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Resumen. En este articulo se analiza la imagen de la mujer en los dos medios digitales deportivos
mas leidos de Espafia. En las portadas de as.com y marca.com se han contabilizado 5.105 fotografias.
Unicamente en el 2,45% de las imagenes analizadas encontramos a una mujer deportista. Y tan solo en
275 fotografias aparecen mujeres en contextos deportivos. En seis de cada diez fotos sobre mujeres se
advierte claramente algun tipo de connotacion sexual.
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Abstract. This paper analyze the image of women in the two most widely read sports digital media
Spain. On the covers of as.com and marca.com 5,105 photographs have been counted. Only in 2.45%
of the images analyzed we found a woman athlete. In six out of ten photos we see some sort of sexual
connotation.
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1. Introduccion

En la antigua Grecia la mujer tenia prohibido participar en los Juegos Olimpicos.
Igual de taxativo era el veto en los Juegos Piticos, Neménicos e Itsmicos. No se tra-
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taba solo de que las mujeres no pudieran competir, sino que ademas se les impedia
asistir a las pruebas como publico. Quienes violaran esta norma podian ser incluso
condenadas a pena de muerte. Segiin cuenta Pausanias (V, 16, 2-4), habia una com-
peticion deportiva reservada exclusivamente para las mujeres: los llamados Juegos
Hereos.

Un breve repaso historico permite concluir que “las mujeres en general fueron
excluidas y en el mejor de los casos vieron limitada su actividad fisica por condi-
cionantes sociales y culturales que marcaron sus héabitos y preferencias deportivas”
(Lopez, 2011: 42). En los Juegos Olimpicos celebrados en Paris en el afio 1900 se
permitié por primera vez la participacion de mujeres. Fue algo casi simbolico: 22
mujeres (en solo tres disciplinas) frente a casi mil hombres. Todavia a finales del
siglo XX, en los Juegos de Atlanta (Estados Unidos) de 1996, la presencia masculina
doblo a la femenina.

Sin embargo, algo importante estaba cambiando en ese tramo final del siglo pasa-
do. En Estados Unidos se constata un mayor protagonismo de la mujer en la prensa
deportiva. Algunos autores (Kane y Greendorfer, 1994; Fink y Kensicki, 2002) han
sefialado que esa mayor atencion adolecia, no obstante, de cierta superficialidad e
incurria también en viejos estereotipos: la utilizacion del cuerpo de las deportistas
como reclamo sexual (véase, por ejemplo, Bissel y Duke, 2007) o las diferencias en
el tratamiento audiovisual o lingiiistico en las modalidades masculina y femenina del
mismo deporte (Greer, Hardin y Homan, 2009; Jones, 2011).

En cualquier caso, lo que resulta indiscutible es que durante los ultimos afios la
vigilancia académica en relacion con este tipo de cuestiones se ha intensificado de
forma notable. Asi ha ocurrido en la mayoria de paises de nuestro entorno cultural.
Desde Estados Unidos, donde destacan las investigaciones de Duncan y Messner
(1994; 2000), hasta Espafia, que en el tltimo decenio ha multiplicado su produccion
académica sobre el papel de la mujer en el deporte y sobre la vision que de ella ofrece
el periodismo deportivo.

La mayor parte de esas investigaciones ha constatado que los medios de comuni-
cacion consideran a la mujer un actor secundario —cuando no invisible— de la infor-
macion deportiva. Ese es el principal hallazgo del capitulo sexto (Parte 1?) del Ma-
nual elaborado por el Instituto de la Mujer y el Instituto Oficial de Radio y Television
(Lopez Diez, 2004: 176-179). A esta conclusion llega también Angulo (2007) tras
analizar tres medios especializados (Marca, As y Mundo Deportivo). Y otro tanto
cabe afirmar de un estudio realizado ese mismo afio sobre la seccion de deportes de
los telediarios (Latorre et al., 2007).

Teniendo en cuenta todo ello, resulta muy pertinente la reflexion que nos dejo la
profesora Ana Maria Vigara (2008: 125): “el sexismo informativo [...], paraddjica-
mente, consiste sobre todo en no informar, en no hacer visible el protagonismo de las
mujeres deportistas, tan cierto y se supone que importante, en lo que no les corres-
ponde, como el de los varones (que si suele encontrar sitio en las paginas deportivas
de nuestros periodicos)”. Como es logico, el trabajo de los medios de comunicacion
no se considera aqui solo en su faceta estrictamente informativa, sino también, desde
una perspectiva mas sociologica que periodistica, por su capacidad para crear iden-
tidades contemporaneas (Bernardez, 2015).

Segtn el Estudio sobre género y deporte en television elaborado en 2008 por el
Consejo Audiovisual de Andalucia, el protagonismo de las mujeres en las emisiones
televisuales deportivas no alcanza ni siquiera a un 5% del total. Los datos ofrecidos
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por el Proyecto de Monitoreo Global de Medios muestran oscilaciones considerables
entre los afios 2000-2010 (véase Sainz de Baranda, 2013b: 109). Esas fluctuaciones
no afectan a la idea central de los estudios ya citados, pero afiaden si cabe mas interés
a los trabajos que cambian el cudnto por el como. Es decir: aquellas investigacio-
nes que atienden especialmente al modo en que son representadas las mujeres en
la prensa deportiva. Es lo que ocurre, por ejemplo, con algunos analisis sobre los
estereotipos femeninos (Lopez Diez, 2011), sobre el denominado “sexismo sintacti-
co” (Rojas, 2010) o sobre la funcion que desempeiian en las paginas de deportes las
fotografias de mujeres “invitadas” (Sainz de Baranda, 2013a: 190-390).

2. Metodologia

Esta investigacion se propone analizar la imagen de la mujer en dos publicaciones
digitales especializadas en periodismo deportivo (as.com y marca.com). Para ello
ha optado por recurrir a una metodologia cuantitativa. Se emplea el clasico analisis
de contenido para registrar de forma sistematica el numero de fotografias en las que
aparece una mujer en la portada o pagina principal de los dos medios analizados. Se
combina esa técnica cuantitativa con un analisis cualitativo que permita describir con
la mayor precision posible en qué contextos informativos se insertan las fotografias
registradas. El objetivo fundamental de esa triangulacion metodoldgica es obtener
datos sobre aspectos mensurables (en cuantas informaciones, piezas textuales o foto-
grafias aparecen mujeres, acerca de qué disciplinas deportivas, en qué lugares de la
portada, etcétera), pero poniendo especial cuidado en reflejar también el tratamiento
periodistico que los dos medios digitales estudiados dan a esas fotografias o noticias.

La parte cualitativa de esta investigacion se ocupara de asuntos como el tipo de
vinculacion que mantienen con el deporte las mujeres que aparecen en la prensa
deportiva, o la relacion entre el titulo, la imagen y la fotografia, o la indumentaria
y la gestualidad de las protagonistas de esas piezas periodisticas. Muchas de estas
cuestiones resultan dificilmente cuantificables, asi que se ha optado por emplear
como métodos complementarios (y en cierto modo auxiliares) el tradicional analisis
del discurso y los estudios culturales.

Tabla 1. Ficha de analisis

NOTICIAS EN PORTADA
FOTOGRAFIAS PORTADA
REFERENCIA INFORMATIVA
DEPORTE

UBICACION

TITULAR

CONTENIDO INFORMATIVO
ELEMENTOS ICONICOS
VIDEO

FOTOGRAFIA
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SUPERFICIE
PROTAGONISTA
ENTORNO
INDUMENTARIA
GESTUALIDAD
RELACION CON DEPORTE

COMENTARIO

Fuente: elaboracion propia

La Tabla 1 recoge todos los aspectos que han sido considerados en este estudio. Se
empled exactamente la misma ficha de analisis en un trabajo* realizado con idéntica
metodologia a finales de 2010. No se han introducido cambios para que, llegado el
momento, se puedan comparar los datos de 2010 con los obtenidos en 2016. El primer
trabajo de campo se desarroll6 entre el 2 y el 16 de noviembre. El segundo trabajo de
campo, que constituye la base de este estudio, se inicio6 el 4 de enero y finalizo el 17
de enero de 2016. Para la determinacion de esas fechas se ha tenido muy en cuenta la
programacion deportiva. Se evito, por ejemplo, la primera quincena de noviembre de
2015 porque coincidia con un parén en la Liga de futbol por un partido de la seleccion
espafiola. El objetivo era analizar un periodo de actividad deportiva normal, sin acon-
tecimientos extraordinarios que pudieran alterar los resultados del estudio.

Para configurar la muestra se han seleccionado los dos cibermedios deportivos
con mas lectores en Espafia. Seglin los datos del EGM de 2016 (primera oleada),
marca.com encabeza esa clasificacion con 4.705.000 visitantes tnicos al dia. Le si-
gue as.com (2.443.000 visitantes unicos). Los sitios web de Mundo Deportivo y
Sport se sitlan ya a gran distancia (por debajo ambos del 1.200.000 visitantes Uni-
cos). Se ha preferido la version digital, en lugar del soporte en papel, por varios
motivos: porque, al buscar un publico mas joven, es verosimil que refleje mejor los
cambios sociales en relacion con el deporte femenino; porque no esta tan sometido a
las restricciones de espacio que, sin embargo, son habituales en el periodismo impre-
so en papel; y, por tltimo (y en relacion con lo anterior), porque el periodismo digital
suele prestar mas atencion a la fotografia, lo cual resulta decisivo en una investiga-
cion cuyo objeto de estudio es precisamente la imagen de la mujer en el deporte.

Para concluir este apartado sobre metodologia, conviene aclarar como se ha divi-
dido el espacio de las portadas. Se han establecido tres tramos en cada pagina web.
El primero (que ocupa todas las columnas disponibles, de izquierda a derecha, y el
primer tercio de la portada, de arriba hacia abajo) se ha denominado “Ubicacion 1.
El segundo (el tramo central en la barra de desplazamiento vertical) se ha llamado
“Ubicacion 2”. Y el tercero (tercio inferior de la portada), “Ubicacion 3”. Este re-
parto del espacio, que no ayuda a introducir matices en relacion —por ejemplo— con
columnas de entrada o de salida, presenta la gran ventaja de que permite comparar
portadas de diferente dimension, puesto que se consideran tres partes que en realidad
representan porcentajes respecto al total del espacio disponible.

4 Los resultados de ese estudio, que no fue publicado en revistas académicas, se expusieron en el I Congreso
Internacional de Etica de la Comunicacion (celebrado en Sevilla en marzo de 2011).
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Puede decirse que, en general, una mayor valoracion de los materiales periodisti-
cos relativos al deporte femenino supondra la inclusion de mas noticias relacionadas
con mujeres deportistas en la “Ubicacion 17, ya que es ahi donde los periodistas
suelen colocar las noticias mas importantes o mas recientes. En sentido contrario, la
“Ubicacion 3” denotara una menor jerarquia de las noticias incluidas en este ultimo
espacio de la portada.

3. Resultados

Durante las dos semanas de analisis (entre el 4 y 17 de enero de 2016, ambos inclui-
dos) se han registrado 5.342 piezas periodisticas. E1 95,56% de ellas contenia una fo-
tografia o alglin otro tipo de recurso iconico. La imagen es ya, por tanto, un elemento
de identificacion periodistica tan importante como el titular. Salvo casos excepciona-
les (tablas con resultados de partidos, por ejemplo), cada titulo va acompanado de su
correspondiente fotografia. Durante los ultimos afios la prensa ha reducido de forma
drastica el espacio dedicado a la entradilla clasica. En el caso concreto de marca.com
incluso han desaparecido esas primeras lineas de texto: en la portada solo recurre al
titulo (precedido a veces de un antetitulo) y a una o varias fotos.

El Grafico 1 muestra que as.com publica en su pagina principal muchos mas
textos y fotografias que marca.com. Si nos cefiimos a las fotografias, la aportacion
de as.com supone el 61,70% de la muestra. Esta cabecera periodistica coloca en su
portada una media diaria de 225 fotografias y casi 240 piezas textuales. La pagina
principal de marca.com contiene 143 piezas y casi 140 fotos por dia. Conviene tener
en cuenta estos datos porque la impresion inicial de un lector —incluso si se trata de
un lector habitual- puede ser muy distinta. En principio cabe aventurar que en esa
portada hay menos textos y fotos, quiza porque no es frecuente que el lector llegue
hasta la parte inferior de esa pagina web.

Grafico 1. Piezas textuales y fotografias publicadas en portada.
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En este estudio se considera “pieza textual” cualquier contenido periodistico en-
cabezado por un titular (completo o con al menos un titulo). Es importante matizar
que muchos de esos textos no son, en sentido estricto, informaciones o noticias,
puesto que con frecuencia estas portadas incluyen encuestas, foros, opiniones, con-
cursos o simples curiosidades sin desarrollo textual alguno.

3.1. Una presencia de mujeres anecdotica, casi invisible

Los datos que se acaban de ofrecer permiten informar sobre el tamafio de la muestra
analizada, pero sobre todo resultan utiles para situar en su justa dimension los valo-
res numéricos incluidos en el Grafico 2. Seglin se acaba de ver, en este trabajo se han
registrado 5.105 fotografias publicadas en las portadas de as.com y marca.com. Pues
bien: de esas 5.105 imagenes, solo 584 incluyen a algun personaje femenino. No se
llega, por tanto, ni siquiera al 11,5% del conjunto de fotografias analizadas.

Grafico 2. Personajes de las fotografias analizadas.

309
6%

275
5%

W Sin mujeres

B Mujer y deporte

M Mujer sin
referencia a
deporte

4521
89%
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Hay que tener en cuenta que en esas 584 fotos en las que aparece alguna mujer el
protagonista puede seguir siendo un hombre. Lo tinico que se afirma es que al menos
en esa imagen se introduce un personaje femenino. Como se vera en el apartado
siguiente, en muchas de esas situaciones la mujer aparece por casualidad, hasta el
punto de que ni siquiera se da una minima pista de quién es o de por qué se encuentra
en esa escena. En las otras 4.521 fotografias, en cambio, todo es masculinidad.

El segundo matiz resulta incluso mas importante que el anterior: solo en 275
casos (el 5,38% de la muestra) se reproducen imagenes de mujeres en un contex-
to ligado al deporte. Por lo tanto, las restantes 309 fotos (6,05% del total) que se
consignan en el Grafico 2 hacen referencia a imagenes que nada tienen que ver con
competiciones o actividades deportivas. En los dos apartados siguientes se vera con
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mas detalle qué tipo de significados pragmaticos, estereotipos y roles sociales pue-
den asociarse a este grupo de recursos iconicos tan —en principio— insospechables:
imagenes publicadas con cierta regularidad en la prensa deportiva pero que son por
completo ajenas al deporte.

En cuanto a la ubicacion de las 584 fotografias con algun tipo de presencia fe-
menina, el Grafico 3 sefala las posiciones preferidas por los dos medios analizados.
En el primer tramo de la web (denominado aqui “Ubicacion 1) suelen situarse los
contenidos mas valorados, los mas relevantes. Los responsables de as.com colocan
ahi el 22,75% de las imagenes que incluyen algln personaje femenino. No obstante,
algunos dias (el viernes 15 de enero, por citar un ejemplo de as.com, o el 9 de enero
en marca.com) no se incluye ni una sola imagen de mujer en todo este tramo inicial.
El caso de marca.com resulta ain mas llamativo: solo el 8,69% de las piezas consi-
deradas en este Grafico 3 aparece en esa primera parte de la portada.

Grafico 3. Ubicacion de las fotografias en las portadas.
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Fuente: elaboracion propia

El porcentaje de marca.com correspondiente a esta “Ubicacion 1”7 (8,69%) se
acerca mucho al resultado global (as.com y marca.com) obtenido en relacion con
esta parte inicial de portada en el trabajo de campo de 2010 (9,96%). Tampoco hay
grandes divergencias si se observa la parte central de la web. En la “Ubicacion 2” se
localizaba el 29,08% de las piezas en 2010, mientras que en el trabajo de campo de
2016 ese porcentaje baja hasta un 25,68%.

En cualquier caso, lo que parece indiscutible es que tanto as.com como marca.
com prefieren emplazar sus fotografias y noticias sobre mujeres en la parte inferior
de la portada, donde en principio suelen encontrar cobijo los contenidos periodisti-
cos de menor enjundia. Es verdad que son contenidos destacados por el mero hecho
de aparecer en portada, pero en un nivel jerarquico notablemente inferior al de los
dos tramos superiores. En esta denominada “Ubicacion 3” hallamos el 50% de las
fotos de as.com y el 68,5% de las publicadas por marca.com. En conjunto, ahi se
situa el 56% de las 584 piezas consideradas (60,96% en 2010).
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Para entender esta nitida preferencia por la “Ubicacion 3” conviene anticipar que
la mayoria de las piezas protagonizadas por mujeres —especialmente en este tramo
inferior de la portada— desempeia en los dos cibermedios analizados una funcion es-
pecial: ni informativa ni realmente periodistica. Estos contenidos se distribuyen en la
parte final de la web para anclar la atencion del lector con imagenes y textos que no
obedecen a los criterios periodisticos clasicos de novedad, relevancia del personaje,
trascendencia publica de lo acontecido, etcétera. Se trata, en definitiva, de piezas po-
tencialmente atractivas para un determinado perfil de lector, pero esencialmente dis-
tintas al resto de informaciones periodisticas en las que el protagonista es un hombre.

3.2. Vinculacién entre la imagen de la mujer y el deporte

De las 5.105 fotografias registradas en este trabajo, como ya se anoto en el apartado
anterior, solo 275 incluyen a algiin personaje femenino en un contexto relacionado
siquiera minimamente con el deporte. ;Con qué deportes? En primer lugar, con el
fatbol. La Tabla 2 no deja lugar a dudas. También en el ambito femenino el futbol es
el deporte preferido (105 piezas, casi un 18% de las 584 en las que aparecen muje-
res). Lo llamativo aqui, no obstante, es el protagonismo de las disciplinas con las que
compite: el tenis (casi 50 fotografias), el baloncesto (32 fotos) y el atletismo (23).

Tabla 2. Deportes relacionados con las fotografias de mujeres.

as.com marca.com TOTAL
Futbol 76 29 105
(19%) (15,76%) (17,98%)
Tenis 27 22 49
(6,75%) (11,96%) (8,39%)
Baloncesto 10 22 32
(2,5%) (11,96%) (5,48%)
Atletismo 13 10 23
(3,25%) (5,43%) (3,94%)
Boxeo 12 0 12
(3%) (0%) (2,05%)
Fitness 6 2 8
(1,5%) (1,08%) (1,37%)
Natacién 4 1 5
(1%) (0,54%) (0,85%)
Waterpolo 3 2 5
(0,75%) (0,10%) (0,85%)
Otros 21 15 36
0 (1) 0
(5,25%) (8,15%) (6,16%)

Fuente: elaboracion propia.

En el caso del tenis y del atletismo se advierte cierta semejanza respecto a los
datos obtenidos en el trabajo de campo de 2010. También entonces sobresalian esos
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dos deportes. Hay, sin embargo, una diferencia fundamental: donde ahora vemos 49
y 23 fotos antes veiamos 11 y 9, respectivamente. Esos datos ilustran bien el cam-
bio experimentado. La presencia de la mujer en contextos vinculados al deporte ha
aumentado considerablemente, puesto que en 2010 solo en el 1,89% en las piezas
registradas aparecia alguna mujer deportista.

La Tabla 3 resulta a este respecto mas nitida, pues no aporta datos sobre contextos
informativos relacionados con el deporte (como sucede en la Tabla 2), sino directa-
mente sobre la profesion de las mujeres fotografiadas. Puede ocurrir, por ejemplo,
que se publique la fotografia de una chica junto a su novio futbolista o que se pu-
blique la imagen de una futbolista jugando con su equipo. En el primer caso puede
suceder que el contexto informativo tenga relacion directa con el futbol (porque el
futbolista, supongamos, esta lesionado). En el segundo caso la situacion es distinta:
la mujer es la protagonista de la imagen en su condicion de deportista.

Tabla 3. Rol de las mujeres que aparecen en fotografias.

as.com marca.com TOTAL
Actriz 86 32 118
(21,5%) (17,39%) (20,20%)
Modelo 82 18 110
(20,5%) (9,78%) (18,83%)
Esposa o novia 59 16 75
(14,75%) (8,69%) (12,84%)
No sefialado 51 7 58
(12,75%) (3,80%) (9,93%)
Tenista 27 22 49
(6,75%) (11,95%) (8,39%)
Animadora 6 16 22
(1,5%) (8,69%) (3,76%)
Atleta 13 6 19
(3,25%) (3,26%) (3,25%)
Futbolista 10 8 18
(2,5%) (4,35%) (3,08%)
Presentadora 13 4 17
(3,25%) (2,17%) (2,91%)
Aficionada 12 4 16
(3%) (2,17%) (2,74%)
Cantante 3 12 15
(0,75%) (6,52%) (2,57%)

Fuente: elaboracion propia.

Al confrontar esta Tabla 3 con la Tabla 2, salta a la vista que el futbol es un depor-
te en el que la mujer suele asociarse a varios roles: el de jugadora solo se documenta
en 18 fotografias, de modo que se pierden 87 imagenes de las 105 citadas a proposito
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del futbol en la tabla anterior. Para entender qué sucede lo mejor es examinar la ter-
cera categoria de esta Tabla 3: nada menos que en 75 fotografias vemos a una mujer
que acompafia a un deportista (casi siempre futbolista) porque es su esposa o su no-
via. Tanto marca.com como as.com se refieren a estas mujeres en titulos y antetitulos
como “wags” (acronimo de “esposas y novias”, en inglés).

“Las mas bellas del Balon de Oro”, titula marca.com el lunes 11 de enero. Un dia
después as.com publica varias piezas dedicadas también a las novias de los futbo-
listas que han asistido a esa ceremonia. Conviene insistir en que el contexto infor-
mativo puede considerarse no ajeno a lo deportivo (se concede un premio al mejor
jugador de la temporada), pero la presencia de la mujer en esas fotos, como muestra
el titular citado, nada tiene que ver con el ambito estrictamente deportivo.

Si se destaca la imagen de la novia de Sergio Ramos o la fotografia de la es-
posa de Lionel Messi es porque el medio digital entiende que son mujeres bellas,
atractivas. Sobre la presentadora de esta ceremonia leemos lo siguiente en as.com
(12/01/2016) “La guapisima periodista volvid a presentar la gala del Balon de Oro.
El afio pasado la vimos espectacular y este afio no nos ha defraudado”. El titular que
acompaiia a ese breve texto tampoco ofrece dudas: “Kate Abdo vuelve a enamorar en
la gala del Balon de Oro”. Como se puede comprobar en la Tabla 3, en las portadas
analizadas se han contabilizado 17 fotografias de presentadoras (por 18 iméagenes de
mujeres futbolistas). En todos los casos surge el rasgo de la belleza como cualidad
esencial de las protagonistas de esas imagenes.

La faceta estrictamente deportiva de estas imagenes, por lo tanto, la encontramos
en las categorias de “futbolista” (18 fotos), “atleta” (19) y tenista (49). De hecho
el tenis es el unico deporte femenino en el que se aprecia una cobertura con cierta
continuidad. Aunque ni siquiera eso garantiza un enfoque periodistico de caracter
informativo: “Las siete tenistas mas sexys del momento actual”, titula marca.com el
12 de enero de 2016. Antes habiamos visto en as.com durante siete dias (desde el 4
hasta el 10 de enero, ambos incluidos) este otro titular: “Ana Ivanovic: la tenista mas
sexy de 2015”. En este caso la foto de portada permitia enlazar con una galeria de 35
fotografias en las que la tenista posa como si fuera una modelo.

Grafico 4. Profesiones y roles predominantes..
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Solo en 125 fotografias encontramos a mujeres deportistas. Esto supone un 2,45%
de las 5.105 fotos registradas en las dos portadas. Si la Tabla 3 mostraba sin ambages
la atraccion de la prensa deportiva digital por las imagenes de modelos y actrices, el
Gréfico 4 permite observar como esos roles se imponen de forma rotunda, especial-
mente en as.com, a otros mas vinculados a actividades o competiciones deportivas.

LIS

Se obvian aqui, para simplificar, las categorias de “presentadora”, “cantante”, “ani-
madora” o “aficionada”. Se utilizan solo las de “modelo”, “actriz” y “novia o esposa”.
Al otro lado, se buscan las tres categorias asociadas al deporte con mayor nimero de
fotografias contabilizadas en el trabajo de campo: “tenista”, “atleta” y “futbolista”.
La robustez de cada uno de esos grupos queda representada en el Grafico 4, que ni si-
quiera ha tenido en cuenta los casos ya citados en los que una tenista aparece posando
como modelo, mas que en su condicion de profesional del deporte.

Por ultimo, merece al menos un comentario la categoria que en la Tabla 3 se de-
nominé “No sefialado”, en referencia al rol asumido por los personajes fotografiados.
Se trata de 58 imagenes (es decir, un 10% de las 584 analizadas) en las que aparecen
mujeres de las que no se aporta ninguna informacion. No se dice quiénes son ni por
qué estan ahi. Simplemente estan. Como personajes secundarios, como acompafian-
tes, como atrezo. No son nombradas ni identificadas porque resultan accesorias en
esas fotografias, porque su presencia en las imagenes es fruto de la casualidad, no del
protagonismo que asumen en la escena retratada.

3.3. La mujer convertida en objeto decorativo o en reclamo sexual

E1 9 de enero de 2016 as.com informa de que ha muerto la primera mujer conductora
de Formula 1. Ese sabado se publica en la portada una fotografia la italiana Maria
Teresa de Filippis. El dia 6, y en el mismo medio, el lector encuentra la fotografia de
la periodista Maite Martin, que publica un texto de opinion sobre el Rayo Vallecano
y su entrenador Paco Jémez. Ese miércoles la portada de marca.com cuenta que la
exdoctora del Chelsea, Eva Carneiro, ha denunciado al club por “despido improce-
dente”. El jueves 14 de enero los lectores de marca.com pueden leer un interesante
texto sobre la conciliacion familiar de los deportistas. Un dia después as.com entre-
vista a la futbolista Vero Boquete, que prepara junto a sus compaiieras de la seleccion
espafiola un importante partido contra Montenegro.

Ninguna de esas informaciones debe ser minimizada. Si observamos con aten-
cion la muestra de 2010, resulta evidente que los medios deportivos analizados en
2016 han intentado y conseguido aumentar su oferta informativa sobre mujeres. Par-
ticularmente en tenis, futbol y atletismo. No seria razonable discutir esa evolucion.
En los apartados anteriores se ha sefialado ya que estas noticias siguen siendo poco
frecuentes, en especial si se comparan con las publicadas sobre hombres o con las
protagonizadas por mujeres que no son deportistas.

El objetivo de ofrecer visibilidad al deporte practicado por mujeres sigue siendo un
reto muy importante para la prensa deportiva digital. Hay mucho camino que recorrer
aun. El margen de mejora, como se ha podido comprobar en los apartados anteriores,
es todavia enorme. Sin embargo, al tiempo que se avanza en ese sentido, urge una
reflexion sobre otro aspecto no menos esencial: la imagen de la mujer (sea o no en re-
lacion con el deporte) que proyectan estos medios de comunicacion. De poco sirve que
se progrese en lo primero si la segunda cuestion queda aparcada ad eternum.
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El jueves 7 de enero de 2016 marca.com publica una noticia sobre unos supues-
tos comentarios machistas lanzados por un arbitro de futbol a las jugadoras de un
equipo. El titular® dice lo siguiente: “Un arbitro, a las chicas del Albacete: ‘Toma
una amarilla, por guapa’”. Mas alla del texto informativo, merece la pena revisar
los comentarios que suscita esa noticia en los lectores. Uno de ellos (en el comenta-
rio niimero 100) recurre al sarcasmo: “Me parece vergonzoso lo que ha hecho este
arbitro, las chicas eran todas feas con ganas”. Muchos otros comentarios similares
desarrollaban esa misma idea, casi siempre con un tono mas agresivo y hosco.

Cabe preguntarse si no es el propio medio de comunicacion el que estd contri-
buyendo a que los lectores reaccionen de ese modo. Y no por esta noticia concreta
(que mas bien parece denunciar un comportamiento machista), sino por la multitud
de textos y de imagenes en los que la mujer aparece como un elemento ornamental,
pasivo, un ser que no hace nada pero ha de ser bello. En cualquier circunstancia, en
cualquier contexto. Empezando por el propio periodismo: “Las periodistas rubias
mas bellas del deporte” (marca.com, 17/01/2016). Y por supuesto en el futbol: “El
Lorca Féminas se destapa en 2016” (sobre un calendario erdtico de futbolistas, en
marca.com, 13/01/2016). En todo lo que rodea al fatbol, cabria afiadir: “El sensual
baile de Daniela Ospina, la mujer de James [jugador del Real Madrid]” (as.com,
9/01/2016); “El baile mas sensual de la novia de Crouch [futbolista inglés]” (marca.
com, 4/01/2016); “El baile de infarto que encandilé a Jefferson Farfan [futbolista
peruano]” (marca.com, 12/01/2016).

Grafico 5. La imagen de la mujer como reclamo sexual.

300

278

250

200

150

B Connotacion sexual

93 91

M Sin connotacion sexual

50

as.com marca.com

Fuente: elaboracion propia

El Grafico 5 muestra hasta qué punto las fotografias publicadas en las portadas
de as.com y marca.com reflejan a una mujer mucho mas cercana a lo sexual que a
lo estrictamente deportivo. El 63,5% de las imagenes analizadas (371 fotografias)
contiene algun elemento que certifica esa connotacion sexual. A menudo emerge in-
cluso con los titulares: “Las mineras mas sexys de la NBA”, titula marca.com el 4 de

5 Puede consultarse el texto completo de la noticia en el siguiente enlace: http://www.marca.com/futbol/fut-

bol-femenino/2016/01/07/568e551e268e3ee6488b458a.html.
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enero. Otras veces, en los breves textos que acompafian a esos titulares, como en este
que public6 as.com el 8 de enero: “Emily Ratajkowski es el pibon del momento en la
redes sociales con este, su ultimo video, no tiene limites, ella solita se presenta ante
sus seguidores ensefiando todo lo que tiene”. Y, en cualquier caso, esa vinculacion
con lo erdtico se suele plasmar ya definitivamente en las fotografias.

De las 371 fotografias en las que se aprecia con claridad esa connotacion sexual,
la mayoria (exactamente 183) centra su atencion en el pecho de las mujeres fotogra-
fiadas. No es extrafio que incluso el titular procure focalizar la atencion del lector:
“El dia que Twitter alucino con el escote de Ronda Rousey” (as.com, 11/01/2016).
Paraddjicamente se escribe “escote”, con cierto eufemismo. Y algo similar sucede
con las propias imagenes. Las fotos de la portada tienden a sugerir una desnudez que,
al pinchar en el enlace, se muestra ya de un modo mucho mas explicito.

En estas fotografias cargadas de connotaciones sexuales, como se ha sefialado ya,
aparecen a veces algunas deportistas que posan ante la cdmara. Sin embargo, lo habi-
tual es que las protagonistas de estas imagenes sean actrices 0 modelos. Resulta muy
curioso el empefio de los dos medios analizados en relacionar al personaje fotogra-
fiado con algun tipo de actividad deportiva. Sea la que fuere. Se aprovecha cualquier
detalle, por absurdo o nimio que parezca, para insertar en el ambito deportivo a esa
mujer cuyo desnudo se pretende mostrar.

El dia 13 de enero as.com lleva a su portada a una modelo que ha querido “felicitar a
Messi” en las redes sociales. Y para ello se ha desnudado. Un dia después el desnudo en
ese mismo medio corresponde a Sidonie Biemont, de la que se dice que es “la ardiente
musa del Sevilla”. El 7 de enero marca.com publica una galeria de sensuales fotos de
“9 deportistas que se han quedado solteras en 2015”. El miércoles 6 de enero as.com
presenta a sus lectores a una modelo que aparece en portada semidesnuda. De ella se
dice “que le gustan mucho los deportes”. El dia anterior le toc6 el turno a una mujer que
nada tenia que ver con el deporte profesional, pero, segin as.com, era “aficionada al
baloncesto”. En el caso de marca.com, hay una especie de seccion en la que se recopilan
las iméagenes mas impactantes de la NBA. Impactantes por su contenido sexual, como
el propio medio advierte: “El zoom mas extremo y sensual a una jornada de la NBA”.

4. Conclusiones

La presencia de la mujer en contextos periodisticos vinculados al deporte sigue sien-
do absolutamente minoritaria, casi excepcional. De las 5.105 imagenes contabiliza-
das en las portadas de as.com y marca.com, solo 275 (el 5,38%) muestran a mujeres
en relacion con alguna actividad deportiva. Y tan solo en el 2,45% de las fotografias
encontramos a una mujer deportista. En otras 309 fotos (el 6,05% de la muestra)
aparecen mujeres en contextos que nada tienen que ver con el deporte.

Tanto as.com como marca.com acostumbran a situar sus fotografias y noticias
sobre mujeres en la parte inferior de la portada, donde se suelen colocar los conteni-
dos menos relevantes que se publican en la web. En ese tramo final (denominado en
este trabajo “Ubicacion 37) se localiza el 56% de las 584 fotos en las que se localiza
a alguna mujer, sea o no deportista.

De esas 584 fotografias, la mayoria (105 piezas, casi un 18%) tiene relacion con
el futbol. Ese dato contrasta con el nimero de futbolistas fotografiadas: solo 18. Para
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entender esa aparente contradiccion conviene advertir que muchas de las mujeres
que aparecen vinculadas al futbol no son futbolistas, sino son novias o esposas de
futbolistas. Esto ocurre en 75 imagenes. Las profesiones mas frecuentes en las foto-
grafias analizadas —por delante de ese rol de “novia o esposa de deportista”— son las
siguientes: modelo (118 imagenes) y actriz (110). En otras palabras: cuatro de cada
diez fotografias de mujeres corresponden a modelos o actrices.

Ese ultimo dato es importante para entender qué imagen de mujer proyectan a la
sociedad estos dos medios especializados en informacion deportiva. No obstante,
conviene completarlo con esta otra informacion: el 63,5% de las imagenes anali-
zadas en este estudio contiene elementos que aportan a la fotografia algin tipo de
connotacion sexual. De ahi que esta prensa deportiva acabe por construir una imagen
de lo femenino muy ligada a viejos estereotipos. En lugar de una deportista que parti-
cipa en competiciones (futbol, tenis, baloncesto), en las portadas de estos dos medios
encontramos en la inmensa mayoria de los casos a una mujer pasiva, que posa para
el fotografo, que casi siempre muestra su belleza o su desnudez, y que se convierte,
en definitiva, en una especie de objeto decorativo o de reclamo sexual para atraer la
atencion de un determinado perfil de lectores.
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