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1. Introducció 
En els últims anys, el futbol femení ha experimentat un creixement sense 

precedents en termes de visibilitat, participació i suport tant a nivell nacional 

com internacional. Aquest fenomen ha generat un interès renovat a 

comprendre els factors que han impulsat aquest creixement exponencial i 

com la visibilitat ha exercit un paper crucial en el seu desenvolupament. 

 

Històricament, el futbol femení ha enfrontat nombrosos desafiaments en el 

seu camí cap al reconeixement i la igualtat. Les barreres socials, culturals i 

estructurals han limitat la visibilitat i el suport a aquest esport per part dels 

mitjans de comunicació, els patrocinadors i el públic en general. No obstant 

això, en l'última dècada, s'han produït canvis significatius que han generat un 

canvi de paradigma en la percepció i l'abast del futbol femení. 

 

El present treball té com a objectiu analitzar i avaluar l'impacte de la visibilitat 

en el creixement exponencial del futbol femení. Per a això, s'abordaran 

diferents aspectes relacionats amb la visibilitat, com ara la cobertura 

mediàtica, la presència en xarxes socials, la retransmissió de partits, les 

campanyes de màrqueting i el suport dels patrocinadors. S'examinaran també 

les conseqüències positives que la visibilitat ha tingut en l'increment de la 

participació de les dones en el futbol, l'augment de la base de seguidors i la 

professionalització de l'esport. 

 

Així mateix, es realitzarà una anàlisi comparativa tant d’assistència als partits 

de futbol femení com de les portades dels diferents diaris esportius durant els 

darrers anys en les dates més rellevants, identificant les estratègies i accions 

implementades i la seva influència en el creixement i desenvolupament 

d’aquest esport. 

 

Aquest estudi proporcionarà coneixements rellevants i pràctics per a 

comprendre la importància de la visibilitat com a catalitzador de canvis 

positius en l'àmbit esportiu, així com recomanacions per a impulsar i 

consolidar encara més l'avanç del futbol femení en el futur, i busca contribuir 
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al coneixement i la comprensió dels factors que han influït en l'èxit actual del 

futbol femení. 

 
1.1 Objectius 

1. Demostrar que el creixement del futbol femení passa per millorar 

les estructures i recursos dels que disposa, tant patrocinadors i 

sponsors, com pressupostos, federacions, la destinació de 

recursos econòmics dels clubs, sindicats i professionalització, la 

compra dels drets televisius, etc. 

2. Demostrar que la implicació dels mitjans de comunicació suposa un 

augment de visibilitat clau per al futbol femení, com l’evolució en les 

audiències de televisió, l’evolució de portades de premsa escrita, la 

retransmissió a ràdio, drets televisius, participació en gales de 

premis i entrevistes, etc. 

3. Demostrar que Alexia Putellas és un referent d’èxit per als nens i 

nenes, no només de futbol femení sinó de l’esport en general, i com 

n’és d’important que aquests tinguin referents com ella on mirar-se. 

 

1.2 Preguntes de recerca 
Per seguir de forma correcta els nostres objectius, s’han dissenyat un 

conjunt de preguntes d’investigació que ens ajudaran i facilitaran el nostre 

projecte de recerca. Aquestes són:  

• Quin és el factor més important que ha contribuït en el creixement 

exponencial del futbol femení? 

• D’on ve donada la manca de recursos? És possible la assolir la 

rendibilitat en un equip de futbol femení? 

• Per què Alexia Putellas s’ha convertit en un referent per al futbol 

femení? 

1.3 Hipòtesi 

• La visibilitat és el factor més important que ha contribuït en el 

creixement exponencial del futbol femení. 
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• La manca de recursos que pateix el futbol femení ve donada per la 

discriminació de gènere i el masclisme, així com el poc esforç de 

les federacions i clubs. 

• La visibilitat aconseguida per Alexia Putellas, gràcies al seu 

exemple com a esportista, l’ha convertit en un referent per al futbol 

femení. 

 

2. Metodologia i mostra 

Les dades es recolliran en base a recopilacions de dades d’audiència de 

mitjans de comunicació, reculls i portades de premsa, anàlisis realitzats 

per especialistes i periodistes esportius especialitzats en futbol femení, 

estudis dins dels pressupostos dels propis clubs de futbol, etc.  

Es farà un anàlisi tant quantitatiu com qualitatiu, aquest primer a partir de 

dades d’assistència a estadis en partits de futbol femení, obtingudes a 

través de mitjans digitals, i sobretot a una exhaustiva recerca a Twitter, 

d’on he extret totes les dades de temporades passades del FC Barcelona 

Femení. A més, també s’analitzaran dades d’audiència de partits de futbol 

femení de les retransmissions de les plataformes que els emeten, entre 

elles DAZN o televisions públiques. 

De cara a l’anàlisi quantitatiu de dades d’audiència i assistència a partits 

d’UWCL, un factor important a tenir en compte per considerar aquest recull 

de dades és que fins que no va arribar la temporada 2018-2019, no hi 

havia una fase de grups com a tal a la UEFA Women’s Champions 

League. A més a més d’unes rondes prèvies per als equips que no es 

classificaven directament per coeficient UEFA, es disputaven els partits 

de fase final, que venien des de setzens de final, i on es consideraven ja 

eliminatòries, ja que es disputaven dobles partits per passar a la següent 

ronda. Per això establirem aquesta diferenciació per temporades, i 

considerarem els setzens i vuitens de final com a fase de grups, ja que 
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com en l’actualitat les eliminatòries comencen als quarts de final, es 

considerarien així. 

Pel que fa a l’anàlisi quantitatiu de dades d’audiència i assistència a partits 

de Primera Divisió Femenina Espanyola, un factor important a tenir en 

compte per considerar aquest recull de dades és que des de la temporada 

2016-2017 fins la temporada 2021-2022 inclosa, el Campionat de Lliga 

femenina espanyola de Primera Divisió s’anomenava Liga Iberdrola, sent 

Iberdrola el patrocinador oficial de la competició, i els drets de televisió no 

s’ofertaven per adjudicar la seva venta a cap servei ni plataforma 

d’streaming. Només tenien un acord de cessió de drets amb la productora 

Mediapro des de la temporada 2013-2014, que van acabar trencant a final 

de la temporada 2020-2021, ja que no es van posar d’acord a l’hora de 

comercialitzar-los. Andreu Camps, secretari general de la Real 

Federación Española de Fútbol, va manifestar el seu desig que s'acabés 

amb el que va qualificar de “situació complexa” en la visibilitat de la 

Primera Divisió de futbol femení, ja que els partits no es van poder veure 

fins ja avançada la competició pel bloqueig per la majoria dels equips de 

l'Associació de Clubs (ACFF). 

Després del rebuig per part dels clubs adherits a la ACFF a l'oferta del 

Consell Superior d'Esports (CSD) i de la RFEF de retransmetre els partits 

a RTVE i a través de la plataforma Footters, els partits que la cadena 

pública podia emetre en directe eren els que juguessin com a locals el FC 

Barcelona, Reial Madrid, Athletic Club, Madrid CFF i Deportivo Alavés. A 

més, si el visitant no era un d’aquests, es podien negar a fer-ho. Per tant, 

trobàvem que en cada jornada només s’oferia en obert un partit a GOL 

Televisión i Teledeporte, per un acord parcial amb la competició ja 

començada i sense retransmissions. María Tato, directora del futbol 

femení de la RFEF, ja va lamentar en el seu moment “el 50% dels partits 

no es veuen per cap lloc i això és una cosa que no ens podem permetre”. 

Així doncs, no es donaven partits de la competició, a no ser que els equips 

juguessin com a conjunt local en aquella jornada, i canals particulars de 

clubs com BarçaTV els oferissin. El problema és que pocs clubs compten 

amb aquest servei, i d’altres que sí, com el Reial Madrid, prioritzaven 
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partits d’altres categories com el juvenil masculí per davant del primer 

equip femení. 

En el cas especial del FC Barcelona Femení, el canal d’esports Esport3 

del canal autonòmic de Catalunya TV3, també oferia algun dels partits de 

lliga, segons el caire d’importància que tenien o si no coincidien amb algun 

esdeveniment important de la programació. 

Finalment, a partir del 6 de febrer de 2021, amb el campionat de lliga més 

que avançat (ja portaven 1 mes de segona volta), Movistar+ també va 

començar a emetre un partit per jornada. 

Aquesta temporada 2022-2023 es van vendre els drets de televisió a Dazn 

per 35 milions d'euros, pels drets globals durant les primeres cinc 

temporades, al que s'afegirà prop d'un milió d'euros que abonarà 

Mediapro pel partit en obert per jornada i els resums. D'altra banda, la 

nova Lliga Professional de Futbol Femení (LPFF) s'ha assegurat uns 

altres 42 milions d'euros per l'acord en exclusiva aconseguit amb LaLiga 

per a la comercialització dels drets comercials de la competició. En aquest 

sentit, el repartiment serà així: en aquesta primera campanya, la lliga 

repartirà sis milions d'euros, xifra que s'elevarà fins als vuit milions anuals 

en les dues següents campanyes. Els 20 milions restants es reserven per 

a les dues últimes temporades del contracte, que expira en 2027. 

Tot i que l'actual sistema de LaLiga distribueix un 90% dels ingressos 

entre els clubs de la Primera Divisió, deixant el 10% restant per a la 

categoria de plata, en la Lliga F, evidentment, serà el 100%. Més enllà 

d'aquest petit detall, les principals claus són les següents: el 50% es 

reparteix a parts iguals; un 25%, per resultats esportius; i el 25% restant, 

per la implantació social. En aquest últim punt, un terç depèn dels 

abonaments i la taquilla i dos terços, de les audiències. Això sí, cap equip 

pot cobrar més del 20% d'aquest tros del pastís televisiu, i tots tenen 

garantit un mínim del 2%.1 

 
1 Izquierdo, J. (2022, 27 diciembre). Así es el reparto de los 78 millones por TV y patrocinio en Liga F: 

partida ascendente y por decreto. 2Playbook. https://www.2playbook.com/competiciones/es-

reparto-78-millones-por-tv-patrocinio-en-liga-f-partida-ascendente-por-
decreto_9498_102.html#:~:text=Los%20derechos%20audiovisuales%20de%20la,en%20abierto

%20y%20los%20res%C3%BAmenes.  
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De cara al segon tipus d’anàlisi, es farà una recerca de les portades de 

les dates més rellevants del futbol femení a Espanya, des de la Copa del 

Món Femenina del 2015, on la Selecció Espanyola va tenir la seva primera 

participació en un Mundial, fins l’actual temporada 2022-2023 al 

tancament d’aquest treball (juny). Per tal de comparar l’evolució al llarg 

dels anys que ha patit el futbol femení de manera qualitativa, es farà una 

comparativa de portades del diaris esportius AS, Marca, Mundo Deportivo, 

Sport i l’Esportiu, d’anys enrere amb portades d’aquests mateixos diaris 

esportius actuals. Cal tenir en compte, però, que és evident que els diaris 

esportius tenen més o menys afinitats amb segons quins clubs i equips 

segons la seva procedència. Per exemple, l’equip i la jugadora més 

exitosos d’Espanya són el FC Barcelona Femení i la seva capitana, Alexia 

Putellas. Per tant, es bastant més probable que un diari esportiu català o 

del Barça se’n faci ressò abans que un amb afinitat al Reial Madrid o que 

sigui de la capital espanyola. Els diaris esportius que farem servir de 

referència són: Mundo Deportivo, Sport, L’Esportiu (tots tres del Barça i 

premsa catalana) i Marca, AS i algun altre diari de tirada nacional. 

 

Per tant, la comparativa de dades d’audiència de retransmissions 

televisives així com d’assistència a partits de futbol femení es durà a terme 

entre la temporada 2018-2019 i la temporada 2022-2023 (actual), i la 

comparativa de portades de diaris esportius del país es durà a terme amb 

portades entre la temporada 2014-2015 fins la temporada present 2022-

2023. 

 
3. Marc teòric 

3.1 Visibilitat 
3.1.1 Definició i concepte de visibilitat. 
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Visibilitat 
1 f. [LC] Qualitat de visible.  

2 f. [LC] Possibilitat de veure des de certa distància, a través d’un medi 

determinat, etc. (DIEC, 2023) 

Visible 
1 adj. [LC] Que pot ésser vist, que és perceptible per l’ull.  

2 adj. [LC] Que és perceptible, que té una realitat material.  

3 adj. [LC] Que es manifesta clarament.  

4  [LC] estar visible Estar en estat de rebre una visita, disposat a rebre-la. 

(DIEC, 2023) 

 

3.1.2 Visibilitat mediàtica 
L'autor John B. Thompson (2005) examina les característiques d'una nova 

forma de visibilitat que s'ha convertit en un aspecte dominant del món 

modern vinculat al desenvolupament dels mitjans de comunicació de 

masses. Segons ell, l'aparició d'aquesta nova forma de visibilitat mediada 

ha transformat les relacions entre visibilitat i poder, permetent als líders 

polítics aparèixer davant els seus ciutadans en formes i dimensions que 

mai abans havien existit. Per això conclou que la visibilitat creada pels 

mitjans de comunicació es converteix en la font d'una nova i diferent 

classe de fragilitat, i descriu les diferents formes d'interacció mediada que 

han sorgit amb l'ús dels mitjans de comunicació, que difereixen en 

aspectes importants de la interacció cara a cara, i com la naturalesa de la 

nostra interacció estarà conformada per aquestes propietats espacials i 

temporals distintives i per les característiques específiques del mitjà 

utilitzat. 

Per tant, la visibilitat mediada pels mitjans de comunicació ha canviat 

radicalment la forma en què ens relacionem i com s'exerceix el poder 

(Thompson, 2005). 

 

La visibilitat pública de les identitats s'ajusta a una estructura d'oportunitat 

mediàtica que tendeix a augmentar la desigualtat acumulativa en el nivell 

simbòlic. Si els mitjans estableixen les representacions identitàries 

basant-se en el conflicte, si privilegien les que tenen més valor econòmic 
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i polític, i si esborren el seu passat; semblen inevitables els processos de 

glocalizació i segmentació de l'espai públic. Com a element cohesionador, 

els mitjans convencionals intenten projectar les identitats lucratives i de 

consum de la McTele2, on prima la cerca de benefici i la correcció política. 

D'aquí, la creixent dificultat d'establir un diàleg intercultural en els mitjans 

de comunicació convencionals; almenys, pel que fa als massius (Llera i 

Sampedro, 2003). 

 

L'indicat sobre l'autonomia de les identificacions mediatitzades, 

(Sampedro, 2004) subratlla tres arguments clau: 

- La praxi, la biografia, les interaccions materials, dialògiques i vivencials 

són la base, el motor, de la representació identitària (i no tant a l'inrevés 

o no amb la mateixa força). 

- La dimensió performativa de les identitats mediàtiques —el seu 

potencial perquè succeeixin coses i desencadenar determinats 

successos i mobilitzacions- sembla dependre de la seva arrel 

sociològica. És a dir, de la capacitat per a representar, encara que sigui 

de manera fictícia, uns certs trets o greuges (pre)sentits per algunes 

comunitats i els individus que les componen.  

- La desigualtat acumulativa que ja assenyalem en la lògica de les 

identitats mediàtiques. Els mitjans privilegien, macdonalitzen i 

glocalitzen les identitats rendibles en termes econòmics i polítics. Per 

part seva, els públics elaboren identificacions mediatitzades amb una 

autonomia que, abans de res, depèn dels seus recursos materials, 

biogràfics i comunicatius. Això és, les dificultats per a auto-representar-

se se solapen amb les dificultats per a reconèixer-se. Les dificultats 

per a comunicar una identitat col·lectiva en termes d'igualtat se sumen 

a les dificultats per a debatre i contestar les identitats etiquetades pels 

mitjans convencionals. D'aquí els problemes del diàleg intercultural i, 

en canvi, l'hegemonia del “xoc de les civilitzacions”(Huntington, 1996), 

és el paradigma identitari que George W. Bush i Osama Bin Laden 

 
2 Segons Llera i Sampedro (2003), és una activitat comercial que es desenvolupa en els marges de la 

il·legalitat o alegalitat i que triomfa gràcies a la desvirtuació dels  serveis públics  de  radiotelevisió. 
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construeixen des del 11-S. Des de llavors (i des d’abans) exploten amb 

eficàcia la lògica i el règim de visibilitat mediàtica que hem exposat. 

Són els jerarques de les identitats mediàtiques contemporànies i 

pretenen coaccionar als públics perquè generem identificacions 

excloents i en conflicte. 

 

3.1.3 Impacte de la visibilitat en la popularitat, l'interès i el 
finançament dels esports 
 

Veient les dues definicions de visibilitat anteriors, entenem que és 

precisament el fet de ser visible el que fa que, potencialment, quelcom 

creixi de manera exponencial, ja que és precisament aquest motiu el que 

la portarà a arribar a moltes més persones, que sigui més coneguda i que 

arribi a ser exitosa molt més fàcilment.  

En el cas de la visibilitat mediàtica, aquesta és crucial per a l'èxit d'un 

producte, ja que permet que el públic objectiu el conegui i es familiaritzi 

amb ell. En un món cada vegada més saturat d'opcions, és essencial que 

un producte es destaqui entre la multitud per a atreure l'atenció dels 

consumidors. La visibilitat mediàtica pot aconseguir això en exposar el 

producte a una àmplia audiència a través de diverses plataformes de 

mitjans, com la televisió, la ràdio, els diaris, les revistes, les xarxes socials 

i tots els tipus diferents de mitjans digitals. 

La visibilitat mediàtica pot generar consciència de marca, augmentar 

l'interès i la demanda d'un producte, i finalment impulsar les vendes. Els 

consumidors poden conèixer millor el producte i comprendre el seu 

propòsit i beneficis a través de la publicitat i la cobertura mediàtica. A més, 

la visibilitat mediàtica també pot ajudar a establir la credibilitat del producte 

i augmentar la confiança dels consumidors en la marca. 

En l'era digital actual, la visibilitat mediàtica és encara més important, ja 

que la majoria dels consumidors busquen informació sobre productes en 

línia abans de consumir-los i/o comprar-los. La presència en les xarxes 

socials i en els motors de cerca pot influir en la percepció del públic sobre 

el producte i la marca. Si un producte no té presència en línia o no apareix 
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en els resultats de cerca, pot ser difícil per als consumidors trobar-ho i 

considerar-ho com una opció viable. 

Per tot això, la visibilitat mediàtica és essencial per a l'èxit d'un producte, 

ja que permet que els consumidors el coneguin i es familiaritzin amb ell, 

augmenta la seva credibilitat i confiança, genera consciència de marca, 

impulsa les vendes i estableix una presència en línia sòlida. Per tant, és 

important que les empreses inverteixin en una estratègia de visibilitat 

mediàtica efectiva per a garantir l'èxit dels seus productes. 

Per tant, la visibilitat és crucial per al futbol femení, ja que augmenta 

l'interès públic i el suport a l'esport. A més, la visibilitat proporciona 

oportunitats perquè les jugadores de futbol femení mostrin les seves 

habilitats a nivell professional i acords de patrocini segurs. No obstant 

això, la qüestió de la visibilitat no es limita únicament a l'interès públic i als 

acords de patrocini. Per exemple, al Brasil, el MMA femení es veu més 

comunament que el futbol femení. Això posa en relleu el persistent 

desafiament al qual s'enfronta el futbol femení per a aconseguir el mateix 

nivell de visibilitat i respecte que els seus homòlegs masculins. També 

implica una cobertura mediàtica justa i la superació dels estereotips sobre 

la feminitat en els esports, especialment els esports de combat com el 

MMA. A més, la visibilitat també juga un paper important en abordar 

qüestions de desigualtat de gènere i capacitar les atletes femenines. Les 

investigacions realitzades per (McDowell, J. & Schaffner, S., 2011) llancen 

llum sobre com la creació de la masculinitat i la feminitat ha soscavat 

l'accés de la majoria de les dones al futbol americà. Van revelar com els 

homes busquen preservar les relacions socials del futbol, que són 

conservadores i es basen en relacions tradicionals asimètriques que 

representen les dones com físicament, intel·lectualment i culturalment 

deficients. Això es relaciona amb la qüestió de la visibilitat, ja que la falta 

de representació i de cobertura mediàtica justa perpetuen aquests 

estereotips i dificulten el progrés cap a la igualtat de gènere en els esports.  

 

 

3.2 Desigualtat entre homes i dones a la societat 
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3.2.1 La bretxa de gènere 
Les dones representen el 50% del talent d'un país i resulten un actiu 

econòmic molt rellevant, en contribuir de manera determinant en les 

empreses, en les finances públiques i en el creixement econòmic. 

Empíricament, com més gran és la taxa de participació laboral de les 

dones d'un país i menor la bretxa salarial, major és la taxa de creixement 

del PIB i majors són els ingressos públics. En el cas d'Espanya, sense la 

incorporació de la dona al mercat laboral, difícilment es podria explicar 

l'anterior cicle de creixement de l'economia espanyola. L’any 1985 només 

participava el 35% de les dones en edat de treballar (15-64), en l'actualitat 

la participació de les dones se situa per sobre de la mitjana de la UE amb 

el 68% (Brindusa, Conde-Ruiz, & Marra de Artiñano, 2019). 

Aquestes dades no fan més que subratllar una vegada més la necessitat 

de polítiques i actuacions tant des del sector públic com a nivell d'empresa 

que haurien de dur-se a terme per a aconseguir la igualtat de gènere o 

almenys per a garantir la igualtat d'oportunitats. En concret, polítiques 

destinades a millorar la conciliació entre vida familiar i vida laboral i a 

fomentar la corresponsabilitat entre els membres de la parella 

(universalitzar l'educació de 0 a 3 anys, els permisos de paternitat o 

mesures destinades a la flexibilitat de l'ocupació), polítiques que evitin 

comportaments discriminatoris tant salarials com en els processos de 

promoció (els currículums valorats sense saber a qui pertanyen, així com 

reforçar les lleis d'igualtat salarial i augmentar la transparència salarial); i 

polítiques l'objectiu de les quals és la correcció del problema 

d’infrarepresentació femenina en llocs de lideratge (introduir polítiques de 

quotes de gènere progressives i temporals). (Brindusa Anghel, 2019) 

 

 

3.2.2 Estereotips i prejudicis de gènere 
En la nostra societat és evident que encara hi ha tòpics que s’arrosseguen 

des de fa molts anys, i on el denominador comú resulta la persistència 

dels estereotips de gènere i l'homofòbia, tant en el conjunt de la societat 

en general, com en el món de l’esport, en aquest cas el futbol, i més 

concretament, el femení. 
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Mahmoud (2016) assenyala que, encara que el futbol femení ha guanyat 

terreny en les últimes dècades, encara s'enfronta a estereotips i prejudicis 

de gènere. En particular, s'espera que les dones siguin "femenines" i 

"delicades", la qual cosa pot ser vista com a incompatible amb la imatge 

tradicional del futbol com un esport masculí. A més, les dones que juguen 

al futbol sovint es veuen com poc atractives i "masculines", la qual cosa 

pot tenir conseqüències negatives per a la seva autoestima i la seva 

identitat de gènere. 

L'autora també aborda el tema de l'homofòbia en el futbol femení. Tot i 

que hi ha moltes jugadores obertament homosexuals en el futbol femení, 

encara hi ha un estigma associat amb l'homosexualitat en l'esport en 

general i en el futbol en particular. Les jugadores que es perceben com a 

"masculines" o "tomboy" sovint són objecte de burles i assetjament per 

part d'altres jugadors i aficionats. 

L'autora argumenta que aquests estereotips de gènere i l'homofòbia en el 

futbol femení tenen efectes negatius en les jugadores i en l'esport en si. 

Per exemple, poden limitar la participació de les dones en el futbol, 

restringir el seu desenvolupament i limitar la seva capacitat per a 

aconseguir el seu ple potencial en l'esport. A més, aquests prejudicis 

poden contribuir a la discriminació i la marginació de les jugadores, la qual 

cosa pot afectar negativament la seva salut i benestar emocional. 

És així com Mahmoud aborda la persistència dels estereotips de gènere i 

l'homofòbia en el futbol femení, i destaca la importància de treballar per a 

superar aquests prejudicis i promoure la igualtat de gènere i la inclusió en 

l'esport. 

 

3.2.3 Dona i esport: desigualtats i barreres que enfronten les 
dones en l'esport, tant en termes de visibilitat com d'accés 
a recursos i oportunitats. 

En paraules de Marín Fernández (1996), en relació amb l'esport, no tots 

comparteixen l'actitud feminista d'Anita White, que estima que esdevé dels 

plantejaments filosòfics de Plató i biològics de Marañón en el seu llibre 

“Tres assajos sobre la vida sexual” (1926), que també apuntava Virginia 

Wolf en afirmar que “cada persona és en part home i en part dona”. I això, 
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en la dona esportista es posa amb gran freqüència de manifest. Aquesta 

relegació de la dona en les controvèrsies esportives pot ser relativament 

cert, perquè l'home des de fa molts segles “ha tingut la paella pel mànec i 

el mànec també”.  

Jean Giradoux deia textualment “l'única activitat humana en què les dones 

accepten el principi de la seva inferioritat davant l'home i de la seva 

capacitat per a competir amb ell, és l'esport”. Pot ser es deu al fet que les 

gestes esportives es mesuren utilitzant el metre i el quilogram.  

No obstant això, en els Jocs Olímpics de l'Era Moderna, la persona més 

jove a guanyar una medalla d'or va ser la saltadora de trampolí Aileen 

Riglin, que amb 12 anys la va obtenir a les Olimpíades d'Anvers de 1920.  

La participació de les dones inicialment va ser reduïda al 4% el 1932, i a 

les Olimpíades de Mèxic (1986), les participants en proves d'atletisme, 

natació i gimnàstica va ser solament de 14% del total de participants. Els 

èxits olímpics dels esportistes de països d’Europa de l’Est (URSS, 

Romania i Txecoslovàquia) en els anys 60, van condicionar en gran 

manera als canvis d'actitud sobre les possibilitats esportives de les dones 

en els altres països, passant aquesta participació d'11 a les Olimpíades 

de París, de 1.900 a 2.477 a les de Seül, el 1988, superades segurament 

les olimpíades de Barcelona del 92 (tot i que en aquell moment l’autor 

encara no disposava de dades). Aquesta massiva i espectacular 

participació femenina ha determinat que els rècords de les dones en 

diferents activitats esportives hagin evolucionat molt ràpidament en els 

últims anys, aproximant-se en molts casos a les marques dels homes, per 

la qual cosa fins i tot s'ha plantejat que les dones puguin igualar els rècords 

dels homes, competir amb ells en condicions de competicions mixtes, o 

fins i tot, superar-los. Marín Fernández(1997) estimava i albirava un avenir 

d'esplendor per a l'esport femení, encara que no semblessin 

fisiològicament raonables aquests plantejaments, excepte excepcions, 

tenint en compte les notables diferències d’anatomia i fisiologia entre tots 

dos sexes. 

Mentre els sponsors, patrocinadors i organitzadors de competicions 

esportives femenines vegin menys possibilitats d'obtenir abundants 

beneficis econòmics, es tanca un cercle viciós de menys informació, 
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menys promoció, menys beneficis, menys informació, amb la qual cosa, 

les possibilitats de les dones que vulguin dedicar-se a l'esport en general, 

excepte excepcions, com a modus vivendi, són molt menors. L’excepció 

més evident en la que s'ha trencat aquest cercle viciós és en el tennis, on 

les grans campiones i com a paradigma, Natalia Navratilova, no només 

viu d’aquest esport, sinó que era una esportista d’elit multimilionària. 

 

Com a exemple d'esport practicat per dones que no gaudia de la sort que 

si que ho feien els seus homònims masculins, podem posar el que estava 

ocorrent amb l'hoquei femení a Espanya a l’època de l’escrit d’aquest 

autor, on, i malgrat haver guanyat la medalla d'or a les Olimpíades de 

Barcelona, estava sent discriminat pel Consejo Superior de Deportes. 

 

Un aspecte molt important que no podem oblidar sinó emfatitzar, és la 

correlació que existeix entre poca informació, poca promoció i poca 

recerca. Marín Fernández i el seu equip van presentar diversos projectes 

de recerca en relació amb l'activitat física i esportiva, sobretot de les 

nenes, a diferents institucions oficials, i només un va ser subvencionat, 

malgrat la qualitat d'interès d'algun d'ells. En aquest sentit, la recerca en 

Fisiologia, Psicologia, Medicina, etc, de l’esport femení està en evident 

desproporció respecte al masculí. Richard Gordon, a la base de dades 

“Sport Discuss”, on es recopila la recerca esportiva, ha constatat que des 

de 1972 a 1990, de 240.000 estudis, només 245 corresponen a l’esport 

femení, és a dir, el 0,1%. 

Tornant a la pregunta formulada, “ha de concebre's l'esport femení segons 

el model esportiu masculí?”, Anita White, presidenta aleshores de la 

Federació de Dones Esportistes del Regne Unit, responia textualment: 

“No hem d'enfrontar comparativament la dona amb el model masculí de 

l'esport. Per contra hem de tenir molt present en les diferències dels sexes 

que alhora expliquen les diferències entre un mateix esport practicat per 

homes i dones. Cal adoptar punts de vista que expliquin adequadament 

l'experiència femenina en l'esport. Necessitem més recerca sobre 

l'hegemonia masculina en la cultura de l’esport per a convèncer a l'home 

de la necessitat d'un nou ordre de situacions”. En aquest plantejament 
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d'Anita White, es reconeix de manera expressa la desigualtat fisiològica 

dels sexes que encara no permeten el que alguns defensen en un horitzó 

pròxim: la igualtat, la competició esportiva mixta o la superació dels 

rècords femenins respecte els masculins, malgrat el ràpid ascens de les 

seves marques. Lògicament, pot haver i de fet hi ha excepcions.  

 

4. Marc Contextual 
4.1 Futbol femení 

 
4.1.1 Orígens i primeres fites del futbol femení. 

 

La història del futbol femení es remunta als temps de la dinastia Han, on 

es jugava una variant antiga del joc anomenada Tsu Chu. A més, 

existeixen evidències que en el segle XII, era comú que les dones 

juguessin jocs de pilota en països com França i Escòcia. No obstant, va 

ser l’any 1863 quan es van definir les primeres normes per a evitar la 

violència en el joc amb l'objectiu de fer-lo socialment acceptable per a les 

dones. 

L’any 1892, a Glasgow, es va registrar el primer partit de futbol femení 

entre dos equips. Encara que en aquest moment no va ser molt popular, 

el document més conegut sobre els començaments del futbol femení data 

de 1894, quan Nettie Honeyball, una activista dels drets de les dones, va 

fundar el primer club esportiu anomenat “British Ladies Football Club”. 

Estava convençuda de la seva causa i va declarar que volia demostrar 

que les dones podien aconseguir emancipar-se i tenir un lloc important en 

la societat d’aquella època, que n’excloïa a moltes. 

Durant la Primera Guerra Mundial, la dona es va introduir massivament 

en el mon laboral a Anglaterra, especialment en mà d’obra, pel fet que 

molts homes van deixar la feina per anar al camp de batalla. Així doncs, 

moltes fàbriques que tenien els seus propis equips de futbol i que fins 

abans de la guerra eren només un privilegi dels homes, van passar a tenir 

equips de les seves treballadores. El que va tenir més èxit en aquella 
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època va ser el “Dick Kerr’s Ladies” de Preston, a Anglaterra, que va 

arribar a guanyar un partit contra un equip escocès per 22-0. 

 

4.1.2  Obstacles i desafiaments que ha enfrontat el futbol femení 
al llarg de la seva història. 

 

Malgrat l’èxit i la popularitat que va aconseguir el futbol femení, quan va 

acabar la Primera Guerra Mundial, la Federació Anglesa de Futbol (FA) 

no va reconèixer aquest esport. Això va portar a la formació de la “English 

Ladies Football Association”, boicotejada per la pròpia FA, la qual cosa 

els va portar fins i tot a jugar en pistes de rugbi i d’altres no afiliades a 

aquesta. 

 

4.1.3  Desenvolupament i evolució del futbol femení a nivell 
mundial. 

 

Després de la Copa Mundial de Futbol de 1966, l'interès de les aficionades 

va créixer fins a tal punt que la FA va decidir reincorporar el futbol femení 

el 1969, creant una branca femenina dins la pròpia federació.  

El 1971, la UEFA va encarregar als seus respectius associats la gestió i 

foment del futbol femení, fent que es consolidés en els següents anys. 

Així, països com Itàlia, els Estats Units o el Japó tenen lligues 

professionals competitives, i on la popularitat d’aquestes es igual o 

superior als seus homònims masculins. 

 

4.1.4  Desenvolupament i evolució del futbol femení a nivell 
nacional. 

 

Quant al desenvolupament del futbol femení a Espanya en aquella època, 

malgrat que el futbol era i és un dels esports més populars entre els 

aficionats espanyols, el seu vessant femení continuava sent un dels grans 

oblidats de l'esport espanyol.  
El primer partit que es va disputar a Espanya va ser el 9 de juny de 1914, 

i va ser l’enfrontament entre els equips Giralda i Montserrat, a l’antic camp 



 22 

de l’Español del carrer Muntaner, que van guanyar les primeres per un 

ajustat 2-1. 

Aquest va ser organitzat per la “Federación Femenina contra la 

Tuberculosis”, que promovien moviments higienistes i l’educació física a 

través dels esports, i per tant estava sempre relacionada amb moviments 

“modernitzants”. 

L’objectiu de la federació era organitzar una sèrie de partits benèfics per 

als quals es disposava d'uns 45 dies d'entrenament previ. Per tal de dur-

ho a terme, es va crear l’“Spanish Girl’s Club”, a càrrec de Paco Brú, 

jugador del Barcelona i treballador de l'Ajuntament de la ciutat, qui es va 

encarregar d'organitzar unes sessions tant de teoria tècnica com de 

pràctica; i amb el suport de Narcís Masferrer, director de Mundo Deportivo. 

Tot i tenir el suport del propi director del diari, no és d’estranyar la breu 

però punxant crònica del mitjà esportiu el dia següent. 

 
Il·lustració 1: Crònica de Mundo Deportivo. Font: Barcinogramas 

 

Ja més endavant i passats gairebé els 40 anys de la dictadura franquista, el 

FC Barcelona femení no va disputar el seu primer partit oficial fins al 25 de 

desembre de 1970. Va ser contra la UE Centelles, entrenades pel mític porter 
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del club Antoni Ramallets. En aquella ocasió, no obstant això, no van poder 

lluir els colors blaugrana per no estar reconegudes oficialment, vestint 

samarreta blanca, pantalons blaus i mitgetes blaugranes sota el nom de 

“Selecció Ciutat de Barcelona”. (Barcinogramas, 2015) 

 

 

 

5. Resultats 
5.1 Anàlisi quantitatiu 

5.1.1 UEFA Women’s Champions League (UWCL) 
- Dades d’assistència d’UWCL fins la temporada 2018-2019 

§ Fase de grups 

• No es disposen de gaires dades d’assistència 

de partits de fase de grups d’anys anteriors, on les entrades 

eren gairebé residuals i no arribaven als 1.000 espectadors en 

la majoria de casos. El propi FC Barcelona Femení va jugar 

davant només 957 persones contra el Avaldsnes IL la 

temporada 2017-2018, on aquell mateix partit una setmana 

abans al camp del Avaldsnes IL havia tingut una assistència de 

4.528 persones. La temporada anterior havia reunit 1.201 

espectadors sota la pluja contra el FC Minsk, i la temporada 

2015-2016 havia aconseguit el rècord d’assistència d’un partit 

de futbol femení al Miniestadi contra el FC Twente, segellant el 

pas a quarts de final (es desconeix el nombre d’espectadors). 

L’entrenador, Xavi Llorenç, ja deia a declaracions per a la web 

del club "Invito a toda la gente a la que le gusta el fútbol 

femenino y a todos los clubes que tienen equipos de fútbol 

femenino que se salten el miércoles el entrenamiento y vengan 

a apoyar a un equipo catalán que juega la Champions". 
• Si que es tenen dades per exemple del partit 

d’anada contra el mateix FC Twente holandès d’aquella 

mateixa temporada 2015-2016, que va obrir el De Grolsch 

Veste, amb una capacitat de 30.000 persones, i va reunir 
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15.637 espectadors per veure el partit contra el FC Barcelona 

Femení. En canvi, el mateix partit en el mateix estadi la següent 

temporada va reunir gairebé la meitat, sent 7.035 espectadors.  

§ Eliminatòries 

• Per posar-ho en perspectiva, el FC Barcelona 

Femení va establir el rècord d’assistència d’un partit d’UWCL la 

temporada 2015-2016, on 8.369 espectadors van veure l’empat 

a 0 en el partit d’anada de les seves primeres semifinals contra 

el PSG. Les entrades eren gratuïtes. 

• La temporada 2016-2017, a la tornada dels 

vuitens de final contra el Rosengard, el Miniestadi va rebre 

7.350 espectadors, amb entrades gratuïtes, aconseguint la 

tercera millor entrada del Miniestadi. Aquella mateixa 

temporada, a la tornada dels quarts de final contra l’Olympique 

de Lió, el Miniestadi va reunir 10.352 espectadors per veure la 

derrota de l’equip per 1-3 davant el flamant campió. Les 

entrades també eren gratuïtes, i es va aconseguir el rècord 

d’assistència d’un partit de futbol femení al Miniestadi fins a la 

data. 

• Només a les seves segones semifinals de la 

seva història, el FC Barcelona Femení va guanyar el seu partit 

com a local al Miniestadi (capacitat d’unes 15.000 persones), 

on es va classificar per a la seva primera final d’UWCL davant 

de 12.764 espectadors (de les 13.000 entrades que hi havia 

disponibles), convertint-se de nou en un rècord d’assistència 

d’un partit de futbol femení a la UEFA Women’s Champions 

League, la temporada 2018-2019. Les entrades eren gratuïtes 

per a socis, però la resta d’aficionats havien d’abonar de 3 a 5 

euros, i de manera novedosa, es podien comprar tant a la web 

del club com a taquilla. Justament l’anterior partit d’UWCL al 

Miniestadi, va ser l’anada de quarts de final contra el LSK 

Kvinner, on van anar a veure el partit 5.563 espectadors, 

registrant la millor entrada de la temporada a l’estadi fins a 

aquest partit de semifinals. 
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• A la final de la temporada 2017-2018 entre el 

Wolfsburg i l’Olympique de Lió que es va disputar a l’Estadi 

Lovanovsky Dynamo, amb capacitat per a gairebé 17.000 

persones, hi van assistir 14.237. 

 

- Dades d’assistència d’UWCL des de la temporada 2018-2019 

§ Fase de grups 

• El propi FC Barcelona Femení va disputar un 

partit de fase de grups contra el Glasgow City Football Club la 

temporada 2018-2019, que va tenir una assistència de 1.639 

espectadors. Encara més rellevant va ser la tornada de l’últim 

partit de fase de grups per certificar el pas a vuitens de final, on 

les blaugranes havien de remuntar un 3-0 en contra, i on nomes 

van assistir 1.667 espectadors tot i els al·licients del partit. 

• L’Olympique de Lió va disputar el partit d’anada 

dels quarts de final de la temporada 2018-2019 al Groupama 

Stadium, on van arribar als 17.840 espectadors de 59.000 de 

capacitat total que té l’estadi francès, i on van establir un rècord 

fins la data d’assistència a un partit de quarts de final d’UWCL. 

• Al partit també de quarts de final d’aquella 

mateixa temporada, entre l’Slavia Praga contra el Bayern de 

Munic es van aplegar fins a 6.822 espectadors a la capital 

txeca, un nou rècord també en futbol femení per al país. 

• La temporada 2019-2020 (encara previ a la 

Covid-19) el FC Barcelona es va enfrontar a la Juventus en 

partit de fase de grups per primer cop al seu nou estadi, l’Estadi 

Johan Cruyff, amb 6.000 persones de capacitat, i va registrar 

una entrada de 3.252 un dimecres a les 18:30 de la tarda. Les 

entrades eren només despeses de gestió per a socis (1’75€) i 

de 3 a 5€ per a la resta d’aficionats. 

• Més tard aquella mateixa temporada, el FC 

Barcelona Femení va registrar una entrada de 1.698 
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espectadors contra el FC Minsk, al partit d’anada dels vuitens 

de final. 

 
Taula 1 Dades d'assistència a partits d'UWCL en temporades anteriors. Font: UEFA 

 
 

Taula 2 Dades d'assistència als partits d'UWCL aquesta temporada. Font: @linaxdiablo via Twitter 
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§ Eliminatòries 

• A la final entre l’Olympique de Lió i el FC 

Barcelona Femení que es va disputar al Groupama Arena de 

Budapest (22.000 espectadors de capacitat) la mateixa 

temporada 2018-2019, va haver-hi una assistència de 19.487 

espectadors, amb entrades que anaven dels 2 euros les 

entrades més barates (infantils) a 3 euros les més cares, és a 

dir, era simplement un preu simbòlic per tal de poder portar un 

recompte de les entrades venudes i com conèixer com estaria 

la capacitat de l’estadi per al partit. 

 
Taula 3 Dades d'assistència a l’anada de quarts d'UWCL aquesta temporada. Font: 

@wslattendances a Twitter 

 
 

Taula 4 Dades d'assistència a la tornada de quarts d'UWCL aquesta temporada. Font: 
@wslattendances a Twitter 

       
       

Taula 5 Taula 4 Dades d'assistència d'anada i tornada de semifinals d'UWCL aquesta 
temporada. Font: @wslattendances a Twitter 
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- Dades d’audiència d’UWCL fins la temporada 2018-2019 

§ Fase de grups 

• No es disposa de dades d’audiència de partits 

de fase de grups fins a la temporada 2018-2019. 

§ Eliminatòries 

• La final de la temporada 2012-2013 entre el 

Wolfsburg i l’Olympique de Lió, que es va jugar dos dies abans 

de la final masculina, es va retransmetre per Eurosport, i va 

tenir una audiència de 7,8 milions d'espectadors, un augment 

d'un 62% respecte a la de la temporada anterior, i on 1,73 

milions d’ells eren només a França. 

- Dades d’audiència d’UWCL des de la temporada 2018-2019 

§ Fase de grups 

• No es disposa de dades d’audiència de partits 

de fase de grups des de la temporada 2018-2019. 

§ Eliminatòries 

• La final de la UEFA Women’s Champions 

League que van disputar l’Olympique de Lió i el FC Barcelona 

Femení el 18 de maig del 2019 a Budapest, va tenir una quota 

de pantalla del 4’8% i gairebé mig milió d’espectadors (493.000 

en total) al canal d’esports en obert GOL Televisión. La final 

també es va emetre a canals autonòmics com Esport3 o 

BarçaTV, però no es disposa de les dades d’audiència en 

l’actualitat. 

• La final entre el FC Barcelona Femení i el 

Chelsea la temporada 2020-2021, on les blaugranes van 

guanyar el seu primer títol de la màxima competició europea, 

va ser emesa per diversos canals simultàniament: TV3, 

Esport3, BarçaTV i GOL Televisión. Entre TV3 i Esport3 van 

obtenir una mitjana de 778.000 teleespectadors durant el partit 

amb una quota del 28,4% i una audiència acumulada 

d'1.670.000. El post partit ho va superar amb 793.000 i un share 

del 29,3%. A aquestes xifres caldria afegir-li, a més, les del 
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seguiment de la final de Champions a través de GOL 

Televisión, que va ser de 86.000 persones. Així, les dades 

finals de la victòria blaugrana sobre el Chelsea a Catalunya van 

ser de 864.000 teleespectadors i un 31,6% de share. A GOL, 

les xifres d'audiència per a tota Espanya van ser de 382.000 

televidents i un 2,4% de quota amb 749.000 persones en el 

minut d'or. 

• Entre els partits més vistos de la temporada 

2021-2022, el del FC Barcelona Femení de tornada de quarts 

de final, que va aconseguir una audiència de 2,7 milions 

d'espectadors a tot el món durant el partit (i 8,4 milions de 

reproduccions al canal de YouTube), que va duplicar 

l'audiència del xoc d'anada a Madrid, en el qual es van 

aconseguir 1,3 milions de visualitzacions. També a les 

semifinals entre el FC Barcelona Femení i el Wolfsburg, on 

l'operador oficial DAZN i el seu canal de YouTube de la UEFA 

Women’s Champions League van registrar 6 milions d’streams 

i visualitzacions en el transcurs de les semifinals. Això eleva la 

xifra de la temporada a 55,9 milions d’streams i visualitzacions 

a les dues plataformes de DAZN. 

• La final de la UEFA Women’s Champions 

League entre el FC Barcelona Femení i l’Olympique de Lió de 

la passada temporada 2021-2022 va tenir una quota del 33% i 

una audiència acumulada de 969.000 espectadors només a 

TV3. Però a nivell global, el partit decisiu del torneig va 

acumular una audiència rècord de 3,6 milions d'espectadors via 

el servei d’streaming de DAZN, qui ho oferia a la seva 

plataforma de pagament, en obert pel seu canal de YouTube 

DAZN UWCL i en els 11 canals en obert d'Europa que van 

transmetre el partit. Això suposa un augment del 56% en 

termes d'audiència en comparació amb la final de la temporada 

passada, sent Espanya el país que més va contribuir, amb un 

total de 1,6 milions de visualitzacions. 
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• L'audiència total dels 61 partits d'aquesta 

campanya 2021-2022, que va aconseguir 64 milions de 

visualitzacions, va suposar que la competició va ser seguida en 

més de 230 països i territoris, amb un total de 168 

retransmissions en 11 idiomes diferents. Només en els tres 

últims mesos d’aquella temporada, més de 12,3 milions 

d'espectadors únics van visitar el canal de DAZN UWCL a 

YouTube per a veure els partits de la ronda eliminatòria, la final 

i el contingut original de la plataforma. 

 

- Dades d’audiència d’UWCL d’aquesta temporada 2022-2023 

 
§ Fase de grups 

• Aquesta present temporada 2022-2023, en 

partits com el FC Barcelona Femení-Benfica 

• La fase de grups de la present temporada ha 

comptat amb més de 20 milions de visualitzacions en el canal 

DAZN UWCL a YouTube, que se sumen als milions de 

reproduccions en la plataforma de DAZN, disponible en més de 

210 territoris a nivell global. Això suposa un augment 

significatiu respecte als més de 14 milions de visualitzacions 

obtingudes la passada temporada, convertint-se així en la fase 

de grups més vista de la història de la competició, que ha 

obtingut un increment del 42,8% en les audiències de la fase 

de grups respecte a la temporada passada.  

Entre els principals mercats que han impulsat les 

visualitzacions en la fase de grups es troben Espanya, 

Alemanya, Gran Bretanya, França, Itàlia, els Estats Units i el 

Brasil. El 72,9% de l'audiència van ser homes i el 27,1% dones. 

 

§ Eliminatòries 

• Anada de semifinals d’UWCL Chelsea contra 

FC Barcelona Femení: 327.000 espectadors amb una quota del 

26,8%. 
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• Tornada de semifinals d’UWCL FC Barcelona 

Femení contra el Chelsea: 327.000 espectadors amb una quota 

del 26,8%. 

 

5.1.2 Liga Iberdrola i posterior Liga F 

 
Il·lustració 2 Dades de la Liga Iberdrola. Font: LaLiga 
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Taula 6 Partits de la Liga Iberdrola en grans estadis entre el 2016 i el 2018. Font: LaLiga 

 
Taula 7 Dades d'assistència en un cap de setmana de Lliga F. Font: @wslattendances via Twitter 

 



 33 

5.2 Anàlisi qualitatiu 
- Mundial 2015 

És el primer mundial pel que es classifica la Selecció Espanyola 

femenina de futbol. 

§ AS: el dia del debut de la Selecció Espanyola la portada 

va ser la imatge de l’esquerra, i el dia després del debut, 

la portada va ser la de la dreta. 

 
Il·lustració 3 Portades del diari AS. Font: AS 

§ MARCA: dies abans del debut de la Selecció Espanyola 

la portada va ser la imatge de l’esquerra, on es veu una 

línia en petit amb un titular de la jugadora Vero Boquete, 

i el dia després del debut, la portada va ser la de la dreta. 
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Il·lustració 4 Portades del diari Marca. Font: Marca 

§ Mundo Deportivo i Sport no se’n van fer ressò, coincidint 

l’inici del Mundial amb la final de la Champions del 2015 

a Berlín, que guanyaria el FC Barcelona i que els duria al 

triplet. El dia del debut de la selecció Mundo Deportivo 

només dedicava una línia abaix de tot de la portada, a 

l’esquerra, indicant l’hora d’inici del partit. 
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Il·lustració 5 Portades Mundo Deportivo i Sport. Font: Mundo Deportivo i Sport 

 
Il·lustració 6 Portada de Mundo Deportivo. Font: Mundo Deportivo 

§ L’Esportiu: cap menció ni el dia del debut ni el dia de 

l’eliminació (esquerra i dreta, respectivament). 
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Il·lustració 7 Portades de l'Esportiu. Font: l'Esportiu 

- Final de la UEFA Women’s Champions League 2018-2019 
§ AS: a l’esquerra, dia previ a la final, amb un titular petit i 

una imatge petita. El dia després de la final, amb un titular 

petit abaix de tot de la portada. 

 
Il·lustració 8 Portades de AS. Font: AS 
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§ Marca: a l’esquerra el dia abans de jugar la final, amb un 

petit quadre i una petita imatge, i a la dreta el dia després, 

on no es menciona res. 

 
Il·lustració 9 Portades Marca. Font: Marca 

§ Mundo Deportivo: el dia abans de la primera final de 

UWCL que jugaria el FC Barcelona Femení, la portada 

de l’esquerra, plana sencera. A la dreta, el dia després 

de la derrota, mitja plana al mig. 
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Il·lustració 10 Portades Mundo Deportivo. Font: Mundo Deportivo 

§ Sport: el dia abans de la primera final de UWC, la portada 

de l’esquerra, amb un titular i imatge a la part de dalt. A 

la dreta, el dia després de la derrota, mitja plana i al mig. 

 
Il·lustració 11 Portades de Sport. Font: Sport 

§ L’Esportiu: Durant tota la temporada, van fer seguiment 

a la portada de la UWCL que feia el Barça, com ho son 

els primers exemples. Ja de cara a la final, les dues 

últimes portades, la de l’esquerra després que el FC 
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Barcelona Femení aconseguís classificar-se per a la 

seva primera final de la UWCL, la de la dreta després de 

la dura derrota d’aquesta final davant l’Olympique de Lió. 

 
Il·lustració 12 Portades de l'Esportiu. Font: l'Esportiu 
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Il·lustració 13 Portada de L'Esportiu. Font: L'Esportiu 

- Mundial 2019 
§ AS: El dia del debut de la Selecció Espanyola, hi havia 

publicitat a dalt de la portada del patrocinador de la 

Selecció, i a sota en petit un titular amb el rival i l’hora 

d’inici (portada de l’esquerra). El dia següent de la seva 

eliminació als vuitens de final contra Estats Units, la 

portada va ser la de la dreta, ocupant tota la plana. 
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Il·lustració 14 Portades de AS. Font: AS 

§ Marca: La primera portada de l’esquerra fa referència a 

la compra que va efectuar el Reial Madrid del club Tacón 

CF, amb el que gràcies a la compra obtindria la seva 

plaça a la Liga Iberdrola. La portada del dia després del 

primer partit (on era la primera victòria en un Mundial per 

a la Selecció Espanyola), del dia d’abans de disputar el 

partit de vuitens de final contra la número 1 i vigent 

campiona del món, Estats Units, i del dia després de la 

derrota contra aquestes, totes tres en ocupant tota la 

plana. 



 42 

 

 
Il·lustració 15 Portades de Marca. Font: Marca 

 
§ Mundo Deportivo: amb la primera victòria en un Mundial, 

les van donar mitja plana al mig de la portada, i quan van 

quedar eliminades del Mundial contra Estats Units no en 

van fer menció enlloc de la portada. 
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Il·lustració 16 Portades de Mundo Deportivo. Font: Mundo Deportivo 

§ Sport: cap menció a cap portada durant aquell mes de 

juny. A l’esquerra el dia del debut de la Selecció i a la 

dreta el dia de l’eliminació. 

 
Il·lustració 17 Portades Sport. Font: Sport 

§ L’Esportiu: el dia d’inici el mundial (esquerra) i el dia de 

l’eliminació ocupant un espai petit a dalt a la dreta (dreta). 
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