asi deberia ser en teoria, el conocimiento y tenemos la experiencia para
fundamentar tanto los textos como las historias (Periodista 5, 2018).

Lo anterior no significa que los periodistas deportivos no tengan fama o que no la
busquen, pero como mencionaba uno de los participantes méas atras, hoy en dia no es
necesario trabajar en los grandes medios de comunicacién para que un usuario se haga
famoso. Ademas, esta clase de cuestionamientos contra actores disruptivos en el campo
como el caso de los bloggers, estan conectados con los temores 0 esperanzas en un nuevo
contexto periodistico (Carlson y Usher, 2015). Por otra parte, de acuerdo con una
reportera de un medio televisivo, otros criterios profesionales en el subcampo que sirven
para diferenciarse del resto de la sociedad son el trabajo de investigacion, las narrativas y

algo muy importante: las conexiones del periodista, muy relevantes para los reporteros

especialmente:
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Lo que nos distingue es ese extra a la informacidn, en cuanto a no nada mas subir algo
por el hecho de que se haga viral sino esa investigacion y ese trabajo que hay detras de.
Si estoy dando una noticia, la manera en que lo cuentas y lo que hay detras de esa
investigacion y ese seguimiento a una noticia, respaldado con esa conexidn que tienes o
ese intercambio con los protagonistas de la noticia, los directivos, jugadores (Periodista
31, comunicacion personal, 4 de septiembre de 2018).

Finalmente, la objetividad no resultd ser un tema relevante en las entrevistas cualitativas,
después de todo, se trata de un ideal que esconde que el periodismo siempre ha sido
emocional (Peters, 2011, en Wahl-Jorgensen, 2020) y que por tanto no es compatible con
las narrativas de profesionalismo en este subcampo. Solamente tres de los 39 periodistas
mencionaron ese concepto, por lo que no significa un criterio profesional clave para los
participantes. Uno de los periodistas que menciond el valor de la objetividad, lo hizo
matizando su influencia en las practicas periodisticas: “Entendiendo que es muy dificil
ser objetivo porgue es tu punto de vista, pero creo que la mision deberia ser complementar
el periodismo de politica o de espectaculos” (Periodista 37, 2018). En vez de consagrar

la objetividad, los periodistas deportivos hablan de otros aspectos como elementos clave

en sus criterios profesionales, que se mencionaron anteriormente.

Si bien el periodismo deportivo estd alejado de la objetividad, del periodismo de
investigacion y de las hard news, seria un descuido ubicarlo Gnicamente como un tipo de
infoentretenimiento o fuente de distraccion. Aunque se basa en la pasion, esta no significa
un sinsentido, sino la puesta en orden; determina al mundo en funcién de nosotros y no a
la inversa (Aguirre, 2005, p. 14). Ademas, de acuerdo con los informantes de esta tesis,
el entretenimiento no es la principal funcion del periodismo deportivo sino contar
historias. Si el periodismo deportivo se limitara a entretener, probablemente el trabajo

seria mas sencillo y con menos presiones. En cambio, los medios deben reconstruir las
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competencias deportivas como una historia, identificando héroes y villanos,
desarrollando una trama y creando drama e interés, entonces, la narrativa es una manera
de darle sentido a estos eventos (Whannel, 1992, en Kennedy y Hills, 2009). Lo anterior
ayuda a comprender mas acerca de las nociones de profesionalismo de este subcampo, en
donde lo mas importante no es denunciar la corrupcion o ejercer el servicio publico, sino
construir narrativas a través de la produccién de publicaciones que exploten la dimensién
simbolica del deporte y en consecuencia las pasiones. De acuerdo con los participantes
del estudio, lo mas importante en su actividad se asocia con la comunicacién de aspectos
emocionales que les permiten informar o entretener al publico. Es decir,
independientemente del rol o de la funcidn principal del periodismo deportivo, el aspecto
afectivo que involucra interés, gusto, identidad y que se suele verbalizar como pasion,
recibe mayor importancia que la objetividad. Lo anterior tiene sentido ya que por lo
general el periodista deportivo hace labores interpretativas a través de los géneros de
opinién, pero también mediante notas informativas, publicaciones en redes sociales,

reportajes, cronicas, etc. Como afirmé uno de los participantes:

Para mi la mision del periodismo deportivo es emocionar, al final tienes que emocionar.
No voy a decir que entretener, porque no forzosamente, pero si tienes que generar
emociones en el usuario. Ese es el rollo del periodismo deportivo. Mas alla de informar
y de llevar la noticia, porque para eso esta el periodismo de hard news (Periodista 16,
2018).

En conclusidn, la pasion esta presente en las luchas por la autonomia y en los criterios de
profesionalismo de los periodistas deportivos como una construccion racional y
voluntaria. Desafortunadamente, no hay suficientes estudios que aborden la dimensién
afectiva o emocional del periodismo, sino que se trata de una perspectiva en desarrollo.

Por mucho tiempo, el compromiso del periodismo con la objetividad ha significado que

los periodistas sean concebidos como observadores distantes (Wahl-Jorgensen, 2020),
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pero el periodismo deportivo se ha construido de forma opuesta, sin que esto afecte por

si solo la autonomia o el profesionalismo.

6.3 Pasion: la razon de ser del periodismo deportivo

A lo largo del campo periodistico es posible hallar distintas maneras de hacer periodismo,
ya que en dicho espacio se encuentran diversos subcampos con actores, intereses, temas,
presiones y reglas particulares, asi como habitus y formas de capital especificas en
algunos casos. Marchetti (2005) da cuenta de que periodismos especializados como el
deportivo suelen ser “cerrados”, lo cual implica que los practicantes de esta actividad la
ejerzan por largo tiempo y con ello la conozcan a profundidad. Si el periodismo politico
apela a la democracia, el periodismo de estilo de vida al consumo, o el periodismo cultural
a la estética, el periodismo deportivo se trata de informar sobre aspectos relacionados con
la pasion, esto, produciendo noticias o contenidos acerca de narrativas de la sociedad que
involucran identidades a través del deporte, ya sea a escala local, regional o global. Por
ende, aunque existen matices y actores heterodoxos en el periodismo deportivo, por lo
general esta actividad no suele ejercer roles de watchdog o de servicio publico como se
le puede exigir desde una mirada normativa. Mientras el campo del periodismo tiene un
capital especifico que es el capital periodistico, a su vez el subcampo del periodismo
deportivo tiene otro capital mas especifico aun, que es el capital de la pasién. Como dijo

el Periodista 16 (2018), “el rollo” (asunto) del periodismo deportivo es emocionar.

Se encontr6 que la pasion esta presente en las distintas etapas del proceso comunicativo
del periodismo deportivo: en la produccion de noticias (particularmente en los

periodistas), en los mensajes periodisticos y en la recepcién de los mismos, (esto ultimo
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de acuerdo con las opiniones de los entrevistados ya que no se investigd a la audiencia
directamente). En lo que se refiere a la produccion de noticias, se confirmé un fuerte
vinculo de los periodistas deportivos con su profesion a traves de la encuesta y de
entrevistas cualitativas en las que se pudo profundizar sobre los significados de la
categoria. En las entrevistas cualitativas, las referencias sobre la categoria de pasion
surgieron espontaneamente y como ya se dijo, es un requisito para ejercer la actividad.
En la fase cuantitativa, no se menciono la pasion dentro del instrumento, ya que se tratd
de un estudio mixto concurrente, por lo que de haber sido secuencial (primero las
entrevistas y después la encuesta, por ejemplo) se habria incluido dicho término en el
cuestionario. Sin embargo, una pista del fuerte vinculo emocional de los periodistas con
su actividad profesional se obtuvo en una de las variables de la encuesta: el nivel de
satisfaccion del periodista deportivo con su profesion. Dicha pregunta arrojo la tendencia
de que la mayoria de los periodistas expresan una elevada satisfaccion hacia su trabajo.
Ahora bien, profundizando en este aspecto, hay grupos de periodistas deportivos que se
perciben mas satisfechos que otros, por ejemplo: los de mayor edad, los que tienen

ingresos superiores a 20 mil pesos mensuales y los hombres.

Tabla 11
Percepcion de satisfaccion hacia la profesion por edad, género y salario. Porcentajes
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Ninguna Poca Moderada  Considerable Mucha
Por edad:
20 a 29 afios (n=44) 0 2.27 1591 40.91 40.91
30 a 39 afios (n=36) 0 2.78 11.11 36.11 50
40 a 49 afios (n=40) 0 2.5 75 325 57.5
Por género:
Femenino (n=30) 0 0 6.67 63.33 30
Masculino (n=90) 0 3.33 13.33 27.78 55.56
Por salario:
0-10 mil (n=34) 0 2.94 8.82 38.24 50
10,001 - 20,000 (n=39) 0 5.13 23.08 35.9 35.9
Maés de 20 mil (n=47) 0 0 4.26 36.17 59.57

En cuanto a la hipotesis 3, planteada en el capitulo 4 (“El nivel de satisfaccion con su

profesion de la mayoria de los encuestados es considerable o demasiado, y al mismo

tiempo es posible hallar una relacién significativa de esta con la edad, género e ingresos

mensuales”) resultd verdadera, como se corrobora en la tabla y en las correlaciones que

arrojaron una significacion p =<0.05.

Ademas de la pasion arraigada en el ethos de los periodistas deportivos, también procuran

trasladarla a sus rutinas y a las noticias que publican (hexis), puesto que en esta tematica

del periodismo el objetivo no se limita a informar hechos, sino a interpretarlos y a

vincularlos con las identidades y pasiones del publico. El hecho de que el género mas

importante para los periodistas deportivos encuestados sea el reportaje, tiene sentido ya

que se trata de un formato noticioso que no es factico, a diferencia de la nota informativa.

Como sefiala Warren (1990, p. 273, en Jurado Martin, 2010, p. 72):
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En términos generales, y sin entrar en detalles, hay dos tipos de informacion: la noticia
y el reportaje. La noticia tiene el objetivo primario de comunicar hechos. En cuanto al
reportaje, procura mas bien despertar emociones, estimular, divertir, entretener.

De esta manera, el reportaje es el género periodistico ideal para los periodistas deportivos
porque permite apelar a las emociones, pero sobre todo a las pasiones. Sin embargo, no
es un género muy utilizado a causa de las presiones ya explicadas anteriormente
justificadas en la idea de que se requiere un gran esfuerzo y arroja pocos beneficios de
audiencia: “Como periodista, haces un reportaje muy interesante que te cuesta mucho
trabajo, pero cuando lo muestras al publico no le interesa. En cambio, si subes la nota de
una deportista sexy les interesa mas eso” (Periodista 39, comunicacion personal, 13 de
marzo de 2018). Sin embargo, los periodistas con méas intenciones de transformar el
campo insisten en encontrar la manera de que los reportajes tengan méas impacto,
contando historias y buscando despertar a las pasiones, como sefialé un editor de diario

impreso:

Insistimos mucho a los chavos que ademas de las notas del dia a dia (que son
declaraciones y conferenciases) busquen historias, que encuentren el otro lado de los
deportistas. Que hagan reportajes para no volvernos muy cuadrados con las notas del
dia, hay que buscar algo mas detras de los jugadores (Periodista 8, 2018).

Como se constatd en la encuesta, ademas de informar, una de las funciones principales
del periodismo es contar historias, una practica que se relaciona con la narrativa y que
puede ser lograda mediante géneros como la cronica, la entrevista o el propio reportaje.
Cuando los periodistas hablan de “contar historias” se refieren a relatar aspectos que no
son obvios o facticos en torno al deporte, por lo cual también buscan apelar a la pasion a
través de esta funcion. Entienden que el periodismo deportivo no se limita a ofrecer datos

objetivos, sino que requiere de un proceso interpretativo y narrativo cuando es posible.

Vale hacer énfasis en que el subcampo del periodismo deportivo, a diferencia de otros,
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no solo cuenta con redactores, reporteros o editores, sino que también esta integrado por
narradores o cronistas cuyo trabajo es relatar los eventos deportivos, siendo esta una
posicién muy significativa en los medios electronicos desde la primera mitad del Siglo

XX.

Un Social Media Manager entrevistado hablé de la importancia de contar historias,
habilidad que debe ir acompafiada de otras practicas mas asociadas al capital econémico,
en este caso, tomando en cuenta la importancia de los dispositivos mdéviles para el
consumo de informacion. En su perspectiva, es importante contar historias, pero sin
perder de vista objetivos de mercado, por lo cual los contenidos deben ser cortos en esta
clase de dispositivos, ya que desde su punto de vista los largos formatos afectan las
métricas de audiencia, pero ademas, el periodista en medios digitales debe desarrollar

estrategias para generar interaccion en el pablico:

Para empezar un comunicélogo tiene que ser 360, que sepa escribir para hacer una nota,
una columna, lo que sea. Si sabes contar historias estas del otro lado, que sepa trabajar
en mavil. Me gusta que redacten sus notas en el mévil, asi te das cuenta cuando algo
esta bien pinche largo, que ni yo lo leeria. Me gusta que piensen en mavil siempre, que
si van a tomar una foto no lo hagan en un plano lejano, ve y hazlo en un plano cerrado
porque estas en mavil. Me gusta que sepan de métricas, que sepan como generar
reactions, como hacer que lo comparta la gente (Periodista 9, 2018).

¢Como logran esas reactions, interacciones, y otras meétricas relacionadas con la
audiencia? Contando historias consistentes con las pasiones del publico, algo que se
facilita en los temas relacionados con el deporte-espectaculo como fendmeno simbolico.
Una de las tareas de quienes hacen periodismo digital es aprovechar el creciente nivel de
interaccion entre periodistas y publico (Tandoc, 2015). A menudo, el periodista se

presenta ante una situacion en la que debe narrar hechos en vivo, no necesariamente en

radio o television sino mediante dispositivos moviles, como explicd el mismo Social
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Media Manager, acerca de la importancia de esta habilidad: “El comunicologo debe estar
preparado para saber narrar porque no es nada mas ponerle ‘transmitir en vivo’, es saber
contar, y hasta agarrarte a un wey, darle video selfie y estar contando en vivo qué esta

pasando” (Periodista 9, 2018).

Contenidos como graficos, videos, periodismo de datos, o reportajes multimedia son
algunos de los nuevos formatos adecuados para nuevos habitos de consumo del publico
(Rojas, 2012), por ello, uno de los periodistas que manifestd6 mas intenciones de
transformar el campo y con ello sus formatos tradicionales, ligd el deseo de contar
historias con hacer reportajes. Desde su punto de vista, este tipo de productos noticiosos
son de mayor trascendencia para la sociedad, de manera que tienen un capital periodistico
elevado, aunque, son frecuentes los obstaculos que inhiben la funcion de contar historias
a traves de reportajes. Desde su percepcion, los reportajes en el periodismo deportivo no
necesitan ser elaborados para cuestionar al gobierno, como puede ocurrir en el periodismo

sobre politica:

Yo puedo ir a una conferencia por una declaracion, pero esa declaracién mafiana muere
y después no se va a recordar. Mejor hacer cosas que trasciendan, historias, reportajes.
No solo es buscarle cosas al gobierno. Historias que se quedan en la memoria de la
gente, es lo que me gustaria hacer, o lo que pretendo hacer, pero si es complicado con la
presion que hay. Un jefe me dijo “Pues haz tu propio medio, aqui es asi”. (Periodista 13,
2018).

Por otra parte, la idea de contar historias puede ayudar a cumplir, de paso, el objetivo de
entretener a la audiencia, como explico una reportera de una cadena televisiva: “A mi me
gusta contar historias alrededor del deporte, todo lo que ocurre. Es como informar, poder

contar historias y entretener porque no deja de ser algo que la gente vea como

entretenimiento” (Periodista 33, 2018). Por lo que explico esta y el anterior periodista, la
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tarea de contar historias no busca denunciar o revelar aspectos ocultos sino atender los
gustos de la gente para entretenerla o informarla de forma mas profunda sobre aspectos
que van mas alla de los resultados de las competencias. Entonces, el reportaje es un género
que ofrece diversas posibilidades de aprovechar la pasion del puablico hacia el deporte, ya
sea mediante el entretenimiento (capital economico) o a través de contar historias
trascendentales para el publico (capital periodistico). Finalmente, la pasién es una
caracteristica que también estd presente en la nocion que los periodistas tienen de su
publico. Se trata de una audiencia emocional y pasional por la manera en que es concebida
desde la produccion de noticias, aungue no necesariamente tenga conocimientos
profundos en los deportes, como se describio en el capitulo anterior. El editor de un medio
deportivo nativo digital, describid de esta manera al puablico de su medio durante una

entrevista cualitativa:

Nuestro publico es el clasico lector de redes sociales que te mienta la madre, que si estas
transmitiendo un live te va a decir que eres un pendejo, un idiota, que quién eres tl para
andar dando tu opinién de tal o cual partido. Es una raza de mucho hate pero también
nos encontramos a raza muy clavada en deportes, que te contesta y te da el dato muy
cabrén. Creo que el 70 por ciento es troll y el 30 por ciento raza que le sabe mucho a los
deportes (Periodista 24, 2018).

Ademas, l6gicamente la identidad del publico (que esta relacionada con su pasion) esta
asociada con la tarea de generar audiencia, por lo tanto es un elemento a considerar por
parte de los periodistas. Dar informacion u opiniones de ciertos eventos, deportistas o
equipos, no solo ayudan a aumentar la audiencia (de ahi que la mayor parte de los
periodistas se enfoquen en temas de futbol) sino que también es una manera de establecer
un vinculo entre medios y audiencia a través de las pasiones. Deportes como el futbol,

acarrean identidades sociales y culturales, arraigadas localmente, pero relacionadas con

lo nacional (Boyle y Haynes, 2004). Por ejemplo, el Periodista 37 (2018) explicé: “Nos
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enfocamos principalmente a liga mexicana, que es el pablico que tenemos. Cuando
metemos futbol internacional, no es que le moleste a la gente, pero no responde igual”.
De forma similar, el Periodista 39 (2018) describié que: “Nuestro publico en radio es el

que quiere enterarse de América, Cruz Azul, Chivas, etc.”

En el capitulo anterior se hablo de la relacion de los periodistas con la audiencia, la cual
es concebida como un colectivo de aficionados al deporte, que independientemente de
sus conocimientos, tienen un interés pasional voluntario, lejano a lo irracional ya que se
trata de una relacion simbdlica con el deporte. Entonces existen decisiones pasionales en
el proceso comunicativo entre periodistas y publico. La recepcion del periodismo
deportivo por parte del publico es un tema que podria complementar esta tesis, aunque
desde el habitus periodistico se asume que la pasion esta presente en la produccion de
noticias deportivas, en las noticias mismas, y en el consumo, por esta razén, la categoria
de pasion es distintiva y la principal motivacion del subcampo, tanto para el periodista
como para la sociedad que consume habitualmente informacion de este ambito del

periodismo.



220

Discusidn: conclusiones, limitaciones y recomendaciones

Esta tesis tuvo el desafio de la falta de consenso y teorizacion existentes en el periodismo
deportivo en torno a sus canones profesionales (Marquez y Rojas, 2017). Como problema
de investigacion, partié de la débil autonomia y el dominio del capital econémico sobre
el resto de formas de capital. Esta problemética ha sido sefialada anteriormente por la
literatura académica (English, 2015), asi como por los propios periodistas deportivos y
colegas de otras areas del periodismo. La pregunta de investigacion que se planted para
guiar el estudio fue: (Como se articula la autonomia y el profesionalismo en el subcampo
del periodismo deportivo en la Ciudad de México? En el proceso de respuesta a dicha
interrogante se hall6 que el concepto de pasion tiene un rol clave que distingue a este
espacio social, ya que se construye como una forma de capital especifica del periodismo
deportivo que puede entrelazarse con los otros capitales: econdmico, social, simboélico y
cultural o periodistico. Ademas de construirse como un capital, se hall6 que la pasion
ocupa un rol que legitima el trabajo de los periodistas deportivos, como lo expresan en
sus narrativas de profesionalismo. Asi, la pasion es un concepto transversal en el
subcampo, que se presenta en distintos estados y tiene implicaciones como capital, como

habitus y como criterio de profesionalismo.

Estados de la pasién en el periodismo deportivo

Como criterio de
profesionalismo

- Caracteristica distintiva para defender la
autonomia del periodista deportivo

Como forma de capital

- Recurso intangible que puede
convertirse en otro tipo de capital

Como habitus
- Estructura incorporada en el actor social

Figura 10. Maneras en que puede presentarse la pasién en el subcampo del periodismo deportivo
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La tesis se enmarcé en la teoria de los campos, desde la cual el periodismo deportivo
puede concebirse como un espacio particular del campo periodistico, es decir, como un
subcampo especializado, ya que se ha desarrollado como tal desde finales del Siglo XIX.
En todo este tiempo, a través de las relaciones de los actores, el subcampo ha construido
sus propias reglas, presiones, valores y estilos, y por ende su propio habitus, doxa y forma
de capital, que es la pasion. Para teorizar este Gltimo concepto se utilizo el trabajo tedrico
de Jorge Aguirre (2005), en el cual se argumenta gque la pasion es una construccién
estructurada, que puede ser voluntaria y benéfica, contraria al prejuicio que la concibe
como un fendémeno irracional. Con ello, se asumié que la dimension afectiva es inevitable
en el periodismo deportivo, lo cual no significa que esto afecte su profesionalismo o
autonomia. Es decir, la pasion no es una fuerza heterbnoma para el periodismo deportivo,
como si lo son las presiones por generar audiencia y la inmediatez. Por otra parte, se hizo
una distincion entre la pasion y las emociones, ya que estas ultimas, aunque también son
afectivas, son mas bien estimulos en el corto plazo, mientras que las pasiones son

estructuradas, habituales, y ademas deben mostrarse, pues no se limitan en el lenguaje.

A diferencia de otras formas de hacer periodismo, los criterios de profesionalismo en el
periodismo deportivo valoran principalmente aspectos subjetivos y desestiman el ideal de
la objetividad, el cual oculta las emociones y pasiones. En el subcampo del periodismo
deportivo, los medios y los periodistas no solo compiten por obtener mayores ganancias
econdmicas a través de ratings o ingresos publicitarios, sino que también compiten por
demostrar de la mejor manera la pasion por deporte y con ello construir un vinculo
afectivo con el publico. Ademas, como se ha documentado en otras areas, expresar
emociones facilita el entendimiento del publico (Wahl-Jorgensen, 2020). Histéricamente,

el periodismo deportivo ha sido juzgado como el periodismo generalista, sin advertir que
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se trata de un subcampo con normas y fuerzas especificas. Por ello es muy importante
reconocer aspectos afectivos como el capital de la pasion, que forman parte de las

nociones de profesionalismo en este ambito.

En cuanto a las nociones de profesionalismo del subcampo, para los participantes del
estudio, un periodista profesional es aquella persona que demuestra pasién por el deporte
y es capaz de narrarla con lenguaje periodistico a un publico que a su vez es concebido
como aficionado al deporte, lo cual implica una relacion afectiva. Esto, aunado a un perfil
de periodista que debe adaptarse a las dinamicas de la era digital atravesadas por la
inmediatez y cumplir con los objetivos comerciales de la empresa periodistica. Como se
encontrd en esta investigacion, los periodistas estan insatisfechos con la calidad del
periodismo deportivo en México, aunque no todos ellos tienen las posibilidades o la
voluntad de mejorarla ante una estructura que no fomenta esa calidad periodistica. De
esta manera se encontraron algunas diferencias en las entrevistas cualitativas, ya que
existen algunas tensiones entre los periodistas que buscan defender la autonomia, y otro

gue simplemente se preocupan por los objetivos comerciales.

Al tratarse de una actividad ubicada entre dos campos (el periodistico y el deportivo) que
reciben fuertes influencias comerciales por la interdependencia entre ambos desarrollada
desde el siglo XX, el periodismo deportivo ha sufrido de un bajo estatus en la profesién
debido a una autonomia que es amenazada constantemente por situaciones que limitan
los criterios profesionales. Sin embargo, la funcion social de esta clase de periodismo no
radica en los valores cléasicos del periodismo liberal como la objetividad o el servicio
publico. Por otra parte, la misién del periodismo deportivo tampoco se encuentra en el

entretenimiento, como a menudo se considera (Phillips, 2015). En realidad, los
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periodistas deportivos no estan conformes con limitarse a entretener al publico, ya que se
trata de una actividad con una fuerte conexion con la sociedad a través del deporte como
fendmeno simbdlico, que al estar relacionado con identidades colectivas, apela a las
pasiones tanto en los periodistas como en el publico. En este sentido se concluyé que la
mision del periodismo deportivo segun sus propios actores se basa en informar y en contar
historias, lo cual tiene sentido ya que esta actividad conlleva la construccion de narrativas

relacionadas con la cultura del publico.

También se plante6 que el capital de la pasion, ademas de ser importante en las narrativas
de las noticias deportivas y en los discursos de profesionalismo, tiene un caracter
ambivalente, esto quiere decir que puede perjudicar o fortalecer la autonomia de los
periodistas, dependiendo de la forma en que sea utilizado. Por un lado, puede ser
aprovechado por las organizaciones periodisticas para convertirlo en capital econémico,
lo cual lo posiciona en el polo heteronomo del subcampo. Esto puede lograrse a través de
distintos mecanismos, como por ejemplo, a través de los derechos de transmisién de
ciertos eventos deportivos, lo cual implica una gestion del capital de la pasion como
mercancia, ya que no esta al alcance de todos los periodistas o aficionados. También, el
capital de la pasion puede transformarse en capital econdmico mediante la manera de
presentar las noticias, por ejemplo, a través del estilo sensacionalista. En contraparte, el
capital de la pasién puede fortalecer la autonomia cuando esta es benéfica y habitual entre
los periodistas deportivos y en el publico. Esto se puede lograr a través de la produccién
de noticias que cumplan con caracteristicas asociadas al capital periodistico y cuyos
criterios de publicacion no respondan Gnicamente a motivaciones econdémicas Sino

también a la importancia del deporte como fenémeno social.
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Capital
econdmico

La pasion
como capital

Capital
simbdlico

Capital
social

Capital
periodistico

Figura 11. La pasién como forma de capital puede convertirse en otro tipo de este, 0 viceversa.

Se encontrd también que las fuerzas heteronomas que afectan en mayor grado la
autonomia del periodismo deportivo son la inmediatez y la presidn por generar audiencia.
Los participantes del estudio también manifestaron estar presionados por construir
informacidn de calidad, aungue no en este caso no se trata de una fuerza heterénoma sino
de una sefal en defensa de la autonomia. Para el 80% de los periodistas encuestados, el
factor que mas influye en su trabajo diario es la inmediatez. Es importante sefialar que
este fendmeno no solo es relevante en soportes digitales, pues también ha replanteado el
trabajo de los periodistas que se desempefian en medios tradicionales, al tener que
adaptarse a la web (Usher, 2017). Este factor, aunado al objetivo de generar audiencia,
limitan la autonomia de los periodistas, al tener que ceder a estas fuerzas en lugar de
priorizar los criterios periodisticos. Sin embargo, tanto la inmediatez como la presion por
generar audiencia son interpretados de distintas maneras segun el tipo de medio. Por

ejemplo, las redacciones de mayor tamafio mostraron un mayor nivel de presion por la
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inmediatez y la audiencia. En cambio, los medios pequefios han creado estrategias para
minimizar el impacto de la inmediatez y enfocarse en noticias de mayor profundidad. Por
otra parte, no hay que perder de vista que la inmediatez no solo es una fuerza heteronoma,
pues paradojicamente también se trata de un valor importante en el periodismo, una

actividad concebida para informar sobre acontecimientos de actualidad.

Como en todo campo, existen luchas por la preservacion o la transformacion del espacio
(Bourdieu, 1998). Las practicas de diferenciacion que cuestionan el statu quo del
periodismo deportivo en defensa de la autonomia son sutiles ante el dominio de las
acciones encaminadas a mantener la dindmica de acumulacion de capital econémico
como prioridad. Como explica Benson (2014, p. 28) bajo ciertas condiciones, las fuerzas
institucionales pueden producir homogeneizacion, pero siempre hay fuerzas de
diferenciacion como contrapeso, y que la homogeneizacion “es una variable, no un
destino”. En la presente investigacion se encontré que si bien las presiones
organizacionales y extra-organizacionales son fuertes, los periodistas con menor
influencia por parte de estas son quienes trabajan en los medios digitales, o los que no se

enfocan en futbol, o son mujeres.

Aquellos periodistas heterodoxos que cuentan con una vision critica buscan transformar
el campo de una fuerte influencia de las presiones comerciales al usar la pasién de manera
autonoma, cercana al capital periodistico. Los actores que tienen mayor oportunidad de
lograrlo son aquellos que cuentan con mayor capital econémico y cultural (Benson 2005),
aunque también los actos disruptivos en el subcampo pueden ayudar a generar un cambio,
tales como la aparicion de nuevas empresas periodisticas (Meyers y Davidson, 2016), los

nuevos formatos narrativos (Rojas, 2012) y por supuesto las nuevas generaciones de
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jévenes periodistas, como ya lo han hecho en otras épocas. En cambio, los periodistas
mas pragmaticos interpretan la pasion como una manera de vincularse con el pablico para
generar audiencia y acumular capital econémico, manteniendo el orden dominante. De
acuerdo con la encuesta realizada, las acciones por la preservacion del subcampo ocurren
con mayor frecuencia en las organizaciones de mayor tamafio -particularmente en medios
tradicionales- y en aquellos periodistas que se especializan en la cobertura de futbol, al

ser el deporte mas rentable para los medios.

El trabajo de campo de esta investigacion consistié en un enfoque mixto, a través de un
disefio concurrente, es decir, que aplico una técnica cuantitativa y una de manera
simultanea e independiente (Sampieri, Ferndndez y Baptista, 2014). La técnica
cuantitativa que empleo esta investigacion fue una encuesta, a través de un cuestionario
cerrado autoadministrado aplicado a una muestra de 120 periodistas deportivos. Por su
parte, la técnica cualitativa utilizada fue la entrevista a profundidad, aplicada a 39
periodistas de 10 distintos medios especializados en deporte. La recopilacion de datos
cuantitativos fue util para conocer aspectos generales del subcampo, tales como rutinas
de trabajo, salarios, percepciones acerca de la calidad del periodismo, entre otros factores,
algunos de las cuales fueron relacionados con variables independientes como la edad o el
género para hallar correlaciones. En tanto, las entrevistas a profundidad permitieron
conocer a detalle la manera de pensar de los periodistas deportivos en torno a la pasion,

la autonomia y el profesionalismo.

Al analizar las entrevistas cualitativas realizadas a periodistas de 10 medios de
comunicacion distintos especializados en deporte, se hallaron algunas diferencias en

cuanto a las formas de capital y autonomia que poseen. En este sentido, hay medios que
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cuentan con un capital balanceado de acuerdo con la precepcion de los participantes, ya
que se posicionan en el subcampo logrando un equilibrio entre las fuerzas autbnomas y
heteronomas. Este es el caso de medios digitales como As y Mediotiempo, 0 como ESPN,
que posee un elevado capital econdémico, periodistico y simbdlico, aunque en su soporte
televisivo prevalecen algunas viejas practicas relacionadas con la masculinidad del

subcampo.

En cuanto a los medios radiofonicos como W Deportes e IMER, parecen contar con el
menor capital total de la muestra. Sus integrantes describieron que tienen una autonomia
débil ocasionada por bajos salarios y presupuestos, pocos espacios, y cierta pérdida de
control de las narrativas periodisticas, aunque siguen siendo un medio que aporta
inmediatez y pasion por los deportes. Finalmente, periodistas de los diarios Récord y
Publimetro, explicaron que a pesar de la pérdida de capital econdmico y simbolico de los
medios impresos, siguen teniendo un mayor estatus que sus redacciones digitales. Podria
concluirse en este aspecto que los medios mexicanos no han aprovechado los nuevos
formatos digitales para transformar el campo. A nivel individual, puede haber periodistas
que luchan por aminorar las fuerzas heteronomas al producir informacion de calidad, o
también aquellos que aceptan la doxa del campo y se adaptan al ambiente (Vos, 2019).
En el caso de los medios digitales, estos tienen escaso capital econémico, pero algunos
destacan por su capital periodistico y simbolico. Aunque cada medio tiene ventajas y
desventajas en cuanto a su autonomia, lo que tienen en comun todos ellos es que utilizan
de distintas maneras el capital de la pasion, ya sea a través de practicas heterébnomas o

autébnomas.
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Acerca de las limitaciones de esta investigacion pueden mencionarse el contexto
geografico y el enfoque en la produccion de noticias, particularmente en los periodistas.
Acerca del primer aspecto, esta tesis solo se interesd en los periodistas deportivos que
ejercen la actividad en la Ciudad de México. Es una localidad relevante ya que existen
diversos medios deportivos con un elevado capital en general, ademas de una diversidad
de actores que permite hacer comparaciones de manera practica ya que se encuentran en
una misma localidad. Sin embargo, se dejaron fuera otras ubicaciones también relevantes,
porque pueden ofrecer la posibilidad de llevar a cabo comparaciones mas amplias. Por lo
tanto, es una tarea pendiente conducir investigaciones que no solo consideren la capital
del pais, sino que a su vez integren otras ubicaciones en distintos estados de la Republica

Mexicana, o incluso paises.

Por otro lado, esta investigacion se enfocé en los periodistas deportivos como fuentes de
informacién cuantitativa y cualitativa. La ventaja es que permitié profundizar en las
maneras de pensar de estos actores, pero, también seria relevante en un futuro
complementar este tipo de trabajos con investigaciones que se enfoquen en las noticias
deportivas o en el publico, con la finalidad de complementar informacion y conocer otras

perspectivas acerca de este complejo subcampo.

Finalmente, ademas de que resulta necesario profundizar en la investigacion del
periodismo deportivo en general, es pertinente generar mas trabajos similares en otras
areas del periodismo especializado, para conocer con mayor certeza las particularidades
y similitudes que existen a lo largo del campo periodistico. EI hecho de producir méas
informacidn cientifica sobre periodismo permitiria llevar a cabo investigacion comparada

gue considere las diversas tematicas de esta profesion. En esta tesis se profundizé en el
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periodismo deportivo, donde se encontrd que la pasion es una categoria distintiva por la
manera en la que es planteada por los propios periodistas. Sin embargo, no se conoce con
certeza si en verdad es un elemento distintivo o si hay otras diferencias frente a los demas

subcampos del periodismo, a falta de investigacion comparada.

Para futuros estudios se recomienda considerar la dimension emocional del periodismo,
perspectiva que llegd de forma tardia a los Journalism Studies pero que se encuentra en
crecimiento (Wahl-Jorgensen, 2020). En el caso especifico de investigaciones sobre
periodismo deportivo y el concepto de pasidn, una tarea pendiente es establecer criterios
para medir esta Ultima, lo que permitiria reconocer su presencia de maneras mas concretas
y no solo como energia de un campo o parte de un discurso. En esta tesis se aporté la
utilizacion del concepto de pasion como forma de capital, pero el siguiente paso es
profundizar acerca de su rol no solo entre los periodistas sino también en el publico, sin

olvidar que no solo esta presente en el periodismo sino también en el campo deportivo.

Esta tesis pretende ser un aporte que en el corto plazo forme parte de un eje de
investigacion consistente y sélido en torno al periodismo en México, pero que a su vez
permita dialogar con colegas de otras regiones o paises para valorar al periodismo
deportivo como una profesion relevante no solo para la sociedad sino también en el
contexto académico, en el cual desde distintas disciplinas se ha buscado fortalecer la
presencia del deporte como un objeto de estudio valioso, y aunque no ha sido tarea
sencilla, en décadas recientes han sido mas frecuentes los trabajos sobre deporte en las

Ciencias Sociales.
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ANEXOS

Anexo 1: Tabla 11

Muestra de periodistas deportivos entrevistados

# de periodista Medio Puesto
1 TDN Director
2 TDN Editor
3 TDN Digital Manager
4 Récord Director General
5 Récord Editor
6 Récord Reportero
7 Récord Subdirector
8 Récord Editor Web
9 Récord Social Media Manager
10 Récord Editor Web
11 Mediotiempo Redactora
12 Mediotiempo Reportero
13 Mediotiempo Reportero
14 Mediotiempo Editor
15 Mediotiempo Social Media Manager
16 As México Director
17 As México Editor
18 As México Editor
19 Publisport Editor
20 Publisport Director
21 Publisport Redactora
22 Los Pleyers Redactor
23 Los Pleyers Editor
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24 Expulsados Editor
25 Expulsados Director
26 ESPN Redactor
27 ESPN Director
28 ESPN Editor
29 ESPN Reportero
30 ESPN Reportera
31 ESPN Editora
32 ESPN Coordinadora Multimedia
33 IMER Reportera
34 IMER Reportero
35 W Radio Director
36 W Radio Reportero
37 W Radio Editor
38 W Radio Director

Anexo 2: Tabla 12

Variables y escalas que conformaron el cuestionario cuantitativo

Variable Tipo de variable Escala de medicion
Edad Cuantitativa-discreta De razén
Género Cualitativa Nominal
Maximo nivel de estudios Cuantitativa-discreta Ordinal
Afos de experiencia Cuantitativa-discreta De razén
Tipo de empleo Cualitativa Nominal
Tipo de puesto Cualitativa Nominal
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Pertenencia a asociacion Cualitativa Nominal
Puesto Cualitativa Nominal
Tipo de soporte Cualitativa Nominal
Actividades que realiza Cualitativa Nominal
Actividades de planeacion Cualitativa Ordinal
Mayor presion Cualitativa Nominal
Tamafio del medio Cuantitativa-discreta De razén
Tipo de medio Cualitativa Nominal
Horas diarias de trabajo Cuantitativa-discreta De razén
Ingresos otras actividades Cualitativa Nominal
Funcioén del periodismo Cualitativa Nominal
Calidad percibida del Cualitativa Ordinal
periodismo deportivo
Influencias comerciales Cualitativa Ordinal
Influencias politicas Cualitativa Ordinal
Influencia del propietario Cualitativa Ordinal
Influencia del jefe Cualitativa Ordinal
Influencia de audiencia Cualitativa Ordinal
Influencia de politica editorial Cualitativa Ordinal
Influencia de inmediatez Cualitativa Ordinal
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Influencia de métricas Cualitativa Ordinal
Influencia de aficiones Cualitativa Ordinal
Influencia de promotores Cualitativa Ordinal
Percepcion de salario Cualitativa Ordinal
Produccion de piezas en Cuantitativa-discreta De razén
Produccién de notas Cualitativa Ordinal
Produccién de entrevistas Cualitativa Ordinal
Produccién de cronicas Cualitativa Ordinal
Produccién de reportajes Cualitativa Ordinal
Produccioén de articulos Cualitativa Ordinal
Produccién de columnas Cualitativa Ordinal
Produccién de infografias Cualitativa Ordinal
Deporte que mas trabaja Cualitativa Nominal
Género mas importante Cualitativa Nominal
Fuente mas utilizada Cualitativa Nominal
Forma de contactar a fuentes Cualitativa Nomina
Corroboracion de informacion Cualitativa Ordinal
Satisfaccion laboral Cualitativa Ordinal
Ingresos mensuales Cuantitativa De razén

Anexo 3: Tabla 13
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Conceptos, variables e indicadores del cuestionario de la encuesta

Concepto Dimensiones/variables Indicadores

Capital cultural Maximo nivel de estudios Primaria, Secundaria, Preparatoria,

Licenciatura, Maestria, Doctorado

Afios de experiencia 1-5, 6-10, 11-15, 16-20, 21-25, Més de
25
Capital simbolico Edad 20-29, 30-39 y 40-49
Género Masculino, Femenino
Puesto Generacion de informacion, Toma de

decisiones, Formato (produccion o

multimedia)
Tipo de empleo Permanente, tiempo definido, no aplica
Tipo de jornada Tiempo completo, medio tiempo,
freelance
Tipo de medio Especializado en deportes, No

especializado, no trabaja para un

medio.

Tamafio del medio Pequefio (1-10 personas), mediano (11-
30), grande (31-50), muy grande (mas

de 50), no aplica.
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Pertenencia a asociacion

Si, No, No contesto.

Capital econémico

Nivel de ingresos

De 1 a 1,000 pesos, De 1,001 a 5,000
pesos, De 5,001 a 10,000 pesos, De
10,001 a 15,000 pesos, De 15,001 a

20,000 pesos, De 21,001 a 25 mil

pesos, Més de 25 pesos, Sin ingresos

Percepcidn de su salario

Bueno, Regular, Malo, No tengo

salario

Ingresos otras actividades

Si, No

Capital social

Fuente mas utilizada

Agencias, Reporteros, Redes sociales,
Fuentes directas orales, Fuentes
directas documentales, Otros medios de

comunicacion

Forma de contactar a fuentes

Conferencias de prensa, Entrevistas
exclusivas, Entrevistas informales,

Whatsapp, Ninguna, No estoy seguro

Fuerzas heterénomas

Mayor presion

Generar audiencia, inmediatez,
Producir informacién de calidad, la
politica editorial, generar interaccion,

otra.
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Influencias comerciales Influyen demasiado, influyen
considerablemente, influyen
moderadamente, influyen poco, no

influyen

Influencias politicas Influyen demasiado, influyen
considerablemente, influyen
moderadamente, influyen poco, no

influyen

Influencia del propietario Influyen demasiado, influyen

considerablemente, influyen
moderadamente, influyen poco, no

influyen

Influencia de jefes Influyen demasiado, influyen
considerablemente, influyen
moderadamente, influyen poco, no

influyen

Influencia de audiencia Influyen demasiado, influyen
considerablemente, influyen
moderadamente, influyen poco, no

influyen

Influencia de politica editorial Influyen demasiado, influyen
considerablemente, influyen
moderadamente, influyen poco, no

influyen
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Influencia de inmediatez

Influyen demasiado, influyen
considerablemente, influyen
moderadamente, influyen poco, no

influyen

Influencia de métricas

Influyen demasiado, influyen
considerablemente, influyen
moderadamente, influyen poco, no

influyen

Influencia de aficiones

Influyen demasiado, influyen
considerablemente, influyen
moderadamente, influyen poco, no

influyen

Influencia de promotores

Influyen demasiado, influyen
considerablemente, influyen
moderadamente, influyen poco, no

influyen

Profesionalismo

Calidad del periodismo

deportivo

Buena, regular, mala

Corroborar informacion

Siempre, Casi siempre, A veces, Nunca

Género méas importante

Nota informativa, Reportaje, Cronica,

Entrevista, Articulo

Funcion del periodismo

Entretener, informar, Contar historias,
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Habitus Deporte que mas trabaja Futbol, beisbol, basquetbol, futbol

americano, etc.

Horas trabajadas Menos de 8, 8, Entre 9y 12, Mas de 12

Produccidn de piezas en general | 1-5, 6-10, 11-15, Mas de 15, Ninguna

Produccién de notas Muy Frecuentemente, Frecuentemente,

A veces, Casi nunca, Nunca.

Produccién de entrevistas Muy Frecuentemente, Frecuentemente,

A veces, Casi nunca, Nunca.

Produccién de crénicas Muy Frecuentemente, Frecuentemente,

A veces, Casi nunca, Nunca.

Produccién de reportajes Muy Frecuentemente, Frecuentemente,

A veces, Casi nunca, Nunca.

Produccién de articulos Muy Frecuentemente, Frecuentemente,

A veces, Casi nunca, Nunca.

Produccidn de columnas Muy Frecuentemente, Frecuentemente,

A veces, Casi nunca, Nunca.
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Produccién de infografias

Muy Frecuentemente, Frecuentemente,

A veces, Casi nunca, Nunca.

Capital de la pasion

Satisfaccion laboral

Mucha, Considerable, Moderada, Poca,

Ninguna

Anexo 4: Tablas de frecuencia de la encuesta a 120 periodistas deportivos.

Tabla 14
Edad de la muestra
Edad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  20-29 afos 44 36.7 36.7 36.7
30-39 afios 36 30.0 30.0 66.7
40 a 49 afios 40 333 333 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 15
Género de la muestra
Género
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Femenino 30 25.0 25.0 25.0
Masculino 90 75.0 75.0 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 16
Nivel de estudios de la muestra
Nivel de estudios
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Licenciatura 106 88.3 88.3 88.3
Maestria 12 10.0 10.0 98.3
Doctorado 1 .8 .8 99.2
Preparatoria 1 .8 R 100.0
Total 120 100.0 100.0




Tabla 17

Tiempo ejerciendo el periodismo deportivo

.Desde hace cuanto tiempo ejerce el periodismo deportivo?
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 5 afios 0 menos 39 325 325 325
De 6 a 10 afios 30 25.0 25.0 57.5
De 11 a 15 afios 16 133 13.3 70.8
De 16 a 20 afios 19 15.8 15.8 86.7
De 21 a 25 afios 9 7.5 7.5 94.2
Mas de 25 afios 7 5.8 5.8 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 18
Tipo de empleo
¢ Cual de las siguientes categorias describe mejor su empleo actual?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Tiempo completo 87 72.5 72.5 72.5
Medio tiempo 7 5.8 5.8 78.3
Freelance 26 21.7 21.7 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 19
Tipo de puesto
. Tiene un puesto permanente o por tiempo definido?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Permanente 90 75.0 75.0 75.0
Por tiempo definido 15 12.5 12.5 87.5
No sé 9 7.5 7.5 95.0
Freelance 6 5.0 5.0 100.0
Total 120 100.0 100.0




Tabla 20
Ingresos por otras actividades
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Ademas de su trabajo como periodista deportivo, ;percibe ingresos por otras

actividades?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Si 56 46.7 46.7 46.7
No 64 53.3 53.3 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 21
Pertenencia a colegio o asociacion periodistica
(Pertenece a algun colegio, institucién u asociacién?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Si 22 18.3 18.3 18.3
No 96 80.0 80.0 98.3
Prefiero no contestar 2 1.7 1.7 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 22
Puesto
Puesto del encuestado
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Viélido  Reportero 28 233 233 233
Redactor 17 14.2 14.2 37.5
Editor 41 342 342 71.7
Director 5 4.2 4.2 75.8
Redes Sociales 6 5.0 5.0 80.8
Produccion o multimedia 2 1.7 1.7 82.5
Sportscaster 17 14.2 14.2 96.7
Columnista 3 2.5 2.5 99.2
Fotoperiodista 1 .8 8 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 23

Tipo de puesto




Tipo de puesto
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Generacion de informacion 50 41.7 41.7 41.7
Toma de decisiones 49 40.8 40.8 82.5
Formato (produccioén o
2 1.7 1.7 84.2
multimedia)
Narrar, comentar u opinar 19 15.8 15.8 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 24
Horas trabajadas al dia
En promedio, ;Cuéntas horas trabaja al dia como periodista deportivo?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Menos de 8 horas 19 15.8 15.8 15.8
8 horas 26 21.7 21.7 37.5
De 9 a 12 horas 62 51.7 51.7 89.2
Mas de 12 horas 13 10.8 10.8 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 25

Mayor presion en el trabajo diario

De los siguientes aspectos, ;Cual representa una mayor presion en su trabajo diario?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Generar audiencia 40 333 333 333
La inmediatez 20 16.7 16.7 50.0
Producir informacion de
50 41.7 41.7 91.7
calidad
La politica editorial del medio 5 4.2 4.2 95.8
Generar
5 4.2 4.2 100.0
interaccidn/engagement
Total 120 100.0 100.0




Tabla 26
Soporte para los que trabaja

. Para qué tipos de soporte trabaja?
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Viélido  Solo digital 44 36.7 36.7 36.7
Solo TV 13 10.8 10.8 47.5
Solo Radio 6 5.0 5.0 52.5
Solo impreso 8 6.7 6.7 59.2
Digital y TV 9 7.5 7.5 66.7
Digital y Radio 5 4.2 4.2 70.8
Digital e Impreso 16 13.3 13.3 84.2
TV y Radio 1 .8 .8 85.0
Radio e Impreso 2 1.7 1.7 86.7
Todos los soportes 8 6.7 6.7 933
Digital, TV e impreso 5 4.2 4.2 97.5
Digital, TV y Radio 3 2.5 2.5 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 27
Tipo de soporte
Tipo de soporte
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Digital 44 36.7 36.7 36.7
Tradicional 30 25.0 25.0 61.7
Mixto 46 383 383 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 28
Medio para el cual trabaja
El medio para el que usted trabaja es...
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Especializado en deportes 89 74.2 74.2 74.2
No especializado en deportes 28 233 233 97.5




No trabajo para un medio en
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particular 3 2.5 2.5 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 29
Tamaro del medio
Tamaiio del medio segiin personas de funciones editoriales
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vialido Muy Pequefio (de 1 a 5
personas) 46 383 383 383
Pequefio (de 6 a 10 personas) 33 27.5 27.5 65.8
Mediano (de 11 a 15 personas) 18 15.0 15.0 80.8
Grande (Mas de 15 personas) 21 17.5 17.5 98.3
No aplica (freelance) 2 1.7 1.7 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 30
Funcion principal del periodismo deportivo
Personalmente, usted cree que la funcion PRINCIPAL del periodismo deportivo debe ser...
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Entretener 6 5.0 5.0 5.0
Informar 52 433 433 483
Contar historias 38 31.7 31.7 80.0
Investigar o revelar aspectos
16 133 13.3 933
ocultos
Promover valores 8 6.7 6.7 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 31

Calidad percibida del periodismo deportivo en México

Actualmente, usted cree que la calidad del periodismo deportivo en México es...

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Buena 12 10.0 10.0 10.0
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Regular 68 56.7 56.7 66.7
Mala 40 333 333 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 32
Percepcion de influencia de los criterios comerciales
. Qué tanto influyen en su trabajo periodistico los criterios comerciales?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  No influyen 19 15.8 15.8 15.8
Influyen poco 20 16.7 16.7 325
Influyen regularmente 28 233 233 55.8
Influyen considerablemente 30 25.0 25.0 80.8
Influyen demasiado 23 19.2 19.2 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 33
Percepcion de influencia de los duefios de la organizacion
;Qué tanto influyen en su trabajo periodistico los dueiios de su organizacion?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No influyen 11 9.2 9.2 9.2
Influyen poco 13 10.8 10.9 20.2
Influyen regularmente 31 258 26.1 46.2
Influyen considerablemente 31 25.8 26.1 72.3
Influyen demasiado 33 27.5 27.7 100.0
Total 119 99.2 100.0
Perdidos Sistema 1 .8
Total 120 100.0
Tabla 34

Percepcion de influencia de los jefes o supervisores

., Qué tanto influyen en su trabajo periodistico sus jefes directos o supervisores?




262

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vialido No influyen 5 4.2 4.2 4.2
Influyen poco 12 10.0 10.0 14.2
Influyen regularmente 33 27.5 27.5 41.7
Influyen considerablemente 33 27.5 27.5 69.2
Influyen demasiado 37 30.8 30.8 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 35

Percepcidn de influencia de la audiencia

. Qué tanto influye en su trabajo periodistico la audiencia (lectores, puiblico, usuarios)?

Percepcion de influencia de las entidades politicas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vialido No influyen 6 5.0 5.0 5.0
Influyen poco 5 4.2 4.2 9.2
Influyen regularmente 22 18.3 18.3 27.5
Influyen considerablemente 39 325 325 60.0
Influyen demasiado 48 40.0 40.0 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 36
Percepcion de influencia de la politica editorial
. Qué tanto influye en su trabajo periodistico la politica editorial de su medio?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No influyen 4 33 33 33
Influyen poco 20 16.7 16.7 20.0
Influyen regularmente 26 21.7 21.7 41.7
Influyen considerablemente 35 29.2 29.2 70.8
Influyen demasiado 35 29.2 29.2 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 37




£Qué tanto influyen en su trabajo periodistico el gobierno o entidades politicas?
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  No influyen 60 50.0 50.0 50.0
Influyen poco 31 25.8 25.8 75.8
Influyen regularmente 14 11.7 11.7 87.5
Influyen considerablemente 6 5.0 5.0 92.5
Influyen demasiado 9 7.5 7.5 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 38
Percepcidn de influencia de la inmediatez
¢, Qué tanto influye en su trabajo periodistico la inmediatez?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No influyen 5 4.2 4.2 4.2
Influyen poco 5 4.2 4.2 8.3
Influyen regularmente 14 11.7 11.7 20.0
Influyen considerablemente 38 31.7 31.7 51.7
Influyen demasiado 58 48.3 48.3 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 39
Percepcion de influencia de las métricas
¢, Qué tanto influyen en su trabajo periodistico las métricas (Analytics)
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No influyen 9 7.5 7.5 7.5
Influyen poco 14 11.7 11.7 19.2
Influyen regularmente 24 20.0 20.0 39.2
Influyen considerablemente 28 233 233 62.5
Influyen demasiado 45 37.5 37.5 100.0
Total 120 100.0 100.0

Tabla 40




Percepcion de influencia de las aficiones y valoraciones personales
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. Qué tanto influyen en su trabajo periodistico sus aficiones y valoraciones personales?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No influyen 26 21.7 21.7 21.7
Influyen poco 31 25.8 25.8 47.5
Influyen regularmente 23 19.2 19.2 66.7
Influyen considerablemente 11 9.2 9.2 75.8
Influyen demasiado 29 24.2 242 100.0

Total 120 100.0 100.0
Tabla 41

Percepcion de influencia de los promotores, deportistas o directivos

. Qué tanto influyen en su trabajo periodistico los promotores

deportistas o directivos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No influyen 47 39.2 39.2 39.2
Influyen poco 32 26.7 26.7 65.8
Influyen regularmente 16 13.3 13.3 79.2
Influyen considerablemente 12 10.0 10.0 89.2
Influyen demasiado 13 10.8 10.8 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 42

Cantidad de piezas trabajadas al dia

En promedio, ;Cuantas piezas periodisticas (de cualquier género) produce, edita o publica al dia?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 5 0 menos 41 342 342 342
Entre 6y 10 42 35.0 35.0 69.2
Entre 11y 15 22 18.3 18.3 87.5
Mas de 15 12 10.0 10.0 97.5
Ninguna 3 2.5 2.5 100.0

Total 120 100.0 100.0




Tabla 43

Frecuencia en que produce, edita o publica notas informativas

. Con qué frecuencia produce, edita o publica notas informativas?
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vialido Muy frecuentemente 86 71.7 71.7 71.7
Frecuentemente 15 12.5 12.5 84.2
A veces 14 11.7 11.7 95.8
Casi nunca 5 4.2 4.2 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 44
Frecuencia en que produce, edita o publica entrevistas
. Con qué frecuencia produce, edita o publica entrevistas?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy frecuentemente 23 19.2 19.2 19.2
Frecuentemente 55 45.8 45.8 65.0
A veces 33 27.5 27.5 92.5
Casi nunca 9 7.5 7.5 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 45
Frecuencia en que produce, edita o publica crénicas
.Con qué frecuencia produce, edita o publica cronicas?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy frecuentemente 31 25.8 25.8 25.8
Frecuentemente 43 35.8 35.8 61.7
A veces 31 25.8 25.8 87.5
Casi nunca 10 8.3 8.3 95.8
Nunca 5 4.2 4.2 100.0
Total 120 100.0 100.0




Tabla 46
Frecuencia en que produce, edita o publica notas reportajes

. Con qué frecuencia produce, edita o publica reportajes?
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy frecuentemente 20 16.7 16.7 16.7
Frecuentemente 32 26.7 26.7 433
A veces 37 30.8 30.8 74.2
Casi nunca 24 20.0 20.0 94.2
Nunca 7 5.8 5.8 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 47
Frecuencia en que produce, edita o publica articulos
. Con qué frecuencia produce, edita o publica articulos?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy frecuentemente 18 15.0 15.0 15.0
Frecuentemente 30 25.0 25.0 40.0
A veces 31 25.8 25.8 65.8
Casi nunca 29 242 242 90.0
Nunca 12 10.0 10.0 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 48
Frecuencia en que produce, edita o publica columnas
,Con qué frecuencia produce, edita o publica columnas?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy frecuentemente 21 17.5 17.5 17.5
Frecuentemente 25 20.8 20.8 383
A veces 21 17.5 17.5 55.8
Casi nunca 21 17.5 17.5 733
Nunca 32 26.7 26.7 100.0




Total

120

100.0

100.0
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Tabla 49

Frecuencia en que produce, edita o publica infografias

. Con qué frecuencia produce, edita o publica infograﬁ’as?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vialido Muy frecuentemente 17 14.2 14.2 14.2
Frecuentemente 28 233 233 37.5
A veces 19 15.8 15.8 533
Casi nunca 26 21.7 21.7 75.0
Nunca 30 25.0 25.0 100.0

Total 120 100.0 100.0
Tabla 50

Frecuencia en que corrobora informacion

Antes de publicar algo, usted (o las personas indicadas) suelen corroborar la informacion

recolectada...

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 91 75.8 75.8 75.8
Casi siempre 28 23.3 233 99.2
A veces 1 8 8 100.0

Total 120 100.0 100.0
Tabla 51

Deporte sobre el cual trabaja méas informacién

;Cual es el deporte sobre el cual produce, edita o publica MAS informacion?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Futbol 90 75.0 75.0 75.0
Otros deportes 30 25.0 25.0 100.0
Total 120 100.0 100.0




Tabla 52
Género periodistico mas importante en el periodismo deportivo

Para usted, el género periodistico mas importante en el
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periodismo deportivo es...

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido La nota informativa 25 20.8 20.8 20.8
El reportaje 51 42.5 42.5 63.3
La crénica 23 19.2 19.2 82.5
La entrevista 17 14.2 14.2 96.7
El articulo 2 1.7 1.7 98.3
La columna 2 1.7 1.7 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 53
Fuente de informacion mas utilizada
;Cudl es la fuente de informacién que MAS utilizan usted o sus compaiieros?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Agencias 12 10.0 10.0 10.0
Reporteros o compafieros 26 21.7 21.7 31.7
Redes sociales o tendencias 20 16.7 16.7 48.3
Fuentes directas orales 42 35.0 35.0 83.3
Fuentes directas documentales 9 7.5 7.5 90.8
Otros medios de comunicacion 11 9.2 9.2 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 54

Forma de contactar a fuentes orales

.De qué manera usted o sus compaiieros suelen contactar a fuentes directas orales? (La mas utilizada)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Conferencias de prensa 28 233 233 233
Entrevistas exclusivas 46 38.3 38.3 61.7
Entrevistas de banqueta o
10 83 8.3 70.0
informales
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Whatsapp de deportistas,
31 25.8 25.8 95.8
directivos, etc.
Ninguna manera 2 1.7 1.7 97.5
No estoy seguro 3 2.5 2.5 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 55
Satisfaccién por su trabajo como periodista deportivo
En términos generales, ; Cudnta satisfaccion le deja su trabajo como periodista deportivo?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Poca satisfaccion 3 2.5 2.5 2.5
Regular satisfaccion 14 11.7 11.7 14.2
Considerable satisfaccion 44 36.7 36.7 50.8
Mucha satisfaccion 59 49.2 49.2 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 56
Percepcidn de su salario como periodista deportivo
Considera que su salario como periodista deportivo es...
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Bueno 17 14.2 14.2 14.2
Regular 59 49.2 49.2 63.3
Malo 31 25.8 25.8 89.2
No tengo salario 13 10.8 10.8 100.0
Total 120 100.0 100.0
Tabla 57

Ingresos mensuales como periodista deportivo

.En cual de las siguientes opciones se ubican sus ingresos mensuales solo como periodista deportivo?
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Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vialido De 1 a 1000 pesos 1 .8 .8 8
De 1001 a 5000 pesos 10 8.3 8.3 9.2
De 5001 a 10000 pesos 11 9.2 9.2 18.3
De 10001 a 15000 pesos 28 233 233 41.7
De 15001 a 20000 pesos 11 9.2 9.2 50.8
De 20001 a 25 mil pesos 17 14.2 14.2 65.0
Mas de 25000 pesos 30 25.0 25.0 90.0
No tiene ingresos 12 10.0 10.0 100.0

Total 120 100.0 100.0




