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1. Introducción 
No se trata solo de escribir más historias sobre mujeres,  

sino de incluir a más mujeres en las historias. 
Pilar Álvarez, 2021 

 

El deporte femenino está experimentando cambios y desarrollos significativos que le otorgan 

un merecido reconocimiento a nivel mundial. La atención mediática y la cobertura informativa 

se han convertido en operaciones claves para su extensión y promoción. Históricamente, las 

mujeres han tenido que demostrar que tenían las cualidades necesarias para practicar cualquier 

tipo de deporte, porque han estado constantemente cuestionadas por la mirada misógina de la 

sociedad. No obstante, en España, el mundo del deporte nacional empieza a tomar en serio a 

las futbolistas profesionales (Cano Tenorio, 2020).   

 

El presente trabajo surge de la necesidad de conocer el espacio que se ofrece al deporte 

femenino, específicamente al fútbol, en la prensa digital actual en España. El deporte tiene un 

gran potencial de socialización y está estrechamente relacionado con la construcción de 

identidades individuales y cómo estas se enlazan con las estructuras culturales del entorno en 

el que conviven las personas (Martín Cabello y García Manso, 2011, p.73). Por ende, el ámbito 

deportivo, que es entendido como una actividad de entretenimiento y un gran agente social, ha 

sido siempre un terreno muy masculinizado y dominado por los hombres. Del mismo modo, los 

medios de comunicación, que tienen la protestad de crear opiniones públicas, también lo han 

sido. Las profesionales del deporte, tanto las jugadoras como las periodistas especializadas, han 

sufrido un doble trato de violencia: el rechazo en el deporte y la invisibilidad en la prensa. 

Llevar a cabo este trabajo permitirá identificar en qué punto se encuentra el interés por el fútbol 

femenino y entender de qué manera han logrado introducirse en terrenos predominantemente 

masculinos.  

 

El enfoque de esta investigación se centra en analizar la cobertura informativa digital de los 

diarios Marca y Mundo Deportivo sobre el fútbol femenino. La muestra se compone de ocho 

semanas, cuatro de ellas correspondientes a la temporada 2020/21 y otras cuatro a la temporada 

2021/22. Además, se ha considerado importante evaluar si la atención mediática solo surge 

cuando hay eventos relevantes o si, por el contrario, se mantiene de manera constante.  Por este 
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motivo, algunas de las semanas propuestas para analizar no presentan ningún tipo de interés 

mediático, entendiendo como tales la rivalidad entre el Barça y el Real Madrid, la clasificación 

para una semifinal o final de un torneo o el triunfo por haber obtenido algún título. 

 

En la actual era de la sociedad digitalizada, las redes sociales se han convertido en un relevante 

y potente canal comunicativo. Por esta razón, también se analiza el enfoque mediático que 

ofrecen los dos medios de comunicación en sus perfiles oficiales de la red social de Twitter, a 

través de la escucha activa de las conversaciones generadas. Dicha investigación abarca toda 

actividad promovida por estos perfiles durante el pasado año, es decir, en el transcurso del 2022. 

En este análisis se comprueba la cantidad de información emitida en relación con el fútbol 

masculino y la correspondiente al fútbol femenino. La finalidad es conocer la atención 

mediática que se ofrece a cada disciplina, teniendo en consideración la importancia que supone 

la equidad de género en la prensa. Estos resultados se ven reflejados en un mapa de puntos 

donde se establece las relaciones entre los distintos usuarios de la red y se crean comunidades 

teniendo en cuenta los intereses.   

 

Finalmente, todos los resultados obtenidos se presentan junto con las reflexiones extraídas de 

las entrevistas de tres profesionales de la prensa deportiva: María Tikas, Laia Coll y Joan Poquí. 

Los testimonios han aportado un enfoque más experto sobre la temática y se ha podido 

enriquecer el análisis completando la investigación con una visión desde el interior de las salas 

de redacción.  
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2. Definición del proyecto 
 

2.1 Formulación inicial: objetivos, preguntas y justificación  

 
Este trabajo final de Máster se ha marcado los siguientes objetivos: 

 
Objetivo principal 
 
El objetivo principal es analizar la cobertura informativa del fútbol femenino en la prensa 

deportiva digital española entre los años 2020 y 2022. Los diarios escogidos para llevar a cabo 

el análisis son Mundo Deportivo y Marca.  

 

Objetivos específicos 
 
Los objetivos específicos se concretan en tres: 
 

1. Conocer la evolución deportiva del fútbol femenino español.  

2. Identificar los elementos comunes en las noticias analizadas sobre el fútbol femenino. 

3. Comparar la cobertura entre los medios seleccionados.  

 

Preguntas de investigación 

 
Las preguntas que se originan a partir de los objetivos planteados son las siguientes: 

1.1.  ¿El reciente auge del fútbol femenino ha incidido de alguna manera en la prensa 

deportiva? ¿Qué relación existe entre el auge deportivo del fútbol femenino y la 

cobertura mediática? 

1.2. ¿Qué temas cubren las noticias destinadas a este deporte?  

 

2.1. ¿Qué elementos propios comparten las noticias sobre la disciplina deportiva 

femenina? 

2.2. ¿Se tienen en cuenta los requisitos de género a la hora de redactar las noticias? 
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3.1. ¿Qué medio de comunicación elabora más informaciones sobre el fútbol femenino? 

¿Las publicaciones son constantes o casuales?  

3.2. ¿Cómo suele enfocar las noticias sobre el fútbol femenino cada medio de 

comunicación analizado? 

 

2.2. Justificación de la investigación  
 

Existen tres motivos que justifican esta investigación académica: el deportivo, el mediático y 

el interés personal por la temática. En primer lugar, la importancia y la fuerza que ha conseguido 

el fútbol femenino. Hoy, el fútbol se ha convertido en uno de los deportes en equipo más 

practicado por mujeres en España, no solo a nivel profesional, sino también en el ámbito 

escolar, del entretenimiento y competitivo. A pesar de que ya pueda celebrarse más de un siglo 

de la aparición de esta disciplina deportiva femenina en España, sin tener en cuenta el amplio 

paréntesis del franquismo (Torrebadella-Flix, 2016), han sido muchas las barreras que se han 

debido romper para que, actualmente, la sociedad considere este deporte como una actividad 

donde las mujeres pueden participar y no solo ser meras acompañantes (Llopis, 2011).  

 

Los factores que han contribuido al auge del fútbol femenino han sido varios. En primer lugar, 

el momento histórico que está viviendo España desde que Alexia Putellas, capitana del Barça, 

se coronó como la primera mujer española en ganar un Balón de Oro en el año 2021.  Este hito 

se repitió al año siguiente y se convirtió, entonces, en la única futbolista del territorio español -

tanto del fútbol femenino como masculino- en duplicar galardón. Además, durante la temporada 

2021-22 su equipo se proclamó campeón del “triplete” por tercer año consecutivo (Menayoa, 

2022). 

 

Por otro lado, no se puede obviar que la reciente aparición del Real Madrid dentro de la 

disciplina del fútbol femenino ha supuesto un punto de inflexión para que esta misma siga 

evolucionando dentro del territorio español. El club de la capital es, históricamente, la entidad 

más laureada de este deporte a nivel masculino, de modo que su entrada a la disciplina femenina 

supone una nueva dimensión en cuanto a seguidores y atención por parte de los medios de 

comunicación. Su creación se hizo efectiva el 1 de julio de 2020 mediante la compra de la plaza 
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del CD Tacón, club madrileño que hasta esa fecha ya formaba parte de la Primera División de 

fútbol femenino.  

 

Durante el año 2022 se consiguieron batir dos récords de asistencia mundiales; el primero, en 

un partido de la Champions League del Barça contra el Wolfsburgo, con un total de 91.648 

asistentes y, el segundo, en el clásico Barça-Real Madrid al que asistieron un total de 91.544 

aficionados (Celma, 2022). Por último, dentro del contexto deportivo, cabe recalcar que ha sido 

gracias a la Liga F, estamento que en 2021 prometió la profesionalidad (Concejo, 2022), que la 

visibilización de este deporte se haya convertido en un hecho palpable y cuantificable.  

 

La segunda razón de esta investigación es el desarrollo y evolución de la cobertura mediática. 

Los éxitos conseguidos no han dejado indiferente a nadie y menos a la prensa deportiva. Desde 

hace unos cuantos años, los medios de comunicación se han abierto camino y han cedido 

espacio en los informativos para las jugadoras. En ocasiones, aunque escasas, las han convertido 

en protagonistas de sus portadas. Uno de los cambios más notables ha sido la reciente 

incorporación, en sus páginas web principalmente, de secciones enteramente destinadas al 

fútbol femenino.  

 

Sin embargo, aún quedan aspectos que los medios de comunicación deben pulir: la inclusión 

de la perspectiva de género y la paridad de noticias entre las modalidades masculinas y 

femeninas. Un claro ejemplo fue lo sucedido durante la gala de la entrega del Balón de Oro el 

3 de diciembre del 2018. Tras entregarle el premio a la jugadora Ada Hegerberg -hecho que la 

convirtió en la primera mujer de la historia en conseguirlo-, el presentador le preguntó si sabía 

bailar “twerk”. Por desgracia, no ha sido la única vez que han invalidado la capacidad de una 

jugadora poniendo por delante su sensualidad: un acontecimiento parecido volvió a ocurrir 

durante esta misma gala en 2022. Las redes se incendiaron cuando la cuenta oficial del Barça 

describía con una imagen a los jugadores como “talentosos” y a las jugadoras como “looking 

good” (guapas). En ambas ocasiones, lo que dio nombre a los titulares de los periódicos fueron 

esas actitudes y no el reconocimiento que se merecían por haber ganado el premio.  

 

Es interesante conocer el proceso de transformación que está viviendo el sector de la prensa 

deportiva que, finalmente, ha empezado a otorgar el mínimo reconocimiento mediático que se 
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merece esta disciplina deportiva. Además, resulta más que atractivo analizar cómo dicho 

proceso se está desarrollando en base a la coexistencia e influencia de los movimientos sociales 

feministas y la lucha por la igualdad de género.  

 

El último motivo que me ha incentivado a decantarme por este proyecto ha sido el interés 

personal. Desde pequeña he vivido de primera mano el entusiasmo por el fútbol, ya que mis 

familiares son grandes fanáticos de este deporte. Sin embargo, era algo que jamás había llamado 

mi atención hasta que el equipo femenino del Barça empezó a tener reconocimiento. No 

obstante, me da la impresión de que no es algo que me haya ocurrido solamente a mí. Las 

sensaciones cuando voy al estadio son muy diferentes a las que tenía de pequeña: ahora hay 

muchas mujeres en las gradas, niñas pequeñas que van a ver a sus ídolas e incluso gente mayor 

que nunca antes había visto un partido. Es muy admirable que un grupo de mujeres, que tan 

solo trabajan de aquello que les apasiona, haya conseguido mover masas en un espacio que 

tradicionalmente ha sido dominado por los hombres.  
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3. Marco teórico 
Este epígrafe presenta un recorrido histórico sobre la mujer y el deporte desgranado en cuatro 

puntos principales. En el primero de ellos se introducen los inicios del deporte femenino, desde 

las primeras teorías sobre la lenta y progresiva consolidación hasta la profesionalización del 

“deporte rey” femenino. En el segundo punto se estudia el gran marco social que supone la 

prensa deportiva española, haciendo un breve análisis de sus comienzos y su afianzamiento. 

Este bloque termina con una descripción de los diarios deportivos Mundo Deportivo y Marca, 

los dos medios asignados para investigar en este proyecto. El tercer punto pretende clarificar 

las funciones principales de la figura de la editora de género y poner en manifiesto la necesidad 

de incorporar este rol en las salas de redacción. Por último, se incluye un apartado donde se 

contextualiza y encasilla el estado de la prensa deportiva actual haciendo foco al fútbol 

femenino.  
 

3.1. Historia del fútbol femenino en España 
En este capítulo se introducen los orígenes de la mujer en el deporte. Se investigan los 

comienzos del deporte femenino en España desde finales del siglo XIX y cómo este ha actuado 

como elemento socializador. Además, se hace hincapié en las dificultades y obstáculos que han 

sufrido las mujeres para introducirse en un mundo arcaico regido por hombres.      

  

3.1.1. El deporte femenino desde finales del siglo XIX en España 

 

Los inicios de la mujer en el terreno deportivo -como en incontables ámbitos- han sido 

complicados, exigentes y llenos de obstáculos. En contraposición con el sexo masculino, que 

siempre ha experimentado el deporte como un camino en línea recta sin retrocesos, las mujeres 

han debido hacer frente a un sinfín de impedimentos y rechazos por parte de la sociedad más 

conservadora. De hecho, el deporte femenino en España fue inexistente hasta, prácticamente, 

la década de los años 20 (Torrebadella-Flix, 2016) y durante el proceso se ha convertido en una 

herramienta de empoderamiento femenino para las mujeres (Fullana Puigserver, 2020). 

 

Para entender cómo se introdujo el “deporte rey” en la vida de las mujeres, es imprescindible 

hacer un breve repaso de la historia del deporte en España y contextualizar el espacio reservado 
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para ellas en el mundo del deporte. Conviven distintas teorías sobre el origen y su expansión: 

Norbert Elias, sociólogo alemán, relaciona los inicios de la actividad deportiva como un proceso 

de civilización. Su teoría apunta a que ciertos acontecimientos sucedidos durante la Edad 

Moderna en Inglaterra fueron los causantes del origen del deporte y que estos mantenían una 

estrecha relación con los procesos civilizadores (Rivero Herraiz, 2015). Elias se desentiende de 

la teoría que vincula el deporte con la Revolución Industrial, ya que opina que ambos factores 

(la Revolución Industrial y el deporte) son parte de procesos sociales producidos por los 

cambios políticos (Rivero Herraiz, 2015). Sin embargo, posterior a la teoría de Elias, aparecen 

elementos comunes entre el avance de la Revolución Industrial y el desarrollo del deporte, sobre 

todo cuando se hace referencia a la creación de nuevos espacios para realzar el espíritu de 

individualidad de los hombres (Llopis i Goig, 2011). Como asegura Ramon Llopis i Goig, 

investigador y catedrático en la Universidad de Valencia, “el deporte pasa a tener un papel 

importante en la construcción de la masculinidad a partir de la Revolución Industrial, cuando 

el ámbito familiar y educación de los hijos permaneció bajo la tutela de las mujeres” (Llopis i 

Goig, 2011, p.96). Desde entonces, las mujeres han tratado de legalizar su propio espacio y, 

desde el marco de actuación feminista, romper con las convicciones que aseguraban que el 

deporte solo era lícito para los hombres (Torrebadella-Flix, 2016). 

 

Otros autores relacionan la primera promoción de la actividad deportiva con la higiene, la 

cultura y la educación (Pujadas i Martí, 2012; Fullana Puigserver, 2020). A finales del siglo 

XIX y a principios del XX, cuando los médicos alcanzaron una posición relevante, se comenzó 

a forjar una necesidad médico-política de mantener el cuerpo sano y en forma (Torrebadella-

Flix, 2013). Este hecho derivó en que el lazo entre las escuelas y el deporte se estrechara 

(Torrebadella-Flix, 2019). En la década de los 60, cuando la mujer se incorpora en el mundo 

laboral remunerado y se crean las escuelas mixtas (Gómez Colell et al., 2017), se produce una 

reorganización social que populariza la práctica del deporte entre las mujeres (Zamora, 1998). 

Las primeras mujeres en promover la educación física femenina provenían de la docencia y 

estaban relacionadas con los centros sociales de mujeres (Fullana, 2020). No obstante, la 

práctica femenina se cerraba y se vinculaba con los espacios de élite y burguesía, siendo el tenis 

el deporte femenino por excelencia por su estética y exigencia física (Fullana Puigserver, 2020). 

Las políticas más neotradicionales relacionaban el deporte y la educación física con el 

adoctrinamiento nacionalista y una preparación física para que los hombres estuvieran listos 
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para luchar por la patria (Pujadas i Martí et. al, 2012).  

 

 Entre los años 1900 y 1920 hay huellas y evidencias que muestran una estrecha relación y una 

buena sintonía entre la mujer y el deporte (Fullana Puigserver, 2020). Según la Fédération 

Internationale de Football Association (FIFA) el primer partido oficial de fútbol femenino se 

disputó el 23 de marzo de 1895, teniendo “unas raíces tan profundas como el masculino” (FIFA, 

2020). El inicio del deporte femenino también se hace evidente en la moda de ropa deportiva 

femenina, que a finales del siglo XX seguía “protegiendo” el cuerpo de la mujer con faldas 

largas y convirtiendo su imagen en un objeto propagandístico (Fullana Puigserver, 2020). 

Durante el Franquismo también se experimentó una importancia en la vestimenta de las 

mujeres, ya que se pretendía preservar su integridad moral (Pujadas i Martí et. al, 2012). 

 

Las mujeres participaron en los JJOO por primera vez en 1900 en París, pero solamente 

pudieron presentarse a deportes como el tenis, el croquet o el golf (Torrebadella-Flix, 2016). 

Fue en los juegos olímpicos de Ámsterdam donde se permitió la participación oficial de las 

mujeres en 10 modalidades. La comparativa de mujeres participantes en las Olimpiadas de París 

respecto al 40% de presencia femenina en las Olimpiadas de Sydney en el año 2000, refleja el 

camino que se están construyendo las mujeres en el mundo del deporte (Fullana Puigserver, 

2020).  

 

En España, el fútbol se consideraba un deporte masculino donde los hombres se recreaban en 

esta virilidad y se presentó como una “actividad frívola y cómica” (Torrebadella-Flix, 2016, 

p.327). Como señala Alberto Campo, catedrático y doctor, el fútbol es uno de los espacios más 

significativos para la construcción y revivificación de la masculinidad hegemónica (Del Campo, 

2003, como se citó en Llopis i Goig, 2011, p.96). Hasta mediados de la década de los 70, en 

clubes como el Athletic de Bilbao, las mujeres constaban como socias infantiles, la cual cosa 

les dejaba al margen de cualquier asamblea (Llopis i Goig, 2011). En el fútbol, como en otros 

juegos de poder, la mujer tenía reservado su papel de decoración, condescendencia, espectadora 

y trofeo incluso ante las victorias de los hombres (Fullana Puigserver, 2020).  

 

En 1914 se empezaron a formar en Barcelona los primeros equipos de fútbol femeninos de la 

historia de España, impulsados por las influencias que llegaban desde Inglaterra. En junio de 
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ese mismo año, se creó el equipo Spanish Girl’s Club dirigido y organizado por Paco Brú 

(Arrechea y Scheinherr, 2015). Este equipo debió dividir sus jugadoras en dos subequipos, ya 

que ningún equipo masculino quería competir contra ellas (Arroyo, 2022, p.33). Fue en ese 

entonces que empezaron a convivir los dos equipos del momento: Montserrat y Giralda. Ambos 

equipos se enfrentaron en un primer partido en el campo del RCD Español, tratándose de un 

encuentro benéfico a favor de la Federación Femenina contra la Tuberculosis. Sin embargo, 

esta iniciativa apenas tuvo éxito y recibió muchas críticas con comentarios machistas y 

misóginos, sobre todo por parte de los medios de comunicación, en las cuales se la consideraba 

una actividad ridícula. Se llevó a cabo una pequeña gira por Barcelona y sus provincias, con un 

único partido disputado fuera de estas localidades, en Tarragona. No obstante, las críticas 

negativas, juntamente con el estallido de la 1ª Guerra Mundial, provocaron la detención por 

completo de esta iniciativa (Torrebadella-Flix, 2019). En 1923 se celebró en Barcelona el 

primer partido de fútbol femenino internacional donde se enfrentaban las jugadoras del equipo 

francés y del equipo británico. Sin embargo, este encuentro tampoco tuvo buena recepción por 

parte de muchos periodistas, que lo calificaban como el deporte menos femenino y fuera de su 

alcance (Torrebadella-Flix, 2016). Años más tarde, durante la II República, el deporte femenino 

percibió una subida de participación y las agrupaciones feministas procuraron popularizar el 

deporte femenino y conducirlo hacia las universidades (Torrebadella Flix, 2016). La llegada del 

Franquismo provocó una pausa en el desarrollo del deporte femenino que había experimentado 

un gran impulso gracias a la II República (Pujadas i Martí et al. 2012). Durante este periodo se 

promovió una clara diferenciación entre las mujeres y los hombres, donde ellas estaban 

definidas por “su única función terrenal” de ser madres. En esa época, la educación física y el 

deporte se convirtieron en herramientas para enseñar a las madres a parir hijos fuertes y sanos 

(Pujadas i Martí et. al, 2012).  

 

A finales de los años 60, se percibieron cambios de actitud hacia las mujeres en el ámbito del 

deporte, gracias a las rebeliones de ciertos movimientos sociales y la llegada de la segunda ola 

feminista (Boronat, 2021, p.14). Durante la década de los 70, mientras el fútbol femenino ya 

era oficial en el mundo entero, en España se disputaba el primer partido entre el Sizam y el 

Mercacredit (Olímpico de Villaverde). El partido, organizado por Rafael Muga, se jugó en el 

Campo de fútbol de Boetticher situado en el barrio de Villaverde y logró llenar las gradas con 

8.000 espectadores (Jiménez, 2020). Tras este encuentro se fueron creando las selecciones 



 

 
 

18 

autonómicas y nació el primer Campeonato de España (Boronat, 2021). Hay que considerar 

mediáticamente que este partido fue el primero conlleva ciertas controversias, ya que su rival 

jugó 60 años antes, en 1914, en un partido con fines benéficos siendo el primer intento de 

introducir el fútbol en España (Jiménez, 2020). El 5 de mayo de 1971 tuvo lugar en el hotel 

Claridge de Madrid un encuentro para constituir el Consejo Nacional de Fútbol Femenino, 

donde participaron un total de 13 clubes. Esta reunión tenía como objetivo atraer a la Real 

Federación Española de Fútbol para incluir el fútbol femenino en su estructura, pero José Luís 

Pérez Payá, presidente de la RFEF, detuvo cualquier iniciativa (Arroyo, 2022, p.43). La 

siguiente década fue crucial para el fútbol español, puesto que la Federación Española de Fútbol 

aceptó este deporte y, en 1983, afianzó de manera oficial la Selección Española Femenina, y 

tiempo después, la liga nacional (20 minutos, s.f; Miserachs, 2014b). Isabel Fuentes, 

exjugadora, asegura en el artículo del diario 20minutos que la afición les había llegado a tirar 

piedras y gritar comentarios sexistas como “vete a fregar” (20 minutos, s.f.). Los impedimentos 

de las jugadoras traspasaron los límites verbales y se presentaban como falta de atención y 

menosprecio, ya que había ausencia de infraestructuras y clubes para ellas. Tampoco contaban 

con staff técnico de preparadores físicos, preparadores de porteras o nutricionistas. Ainhoa 

Tripu, portera del Athletic Club de Bilbao, exponía que hasta los quince años no pudo empezar 

a entrenar (Boronat, 2021, p.23-45).  
 

Imagen 1. Eje cronológico de la historia del fútbol femenino en España. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Arroyo (2022), Boronat (2021) y Álamo Ripoll (2022). 
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El Mundial celebrado en Canadá en 2015 significó el estreno de España en la Copa del Mundo 

Femenina y supuso un punto de inflexión para el fútbol femenino español (Menayo y Redondo, 

2020). El campeonato consiguió reunir el mayor índice de espectadores, alcanzando la cifra de 

los 750 millones (Malla, 2015). A pesar del gran revuelo que supuso el evento, con una 

audiencia en la final de 25,4 millones de aficionados sólo en EEUU (Malla, 2015), la 

profesionalización del fútbol femenino era prácticamente nula. Tal y como afirma Vicky 

Losada -ex capitana del Barça- en el artículo del Marca, “jugamos un Mundial sin saber si 

íbamos a tener primas”. De hecho, hubo jugadoras que llegaron a perder dinero por jugarlo, ya 

que tuvieron que pedir vacaciones en sus puestos de trabajo (Menayo y Redondo, 2020). La 

rápida eliminación de la selección española en este torneo puso de manifiesto la falta de 

atención a este deporte y provocó que la Real Federación Española de Fútbol (RFEF) se 

empezase a focalizar en el fútbol femenino (Malla, 2015). 

 

La falta de implicación por parte de la RFEF en hacer posible estos avances causó que La Liga 

fuese construyendo su propio camino con la constitución de la Asociación de Clubes de Fútbol 

Femenino (ACFF) (Malla, 2015). Por lo tanto, para comprender las verdaderas mejoras de esta 

disciplina es imprescindible hacer un hincapié en esta competición y en su evolución. La Liga 

Nacional Femenina fue fundada por la RFEF en la temporada 1988/89, bajo la dirección de 

Ángel María Villar (Álamo Ripoll, 2022). Dicha competición estuvo vigente durante nueve 

temporadas desde su creación hasta que se introdujeron nuevos cambios durante la temporada 

1996/97. Entre las reformas más relevantes están la ampliación de clubes que forman parte de 

la liga (42 equipos divididos de manera geográfica en 4 grupos) y el cambio de nombre a 

Primera División de Honor Femenina. Estas modificaciones se extendieron hasta la temporada 

2001/02 cuando pasó a llamarse Superliga Femenina formada por 14 equipos y el vencedor se 

clasificaba para la UEFA Champions League. Durante las siguientes temporadas hubo más 

variaciones tanto de ampliaciones como de reducciones del número de equipos participantes, 

hasta la temporada 2011/12 que se estableció el actual formato de 16 equipos (Álamo Ripoll, 

2022). 

 

La liga femenina dio pasos agigantados cuando Iberdrola, la empresa energética, decidió ser la 

principal impulsora en el año 2016 (Iberdrola, s.f.). Desde entonces, la liga recibió el nombre 

de Primera Iberdrola y en ese mismo año el soporte brindado fue tanto a nivel económico como 
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en términos de expansión (Álamo Ripoll, 2022). Iberdrola también es patrocinadora tanto de la 

Selección Nacional Absoluta de Fútbol Femenino (selecciones Sub-17 y Sub-19), como de 

competiciones estatales como la Copa de La Reina-Iberdrola y la Supercopa-Iberdrola 

(Iberdrola, s.f.). Gracias a la confianza y las inversiones de Iberdrola se consiguieron batir 

récords internacionales de asistencia absoluta en partidos femeninos, cientos de nuevos fichajes, 

récord en futbolistas internacionales fichadas por equipos españoles y la venta, por primera vez 

en la historia, de los derechos televisivos del balompié femenino (Sabatés, 2019).  

 

Toda la visibilización ya está dando resultados: de 2009 a 2021 el número de licencias 

federativas se ha duplicado, según el estudio de Estadística de Deporte Federado (Acosta et al., 

2022). Más específicamente, en 2021 el aumento de las licencias alcanzó la cifra del 118,44% 

frente al 12,15% de las masculinas. Las comunidades autónomas con un índice más elevado de 

crecimiento con respecto a años anteriores fueron Galicia y Asturias. No obstante, el territorio 

autonómico con mayor porcentaje de licencias femeninas es el País Vasco, ya que 12 de cada 

100 son licencias femeninas (Acosta et al., 2022). Además, en 2020 el Real Madrid, club 

referente del fútbol español, comunicó oficialmente la creación del Real Madrid Femenino a 

través de la absorción del Club Deportivo Tacón (Sport, 2020). Y, en tan solo una temporada, 

llegaron a clasificarse como semifinalistas en la Copa de la Reina y la Supercopa y llegar 

terceras al podio de la Primera División.  

 

La Primera Iberdrola dejó paso a la Liga Ellas, a partir de la temporada 2021/22, para así 

proceder con el desarrollo de la profesionalización del fútbol femenino. Este proyecto se 

mantendrá bajo el control del Consejo Superior de Deportes (CSD) hasta el 2024. Parte de este 

proceso de profesionalización también recae en la venta de los derechos audiovisuales al grupo 

Mediapro, líder en el sector audiovisual, el cual ya tenía los derechos de 13 clubes (Palco23, 

2021). No obstante, la profesionalización se fue complicando y la Asociación de Futbolistas 

Españoles (AFE) se rebeló contra el convenio colectivo establecido y pidió una nueva 

negociación para mejorar las condiciones que tanto se merecen las jugadoras.  

 

En 2022, Beatriz Álvarez, presidenta de la Liga Profesional de Fútbol Femenino (LPFF) 

presentó el actual nombre de la liga La Liga F -sin F, el fútbol no se escribe igual-, cuyo 

patrocinador principal es Finetwork y los derechos televisivos quedan en manos de la 
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plataforma audiovisual DAZN (Menayo, 2022b). Dentro de estos cambios hubo dos grandes 

inversiones que han ayudado a potencializar el fútbol femenino: una explotación, externalizada 

por La Liga, de activos comerciales de 42 millones de euros para las próximas 5 temporadas y 

el acuerdo de los derechos televisivos con DAZN que alcanza la cifra de los 35 millones 

(Menayo, 2022b). 

 

El proceso de profesionalización es lento y todavía se encuentra en constante cambio. No 

obstante, cada ligero paso ya supone una gran mejora para las jugadoras y, en general, para 

todas las mujeres. El hecho de haber podido ganar terreno en un espacio configurado para 

hombres y haber obtenido el reconocimiento merecido, son claros indicadores de que los 

esquemas de género se están transformando. Citando a Hargreaves (1993): “Este cambio en los 

perfiles deportivos de las mujeres está modificando las tradicionales estructuras masculinas del 

ocio y el deporte” (p.109). 

 

3.1.2. Profesionalización del fútbol femenino en España y estado actual 

 
El camino hacia la profesionalización no ha sido nada sencillo. La periodista Danae Boronat 

(2021) señala que: “En España, la desigualdad sigue siendo evidente. Las futbolistas no han 

sido un problema mientras se conformaron con jugar por diversión” (p.35). Las múltiples 

negativas recibidas por parte de las grandes organizaciones que condicionaron el balompié 

femenino empezaron a tener un fin gracias a la llegada de la Liga Iberdrola -actualmente Liga 

F- en 2016, cuando la liga femenina experimentó una revolución que supuso un gran paso para 

la profesionalización del fútbol femenino (Roldán, 2016). No obstante, la verdadera 

profesionalización está cada vez más cerca y las mejoras que se están experimentando 

favorecen el desarrollo de este deporte. 

 

En primer lugar, se ha producido un innegable aumento de la atención mediática, ya que los 

medios masivos han empezado a enfocarse en la modalidad femenina y otorgarle espacios tanto 

en la prensa como en las redes sociales. A pesar de que no pueda hablarse de equidad todavía, 

se ha producido un aumento notable de la cantidad de noticias sobre el fútbol femenino en la 

prensa, así como en la cobertura de eventos, en la cobertura televisiva en abierto y en espacios 
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en los informativos (Carbajo, 2022). Toda esta presencia ha proporcionado una mayor 

visibilidad y reconocimiento al deporte femenino.  

 

Estos focos de atención no han recaído únicamente sobre los medios de comunicación, sino que 

han provocado que grandes patrocinadores con un alto poder adquisitivo como marcas de 

comida, ropa, cosmética, etc., se interesen por cerrar acuerdos con los equipos. Estas 

oportunidades han generado un beneficio económico que ha permitido a los clubes invertir más 

dinero en la formación de equipos sólidos y competitivos (Carbajo, 2022). Cada vez son más 

los clubes que deciden apostar por la creación de equipos femeninos y por mejorar las 

infraestructuras deportivas donde entrenan y compiten.  

 

Gracias a todos estos cambios, el nivel competitivo de la modalidad femenina en España ha 

crecido. La cantidad de jugadoras internacionales que hay de países como Brasil, Estados 

Unidos, Francia o Inglaterra ha permitido incrementar la calidad del juego. Según un informe 

publicado por la FIFA, en 2018 España se convirtió en uno de los 5 países con más jugadoras 

internacionales (FIFA, s.f., como se citó en Sabatés, 2019). Durante la temporada 2019/20 se 

sumaban un total de 106 jugadoras extranjeras (Sabatés, 2019). Además, las deportistas 

españolas -tanto de deportes colectivos como individuales- han ocupado portadas de todo el 

mundo (Carbajo, 2022). Algunas de estas personalidades, como Alexia Putellas, han logrado 

ganar terreno en el mundo del deporte y situar en el mapa a la disciplina femenina.  

  

Todos estos avances han producido un interés colectivo que ha permitido -con el apoyo de las 

campañas publicitarias- llenar estadios enteros con partidos de equipos femeninos, que hasta 

entonces únicamente estaban ocupados por los equipos masculinos. De hecho, en 2019, se 

publicó un artículo donde se evidenciaba que la cobertura mediática de Francia había alcanzado 

la cifra de 1.120 millones de espectadores (FIFA, 2019). A su vez, esta concienciación ha 

provocado un incremento en el número de licencias federativas de deportistas femeninas 

(Carbajo, 2022). El crecimiento de la Primera Iberdrola provocó que en la temporada 2020/21, 

por primera vez en la historia del fútbol femenino, se vendieran los derechos televisivos al 

grupo Mediapro. El acuerdo se cerró con un mínimo de 3 partidos retransmitidos cada jornada 

y uno de ellos en abierto (Sabatés, 2019).  Según el estudio de Estadística del deporte federado 

llevado a cabo por el Gobierno de España, ese mismo año se registraron un total de 3.628.188 
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licencias federadas deportivas. No obstante, desglosando los resultados, se puede observar que 

tan sólo un 24,6% pertenecen a mujeres. Con relación a los Deportistas de Alto Nivel, en 2021 

se registraron un total de 2.112 licencias de mujeres, lo cual se traduce a que un 38,4% de los 

deportistas de élite españoles son mujeres (Ministerio de Cultura y Deporte, 2021). En junio de 

2022 se produjo otra mejora destacable y es que La Federación anunció que la selección 

femenina recibiría el mismo porcentaje de primas que la selección masculina en los premios 

que entregan la UEFA y la FIFA (Irigoyen, 2022). En cualquier caso, las cantidades económicas 

invertidas en cada una de las selecciones presentan diferencias abismales. 

 

A pesar de todos los progresos que han conseguido las deportistas españolas, no solo en el 

ámbito deportivo sino también en el feminismo, todavía quedan muchas grietas por reparar. 

Una de las diferencias más destacables son las innegables desigualdades salariales entre 

hombres y mujeres. Es evidente que jugadores como Lionel Messi -actual jugador del Paris 

Saint Germain- o Cristiano Ronaldo -actual jugador del Al-Nassr Football Club-, dos grandes 

celebridades, reúnen más cantidad económica porque el alcance mediático es mucho mayor. 

Aun así, este hecho no excluye o descarta que deban revisarse los contratos femeninos para 

igualar el sueldo al esfuerzo implicado (Carbajo, 2022). Otro aspecto que también requiere un 

cambio es el número de puestos directivos que ocupan las mujeres en los clubes deportivos, ya 

que tan sólo el 14% de los cargos ejecutivos son empleados por mujeres (Carbajo, 2022). De 

los 35 equipos que forman la primera división femenina, tan sólo hay 5 equipos entrenados por 

mujeres (Terán, 2022).    

 

Parecía que la profesionalización del fútbol femenino se hacía efectiva el 15 de junio de 2021 

con la aprobación de la Comisión Directiva del Consejo Superior de Deportes (Acadef, 2022). 

Sin embargo, fue un trámite que se estancó, por causa de la tardanza en la firma de estatutos 

(Álamo Ripoll, 2022), y por el cual la AFE luchó para solventarlo. Hay casos en los que afectaba 

de manera extrema, como por ejemplo al Rayo Vallecano, donde las jugadoras ni siquiera 

estaban dadas de alta en la Seguridad Social (Carbajo, 2022). Por si esto fuera poco, un estudio 

realizado por la AFE señalaba que hasta el año 2020 un 49% de las jugadoras no cobraban y un 

31% no superaban los 500 euros mensuales (AFE, s.f., como se citó en Álamo Ripoll, 2022). 

La Vanguardia publicó una noticia donde se constataba que, en 2018, los 40 millones que ganó 

el jugador brasileño Neymar equivalían al sueldo anual de 1.638 jugadoras de las principales 
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ligas de fútbol. Sin embargo, un ejemplo de buena práctica a nivel europeo fue cuando las 

jugadoras de la selección de Noruega pasaron de cobrar 330.000 a 640.000 euros en el año 

2017. Por esta razón, se convirtió en el primer país europeo, seguido de Finlandia, donde se 

logró eliminar la brecha salarial y empezar a guiar una vía hacia la igualdad (Sarda et al., 2020). 

 

En España, la regulación de los contratos en el fútbol femenino empezó hace aproximadamente 

10 años y fue el club Real Sociedad el primero en integrar las fichas profesionales de las 

jugadoras. Los equipos restantes de la primera división los fueron implementando durante la 

temporada 2016-17 (Boronat, 2021). En 2019 se convocó una huelga que se hizo efectiva el fin 

de semana del 16 y 17 de noviembre, consiguiendo que ninguno de los ocho partidos se 

disputase aquel fin de semana y reclamando un Convenio Colectivo justo donde la ley amparase 

a las jugadoras. Sus legítimas peticiones se centraban en aspectos como: la búsqueda de un 

salario mínimo de 20.000 euros (Sarda et al., 2020), la máxima retribución en caso de lesión, 

derecho a la maternidad y conciliación familiar (AFE, 2019). El 19 de febrero de 2020 se 

recuerda como una fecha histórica para el fútbol femenino y es que, por primera vez, tras más 

de un año de controversias, se vieron admitidas sus solicitudes de un salario mínimo y 

condiciones laborales reconocidas. Dicho convenio se aplicó -y se aplica- a todas las futbolistas 

profesionales que compiten en la Primera División Femenina y aquellas pertenecientes a un 

equipo filial y que estén convocadas con el primer equipo a 12 partidos o que participen en 10 

partidos oficiales (Hidalgo, 2020). No obstante, el salario por el que se estaba luchando se vio 

reducido a los 16.000 euros anuales (Sarda et al., 2020). Actualmente, la AFE exige un salario 

mínimo de 25.000 euros anuales para las jugadoras profesionales la temporada 2023/24 

(Fuentes, 2023). 

 

Una de las principales razones por las cuales no se llegaba a un acuerdo de Convenio Colectivo 

fueron los ingresos por los derechos televisivos entre Mediapro y la RFEF. En marzo de 2019 

la ACFF (Asociación de Clubes de Fútbol Femenino) vendió los derechos televisivos a 

Mediapro por 9 millones de euros y tiempo más tarde la RFEF les hizo una oferta superior 

(Matatoros, 2019b). La operadora decidió ofrecer un pacto global para desatascar el conflicto: 

romper el contrato que ya habían firmado -de esta manera podía aceptar la oportunidad de la 

RFEF- y pagar 1,5 millones de euros para emitir en abierto dos partidos semanales (Matatoros, 

2019a).  
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Finalmente, el 14 de marzo del 2022 se coronó el proceso de profesionalización del fútbol 

femenino con la firma de los estatutos (El País, 2022). Aunque se hayan producido muchos 

avances: la creación de un Convenio Colectivo, las mejoras en los clubes y sus infraestructuras, 

el eco en los medios de comunicación, etc., todavía no se han experimentado grandes cambios 

respecto a temporadas anteriores. Aún permanecen algunos frentes abiertos como la 

eliminación de la violencia de género y sexual, los acuerdos televisivos o una mayor 

equiparación salarial (Martínez Collado y Fernández Acebo, 2022). 

 

La percepción global del deporte debe renovarse y romper con los esquemas sociales de 

clasificación que únicamente encarcelan a las mujeres. Se deben equilibrar las condiciones 

laborales y los salarios, reconocer el esfuerzo y dedicación de las jugadoras, ofrecer 

infraestructuras y equipos adecuados, igualar las oportunidades de patrocinio, agrandar los 

protocolos de seguridad de discriminación sexual en el deporte y ampliar el número de 

directivas en los puestos de liderazgo. 
 

3.2. La prensa deportiva en España 
En este epígrafe se lleva a cabo un recorrido histórico desde los inicios de la prensa deportiva 

española, sus principales influencias y su consolidación. El primer apartado concluye con el 

estado de la prensa deportiva a mediados del siglo pasado. Se incluye un segundo punto donde 

se estudian los diarios nacionales Mundo Deportivo y Marca y se detallan sus inicios y 

desarrollos hasta el estado actual.     

 

3.2.1. Recorrido histórico de la prensa deportiva española1 
Los orígenes de la prensa deportiva española se sitúan a mediados del siglo XIX. No obstante, 

tal y como indica el maestro Antonio Alcoba, experto en periodismo deportivo, considera que 

los primeros periodistas de esta modalidad no son los del siglo XIX, sino que los sitúa en las 

                                                
1 La revisión literaria de este epígrafe se basa en los artículos publicados por la autora Clara Sáinz de Baranda 
Andújar (2013a; 2013b) titulados “Mujeres y deporte en los medios de comunicación: estudio de la prensa 
deportiva española (1979-2010)” y “Orígenes de la prensa diaria deportiva: El Mundo Deportivo” y el autor 
Ignacio Calvo García (2015) en su publicación “Análisis de las disfunciones informativas en la prensa deportiva 
digital española”.  
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pinturas rupestres (Alcoba, 1999, como se citó en Sáinz de Baranda Andújar, 2013b). Para el 

autor, en la Biblia ya aparecían las primeras crónicas y textos deportivos y según él, los mejores 

escritos deportivos son los de Homero y Píndaro. 

 

El periodismo deportivo fue el responsable de que el deporte se extendiera a nivel mundial y 

nace gracias al interés de la humanidad por el ejercicio (Vásquez Henríquez, 1989). Muy 

influenciado por el periodismo francés y anglosajón, a mediados del siglo XIX empiezan a 

aparecer las primeras escrituras de carácter deportivo en España y la prensa se convierte en un 

medio propagandístico del deporte (Torrebadella-Flix, 2014). Clara Sáinz de Baranda Andújar 

(2013a), profesora en la Universidad Carlos III, señala que “los periódicos deportivos se 

consideran prensa especializada pero dirigida a un público generalista” (p.30). La prensa 

deportiva nace con dos propósitos básicos: como medio informativo y vía educativa. Los 

primeros periodistas, ni tan solo eran de profesión, eran escritores aficionados al deporte que se 

dirigían a una minoría o se contrataban a ex deportistas para que redactaran noticias de su rama. 

Con la popularización del deporte y por ende del periodismo deportivo, surgió la necesidad de 

formar a periodistas especializados. 

 

A través de la prensa deportiva, el deporte pudo afianzarse en la sociedad y convertirse en un 

referente social y cultural (Ribas Vilanova, 2020), ya que consiguió trasladar y hacer públicas 

las actividades privadas o semiprivadas. Los Juegos Olímpicos, tanto los de Atenas (1896), 

como los de Londres (1908) y los de Estocolmo (1912) facilitaron la solidificación de los 

primeros diarios deportivos. Tal y como menciona Sáinz de Baranda Andújar (2013b) en su 

artículo: “el carácter socializador del deporte sumado al poder masificante de la prensa 

convirtieron el deporte en un acto social en las esferas media y baja” (p.7). No obstante, su 

evolución terminó cuando se convirtió en un entretenimiento de pago. Poco a poco, estos 

escritos fueron cogiendo forma y se convirtieron en revistas y boletines. La mayoría de ellos, 

al igual que en otros países europeos, se dedicaban a un solo deporte como la caza (Ribas 

Vilanova, 2020).  

  

Ha supuesto una tarea complicada para los investigadores reunir todas las informaciones sobre 

los primeros indicios de prensa deportiva en España, ya que no se encuentran registros en 

ninguna hemeroteca y los documentos quedan repartidos por todo el país. Xavier Torrebadella-
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Flix, investigador y profesor en el Instituto Centro de Alto Rendimiento Deportivo, relaciona 

el origen y evolución de la prensa deportiva en España con la aparición de La Caza, una revista 

ilustrada madrileña que data del año 1865. El autor añade que estos inicios “se encuentran 

vinculados a la emergencia de la sociedad burguesa y a la voluntad de emular el estilo de vida 

victoriano y la moda de los sports” (Torrebadella-Flix, 2014). Sin embargo, hay otros autores 

que sitúan El Cazador (1856), editada en Barcelona, como la primera publicación deportiva 

española, que tenía una periodicidad quincenal y estaba dedicada a defender los derechos de los 

cazadores (Alcoba, 1999, como se citó en Sáinz de Baranda, 2013b; Berasategui, 2000). Aun 

así, se considera un ejemplar apartado porque su intencionalidad se alejaba mucho de la 

concepción de prensa deportiva (Berasategui, 2000). El periodista Alfredo Relaño considera 

que la primera publicación enteramente deportiva en España fue el Programa Oficial de 

Carreras de Caballos, publicado en 1842 y que desvaneció durante la Guerra Civil (Relaño, 

2004, como se citó en Calvo García, 2015).   

 

Durante las últimas décadas del siglo XIX empiezan a surgir otros deportes con grandes 

intereses periodísticos como el ciclismo, cuya primera revista de periodicidad quincenal fue El 

Pedal, publicada en Huesca en 1869. Años más tarde, José Sánchez fundó el primer periódico 

destinado a la disciplina de gimnasia en 1882, bajo el título de El Gimnasio. Existen registros 

de diarios como Hipódromo Cómico (1883), un periódico satírico, o El Sport Español (1885) 

donde se introducen nuevos deportes como el ciclismo, el automovilismo y la pelota 

(Berasategui, 2000). Una de las primeras noticias que se escribió sobre el fútbol se publicó en 

el Eco Republicano de Compostela en 1873. El escrito explicaba cómo los marineros de los 

barcos ingleses que estaban atracados en el Puerto de Vilagarcía de Arousa pasaban su tiempo 

libre practicando el foot-ball (Torrebadella i Nomdedeu-Rull, 2013).   

 

La prensa deportiva a finales del siglo XIX se singulariza por la incorporación de diferentes 

deportes y la diversidad en oferta y por alejarse de los formatos de boletines locales e incluir 

escritos a nivel nacional e internacional. Esta prensa especializada es el primer acercamiento 

comunicativo al deporte moderno, que es el más similar al que conocemos actualmente. Entre 

las publicaciones más perdurables del siglo XIX destacan Crónica Sport (1893) y El Pelotari 

(1893), de difusión quincenal y semanal respectivamente y editados en Madrid, y Los Deportes 

(1897) editado en Barcelona. Narcís Masferrer, fundador de Los Deportes, tenía como iniciativa 



 

 
 

28 

propagar la cultura física y junto al director de los gimnasios Solé crearon este diario. Como no 

se trataba de una revista local, pudieron participar distintos colaboradores del territorio nacional 

y en poco más de un año consiguió absorber el periódico Barcelona Sport (Berasategui, 2000). 

Fue considerado el periódico deportivo más determinante de finales de siglo XIX y principios 

del siglo XX, diferenciado por la seriedad de sus contenidos y la defensa de los valores del 

deporte (Berasategui, 2000). Una de las razones del declive del diario deportivo Los Deportes 

fue el nacimiento de El Mundo Deportivo, publicado por primera vez en febrero de 1906 e 

impulsado por Narcís Masferrer. Finalmente, Los Deportes hizo su última publicación en julio 

de 1910 (Berasategui, 2000).  

 

El cambio de siglo también supuso un cambio en la prensa deportiva española: los deportes 

dejaban de considerarse un juego y empezaron a ser actividades regularizadas, la prensa 

comenzó a incluir más deportes en sus secciones y las cabeceras cada vez se publicaban con 

más constancia hasta que pasan, durante la segunda década del siglo, a ser publicaciones diarias. 

La integración de la fotografía también fue un avance gigante para la popularización, ya que 

permitió dar a conocer a los primeros héroes deportivos. 

 

Años después, en 1938, nació el diario Marca en San Sebastián, municipio de Vizcaya, pero un 

par de años más tarde se trasladó a Madrid por razones obvias de estrategia. No obstante, no 

fue hasta 1942 que se publicó por primera vez el ejemplar número uno del diario deportivo 

Marca (Carreño, 2017). 
 

3.2.2. Casos: Marca y Mundo Deportivo 

 
Este apartado corresponde a la revisión literaria para contextualizar los dos medios de 

comunicación que se analizan. Por un lado, este repaso permite entender el espacio temporal en 

el que se iniciaron y el entorno de cada uno de los dos periódicos. Por otro lado, se explica el 

estado actual de cada uno de ellos y cómo han logrado adaptarse a las demandas de sus lectores. 

Ambos periódicos, creados en España, basan su contenido en la competición futbolística en 

general y cada uno de ellos se centra en los equipos de sus ciudades, Mundo Deportivo en el 

Barça y Marca en el Real Madrid (Rojas-Torrijos, 2012).  
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Mundo Deportivo 

El Mundo Deportivo, perteneciente al Grupo Godó (Calvo García, 2015), se publicó por primera 

vez el 1 de febrero de 1906 bajo la dirección de Narcís Masferrer. Su primera redacción estaba 

situada en la calle Consejo de Ciento, en pleno centro de Barcelona (grupoGodó, 20232). Lejos 

de que el fútbol fuera el “deporte rey”, el diario contaba con especialistas en algunas disciplinas 

deportivas como el ciclismo, la esgrima, el tenis, la gimnasia y la hípica (grupoGodó, 2023). 

Mundo Deportivo se ha convertido en la publicación deportiva vigente más antigua de España 

y la segunda más antigua de Europa, después del diario italiano La Gazzeta dello Sport, que fue 

fundado en el año 1896 (Mundo Deportivo, s.f.) 

 

En un inicio pretendía ser un diario de publicación semanal y su intención era divulgar, ensalzar 

y cambiar la afición de todos los deportes (Berasategui, 2000; Sáinz de Baranda Andújar, 

2013b). Imitando a la prensa deportiva europea quiso ampliar las posibilidades y ser 

organizador e impulsor de campañas deportivas (Berasategui, 2000). De hecho, pocos meses 

después de su estreno, organizó un concurso de esgrima internacional y patrocinó una carrera 

de motocicletas (Sáinz de Baranda Andújar, 2013b).  

 

Ricard Grau Escoda, nuevo director del diario, consideró una buena oportunidad ampliar el 

número de publicaciones semanales, así que en 1923 El Mundo Deportivo se convirtió en 

bisemanal. Dos años más tarde cambió de nuevo su periodicidad y se publicaba cada lunes, 

miércoles y viernes. Meses más tarde se amplió de nuevo a 4 veces por semana. Finalmente, en 

1929 se convirtió en un periódico deportivo de publicación diaria bajo la dirección de José 

Torrents Font (Sáinz de Baranda Andújar, 2013b). Sin embargo, durante la Guerra Civil 

Española, tuvo que volver a ser semanal debido a la falta de papel hasta interrumpir su 

publicación, que volvió a retomar en 1939 (Berasategui, 2000).  

 

Tras la Guerra Civil, tomó el mando del diario el periodista y ex deportista José Luis Lasplazas 

Pujolar, hasta el día de su jubilación que fue sustituido por el ex director Ricard Grau Escoda. 

En 1976, Grau le cedió el puesto de director a Juan José Castillo, cargo que ocupó hasta 1988 

(Sáinz de Baranda Andújar, 2013b). Desde 1988 hasta 1991 se encargó de la dirección Manuel 

                                                
2 El año de la citación no corresponde a la fecha de publicación sino a la fecha en la que se ha hecho la consulta.  
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Tarín Alonso, el licenciado en Derecho y titulado en Periodismo, quien fue sustituido por el 

actual director Santi Nolla (Sáinz de Baranda Andújar, 2013b).  

 

A finales de los años 70, el diario percibió una disminución notable de sus lectores causada, 

principalmente, por la aparición del nuevo -y actual competidor- periodico deportivo Sport 

editado en Barcelona en el año 1979. El diario Sport provocó la desaparición de 422 y Dicen, 

en 1980 y 1984 respectivamente (Sáinz de Baranda Andújar, 2013b). Nolla aportó relevantes 

cambios al diario durante la década de los noventa. Entre estas modificaciones estaba el 

abandono de la edición en blanco y negro e inminente traslado al color, la incorporación de 

infografías y un sistema multiedición. A finales de la década, hizo un cambio de nombre, quitó 

el artículo inicial y pasó a llamarse Mundo Deportivo (Sáinz de Baranda Andújar, 2013b). 

 
Imagen 2. Las cabeceras de la historia del Mundo Deportivo. 

 

 

 

 

 
 

 

 

Fuente: Mundo Deportivo, 2014. 
 

A pesar de que el fútbol no fue el deporte más practicado en España durante el periodo de fin 

de siglo XIX y principio del XX, gradualmente fue ganando terreno hasta llegar a la 

preeminencia actual (García Calvo, 2015). En 1967, el diario puso en marcha un método de 

votación, vigente actualmente, para escoger El Mejor Futbolista del Año (Sáinz de Baranda 

Andújar, 2013b). Actualmente, se centra en informar especialmente de la actualidad deportiva 

del FC Barcelona (Mundo Deportivo, s.f.). 

 

El director Santi Nolla anunció que, a partir del 1 febrero de 2009, el Mundo Deportivo se 

convertiría en el primer medio deportivo en poner a disposición de todo el mundo, y de forma 
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gratuita, la información publicada durante el último siglo (Mundo Deportivo, 2010). Mundo 

Deportivo se ha convertido en el diario deportivo español más antiguo que se sigue editando y 

el único que ha sobrevivido durante todo el siglo XX (Sáinz de Baranda Andújar, 2013b; Fuster 

Coll, 2020), además de estar en el ránking de los diez periódicos más leídos de todo el país con 

una media de 224.000 lectores diarios (Asociación para la Investigación de los Medios de 

Comunicación, 2022). El diario ya cuenta con la versión online gratuita registrando el perfil y 

con un usuario en las redes sociales más populares sumando un total de 3.141.557 seguidores 

en Twitter, 2.129.324 seguidores en Instagram y 5.063.250 seguidores en Facebook (datos 

extraídos el día 22/01/2023).  

 

Marca 

Nació como seminario gráfico el 21 de diciembre de 1938 en San Sebastián, bajo la dirección 

de Manuel Fernández Cuesta y en poco más de un año se trasladó a Madrid (Carreño, 2017). 

Desde sus inicios el diario deportivo demostró tener mucho potencial, y es que consiguió agotar 

su primer número vendiendo 30.000 ejemplares en los quioscos (Molina, 2018). 

 

Se creó como un periódico semanal, pero 4 años después de su creación, en 1942, se convirtió 

en diario (Pamplona, 2012; Carreño, 2017). Sáinz de Baranda Andújar menciona en su artículo 

a los autores Alcoba y Sánchez Rada para afirmar que fue el dictador Francisco Franco quién 

decidió que el Marca se convirtiera en diario (2013a, p.53). A pesar de las dificultades dadas 

por iniciar el proyecto cuatro meses antes de que finalizara la Guerra Civil, sin eventos 

deportivos activos, la favorable ubicación de la redacción situada lejos del frente y la apuesta 

por la fotografía, aportaron la fortaleza que necesitaba el diario (Carreño, 2017). No obstante, 

la etapa de la posguerra fue un gran obstáculo para todos los periódicos, ya que escaseaba el 

aprovisionamiento de papel y debían prestarse y devolver bobinas. Por este motivo, era habitual 

que el número de páginas y el tamaño variase según el día (Carreño, 2017).  

 

En 1939, la redacción estaba formada por el fundador Manuel Fernández Cuesta, el redactor 

jefe García Agosti, y los cuatro redactores Boby Deglané, Máximo Ramos, Adolfo Pucheo y 

Pedro Sardina. En el diario se publicaban tanto noticias sobre deporte de invierno, deporte en 

equipo como el rugby, el fútbol, el baloncesto, etc. y deporte individual como el boxeo. En 

Marca coexistían otras secciones de cine y “variedades” además de propaganda. Durante ese 
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año se reanudó la Liga de fútbol y supuso una oportunidad única para ganar posición en el 

mercado y crear una red de periodistas corresponsales para obtener información de los partidos 

(Carreño, 2017).  

  

Gracias al apoyo de los lectores, Marca obtuvo un buen recibimiento y en 1942 pudo empezar 

a publicar diariamente (Molina, 2018). Desde hace años se ha convertido en el periódico líder 

de prensa deportiva en España (Pamplona, 2012). Según el Estudio General de Medios (EGM), 

es el periódico de pago más leído en España con 1.355.000 seguidores, superando a otros diarios 

generalistas del país. Estas cifras no solo son asombrosas en las ventas de periódicos impresos, 

sino que su página web alcanzó la cifra de 5.074.000 lectores en 2020 (Marca, 2020). Hoy en 

día, tiene una tirada media de 413.252 ejemplares diarios y 857.000 lectores diarios (Asociación 

para la Investigación de Medios de Comunicación, 2022; Dircomfidencial, 2023). En 2018, el 

propio diario publicaba un artículo donde confirmaba su duradero liderazgo con 1.843.000 

lectores que lo convertían en el diario español más leído, ocupando un 50% de la cuota de 

mercado de la prensa deportiva (Marca, 2018). No obstante, el reporte realizado por EGM 

durante la última ola del año 2022 indicaba que Marca había perdido 18.000 lectores en 

comparación a los resultados publicados el trimestre anterior. De esta manera, el diario pasaba 

de los 859.000 ejemplares a la venta de 841.000 (Pueblas, 2022). 
 

Gráfico 1. Índice de lectores diarios. 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

Fuente: Daniel Pueblas a partir de los datos de EGM (2022). 

 

Marca cuenta con una versión online desde marzo del año 1995: en sus inicios era un portal 

web muy básico con una escasa variedad de noticias y estaban añadidas todas en un mismo 
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enlace. En 1997 nació la portada de Marca en Internet, aunque seguían sin existir las portadillas 

y las noticias seguían coexistiendo en el mismo link. No obstante, aparecieron algunos 

reportajes destacados como la Vuelta a España. A principios del siglo XXI el diario ya contaba 

con un portal digital diseñado con un amplio menú, con contenidos inmediatos, multimedia y 

gráficos (Marca, 20233). Actualmente, el diario tiene perfil en las principales redes sociales 

(Twitter, Instagram y Facebook) alcanzando las cifras de 6.436.817 seguidores, 3.816.845 

seguidores y 5.768.425 seguidores, respectivamente, y superando en todas ellas al diario Mundo 

Deportivo.  

 

Marca es un periódico de pago que cuenta con dos tipos de suscripciones donde los usuarios 

pueden escoger si pagar de manera mensual o anual. La primera de ellas es el método “Orbyt” 

donde se incluye la edición digital descargable y tiene un coste de 1€ durante el primer mes y 

7,99 euros los siguientes o un coste de 69 euros si se hace un pago único. Por otro lado, la 

suscripción a papel incluye la edición impresa y un acceso a “Orbyt” por 27 euros al mes o 268, 

98 euros al año. 

 

3.3. La incorporación de la figura de editora de género 4 

 
La figura de la editora de género surgió en Estados Unidos en el año 2016, como respuesta al 

caso Harvey Weinstein. El rol de la editora de género se basa en garantizar una representación 

equitativa, inclusiva y diversa en los medios de comunicación. Otra de las funciones es intentar 

captar la atención de las mujeres y alcanzar un mayor número de lectoras femeninas, que siguen 

siendo la minoría. Como explican las autoras Susana Pérez Soler y Meritxell Roca Sales (2019) 

la editora de género “es una figura vinculada a adecuar el producto informativo a un tipo de 

audiencia nicho que el medio quiere conquistar” (p.4). 

                                                
3  El año de la citación no corresponde a la fecha de publicación sino a la fecha en la que se ha hecho la consulta.  
 
4 La revisión literaria de este epígrafe se basa principalmente en el artículo escrito por Katie McCracken, Ana 
FitzSimmons, Sarah Priest, Sylvia Girstmair y Brenda Murphy y titulado “Gender Equality in Media Sector” en 
el año 2017, y en el artículo publicado por Susana Pérez Soler y Meritxell Roca Sales titulado “Lentes violetas: la 
irrupción de la figura de la editora de género en medios generalistas. Estudio preliminar cualitativo en España y 
Estados Unidos” en el año 2019 y el artículo publicado por el Laboratorio de Periodismo titulado “Editora de 
género: el puesto desde el que garantizar una perspectiva de género en las redacciones” publicado en el año 2021. 
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Desde la década de los años 90 y coincidiendo con la consolidación de la WWW, los medios de 

comunicación debieron organizarse para construir sus versiones en las páginas web. De estos 

nuevos caminos de comunicación nacieron otras maneras de vincularse con los lectores: dejaron 

de ser agentes pasivos para convertirse consumidores activos que quieren ser partícipes y 

productores de las informaciones. Toda esta transformación provocó que se generase menos 

seguridad y control en las ediciones, y juntamente con las redes sociales, se crearon mallas de 

conexión social.  

  

El papel de la editora de género supone una figura indispensable en cualquier medio de 

comunicación si se pretende alcanzar un público mucho mayor. Cuando se empezaron a 

segmentar las audiencias a través de la analítica web, se percataron que la mayoría de lectores 

eran hombres y que un pequeño porcentaje eran mujeres. Renée Kaplan, la primera directora 

de participación de la audiencia del diario Finnancial Times, aseguró que los datos evidenciaban 

una diferencia que no pretendían transmitir. Además, supo ver la explotación comercial que 

significaba atraer al público femenino, teniendo en cuenta que la mitad de la población son 

mujeres. En un estudio realizado en Reino Unido se reveló que las mujeres tienden a repudiar 

las noticias porque no se sienten identificadas o que el consumo de los medios está sometido a 

desigualdades estructurales (Toff y Palmer, 2018, como se citó en Pérez Soler y Roca Sales, 

2019). En el año 2015 se comprobó que las mujeres estaban infrarrepresentadas en las 

categorías gubernamentales y de política, consideradas las esferas más prestigiosas. La 

insuficiente representación se observa en dos niveles: la manera en cómo se representa a las 

mujeres y a las niñas en las publicaciones y en la participación de las mujeres a la producción 

de estas informaciones (McCracken et al., 2017, p.16)  

  

La primera editora de género fue Jessica Bennet, periodista del New York Times, que inició el 

puesto el día 30 de octubre de 2017 cuando se publicó el artículo de las denuncias de agresión 

sexual contra Harvey Weistein. Otros dos desencadenantes fueron las manifestaciones 

celebradas en España durante el 8M, el día de la mujer, y el movimiento feminista #MeToo 

(Laboratorio de Periodismo, 2021; uvnoticias, 2023). La principal aspiración de Bennet fue 

redirigir las noticias con una visión interseccional sin centrarse únicamente en una de las 

secciones del diario (McNamara, 2017). En poco tiempo, los diarios españoles siguieron esta 
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iniciativa y en 2018 el periódico El País se coronó como el primer diario español en nombrar a 

la periodista Pilar Álvarez como editora de género. Meses después, eldiario.es nombró a Ana 

Requena como corresponsal de género. Cabe destacar el ejemplo promovido por El Periódico 

de Catalunya que ya en el año 2010, tres años después de la aprobación de la ley estatal de 

igualdad, puso en marcha el rol de la responsable de género (UPF, 2023). Hasta la fecha, ocho 

periódicos españoles tienen incorporada esta profesión en su plantilla (uvnoticias, 2023), entre 

los que se encuentra TVE que en 2018 nombró a Alicia G. Montano responsable de género, 

cargo en el que permaneció durante dos años y, tras su fallecimiento, fue sustituida por Carolina 

Pecharromán. Dos años más tarde, en 2020, se añadieron RNE y EFE (efeminista) con las 

profesionales Paloma Zamorano y Macarena Baena, respectivamente, y los últimos medios dos 

en añadir el rol de la editora de género en el organigrama de las redacciones han sido Radio y 

Televisión Públicas de la Comunidad Autónoma de Canarias, con Noemí Galván, y El 

Periódico de España, con Violeta Molina. 

 
Tabla 1. Las editoras de género en España. 

Nombre Año de incorporación Medio de comunicación 

Eva Peruga 2010 El Periódico de Catalunya 

Pilar Álvarez 2018 El País 

Ana Requena 2018 eldiario.es 

Alicia G. Montano 2018 - 2020  
TVE 

Carolina Pecharromán 2020 

Paloma Zamorano 2020 RNE 

Macarena Baena 2020 EFE - efeminista 

Noemí Galván 2021 Radio y Televisión Públicas de la 
Comunidad Autónoma de Canarias 

Violeta Molina Gallardo 2021 El Periódico de España 
 

Fuente: Elaboración propia a partir de El Periódico (2010), EFE (2022), Gobierno de Canarias (2022), del Rosario (2022), 

RTVE (2018). 
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Entre las funciones de una editora de género se encuentra la transversalidad en la cobertura de 

noticias con perspectiva de género, la fomentación de la diversidad y la inclusión en los temas 

que se tratan en redacción y la visibilización de temas que se estaban silenciando, como las 

agresiones sexuales.  

 

Todavía no hay estudios que verifiquen que la incorporación de la editora de género y la 

inclusión de más mujeres periodistas haya provocado un cambio, pero como menciona Ana 

Requena en el artículo para Laboratorio de Periodismo “Tampoco sé si esta es la solución o la 

mejor manera de hacer periodismo con perspectiva de género. Sí sé que es una estrategia que 

estamos probando y que merece la pena intentar” (2021). No obstante, una investigación 

realizada por la Universidad de Valencia y la Universidad Pompeu Fabra de Barcelona asegura 

que hay un escaso reconocimiento al trabajo profesional de las editoras de género, también en 

cuanto a las condiciones de salario y carreras profesionales. De la misma manera que ha 

sucedido siempre con las deportistas profesionales, las responsables de género entrevistadas 

afirman que deben combinar sus puestos de redacción con las funciones de edición de género 

y que no por ello reciben mayores sueldos (uvnoticias, 2023).  

 

La incorporación de la editora de género no ha sucedido de manera regular en todos los medios 

de comunicación, ya que se han centrado principalmente en los medios generalistas (uvnoticias, 

2023).  Se hace más que evidente que la figura de la editora de género es necesaria en los medios 

de comunicación, no solo por ser un espacio dominado por hombres y pensado para ellos, sino 

para ofrecer la transparencia de las realidades que viven las mujeres y otros colectivos 

desprotegidos y que están siendo ocultadas en los medios de comunicación.  

 

3.4. Estado actual de la prensa deportiva española sobre el fútbol femenino  
 

El innegable auge del deporte femenino no ha dejado indiferente a la prensa deportiva y (parece 

que) ha estado inundado los medios de comunicación estos últimos años. Desde sus inicios, el 

deporte en España se configuró como un espacio masculino y de reproducción de la 

masculinidad (Llopis, 2011). Por este motivo, un incremento de presencia femenina en un 

“terreno de hombres” es todo un logro, ya que siempre se la ha considerado un adorno en los 
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escenarios de competición. Un gran ejemplo de la falta de perspectiva de género en el deporte 

es Pierre Coubertin, padre e impulsor de los Juegos Olímpicos modernos que prohibió la 

participación a las mujeres en los juegos olímpicos de Atenas 1896, sustentando que las mujeres 

tenían el papel de “adornar al vencedor con la corona de laurel” (Angulo, 2007; de Baranda 

Andújar, 2019). 

  

La prensa es un identificador cultural y reflejo de la sociedad, y por ende, las mujeres han sido 

invisibilizadas y silenciadas. Esta infrarrepresentación es aún mayor si se focaliza en los medios 

de comunicación deportivos. En España, no fue hasta el siglo XX que empezaron a percibirse 

noticias sobre profesionales femeninas en el deporte, pero de manera puntual y muy prolongada 

en el tiempo. El 11 de julio del 1914 se publicaba primera reseña de un partido de fútbol 

femenino en el diario Mundo Deportivo (Miserachs, 2014a) bajo el titular Las niñas 

futbolísticas (1914) y el artículo, de apenas 30 líneas, decía:  

 

Esta primera actuación de la mujer en el viril fútbol no nos satisfizo, no solo por 

su poco aspecto sportivo sino porque a las descendientes de la madre Eva les obliga a 

adoptar tan poco adecuadas como inestéticas posiciones que eliminan la gracia femenil 

(p.4). 

 

En tan solo tres líneas de noticia pueden apreciarse las múltiples faltas de perspectiva de género 

en un discurso heteropatriarcal, empezando por la enfatización de masculinidad que se produce 

al decir “el viril fútbol”. Por otro lado, la cosificación y sexualización de los cuerpos femeninos 

al mencionar las palabras “inestéticas” y “gracia femenil”. Por último, la estrecha vinculación 

con la idealización de una mujer pura y bondadosa, relacionándolo con la frase “descendientes 

de la madre Eva”. Por suerte, noticias como la anterior son impensables, e incluso punibles, en 

la prensa deportiva actual. De hecho, el Consejo de la Unión Europea, en 1995, ya se inquietaba 

porque en los medios de comunicación apareciesen mujeres con imágenes positivas que 

reforzasen la realidad (de Baranda Andújar, 2019).  El 22 de marzo de 2007 se aprobó en España 

la Ley Orgánica 3/2007 para la igualdad entre hombres y mujeres, donde los medios juegan un 

papel relevante como influyentes de la opinión pública (de Baranda Andújar, 2019). Sin 

embargo, en el caso del fútbol femenino en concreto, se ha producido una falta de cumplimiento 

de la Ley, ya que algunos equipos femeninos no obtienen los salarios correspondientes, hay una 
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desigualdad abismal de oportunidades y, hasta hace poco, sufrían una notoria invisibilización 

en la prensa. 

 

Algunos estudios evidencian la escasa existencia de las mujeres en los medios de comunicación 

deportivos españoles en todos los niveles, tanto profesionales del periodismo como 

protagonistas en las noticias, a pesar de que han participado en el deporte antes de que surgiera 

el periodismo deportivo (Sainz de Baranda Andújar, 2013a; Faedo et al., 2022). Por lo tanto, el 

periodismo se conforma como un espacio doblemente excluyente: por la dificultad de acceder 

a un espacio público -el periodismo- y por el conflicto de acceder a un espacio simbólico -el 

deporte-, ambos dominados por hombres (Pedraza Bucio, 2012).  

 

Un estudio reciente realizado por Nahuel Iván Faedo, Xavier Ginesta y Montse Corrius (2022) 

sobre los roles de las mujeres periodistas deportivas en la producción informativa del Mundo 

Deportivo y Marca, durante un periodo de tiempo de semana en tres años distintos, asegura que 

la participación de periodistas mujeres es inferior: en el Mundo Deportivo tan solo se detecta 

una participación del 13,2% de mujeres frente a un 83,18% de hombres, y en el Marca un 8,76% 

respecto a un 88,15% de los hombres. Otro dato relevante de esta investigación es que un 12,2% 

de las mujeres participa de forma individual frente a un 78,6% de los hombres, en el caso de 

Mundo Deportivo, y un 7,53% de mujeres frente a un 83,7% de hombres, en el Marca (Faedo 

et al., 2022). Estos datos demuestran que se considera más capaz a un hombre hacer un trabajo 

individual que a una mujer.  

 

Para ejemplificar la poca información que se destina al deporte femenino, teniendo en cuenta 

que el fútbol es el deporte más anunciado en ambos periódicos, los autores puntualizan que, por 

un lado, un 1,61% de las mujeres y un 0,77% de hombres se dedican a estos deportes, por lo 

que respecta a Mundo Deportivo. Por otro lado, un 4,14% de las mujeres y un 2,02% de los 

hombres se dedican a las modalidades femeninas en el diario Marca. Una vez más queda 

expuesto que, a pesar de que el fútbol sea el deporte más mediático y, por lo tanto, el fútbol 

femenino también, la presencia de noticias es escasa y el número de periodistas femeninas es 

considerablemente más bajo que el número de periodistas masculinos (Faedo et al., 2022). El 

análisis de Angulo (2007) titulado “Las imágenes de las deportistas en los medios de 

comunicación”, prueba que las noticias protagonizadas por mujeres deportistas, en un período 
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de 16 días, representan un 8,6% de un total de 2.766 noticias analizadas (excluyendo el fútbol). 

La autora añade que las imágenes sobre mujeres tenían un tamaño muy reducido y la mayoría 

de noticias donde aparecían las mujeres trataban sobre las competiciones que han obtenido 

mejores resultados (Angulo, 2007).  

 

Es necesario una participación equitativa de las mujeres en todos los niveles del periodismo 

para poder incidir en el pensamiento colectivo de la humanidad. Como mencionan Faedo et al. 

(2022) en su investigación, las mujeres: 

 

Son outsiders porque en líneas generales se ven relegadas de la práctica 

periodiśtica, y son insiders ya que, en los casos en los que pueden participar, deben 

cumplir con los estereotipos impuestos por la sociedad y soportar actitudes 

discriminatorias de género para poder permanecer en los medios de comunicación. 

(p.186). 

 

A pesar del irrefutable aumento y la normalización de la presencia femenina en los deportes, 

todavía queda mucho por construir. Tal y como afirman Gómez Colell et al. (2017), “la realidad 

de las mujeres sigue siendo explicada en los medios de comunicación desde una mirada 

androcéntrica, que reitera los valores dominantes y los prejuicios sociales” (p.794). Sigue 

existiendo una brecha tanto en la representación, así como en la profesionalización de las 

modalidades femeninas.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

40 

4. Metodología de la investigación 

 
El propósito de este Trabajo Final de Máster es analizar la cobertura informativa del fútbol 

femenino en la prensa deportiva digital española durante las temporadas 2020/21 y 2021/22. 

Como principal herramienta de análisis se ha empleado una metodología de estudio de caso, 

que pretende examinar dos periódicos relevantes a nivel nacional y hacer una comparativa de 

resultados entre ambos.  

 

El Diccionario de Ciencias de la Educación define el estudio de caso como “una técnica o 

instrumento ampliamente utilizado en las ciencias humanas que tiene una doble utilidad: para 

el aprendizaje de la toma de decisiones y como una modalidad de investigación” (Soto Ramírez 

y Escribano Hervis, 2019). El autor Robert K. Yin, considerado un clásico del estudio de caso 

(Díaz de Salas et al., 2011), señala que este tipo de análisis es “la estrategia preferida cuando 

se plantean las cuestiones “¿cómo?” o “¿por qué?” […] y cuando la atención se centra en un 

fenómeno contemporáneo dentro de un contexto de vida real” (Yin, 1989, p.1). Dicho método 

de exploración se aplica en este trabajo de forma que permite delimitar una muestra amplia y 

realizar un análisis durante el período temporal establecido.  

 

Considerando las palabras de Clara Sáinz de Baranda Andújar, “el fenómeno de la información 

deportiva ha de abordarse necesariamente dentro de una realidad espacial, temporal y de 

relación determinada” (2013, p.113), por lo tanto, en esta ocasión, el estudio de caso se focaliza 

en el ámbito de la prensa española, tomando como muestra los periódicos Mundo Deportivo y 

Marca. En cuanto al aspecto temporal, el análisis se centra en unas semanas definidas durante 

las temporadas 2020-21 y 2021-22. Finalmente, el perímetro relacional permite establecer lazos 

sobre la presencia de mujeres deportistas en los medios de comunicación y el tratamiento que 

se les dedica.  

 

La metodología de este trabajo es mixta y se compone de los siguientes tres apartados: la 

revisión documental, el análisis de contenido y el análisis de redes.  
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4.1. Revisión documental 

 
La revisión documental ha servido como base didáctica para evaluar el desarrollo de la prensa 

deportiva digital en el ámbito del fútbol femenino. Para construir este contexto, se han usado 

las fuentes, los textos y las lecturas de autores posteriores al inicio del siglo XXI, la mayoría de 

ellas editadas durante esta última década. 

El primer apartado de la revisión literaria lo ocupa el recorrido histórico del deporte en España 

a partir del siglo XIX y la consiguiente introducción de la mujer en este ámbito. Para esta 

sección se han utilizado, principalmente, los textos del autor Xavier Torrebadella-Flix titulados 

La educación física femenina en el período Isabelino (1833-1868): Teresa Castellanos de 

Mesa, primera profesora española de gimnástica (2013), Fútbol en femenino. Notas para la 

construcción de una historia social del deporte femenino en España, 1900-1936 (2016) y 

Revisión documental. Los inicios del fútbol en Palma de Mallorca, en torno a los orígenes del 

deporte escolar (2019). También se ha abordado la lectura de Pere Fullana Puigserver titulada 

El feminismo oculto entre el músculo y la vida social: los inicios del deporte femenino en 

España (1911-1915) y editada en el año 2020 y el artículo de Ramón Llopis i Goig Identitats 

de gènere i esporcaset. Masculinitats inductores i resistències a la masculinitat hegemònica al 

futbol español publicado en el año 2011. Esta construcción histórica permite poner de 

manifiesto los hechos y las dificultades más considerables de la trayectoria del fútbol femenino 

en España. El primer punto finaliza con exploración de la profesionalización del fútbol 

femenino haciendo un repaso, principalmente, a las lecturas de la periodista Danae Boronat No 

las llames chicas, llámalas futbolistas y de Natalia Arroyo, la exjugadora profesional, Dones 

del futbol, publicadas en el año 2021 y 2022 respectivamente. 

El segundo apartado del marco conceptual corresponde al recorrido histórico de la prensa 

deportiva española desde finales del siglo XIX hasta la actualidad. Esta parte del marco teórico 

se ha centrado en la Tesis Doctoral de Ignacio Calvo García titulada Análisis de las disfunciones 

informativas en la prensa deportiva digital española (2015), y en la investigación de la autora 

Clara Sáinz de Baranda Andújar Mujeres y deporte en los medios de comunicación: estudio de 

la prensa deportiva española (1979-2010) (2013). En este punto también se incluye la 

introducción de la perspectiva de género en las salas de redacción, gracias a la reciente 
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incorporación figura de la responsable de género. Esta sección ha sido defendida con el artículo 

de Susana Pérez Soler y Meritxell Roca Sales titulado Lentes violetas: la irrupción de la figura 

de la editora de género en medios generalistas. Estudio preliminar cualitativo en España y 

Estados Unidos (2019), y con el estudio titulado Gender Equality in Media Sector publicado 

por el Parlamento Europeo en el año 2017.  Finalmente, el marco teórico concluye en el 

apartado titulado “Estado actual de la prensa deportiva española” con una reflexión, previa a 

los resultados, sobre el punto en el que se encuentra la prensa deportiva española anclando el 

foco en el fútbol femenino y su evolución hacia una igualdad, no únicamente deportiva sino 

periodística. 

Para complementar y entender el contexto, se ha optado por llevar a cabo una serie de 

entrevistas semiestructuradas (véase Anexo 1) a profesionales del mundo de la prensa deportiva. 

Las personas entrevistadas son Maria Tikas, única periodista encargada de cubrir el fútbol 

femenino en el diario Sport, Laia Coll, la primera mujer en retransmitir un partido de fútbol 

femenino en RAC1 y Joan Poquí, periodista de Mundo Deportivo desde el año 1987. Asimismo, 

se usan sus testimonios para discutir y ayudar a interpretar los resultados y extraer las 

conclusiones pertinentes.  

 

4.2. Análisis del contenido 

 
El análisis de contenido está considerado una de las principales áreas de investigación dentro 

de la comunicación (Simelio, 2011). La investigadora Núria Simelio lo define como “un estudio 

de las representaciones sociales y culturales de los medios y sus mensajes, la construcción de 

estereotipos, el estudio de las imágenes […]. El estudio de contenido puede ser descriptivo y 

comparativo” (Simelio, 2011, p.48). Los autores Cassetti y di Chio consideran que el análisis 

de contenido se estructura en cinco acciones concretas que son: 1) Definir el problema y 

formular una hipótesis; 2) Elegir los textos sobre los que se va a trabajar; 3) Definir las variables 

de clasificación; 4) Preparar la ficha de análisis y 5) Evaluar los resultados obtenidos (Cassetti 

y di Chio como se citó en Calvo García, 2015, p.423).   

 

El estudio de caso sobre la descomposición de noticias está enfocado tanto en el método 

cuantitativo como el cualitativo. La variante cuantitativa proporciona unos resultados más 
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objetivos y precisos a las cuestiones planteadas. Para facilitar la lectura de datos se emplea el 

uso de una tabla -una ficha de análisis- que presenta, de forma esquemática, las anotaciones de 

cada información examinada. Se toma nota de la cantidad de veces que aparece una noticia 

sobre fútbol femenino en un periodo determinado, la constancia en la producción de estas 

informaciones, la cantidad de imágenes que se utilizan para ilustrar la comunicación, etc. 

Además, se pretende ofrecer unos datos numéricos sobre la presencia de género en los medios 

de comunicación, es decir, cuántas noticias aplican la perspectiva de género en sus 

informaciones. Esta tabla también cubre la parte cualitativa descriptiva por lo que corresponde 

a los elementos visuales de las noticias: aparecen mujeres en las fotografías, cómo son estas 

imágenes, en qué contexto se muestra a las mujeres, de qué tratan los vídeos, etc.  

 

Para completar este apartado, se ha contabilizado las noticias que han aparecido, durante los 

días específicos de análisis, en la portada principal de las páginas web de ambos medios de 

comunicación. Para ello, se ha empleado el uso de la plataforma gratuita WayBack machine que 

es una biblioteca de capturas de pantalla de las páginas web. Cabe destacar que la plataforma 

no realiza capturas de pantalla cada vez que se actualiza una página web, sino las veces que la 

web fue rastreada por esta herramienta. Para que la muestra fuera más fiable, se ha decidido 

revisar el último pantallazo que se haya hecho cada día analizado, que usualmente se sitúa entre 

las 21:00h y 23:30h de la noche. No obstante, en ocasiones contadas se ha recurrido a horas 

más tempranas porque la plataforma no permitía visualizar otras horas. 

 

Variables de análisis de contenido 
Como método estructural de análisis se ha optado por construir una tabla donde se refleja, de 

manera esquemática, un resumen de las noticias que forman parte de cada periodo para analizar. 

A partir de los datos recolectados se elaboran unos resultados que tendrán una base estadística 

y una interpretativa.  

 

El modelo metodológico está inspirado en la propuesta de Sisse Pereira Fontes en su Tesis 

Doctoral titulada La presencia femenina en la cobertura informativa de los medios online de 

Brasil en 2014: un estudio de género en las noticias de Internet y publicada en el año 2016. 

Además, se ha tomado como diseño de análisis la muestra que propone la autora Clara Sáinz 
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de Baranda Andújar en su estudio Mujeres y deporte en los medios de comunicación: estudio 

de la prensa deportiva española (1979-2010) publicado en 2013. Ambas lecturas permiten crear 

las categorías de análisis que facilitan la comprensión de la información.    

 

Dicha tabla ha sido complementada con las reflexiones de los textos de Mar García, Ofa 

Bezunartea e Inés Rodríguez resumidos en el artículo de Gómez Mompart y Palau Sampio 

titulado Métodos y técnicas de análisis y registro para investigar la calidad periodística (2013, 

p.7). De esta lectura se han tenido en consideración los nombrados “indicadores del nivel de 

selectividad de la noticia” que califican las cualidades del redactor (en este caso, del medio de 

comunicación) para diversificar las noticias según de qué tipo sean y de donde provenga la 

información; los “indicadores de tratamiento” que corresponden al género periodístico y los 

“indicadores de estilo” que agrupan el número de fotos, infografías y gráficos (p.7-8).  

 

A) Titular, medio y fecha de publicación 

En lo relativo a la tabla, las tres primeras variables a completar son: el titular, el medio de 

comunicación que emite la noticia y la fecha en la que se publica. Estos tres puntos permiten 

identificar si se otorga protagonismo a las mujeres en los titulares observando si aparece el 

nombre de la mujer escrito, qué medio publica más informaciones y qué diario lo hace de forma 

más constante.  

 

B) Género periodístico y procedencia de la noticia 

Las siguientes dos variables son el género periodístico y la procedencia de la noticia. Por un 

lado, tienen en cuenta todo tipo de informaciones para obtener unos resultados reales sobre qué 

tipo de cobertura mediática recibe el fútbol femenino. No obstante, es importante clasificar de 

qué tipo de información se trata para poder conocer cómo se da esta cobertura. Por otro lado, 

se considera relevante conocer de donde provienen las noticias: si son producidas por el mismo 

diario, si son informaciones de una agencia externa o de otros medios.    

 

C) Imágenes, contenido multimedia e hipervínculos 

Las imágenes que se utilizan son un gran escaparate para calificar la calidad del medio de 

comunicación y deducir qué visión tienen del fútbol femenino. Este apartado incluye tanto una 

variable cuantitativa como cualitativa. En primer lugar, se observa si las noticias llevan 
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incorporadas algún tipo de elemento visual y se contabiliza cuántos se incluyen por noticia y 

en cuántos aparece una mujer. Además, se define de qué tipo de imagen se trata: una fotografía, 

infografía, gráfico, montaje, etc. Dentro de la descripción cualitativa se incluyen las respuestas 

a preguntas como ¿qué aparece en la imagen? ¿en qué contexto? ¿cómo van vestidas las 

mujeres? etc. También se tiene en cuenta si se han usado elementos con hipervínculo a otras 

redes sociales para complementar la noticia o dar visibilidad mediática a las profesionales. 

 

D) Autoría y género de la noticia 

Se ha considerado conveniente destinar un apartado para profundizar en la explicación sobre la 

mención de género. Teniendo en cuenta el recorrido histórico del fútbol femenino y el proceso 

de invisibilización que han sufrido las profesionales durante décadas, el trato del género en las 

informaciones puede suponer un punto de inflexión en el camino hacia la perspectiva de género. 

Por este motivo, las categorías dentro de esta variable de estudio son: 

- Masculino: únicamente se emplea el masculino. 

- Femenino: únicamente se emplea el femenino.  

- Ambos: se emplean ambas terminaciones de género dependiendo de sobre quién se 

dirija la noticia. 

- Genérico masculino: se emplea el masculino para referirse a un conjunto de personas 

como, por ejemplo, “los futbolistas”, “los profesionales” y “los aficionados”. 

- Genérico femenino: se emplea el femenino para referirse a un conjunto de personas 

como, por ejemplo, “las futbolistas”, “las profesionales” y “las aficionadas”. 

- Genérico neutro: se emplea el femenino para referirse a un conjunto de personas como, 

por ejemplo, “la afición” o “el cuerpo técnico”. 

 
Tabla 2. Variables del análisis de contenido. 

VARIABLE CLASIFICACIÓN PREGUNTA OBJETIVO AUTORES DE 
REFERENCIA 

Titular  ¿Cómo son los 
titulares? ¿Aparece 
el nombre de una 
mujer? 

¿Se tienen en cuenta 
los requisitos de 
género? 

Sisse Pereira 
Fontes (2016) 

Medio de 
comunicación 

Mundo Deportivo / 
Marca 

¿De qué medio de 
comunicación se 

Qué medio 
proporciona más 

Sisse Pereira 
Fontes (2016) 
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trata? información sobre el 
fútbol femenino 

Fecha de 
publicación 

 ¿Cada cuántos días 
se publican las 
noticias sobre 
fútbol femenino? 

 Sisse Pereira 
Fontes (2016) 

Género 
periodístico 

Noticia, entrevista, 
opinión, crónica, 
reportaje… 

 Observar el 
tratamiento 
informativo recibido 
por las periodistas 

Sisse Pereira 
Fontes (2016) 
Mar García, Ofa 
Bezunartea e 
Inés Rodríguez 
(2013) citadas 
en Gómez 
Mompart y 
Palau Sampio 
(2013). 

Procedencia de 
la noticia 

Redacción, agencia, 
otros medios… 

  

Imágenes / 
vídeos 

Sí/No ¿En todas las 
informaciones se 
incluyen imágenes? 

 
 
 
 
Comprobar el 
reconocimiento 
visual que se otorga a 
las jugadoras. 

Sisse Pereira 
Fontes (2016) 

Cantidad de 
imágenes / 
vídeos 

1, 2, 3, 4 o más ¿Cuántas imágenes 
aparecen sobre la 
disciplina del fútbol 
femenino?  

Mar García, Ofa 
Bezunartea e 
Inés Rodríguez 
(2013) citadas 
en Gómez 
Mompart y 
Palau Sampio 
(2013). 

Tipo de 
imagen 

Foto, infografía, 
ilustración… 

¿Cómo son las 
imágenes que se 
utilizan? ¿Cuánto 
espacio ocupan? 
¿Quién aparece? 

Sisse Pereira 
Fontes (2016) 

Hipervínculo Sí/No y red social ¿Complementa la 
noticia? ¿Se da 
visibilidad a las 
redes sociales de las 
profesionales? 

  

Autoría y 
género de la 
autoría 

Nombre del autor / 
Masculino, femenino, 
ambos, no está 
indicado 

¿Cuántos de los 
autores de las 
noticias son 
mujeres? ¿Por 
cuántas personas ha 
sido escrita la 
noticia? 

Contabilizar el 
número de 
profesionales de 
género femenino que 
tienen un espacio en 
las noticias y 
comprobar en qué 

Sisse Pereira 
Fontes (2016) 
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porcentaje han 
escrito las noticias 
sin coautor. 

Mención de 
género en el 
texto 

Masculino, femenino, 
ambos, genérico 
masculino, genérico 
femenino, genérico 
neutro, sin género 

¿Cómo se trata el 
género? 

Observar qué 
lenguaje se utiliza y 
hablan de las 
jugadoras. 

Sisse Pereira 
Fontes (2016) 

Fuente: Elaboración propia a partir de Pereira Fontes (2016), Gómez Mompart y Palau Sampio (2013, p.7-8) y 

Sáinz de Baranda (2013a, p.115 

 

4.3. Análisis de redes sociales 

 
El análisis concluye con un estudio de la conversación generada en la red social de Twitter de 

los medios de comunicación escogidos para la investigación. Esta observación se realiza 

mediante la plataforma de escucha activa Meltwater. Revisando los perfiles de sus principales 

redes, se ha podido reconocer con facilidad la gran diferencia de publicaciones dedicadas al 

fútbol masculino, representando una mayoría abismal en comparación con las destinadas al 

fútbol femenino. El objetivo de este estudio es establecer una comparativa entre el contenido 

destinado a cada categoría y comprobar si la presencia de las mujeres en el deporte y la equidad 

de noticias se está planteando también en las redes sociales. Empleando análisis de redes, 

también se resuelven las preguntas de investigación sobre qué medio de comunicación elabora 

más noticias sobre fútbol femenino y si existe alguna relación entre el auge del deporte 

femenino y la cobertura mediática, poniendo el foco en las redes sociales.  

 

La herramienta Meltwater es excelente para detectar los contenidos vinculados a cualquier 

usuario y ver qué tipo de impacto e interacción han conseguido. La plataforma funciona a partir 

de un conjunto de filtros modificables que trabajan como embudo para acotar la información y 

precisarla. A partir de estos datos filtrados pueden observarse las distintas conversaciones que 

se crean alrededor de las publicaciones: el alcance, la repercusión cuantificada en número de 

comentarios y de likes, así como el sentimiento que despierta en los usuarios (positivo, negativo 

o neutro) y obtener gráficos que indican la evolución y los picos de conversación. En términos 

generales, estableciendo el tiempo límite en un año natural, se pueden obtener métricas sobre 
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el total de menciones, la media de publicación por día, el alcance potencial, las impresiones 

totales, etc. La herramienta Meltwater permite analizar un periodo aproximado de quince 

meses, por lo tanto, para no perder información, el estudio comprende un año natural desde el 

día 15 de febrero del año 2022 al 15 de febrero del año 2023. 

 

Una vez finalizada la escucha activa en redes, se realiza un proceso de clusterización para 

determinar las comunidades de usuarios. Dicho procedimiento implica la creación de un gráfico 

de dispersión, a través de del software de análisis Gephi, que está definido por la gravedad 

estadística entre los componentes, donde se observan diferentes agrupaciones originadas por 

esta gravedad divisoria. La herramienta permite identificar comunidades dentro de la web y 

detectar los patrones estructurales. Cada una de estas agrupaciones recibe un nombre y una 

breve descripción que permite orientar sobre las principales temáticas de conversación. Gracias 

a este tratamiento puede observarse de manera visual el diálogo que se establece entre los 

distintos usuarios que interactúan con las cuentas oficiales de los medios de comunicación y 

establecer sus principales guías de interés. 
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5. La muestra 
5.1. Los medios de comunicación seleccionados 
Se ha llevado a cabo una elección de los medios de comunicación deportivos más 

representativos en España. Más concretamente, se han seleccionado sus páginas web para 

analizar los contenidos durante un periodo específico. Para evitar que esta decisión fuese 

aleatoria, se ha considerado conveniente tener en cuenta tres variables.  

 

La primera de ellas corresponde a la popularidad de dichos medios a nivel nacional. Como 

puede observarse en el siguiente gráfico, confeccionado a partir de los resultados extraídos de 

los meses de enero a noviembre del año 2022, los diarios deportivos más leídos a nivel nacional 

son el Marca, con 891.000 lectores diarios, seguido por el diario AS con 402.000 lectores y por 

Mundo Deportivo con 203.000 y, por último, el diario Sport con 182.000.   

 
Gráfico 2. Índice de lectores diarios en 2022. 

   

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Fuente: Statista (2022). 
 

Actualmente, las redes sociales también son un excelente canal de comunicación. Por esta 

razón, se ha considerado que los datos sobre las redes sociales son igual de significativos que 
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la cantidad de lectores (véase la Tabla 3). Puede observarse que el periódico Marca sigue siendo 

líder en audiencia, presentando una gran diferencia en el caso de Instagram que se hace menos 

notable en la red social Facebook. A pesar de que AS conserva un número similar de seguidores 

en Twitter, en las otras dos redes sociales está por debajo de Mundo Deportivo. 

 
     Tabla 3. Datos sobre los medios de comunicación Mundo Deportivo y Marca. 

 Tipo de 
difusión 

Lectores diarios  
 (enero 2022 - noviembre 2022) 

(Statista, 2023) 

Twitter Instagram Facebook 

Marca Pago 891.000 lectores 6.436.817 
seguidores 

3.816.845 
seguidores 

5.768.425 
seguidores 

AS Pago 402.000 lectores 6.436.817 
seguidores 

1.024.617 
seguidores 

3.536.393 
seguidores 

Mundo 
Deportivo 

Gratuito 203.000 lectores 3.141.557 
seguidores 

2.129.324 
seguidores 

5.063.250 
seguidores 

Sport Pago 182.000 lectores 2.045.672 
seguidores 

1.593.746 
seguidores 

2.735.854 
seguidores 

*Todos los datos de la tabla fueron extraídos el día 22/01/2023 

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de Statista (2022). 
 

Este primer factor ha creado dos razones por las cuales se excluyen de la selección dos medios 

importantes a nivel nacional: AS y Sport. Una de las razones ha sido el requisito de acotar el 

análisis a tan solo dos medios de comunicación, ya que resulta inviable abarcar todo el 

contenido generado por los cuatro medios. Esta decisión provoca el descarte inmediato del 

diario Sport, siendo el periódico que menos números alcanza en lo que se refiere a lectores y 

seguidores en redes sociales. El segundo motivo surge de la necesidad de tener muestras que 

puedan aportar distintas miradas dentro de un mismo ámbito, ya que los resultados pueden ser 

más enriquecedores. Los periódicos Marca y AS coexisten en Madrid y, en términos 

futbolísticos, ambos son fanáticos del Real Madrid. En cambio, Mundo Deportivo es un 

periódico creado en Barcelona y simpatizante del FC Barcelona. Por lo tanto, se descartaría el 

diario AS, puesto que tiene menor repercusión que Marca. 

 

Esta reflexión conduce hacia la segunda variable a tener en cuenta: la importancia que adquiere 

la disciplina futbolística en cada uno de ellos. En el artículo publicado por Faedo et al. (2022) 
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se refieren a una “futbolización de la información” para referirse a la importancia que supone 

este deporte en los medios españoles (p.194). Por un lado, Mundo Deportivo es el diario 

deportivo más antiguo en la historia de la prensa española y, a pesar de que en un inicio el fútbol 

quedaba en un segundo plano, actualmente, de todas las noticias producidas por un hombre, el 

76,20% se destinan al fútbol y de todas las informaciones escritas por una mujer, el 82,26% son 

sobre esta misma disciplina. Lo mismo sucede con el Marca, que se ha convertido en el diario 

más leído en España y la modalidad futbolística corresponde a un 77,55% en el caso de los 

hombres periodistas y un 75,15% en el de las mujeres periodistas (Faedo et al., 2022, p.194-

195). 

 

El último factor que se ha valorado, y el cual suprime de nuevo al diario Sport de la 

investigación, ha sido la viabilidad de llevar a cabo el análisis teniendo en cuenta la revisión de 

noticias en las hemerotecas de sus páginas web. Cabe destacar que es un requisito ni un 

impedimento para el trabajo que sean medios de pago o gratuitos. No obstante, es 

imprescindible que presenten facilidades para rescatar archivos de las fechas especificadas en 

el marco temporal, y en este caso, el diario Sport está reestructurando algunos apartados de la 

web y no era posible visualizar el contenido.  

 

Concluyendo la elección de la muestra, los diarios más adecuados para llevar a cabo el análisis 

han resultado Marca y Mundo Deportivo. Ambos periódicos presentan una larga trayectoria y 

reconocimiento, un gran número de lectores mensuales y seguidores en redes sociales, un 

inmenso interés por el mundo del fútbol y facilidades para recuperar información a través de 

sus páginas web. 

 

5.2. Selección del periodo de análisis 
 

Otro factor importante a tener en cuenta es el marco temporal en el que va a tener cabida este 

Trabajo de Final de Máster. Se ha considerado conveniente escoger dos temporadas 

significativas para poder llevar a cabo la comparativa y, de esta manera, observar la evolución 

de la cobertura informativa. Dentro de cada etapa, se han seleccionado dos períodos distintos: 
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una semana con relevancia mediática y una semana sin acontecimientos destacables. De esta 

manera, se verifica si la aparición en los medios es constante o casual.  

 

El primer marco temporal escogido para ser analizado es la temporada 2020-21, etapa en la que 

coinciden tres acontecimientos relevantes a nivel deportivo en el fútbol femenino español. Por 

un lado, la creación del Real Madrid femenino, a través de la compra de la plaza del CD Tacón 

-equipo miembro de la competición doméstica-, y su consiguiente participación en la Liga F. 

Por otro lado, Alexia Putellas, capitana del Fútbol Club Barcelona, ganó su primer Balón de 

Oro y se convirtió en la primera mujer española en lograrlo. Por último, la proclamación del 

Barça como primer equipo femenino español en lograr ganar la Liga de Campeones, 

consiguiendo de esa manera un triplete histórico sin precedentes. Dentro de este amplio límite 

temporal, se ha concretado la investigación a los siguientes días:  

 

● Del 13 de julio al 17 de julio del 2020: Pretemporada de la Liga F.  

● 16 de mayo del 2021: Final de la Women’s Champions League, donde el Barça ganó 

contra el equipo anglosajón Chelsea. 

 

El segundo período de tiempo seleccionado es la temporada 2021-22, ya que fue ese último año 

cuando la Primera Iberdrola prometió la profesionalidad del fútbol femenino. Además, ese 

mismo año, Alexia Putellas ganó el segundo Balón de Oro y se convirtió en la primera mujer 

de la historia y primera futbolista española en conseguir dos veces consecutivas dicho premio. 

Durante el 2022 también se batieron dos récords de asistencia mundiales en partidos femeninos, 

ambos en el Camp Nou, siendo uno de los partidos el clásico Real Madrid-Barça. Los días 

específicos elegidos para el análisis son los siguientes: 

 

● Del 02 al 06 de agosto del 2021: Pretemporada de la Liga F5.  

● 21 de mayo del 2022: Final de la Champions League, donde Barça perdió contra el 

Olympique de Lyon. 

 

                                                
5 Se han incluido en el análisis las informaciones relativas a la modalidad de fútbol femenino en los Juegos 
Olímpicos celebrados durante esas fechas en Tokio, Japón.  
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5.3. Corpus de la muestra 
El presente epígrafe tiene como objetivo proporcionar una explicación detallada sobre los 

elementos y métodos utilizados en la realización de ambos análisis: el análisis de contenido y 

el análisis de redes. Además, se proporciona información sobre el periodo temporal 

seleccionado, explicitando los días involucrados en el periodo de análisis, así como las técnicas 

empleadas para recopilar y analizar los datos, asegurando una comprensión completa de la 

metodología utilizada en la investigación. 

 

Análisis de contenidos 
En este primer apartado se desarrollan los dos métodos que se han empleado para conseguir la 

información relativa a las noticias. En primer lugar, se utilizado la hemeroteca online de ambos 

medios para acceder a las informaciones correspondientes durante los días especificados. En 

segundo lugar, se ha recurrido al uso de la plataforma gratuita Wayback machine para recuperar 

y comprobar como eran las páginas principales de los sitios web de ambos periódicos en esos 

días.  

 

1) Página web 

Se toman como muestra las informaciones recogidas de la hemeroteca online oficial de Mundo 

Deportivo (www.mundodeportivo.es) y Marca (www.marca.es). Para obtener la categoría de 

noticias adecuada se establecen unos filtros de búsqueda de términos, en los que se incluyen las 

palabras óptimas para visualizar únicamente las noticias sobre fútbol femenino, y de 

temporalidad, en los que se limita el periodo que pretende estudiarse. En concreto son 

analizadas 104 noticias de Mundo Deportivo y 33 noticias del diario Marca, repartidas de la 

siguiente manera: 

 

x 13 de julio al 17 de julio del 2020: Mundo Deportivo 22 noticias y Marca 15 noticias; 

x 16 de mayo del 2021: Mundo Deportivo 31 noticias y Marca 8 noticias; 

x 02 al 06 de agosto del 2021: Mundo Deportivo 24 noticias y Marca 5 noticias; 

x 21 de mayo del 2022: Mundo Deportivo 27 noticias y Marca 5 noticias. 

 

 

http://www.mundodeportivo.es/
http://www.marca.es/
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2) Wayback machine 

Se emplea el uso de la plataforma para recuperar los materiales archivados en Internet de las 

páginas web de ambos medios de comunicación. Los días que se han analizado los portales web 

son los mismos que se han revisado en la hemeroteca de cada diario, es decir: 

 

x 13 de julio al 17 de julio del 2020;  

x 16 de mayo del 2021; 

x 02 al 06 de agosto del 2021; 

x 21 de mayo del 2022. 

 

Para obtener unos resultados más significativos se ha establecido como método recoger la 

última muestra de cada día, que normalmente se sitúa entre las 20:00h y las 23:00h, a excepción 

de un caso de Marca y dos de Mundo Deportivo. Por lo tanto, se cuenta con un total de 26 

muestras entre los dos medios.  

 

Análisis de redes 
En esta segunda sección, se especifican las plataformas y los métodos empleados para obtener 

los datos sobre la actividad en la red social de Twitter de ambos medios. Asimismo, se 

especifica el marco temporal establecido para comprobar estos datos y el total de la muestra 

seleccionada para confeccionar los gráficos de dispersión. 

 

1) Meltwater  

En cuanto al análisis de redes, para examinar la presencia de noticias de fútbol femenino en la 

red social de Twitter, se utiliza la plataforma de pago Meltwater y se toman como muestra los 

dos perfiles oficiales de los medios de comunicación estudiados: @mundodeportivo y @marca. 

A su vez, se fijan unos filtros de temporalidad, estableciendo la visualización total de un año, 

unos filtros terminológicos que excluyen las informaciones no deseadas, de autor (procedencia 

del tweet) y de modalidad de la publicación (contenido original o contenido republicado). La 

plataforma solo permite retroceder quince meses en el tiempo y para evitar perder información, 

se ha establecido un periodo de análisis de un año que se inicia el 1 de marzo de 2022 y finaliza 

1 de marzo de 2023. 
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2) Gephi 

A través de este software de análisis se obtienen unos gráficos de dispersión que son el resultado 

de los datos obtenidos en Meltwater. La muestra máxima que Meltwater permite por descarga 

son 20.000 menciones. No obstante, durante el mismo periodo de un año, los resultados de 

fútbol masculino de ambos medios resultaban ser millonarios, hecho que no ha ocurrido con el 

femenino. Por esta razón, en el caso de los gráficos sobre fútbol masculino, se ha decidido hacer 

un visual representativo cogiendo una muestra aleatoria de 20.000 menciones durante el periodo 

establecido. Por lo tanto, los gráficos de dispersión cuentan con un total de menciones de: 

 

Mundo Deportivo: 

x Femenino: Muestra de 158 menciones.  

x Masculino: Muestra representativa aleatoria de 20.000 menciones. 

Marca:  

x Femenino: Muestra de 394 menciones 

x Masculino: Muestra representativa aleatoria de 20.000 menciones. 
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6. Análisis y resultados 
En este epígrafe se exponen los resultados obtenidos a partir del análisis de la muestra de 

contenidos (véase Anexo 9.3.) y de la red social de Twitter (véase Anexo 9.4.). Las reflexiones 

se complementan con la revisión teórica y las intervenciones de las periodistas profesionales 

entrevistadas.   

 

Resultados del análisis de contenidos 
 
Tras completar el análisis compuesto por 104 noticias de Mundo Deportivo y 33 noticias de 

Marca, se han podido desarrollar y comparar los siguientes resultados, divididos en cuatro 

apartados.  

 

1) Frecuencia y constancia de publicación 
 
El resultado más evidente y sencilla de percibir es la diferencia en la constancia de publicación 

entre ambos medios de comunicación. La frecuencia en que Mundo Deportivo emite 

informaciones sobre la modalidad femenina es mayor que Marca. Del periodo temporal 

seleccionado para examinar, Mundo Deportivo representa un 75,9% de la muestra con 104 

noticias, mientras que la muestra de Marca se reduce a un total de 33 informaciones suponiendo 

un 24,1% del total. A pesar de que pueda parecer una cantidad de información elevada, teniendo 

en cuenta que el marco temporal analizado suma menos de dos semanas, no es nada comparable 

a la cantidad de informaciones destinadas al fútbol masculino, y así lo hace saber Joan Poquí 

(2023) cuando asegura que “ahora mismo no se puede comparar y se debería de poder, pero no 

se puede comparar porque el desequilibrio es muy grande” (véase Anexo 9.2.2., p.100). 

 

Asimismo, como puede comprobarse, la cobertura de Mundo Deportivo se mantiene similar en 

ambas temporadas, a excepción de dos noticias menos durante la temporada 2021/22. Esta 

diferencia puede ser justificada si se tiene en cuenta que durante esa temporada el Barça, equipo 

con el que el medio simpatiza, perdió en la final de la Champions League contra el Olympique 

de Lyon. En cambio, Marca, ha experimentado una disminución de un 56,5% en su cobertura 

informativa. Esta situación puede ser respaldada considerando que el equipo español perdió en 

la final de la Champions League y, además, es el principal rival del Real Madrid, equipo afín 
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al medio. Así pues, Mundo Deportivo emitió un total de 53 informaciones en la primera 

temporada y 51 en la segunda, mientras que Marca publicó 23 durante la primera y 10 en la 

segunda (véase Gráfico 3). 

 
Gráfico 3. Cantidad de noticias emitidas por Mundo Deportivo y Marca. 

  
 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Por lo general, se ha observado que Mundo Deportivo publica un promedio de entre 4 y 6 

noticias diarias, e incluso en ocasiones puede llegar a publicar hasta 10 informaciones en un 

solo día. Sin embargo, en eventos de gran relevancia como la final de la Champions League, el 

medio puede aumentar el ritmo y emitir una media de 30 noticias diarias. Por otro lado, Marca 

emite una media de entre 2 y 3 noticias diarias, aunque en ocasiones no publica ninguna 

información. A diferencia del medio anterior, este periódico no suele realizar una cobertura de 

más de 10 noticias en los eventos más relevantes. Por ejemplo, el 16 de mayo de 2021, que fue 

cuando el FC Barcelona se proclamaron campeonas de la Champions League, el medio tan solo 

publicó 8 noticias.  

 

Gracias a las declaraciones de las personas entrevistadas se ha podido comprobar que se 

producen variaciones en la cantidad de noticias dependiendo de si forman parte de la versión 

impresa o la versión digital. Tal y como afirma Joan Poquí “la sección de fútbol femenino tiene 

una o dos planas fijas semanalmente, y después […] puede tener más espacio si hay partido” 

(véase en Anexo 9.2.2., p.100). Por otro lado, Maria Tikas comenta que “con la web puedo hacer 

lo que quiera, en papel normalmente tengo una página que muchos días acaba siendo media o 
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un espacio. En ocasiones, si no hay actualidad […] es posible que no haya ni una noticia” (véase 

en Anexo 9.2.1, p.93). Por lo tanto, la situación todavía se agrava más si se refiere de la prensa 

impresa.  

 

De estos primeros resultados se destacan dos reflexiones iniciales. La primera, que se verá 

respaldada en otros apartados, es que el peso del interés mediático está focalizado en los dos 

equipos rivales por excelencia: el Barça y el Real Madrid. Esto indica que han dejado de ser 

únicamente clubes para actuar como marcas que generan un negocio, siendo lo que realmente 

mueve a los medios de comunicación. Esta deducción conduce a una segunda conclusión: el 

fútbol femenino no interesa. Las dos profesionales entrevistadas coinciden en este desinterés 

por parte de la prensa, donde Laia Coll (2023) afirma que “si se habla en los medios es porque 

hay periodistas que nos implicamos […] si hay una rueda de prensa previa a un Barça-Real 

Madrid no me dirán nada si no voy, pero creo que tengo que ir” (véase Anexo 9.2.3., p.110). A 

estas declaraciones se suma la opinión de Maria Tikas (2023) “la visibilidad que se consigue, 

la repercusión mediática y el seguimiento es gracias a los y las periodistas, no a los medios” 

(véase Anexo 9.2.1. p.91). No obstante, la visión de Joan Poquí (2023) discrepa en ciertos 

aspectos, ya que afirma que “como Mundo Deportivo sí creemos en el fútbol femenino, aunque 

debo decirte que es una apuesta reciente” (véase Anexo 9.2.2., p.99). 

 

2) Género periodístico, procedencia y autoría de las informaciones 
 
La inmensa mayoría de informaciones analizadas entre ambos medios corresponden al género 

periodístico de la noticia, representando un total del 87,6% de la muestra. En Mundo Deportivo, 

se destacan otros géneros periodísticos, como el artículo de opinión, que constituye un 4,81%, 

y la entrevista, que representa un 2,88% de todas las informaciones del medio. Los artículos de 

opinión están redactados por altos cargos directivos, como Santi Nolla, así como por periodistas 

del diario, como Josep Maria Artells. De las tres entrevistas realizadas en el periodo examinado, 

dos de ellas son a jugadoras profesionales, concretamente a Alexia Putellas del FC Barcelona 

y a Nerea Eizaguirre de la Real Sociedad. El diario Marca, durante los días analizados, no 

cuenta con artículos de opinión ni entrevistas, pero si que publicó una crónica del día en que se 

jugó la final de la Champions League en 2021 y un reportaje durante la pretemporada de 

2021/22. La gran mayoría de las publicaciones están redactadas por periodistas que forman 
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parte de la plantilla de los medios de comunicación, aunque existen excepciones en las que las 

noticias no tienen autoría o provienen de una agencia externa, como La Agencia EFE. 

Como bien indicaban Faedo et al. en su artículo ¿Evolución o involución? Análisis de los roles 

de las mujeres periodistas deportivas en la producción informativa de Mundo Deportivo y 

Marca, el periodismo deportivo sigue siendo un espacio muy masculinizado tanto en el 

ambiente laboral como en los contenidos que produce. De todas las noticias analizadas en 

Mundo Deportivo, un 63,5% (66 noticias) pertenecen a un autor masculino, un 11,5% (12 

noticias) a una mujer, un 23,1% (24 noticias) no tienen autoría y un 1,9% (2 noticias) provienen 

de la agencia EFE. Lo mismo sucede con el Marca, ya que un 66,7% (22 noticias) están escritas 

por un hombre, un 9,1% (3 noticias) por mujeres, un 18,2% (6 noticias) no tienen autoría y un 

6,1% (2 noticias) provienen de la agencia EFE (véase en Gráfico 4).  

Gráfico 4.  El género de la autoría de las informaciones de los medios. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 
 

A pesar de que los orígenes de la prensa deportiva española se sitúen a finales del siglo XIX, 

no fue hasta la década de los años 20 y 30 cuando empezaron a participar mujeres periodistas 

(Faedo et al., 2022). Con estas cifras se puede demostrar que la presencia de mujeres en las 

salas de redacción sigue siendo muy minoritaria y no tienen cargos de alta responsabilidad. 

Además, Maria Tikas (2023) pone en evidencia la existencia del nombrado “techo de cristal” 

cuando asegura que “las mujeres tenemos que demostrar más que nuestros compañeros” (véase 
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Anexo 9.2.1. p.94). No obstante, el pequeño aumento de mujeres profesionales en este ámbito, 

en comparación con años atrás, puede ser fruto de la necesidad de llegar a una paridad de cara 

al público y así lo confirma Coll (2023) cuando dice que “los medios de comunicación intentan 

tener mujeres de cara a la galería” y Tikas (2023) añade “yo sé que no estaría aquí de redactora 

si no fuera mujer, porque por los planes de igualdad te obligan a tener” (véase Anexo 9.2.1. y 

9.2.3., p.98 y 106). La falta de mujeres periodistas no supone únicamente un problema 

estructural dentro de la plantilla laboral, sino que se extiende a otros niveles como, por ejemplo, 

la falta de referentes para futuras generaciones que quieran dedicarse a estas profesiones. Laia 

Coll (2023) indica que “tenía referentes narradores del masculino […] mujeres hay muy pocas 

en el mundo del periodismo” (véase Anexo 9.2.3, p.108). 

 

El último aspecto relevante dentro de este apartado es que las profesionales entrevistadas 

aseguran que parece que solo las mujeres pueden hablar sobre fútbol femenino y solo los 

hombres de fútbol masculino. “Cada opinión que digo del masculino, sobretodo en Twitter, 

tengo comentarios poniéndome en duda. Con el femenino no me pasa, recibo más respeto” 

afirma Tikas (2023) (véase en el Anexo 9.2.1, p.90). Por consecuente, el pensamiento de que 

las mujeres no están capacitadas para hablar de fútbol se traslada al momento de establecer una 

conversación con alguna futbolista. Los periodistas les hacen preguntas superficiales y no se 

aventuran en hacerles cuestiones técnicas sobre el partido, como harían con el masculino.  

 

3) La representación de las deportistas profesionales en los medios 
 
Una estrategia efectiva para promover el fútbol femenino consiste en incorporar los nombres 

de las jugadoras en los titulares y destacar noticias relevantes en la página principal del 

periódico digital. Por un lado, se ha comprobado que un alto porcentaje de noticias no incluyen 

ningún nombre propio de jugadoras en el titular. En Mundo Deportivo, esta mayoría está 

representada por el 62,5% del total de informaciones, y en Marca se reduce a un 56,7%. Estas 

cifras conducen a pensar que la mayoría de las noticias están destinadas a informar sobre el 

conjunto de las jugadoras y no de manera individual. No obstante, se ha detectado que cuando 

se incluye el nombre de alguna jugadora en el interior la noticia, suele estar en negrita para 

facilitar la lectura, encontrar el interés en la audiencia y resaltarla en el texto.  
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Por otro lado, gracias a la plataforma Wayback machine, se ha podido contabilizar las veces 

que, durante el tiempo analizado, se han incluido noticias del fútbol femenino en la entrada 

inicial del portal web. Esta información es especialmente relevante, ya que son las primeras 

noticias que los usuarios perciben y donde suele recaer el interés mediático. Tras revisar las 

páginas de inicio se puede deducir que mayoritariamente no se incluyen noticias sobre fútbol 

femenino. De los 24 días analizados, sumando ambos diarios, un 54,2% de los casos no incluyen 

ninguna noticia en portada. No obstante, en los días con cierta relevancia mediática, como la 

final de la Champions League, los dos medios coinciden en añadir más de una noticia. 

 

Además, se ha interpretado que, dependiendo del interés mediático, la noticia ocupa un espacio 

u otro en la portada. Tomando como ejemplo el diario Marca durante la final de la Champions 

de 2021, en la que el Barça se proclamó como equipo campeón, la noticia ocupaba un espacio 

relativamente más grande que el de otras noticias. Por el contrario, durante la final de este 

mismo torneo el año siguiente, el Barça perdió contra el Olympique de Lyon y la noticia se ve 

mucho más reducida (véase Imagen 3 y 4).  

 
Imagen 3. Noticias en la página web principal del Marca en 2021. 

 
 

Imagen 4. Noticias en la página web principal del Marca en 2022. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Marca. 
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Siguiendo con el análisis de la representación de la mujer en el interior de las noticias, se han 

obtenido los resultados sobre como se muestra a las deportistas. El primer resultado revela que, 

prácticamente todas las publicaciones, a excepción de los artículos de opinión o retransmisiones 

en directo, contienen algún elemento visual sobre la mujer futbolista. En el caso de Mundo 

Deportivo se ha comprobado que, de las 104 noticias analizadas, un 94,2% contienen algún 

elemento visual y en un 90,4% de las ocasiones aparece una mujer. Desgranando la 

información, se observa que un 57,1% tienen solo contienen una imagen o video, un 23,5% 

tienen dos y un 19,4% cuentan 3 o más. Por otro lado, en el caso de Marca, se registra un mayor 

porcentaje de inclusión de elementos visuales sobre mujeres, representando un 93,7% del total, 

de los cuales un 78,1% tienen un solo elemento, un 6,3% tienen dos y un 15,6% tienen 3 o más 

(véase Gráfico 5). 

 
Gráfico 5: Cantidad de elementos visuales en las noticias. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Las temáticas principales que abarcan las noticias, a excepción de los días de la final de la 

Champions League, donde todas las publicaciones se destinan a ese torneo, son sobre las nuevas 

incorporaciones para las próximas temporadas, los primeros entrenamientos de los clubes, las 

fechas de iniciación de la temporada y entrevistas a las profesionales. En varias ocasiones, se 

ha observado que algún párrafo de la noticia se destinaba a hablar sobre fútbol masculino. 
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Por último, una tendencia que se ha detectado con facilidad -mencionada en el primer apartado- 

es que prácticamente todas las noticias van destinadas a los equipos con más relevancia en el 

ámbito español, que son el Barça y, desde el año 2020, el Real Madrid. La periodista Laia Coll 

(2023) menciona que “esto también sigue pasando con el fútbol masculino” (véase Anexo 9.2.3, 

p.111), ya que ambos equipos son potencias mundiales que generan muchos ingresos y 

movilizan masas. A esta opinión se suma Maria Tikas (2023) que considera que “la diferencia 

básica reside entre el fútbol femenino y el Barça femenino en España” (véase Anexo 9.2.1, 

p.88). Por lo tanto, la cobertura mediática solo sucede cuando el club ya se ha ganado la atención 

mediática y supone una carga segura de ingresos al medio de comunicación. 

 

4) La perspectiva de género en las salas de redacción 
 
El siguiente aspecto que se ha analizado ha sido el uso de una escritura con perspectiva de 

género en las noticias sobre futbol femenino. En este sentido, se ha prestado especial atención 

a las palabras utilizadas para describir a las jugadoras profesionales, así como la inclusión del 

genérico neutro en dichas noticias. Es esencial remarcar la necesidad de utilizar un lenguaje 

inclusivo en informaciones de esta categoría, ya que hasta hace pocos años ni siquiera se 

destinaba un espacio a hablar sobre ello, porque se consideraba poco interesante. Por lo tanto, 

el trabajo de los y las redactoras es ofrecer un periodismo de calidad donde se dedique el tiempo 

necesario a tratar estas informaciones y, para ello, se debe emplear el lenguaje adecuado.  

 

Se ha detectado que, a pesar de que se estén consiguiendo grandes avances en el periodismo, 

teniendo en cuenta que siempre ha sido un ámbito muy masculinizado, todavía existe margen 

de mejora. La primera reflexión que puede destacarse es que en la mayoría de las noticias se 

suele aplicar el singular o plural femenino para referirse a las jugadoras. No obstante, se han 

observado casos en los que, mayoritariamente un redactor, ha utilizado el género masculino 

para referirse a la posición que ocupa una jugadora dentro del terreno de juego como, por 

ejemplo, empleando la frase “la mejor lateral derecho” en vez de “la mejor lateral derecha”. La 

forma gramaticalmente correcta de escribirlo es utilizando el adjetivo “derecha”, ya que el 

sustantivo “lateral” funciona tanto en masculino como en femenino y, en el caso de que sea una 

mujer, se debe emplear la forma femenina del adjetivo. La corriente hacia redactar en género 
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masculino puede ser causada por la habitualidad de utilizar en el lenguaje masculino para hablar 

sobre fútbol.  

 

También se ha comprobado que existe una tendencia muy generalizada a utilizar el masculino 

plural para referirse a la afición. Por este motivo, es común encontrar términos como “los 

seguidores” o “los aficionados” cuando se trata de mencionar al público. A pesar de que el uso 

del masculino genérico pueda percibirse como un genérico neutro, no se debe omitir que gran 

parte de la expansión y del crecimiento es gracias al papel fundamental que han desarrollado 

las mujeres en los distintos ámbitos asociados al fútbol femenino. Poco a poco los estadios se 

llenan de más mujeres y se crean espacios más inclusivos. Por consiguiente, el lenguaje debería 

actuar como reflejo y adaptarse a estos cambios, utilizando tanto el género masculino como 

femenino, por ejemplo, "los aficionados y las aficionadas" o "los niños y las niñas", o bien 

empleando términos genéricos como "el público", "la audiencia" o "la afición". En 

contraposición, sí que se han percibido mejoras en la manera de dirigirse al equipo técnico que 

acompaña a las futbolistas, aunque en ocasiones pueda leerse “los técnicos”, la mayoría de las 

veces se utilizan términos como “el cuerpo técnico” o “el staff técnico”.  

 

El último punto para destacar dentro de este apartado es el uso de los comparativos entre los 

equipos masculinos y femeninos y el empleo incorrecto de determinantes posesivos. En alguna 

ocasión se han podido leer frases como “X jugadora lleva el 9 de Benzema”, haciendo 

referencia a que una jugadora del equipo femenino lleva el mismo número que un jugador del 

Real Madrid. A pesar de no ser un comentario malintencionado, la comparativa puede 

desencadenar a que, de manera inconsciente, la jugadora que se menciona y el fútbol femenino 

queden relegados a un segundo plano en comparación al fútbol masculino. Otro ejemplo fue 

cuando el exseleccionador inglés nombró a Fran Kirby “la pequeña Messi”, infantilizando a la 

profesional. También se han encontrado más de una noticia que, para resaltar un acontecimiento 

de fútbol femenino, se ejemplificaba con triunfos del masculino. Por lo tanto, la manera 

adecuada para hacer una comparativa sería entre el dorsal de una futbolista y el de otra futbolista 

o en un contexto siempre relacionado con el fútbol femenino. Lo mismo sucede cuando aparece 

escrito “las de Giráldez” para hacer referencia a las jugadoras que entrena Jonathan Giráldez. 

Debido al contexto histórico que rodea a las mujeres, muy diferente al de los hombres, utilizar 

este determinante puede tener una connotación negativa de posesión. 
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Resultados del análisis de redes 

 

La cobertura informativa en los perfiles de Twitter de ambos medios, al igual que en sus propias 

páginas web, continúa presentando un sesgo muy masculino, con una escasa representación del 

fútbol femenino. 

 

En primer lugar, es relevante mencionar que el proceso de filtraje para destacar las noticias 

sobre fútbol femenino ha sido mucho más tedioso que el requerido para seleccionar las de fútbol 

masculino. Mientras que para la modalidad femenina se ha necesitado eliminar de la secuencia 

booleana los nombres de los futbolistas más destacados del momento y algunos deportes, para 

la categoría masculina solamente han hecho falta eliminar el nombre de otros deportes y el 

hashtag #copadelareina. Por lo tanto, la ecuación sobre el fútbol femenino queda así: 

 

("futbol femenino" or "femenino" or "barça femenino" or "oshoala" or "alexia" or 

"mundial femenino" or "mapi" or "aitana bonmati" or "sandra paños" or "misa" or "real 

madrid femenino" or "athenea" or "lola gallardo" or "uwcl") NOT ("basquet" or "basket" 

or "basket femenino" or "masculino" or "maradona" or "camp nou" or "pele" or "ansu" 

or "futbol" or "vinicius" or "hockey femenino" or "hockey" or "#marcaladiferencia" or 

"4x100" or "medallas" or "medalla" or "golf" or "ciclistas" or "voleibol") 

 

Y la fórmula para llevar a cabo la búsqueda del fútbol masculino se ha especificado así: 

 

"futbol" or "futbol masculino" or "messi" or "xavi" or "barça" or "vinicius" or "mundial" 

or "benzema" NOT ("barça femenino" or "mundial femenino" or "alexia" or 

"#copadelareina" or "basquet" or "basket" or "hockey") 

 

En cuanto al espacio que dedican al fútbol femenino en ambos perfiles, es destacable que, de 

las 8.261 menciones totales producidas por Mundo Deportivo sobre fútbol durante los meses de 

marzo del 2022 a marzo del 2023, un 95,6% (7.865 menciones) pertenecen a la categoría 

masculina, mientras que tan solo un 4,4% (366 menciones) a la femenina. Lo mismo sucede 

con Marca, de las 5.860 publicaciones totales realizadas durante ese mismo año, un 97,7% 
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(5.727 menciones) de su contenido sobre fútbol está dedicado a la disciplina masculina, dejando 

tan solo un 2,3% (133 menciones) para la femenina (véase Gráfico 6).  

 
Gráfico 6. La cobertura informativa en Twitter. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Para completar este punto, se han creado gráficos de dispersión que ofrecen una representación 

visual de la conversación en la red de Twitter durante los meses de marzo de 2022 a marzo de 

2023. Antes de generar estos gráficos, se ha llevado a cabo un proceso de decodificación de los 

datos obtenidos de Meltwater utilizando la plataforma Python. Para ello, se han descargado 

todas menciones vinculadas con el fútbol, tanto masculino como femenino, con los medios 

analizados durante el periodo de tiempo especificado. Seguidamente, estos datos han sido 

trasladados a la plataforma gratuita de Gephi que, a través de unos cálculos automáticos, ha 

creado los gráficos de dispersión. Cabe destacar que, debido al volumen de datos que se genera 

en el caso del fútbol masculino, se ha optado confeccionar un gráfico con una muestra aleatoria, 

limitada en el marco temporal, de 20.000 menciones. No obstante, el gráfico confeccionado a 

partir de las menciones sobre fútbol femenino es una representación real. De nuevo se evidencia 

que, incluso con esta muestra limitada, la conversación generada en torno al fútbol masculino 

es considerablemente mayor que la del fútbol femenino. 

 

Una vez obtenidas las representaciones visuales, se ha procedido a detallar los clústeres o 

comunidades que conforman la conversación sobre el fútbol femenino de cada medio. Dichos 

clústeres se han obtenido a través de la plataforma Gephi y están representados por cada uno de 

los colores. De cada medio de comunicación se han examinado con detalle los 4 primeros 

clústeres, es decir, los cuatro colores que corresponden a las agrupaciones con un mayor índice 

de interacción. En el caso de Mundo Deportivo, las cuatro primeras comunidades corresponden 
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al 77% del total de la conversación generada durante el año (véase gráfico 8) y, las del Marca, 

el 67% del total (véase gráfico 10).   

 

En Mundo Deportivo los resultados obtenidos han sido los siguientes6:  

 

 

 

Mundo Deportivo 

Analizando con detalle el gráfico de dispersión relativo a las menciones sobre fútbol femenino 

de Mundo Deportivo (véase gráfico 8), se destacan las siguientes cuatro comunidades. El primer 

clúster, que supone el 40% de la conversación, está representado con el color violeta. En esta 

agrupación están involucradas las conversaciones del propio medio de comunicación, además 

de las de la Primera Iberdrola, la Liga F, la RFEF y DAZN, entre otros medios. La temática 

principal de la conversación gira en torno a Alexia Putellas, considerada la mejor jugadora del 

mundo, y el Barça femenino. Dentro de las menciones sobre la jugadora se comentan 

reiteradamente los dos trofeos que ha ganado en galas recientes: el Balón de Oro y el galardón 

The Best.  

                                                
6 Todos los gráficos de dispersión son elaboración propia y se han creado a partir del programa gratuito de 
Gephi. 

Gráfico 7. Representación de la conversación sobre fútbol 
masculino en el perfil de Mundo Deportivo. 

Gráfico 8. Representación de la conversación sobre fútbol 
femenino en el perfil de Mundo Deportivo. 

Fuente: Elaboración propia a partir de la plataforma Gephi. 
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En el segundo clúster ocupa un 20,61% del total de la conversación y está señalado con el color 

verde. En esta conversación domina el tradicional diario Marca y la nueva apuesta informativa, 

Relevo. Además, se detecta una gran intervención por parte de la periodista entrevistada María 

Tikas, y el periodista David Menayo. Las menciones que comparten los medios y periodistas 

nombrados tratan sobre las jugadoras del F.C. Barcelona, en este caso, sin otorgar especial 

atención a ninguna de ellas.  

 

El tercer clúster detectado suma un total del 10,3% de la conversación y está representado por 

el color azul. En esta conversación están incluidos el perfil oficial del F.C. Barcelona femenino, 

la jugadora estrella Alexia Putellas y el Real Madrid femenino. En esta ocasión, la conversación 

está enfocada de nuevo a los premios conseguidos por Alexia Putellas. No obstante, también se 

incluyen noticias sobre la nueva temporada el Real Madrid.  

 

Por último, el cuarto clúster representa el 6,1% y es de color gris oscuro. Está regido por el 

perfil del programa de El Chiringuito. De nuevo, la conversación está muy dominada por el 

Barça femenino. En esta agrupación también resaltan las menciones sobre el día en que sucedió 

el primer trio arbitral de la FIFA WorldCup. 

 

Por otro lado, a partir del análisis de Marca se han obtenido estos resultados: 

 Gráfico 9. Representación de la conversación sobre fútbol 
masculino en el perfil de Marca. 

 

Gráfico 10. Representación de la conversación sobre 
fútbol femenino en el perfil de Marca. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la plataforma Gephi. 
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Marca 

El primer clúster de la conversación sobre fútbol femenino ocupa el 40,04% del total y está 

representado por el color violeta. Principalmente, las menciones tratan sobre la jugadora Alexia 

Putellas y, en algunas ocasiones, se habla de otras jugadoras del Barça como, por ejemplo, Mapi 

León o Aitana Bonmatí. Dentro de esta agrupación se encuentra el perfil del diario Marca, entre 

otros. 

 

La segunda agrupación representa el 12,88% y está simbolizada por color verde. Este clúster 

abarca una conversación más amplia sobre fútbol femenino, incluyendo a otros clubes en las 

menciones. No obstante, se hace hincapié en la jugadora estrella del FC Barcelona, Alexia 

Putellas. Dentro de esta agrupación encuentran los perfiles de los diarios españoles Sport y AS 

y, la periodista deportiva Maria Tikas. 

 

El tercer clúster representa el 8,8% de la conversación y se muestra de color azul. Esta 

comunidad está compuesta por las menciones del partido de la Champions League, disputado 

en el Camp Nou, donde se enfrentaron el Barça contra el Real Madrid. No obstante, la figura 

de Alexia Putellas sigue teniendo protagonismo. En esta conversación participan los perfiles 

del FC Barcelona femenino, el Real Madrid femenino, el Athletic Club y la Real Sociedad 

femenina. Además, también se observa la participación de Danae Boronat, reconocida 

periodista, y los medios de DAZN y Esport3. 

 

Por último, el cuarto clúster que ocupa el 5,23% y está representado por el color gris, trata sobre 

las jugadoras del Real Madrid y del Mundial femenino. A pesar de eso, Alexia Putellas sigue 

dominando gran parte de la conversación. En esta agrupación están incluidos los perfiles de la 

Champions League, el canal de El Chiringuito y DirectoGol 

 

Tras haber comprobado las menciones con más engagement7 de cada clúster, se ha podido 

observar que la conversación sobre fútbol femenino es muy reducida y, además, está muy 

focalizada en la jugadora Alexia Putellas. Por lo tanto, se puede afirmar que los medios no 

                                                
7 Se entiende por engagement el nivel de compromiso que tienen los usuarios con el contenido, es decir, indica el 
grado de participación y el interés que muestran los usuarios 
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hablan sobre fútbol femenino en la red de Twitter, sino que se genera una conversación 

alrededor de la considerada mejor jugadora y de la rivalidad que desatan el Barça y el Real 

Madrid. 

 

Otro aspecto que se ha investigado ha sido la cobertura informativa durante eventos de interés 

mediático. Se comprobado que la cantidad de tweets que se emiten durante torneos relevantes, 

como la final de la Champions League, también varia según la categoría. Durante la final de la 

Champions femenina en 2022, el diario Mundo Deportivo emitió únicamente 7 tweets. En 

cambio, durante la final de la Champions League masculina, celebrada el 28 de mayo de 2022, 

se publicaron 17 tweets. El medio Marca no es una excepción, ya que el día en que el perfil 

publicó la mayor cantidad de tweets fue el 22 de marzo de 2022, durante el partido de 

Champions League entre el Barça y el Real Madrid, con una cobertura de 8 tweets. No obstante, 

el día que el Real Madrid masculino ganó la Supercopa de España, el medio emitió un total de 

43 tweets. 

 

Por otro lado, se ha detectado que el interés que muestra la audiencia por el fútbol está 

claramente decantado por la categoría masculina. El tweet de Mundo Deportivo sobre la 

modalidad femenina con más engagement (sumando retweets, likes y tweets citados) tiene un 

total de 4.480 interacciones, mientras que la publicación con más actividad sobre fútbol 

masculino alcanza la cifra de 43.500 interacciones (véase Imagen 5). 

 
Imagen 5. Publicaciones con más interacción de Mundo Deportivo. 

 
Fuente: Meltwater. 
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Lo mismo sucede en el perfil del periódico Marca, los contenidos destinados a fútbol masculino 

suelen tener una respuesta más positiva. Mientras el tweet con más interacciones sobre fútbol 

masculino alcanza la cifra de 64.300, la actividad sobre el contenido de la categoría femenina 

se reduce a 1.300 interacciones. Cabe mencionar que esta última publicación se trata de un link 

a la portada de Marca donde se mostraba a la ganadora del Balón de Oro, Alexia Putellas, y al 

ganador, Karim Benzema. Por lo tanto, el contenido que ha generado más interés entre la 

audiencia de Marca sigue estando vinculado con el fútbol masculino.  
 

Imagen 6. Publicaciones con más interacción de Marca. 

 
Fuente: Meltwater. 

 

Sin embargo, esta respuesta por parte de la audiencia es comprensible: hasta hace poco tiempo, 

existía una falta absoluta de información y referentes en el ámbito del fútbol femenino. 

Considerando que los perfiles de Twitter existen desde hace años y que el fútbol es el deporte 

principal de ambos medios de comunicación, es lógico que la mayoría de los seguidores 

compartan un interés común: el fútbol masculino. 

 

La herramienta Meltwater también permite señalar las palabras más utilizadas por el medio 

durante el periodo seleccionado. Gracias a este análisis, se ha observado que existen ciertas 

tendencias de dar un enfoque más positivo a los contenidos relacionados con el fútbol 

masculino. Tomando como ejemplo los dos wordclouds (nubes de palabras, en inglés) 

obtenidos de Mundo Deportivo se puede observar que, en el caso de la categoría masculina, 

resaltan términos como “máximo goleador”, “mejor jugador”, “buen momento”, “mejor 

equipo”, “próxima temporada” generando expectativa por los nuevos fichajes, etc. Sin 
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embargo, algunas de las palabras sobre fútbol femenino son “meses de baja”, “nuevo conflicto”, 

“nuevo frenazo”, “único equipo” etc. En el caso de Marca también se observa la frase “el 

espectacular vestido de Alexia Putellas”, información que puede suscitar controversia si se tiene 

en cuenta la cosificación y hipersexualización que sufren las mujeres en el día a día. 

  

Finalmente, el último scanner que se ha llevado a cabo sobre la actividad en Twitter ha sido del 

uso de emoticonos en las publicaciones de ambos medios. Desde hace pocos años, estos iconos 

se han convertido en lo que Ivana Casalino et al. definen como "herramientas determinantes 

durante situaciones comunicativas interculturales” (p.47) y, a pesar de que pueden tener 

significados diversos dependiendo del contexto interpretativo de la persona, suelen tener una 

base de entendimiento almacenada en el imaginario colectivo. En este análisis, se ha podido 

comprobar que, en las menciones sobre fútbol femenino, los emojis que más se usan son los 

círculos azul y rojo. La razón de estos colores se justifica considerando que Mundo Deportivo 

es afín al Barça y el poco contenido que publica Marca suele estar destinado al FC Barcelona, 

ya que por el momento está considerado el equipo femenino más relevante. Por el contrario, en 

las menciones sobre fútbol masculino se aprecia la clara rivalidad que existe entre Barça-Real 

Madrid y entre ambos medios, ya que los colores más repetidos en el caso del Mundo Deportivo 

siguen siendo el azul y el rojo, mientras que en Marca se añade el círculo blanco.   

 

Se han deducido varios aspectos relevantes 

en cuanto a los usos de otros emoticonos. 

En primer lugar, se observa que, a 

diferencia de los tweets sobre fútbol 

masculino, en la modalidad femenina se 

hace un uso frecuente de emoticonos como 

estrellas y coronas para referirse a 

jugadoras destacadas, como Alexia 

Putellas. Además, en el tweet emitido por 

Marca y referente a la vestimenta de la 

jugadora, se incluyó un emoticono de una 

cara con los ojos en forma de corazón. En 

Mundo Deportivo también se emplea el 

 
Gráfico 11. Emojis más utilizados por los usuarios de redes 

sociales en España 

 
 

Fuente: Statista (2020).  



 

 
 

73 

uso reiterado de corazones azules para hablar sobre la categoría femenina. Este tipo de 

emoticonos suele estar más relacionado con la feminidad y la maternidad (Sampietro, 2016) y 

su uso es más frecuente en mujeres que en hombres, como puede observarse en el gráfico 

realizado en 2020, donde el uso del corazón es un 20% mayor las mujeres, al igual que el uso 

del emoji con ojos de corazón. 
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7. Conclusiones 
En este último capítulo se exponen las conclusiones del proyecto, teniendo en cuenta toda la 

investigación y los resultados obtenidos de los análisis. El objetivo principal del trabajo era 

examinar la cobertura informativa sobre el fútbol femenino en la prensa digital española. Para 

ello, se han tomado como muestra dos de los periódicos deportivos más importantes a nivel 

nacional, como son Mundo Deportivo y Marca. Este análisis ha permitido comprender de qué 

manera los medios de comunicación españoles tratan las informaciones sobre la disciplina 

femenina. Para lograr los objetivos planteados, se han llevado a cabo dos análisis: el primero 

enfocado a la cobertura informativa en la versión digital de los periódicos y el segundo dirigido 

a la conversación que mantienen ambos medios en la red social de Twitter. 

 

A lo largo de las páginas de este trabajo, se ha evidenciado el extenso recorrido histórico que 

ha experimentado el fútbol femenino en España, donde las profesionales han sufrido una 

constante discriminación por ser mujeres. No obstante, el actual interés de la afición por este 

deporte ha provocado unos cambios de adaptación por parte de los medios para poder cubrir 

informativamente los acontecimientos relativos a esta modalidad. Durante estos tres últimos 

años se ha experimentado un proceso de profesionalización que, a pesar de que en 2022 se 

oficializara, no está asentado. La falta de infraestructuras, staff técnico, nutricionistas, 

profesionales de la psicología, equipaciones, material y un espacio y horario adecuado para los 

entrenamientos son algunas de las carencias que las jugadoras reclaman. Además, las futbolistas 

también luchan por mejorar los convenios colectivos y aumentar los sueldos para poder 

dedicarse de manera profesional. A medida que todas estas peticiones se cumplan, la 

competitividad mejorará y a su vez causará un mayor interés en la afición, que se reflejará en 

un mayor interés mediático.  

 

Así pues, las primeras conclusiones derivadas del análisis de contenido han demostrado que 

Mundo Deportivo presenta una cobertura mediática y una constancia de publicación mayor que 

Marca. Durante el periodo analizado, el primer medio publica una cantidad de 104 noticias con 

una frecuencia que oscila entre 6 y 8 publicaciones diarias, mientras que el segundo medio 

emite una cantidad total de 33 informaciones con un promedio de entre 1 y 2 publicaciones por 

día, habiendo ocasiones en las que no se publica ninguna. Resultaría inimaginable que un medio 
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deportivo no publicase ninguna noticia sobre fútbol masculino durante un día completo. En 

cambio, en ocasiones, se contempla la posibilidad de no publicar nada sobre fútbol femenino 

en el periódico impreso si no se considera “relevante”. Otro factor que se ha deducido es que 

ambos medios de comunicación aumentan el ritmo de publicación si se informa sobre algún 

acontecimiento de alto interés como, por ejemplo, la Champions League. Por lo tanto, 

respondiendo a la pregunta de investigación planteada sobre si las publicaciones son constantes 

o casuales, podría afirmarse que a pesar de que se haga un seguimiento diario del deporte, el 

nivel de publicaciones aumenta exponencialmente cuando se trata un evento considerado de 

interés mediático. En esta postura, las periodistas entrevistadas han asegurado que, si ellas no 

se hacen responsables de las publicaciones del día a día, nadie más lo hace. La sección femenina 

en los medios de comunicación se encuentra todavía sin una estructura firme.  

 

Asimismo, es cierto que debe marcarse una clara diferencia entre lo que es el fútbol femenino 

y el fútbol femenino bajo el paraguas de grandes clubes como el Barça y el Real Madrid. La 

aparición de este último equipo en 2020 ha hecho crecer el interés por fútbol a causa de la 

rivalidad que ha generado contra el club barcelonista. Por esta razón, personas que no consumen 

fútbol de manera habitual, se han sentido atraídas por el protagonismo que despiertan ambos 

clubes. Así pues, la cuestión sobre qué tratan la mayoría de las noticias se aclara en este punto, 

ya que se ha podido comprobar que un alto porcentaje de noticias giran alrededor de los equipos 

mencionados, con especial énfasis en el Barça. Los medios necesitan encontrar el negocio para 

mantenerse a flote y, como asegura la periodista Laia Coll, sucede lo mismo con el masculino, 

donde únicamente se informa sobre los clubes con más prestigio y más potencial económico. 

Tener a dos grandes equipos como referencia puede ayudar a que los demás clubes también 

crezcan y los medios se interesen por ellos. No obstante, por el momento, el Barça y el Real 

Madrid son los principales protagonistas y no solo en la prensa digital, sino también en la red 

social de Twitter. Durante el análisis de la escucha activa en redes se ha observado que, el FC 

Barcelona y su jugadora estrella, Alexia Putellas, capitalizan gran parte de la conversación de 

ambos medios.  

 

Sin embargo, las informaciones analizadas también tratan de otros temas como, por ejemplo, 

las nuevas incorporaciones para las próximas temporadas, los primeros entrenamientos de los 

clubes, las fechas de iniciación de la temporada y entrevistas a las profesionales. Además de las 
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temáticas de las noticias, ambos medios de comunicación comparten otros aspectos en común. 

En primer lugar, la ausencia de mujeres periodistas en las salas de redacción es notable, ya que 

solo el 11,5% de las noticias examinadas en Mundo Deportivo y el 9,1% en Marca fueron 

escritas por mujeres. Por lo tanto, los medios de siguen siendo territorios muy masculinizados 

donde la presencia de la mujer es escasa. Por otro lado, también comparten características 

similares en cuanto al uso de la perspectiva de género en la redacción. Aunque se utilice el 

femenino plural de manera recurrente en ambos diarios y se empleen términos como "cuerpo 

técnico" para referirse a las personas que acompañan a las futbolistas, todavía se sigue 

utilizando el masculino plural al referirse a la audiencia. Del mismo modo, se ha observado el 

uso de comparaciones con el equipo masculino y que, de manera implícita, denotan una 

posición inferior para la modalidad femenina.  

 

Considerando los resultados obtenidos y observando cómo se ha llevado a cabo el tratamiento 

de las noticias, se plantea una futura línea de investigación sobre cómo podrían redactarse 

noticias sobre el deporte femenino de forma adecuada. Para ello, se plantean unas ideas iniciales 

fruto de todos datos recopilados de los análisis. En primer lugar, la noticia debería tener un 

titular acorde con el objetivo comunicativo y, en medida de lo posible, debería contener el 

nombre de la o las jugadoras. De la misma manera, es relevante que se incluya una fotografía 

donde se muestre su rostro. En segundo lugar, en el cuerpo de la noticia, si el texto lo requiere, 

se deberían incluir citas textuales de las jugadoras, así como enlaces a sus redes sociales. De 

esta manera, se otorga la voz a las protagonistas y se aumenta su visibilidad en redes. Toda la 

información debería estar escrita teniendo en cuenta la perspectiva de género, es decir, 

utilizando plurales femeninos para referirse a las jugadoras y género neutro para referirse al 

staff técnico o a la afición. Además, es necesario evitar cualquier tipo de comparativa con el 

equipo masculino y no utilizar párrafos de la noticia para hablar sobre esa disciplina. Por último, 

se considera esencial dedicar pequeñas secciones para informar sobre otros clubes que no estén 

en la élite, y así poder darlos a conocer y generar el interés que se merecen. Asimismo, aumentar 

la cantidad de noticias en la página principal del diario digital ayudará a incrementar la 

visibilidad del fútbol femenino. 

 

Una segunda futura línea de investigación podría ser llevar a cabo una comparativa de la 

modalidad femenina con la masculina para observar la diferencia de atención mediática que 
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reciben ambas categorías. Gracias a este análisis, se podría calcular porcentualmente la media 

de noticias emitidas sobre fútbol femenino en comparación a las emitidas sobre fútbol 

masculino, y observar cuántas de ellas forman parte de la página principal del portal web. 

Además, se fijarían las temáticas principales de las noticias de ambas modalidades y el uso de 

la escritura con perspectiva de género, para comprobar si las comparativas también surgen a la 

inversa.  

 

Una vez respondidas las cuestiones planteadas en un inicio, se observa un notable crecimiento 

en la cobertura mediática del fútbol femenino, si se hace una comparativa con el periodismo de 

los últimos cinco años. Sin embargo, aún queda un amplio margen de mejora para lograr un 

nivel equiparable al del fútbol masculino. Los medios de comunicación parecen no tener plena 

confianza en esta disciplina femenina, a pesar de que la afición demuestra un creciente interés, 

rompiendo récords mundiales de asistencia. Es hora de que los medios de comunicación reflejen 

este entusiasmo y dediquen una atención adecuada y constante al fútbol femenino, brindando 

una cobertura exhaustiva y de calidad. 

 

Personalmente, considero que la falta de predisposición para hacer crecer este deporte y la 

ausencia de información en los diarios van más allá de la falta de interés mediático. Esta 

invisibilización se explica observando el papel que, desde las socializaciones primarias, se 

otorga a las mujeres. Sin embargo, poco a poco y gracias a las feministas, el rol de la mujer se 

ha transformado y ha recuperado los espacios que le pertenecían. El fútbol femenino no interesa, 

y no es precisamente por la ausencia de afición, sino por el miedo de empoderar a las mujeres 

y tener que deshacerse de territorios que, tradicionalmente, estaban conquistados por los 

hombres. Como reflexión final, diré que gracias al crecimiento del fútbol femenino he llegado 

a la conclusión de que no era que detestase este deporte, sino que jamás me había sentido 

representada. Me reconforta tener la sensación de que muchas personas han experimentado el 

mismo proceso que yo, y que ahora se respira otro ambiente en los estadios. 
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9. Anexos 
9.1. Anexo 1: Preguntas de las entrevistas semiestructuradas 

 

Territorio 1: Fútbol femenino  

1. La periodista Danae Boronat, en su libro “No las llames chicas, llámalas futbolistas”, 

menciona que algunas jugadoras ni siquiera sabían que existía el fútbol 11 cuando eran 

pequeñas. Evidentemente, esto forma parte de una clara desinformación que se ha ido 

arrastrando durante mucho tiempo. ¿Qué te hizo a ti interesarte por el fútbol? ¿Ha sido 

así desde que eras pequeña? 

2. ¿Cómo describirías la situación actual del fútbol femenino en España? 

3. Según tu criterio, ¿de qué mejoras carece el fútbol femenino en España para llegar a una 

profesionalización similar a la del fútbol masculino? 

4. ¿Qué papel está teniendo la RFEF en el desarrollo y evolución de los diferentes aspectos 

que conforman el fútbol femenino? 

5. ¿Crees que las futbolistas se están convirtiendo en referentes mundiales?  

6. En el 2027 se disputará la décima Copa del Mundo de fútbol femenino, ¿cómo te 

imaginas que estará la disciplina en comparación con la actualidad? 

 
Territorio 2: Medios de comunicación 

1. ¿Consideras que los periódicos más tradicionales están apostando por elaborar 

contenidos sobre el fútbol femenino? O, si por el contrario, ¿existe un rechazo por la 

inclusión de noticias destinadas al fútbol femenino? 

2. Un estudio reciente sobre el papel de las mujeres periodistas deportivas asegura que la 

presencia femenina sigue siendo notablemente más baja que los hombres en todos los 

deportes en general. No obstante, a pesar de las pocas periodistas mujeres, la mayoría 

de ellas se centran en fútbol (tanto masculino como femenino). ¿A qué crees que es 

debido que haya una repartición tan desigual? 

3. ¿Has percibido en algún momento alguna diferencia de implicación en cuanto a la 

cantidad de informaciones destinadas al fútbol femenino y al masculino? 

4. ¿Crees que si los títulos no los ganase algún equipo con mucha relevancia (Barça, 

Atlético de Madrid, Real Madrid, etc.) la repercusión se hubiese dado en el mismo 

grado? 
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5. ¿Alguna vez has sentido rechazo o desprecio por parte de compañeros de la profesión 

hacia el fútbol femenino? Si algún momento lo has vivido, ¿cómo te has sentido? 

6. Han surgido nuevos medios de comunicación, como el caso de Relevo, donde apuestan 

por una paridad más tangible de noticias ¿crees que los periódicos más tradicionales 

están tomando nota? 

7. ¿Qué medios de comunicación sirven como referencia para tratar el fútbol femenino? 

 
Territorio 3: Perspectiva de género 

1. ¿Conoces la figura de la editora de género? 

2. ¿Has tenido alguna referente en el ámbito del periodismo que te haya inspirado a la hora 

de dirigir tu carrera profesional? 

3. ¿En las redacciones se instruye a la plantilla para aprender a escribir teniendo en cuenta 

la perspectiva de género? 

4. ¿Cómo se aplica la perspectiva de género en las redacciones? 

5. ¿Por qué crees que es importante redactar o retransmitir los partidos teniendo presente 

la perspectiva de género? 

 
 
 
 



 

 
 

91 

9.2. Anexo 2: Entrevistas 
 

9.2.1. Maria Tikas 
 

Presentació 

Vaig estudiar Periodisme i Comunicació corporativa a la Blanquerna del 2015-2019 i vaig 

especialitzar-me en comunicació corporativa i en periodisme esportiu. Les meves pràctiques, 

les segones, perquè les primeres les vaig fer a comunicació dels Bombers, les segones les vaig 

fer al Barça. Al final jo sempre, de petita, tenia clar que volia treballar d'alguna cosa relacionada 

amb el Barça més que amb el periodisme en si. Amb això vaig trobar una mica la 

fusió perfecta de tota el que m'agradava. Vaig estar vuit mesos al Barça, quan vaig acabar la 

carrera em vaig posar a treballar a Ferrocarrils, també a comunicació, i ja ràpid vaig entrar 

a Sport. Primer com a Community Manager i al cap d'un any ja em van passar a ser 

redactora. Mentre era Community Manager ja vaig començar a escriure bastant sobre el futbol 

femení, sobre el Barça femení, i ara ja fa un any i poc que em van fer oficialment redactora. 

Fins aquest any ho compartia amb alguns companys, i ara estic sola. 

 

x Quina és la raó per la qual ho fas tu sola? 

 

Hi ha dues coses. La primera és que la persona que hi era quan jo vaig entrar va marxar, perquè 

es va canviar de sector. I l’altre el van fer cap de digital i no ho podia assumir tot. Després va 

venir un altre, però també va marxar. Fa temps que dic que necessito a algú més que m’ajudi 

perquè no puc amb tot, però de moment res, encara que és la idea... fer com una mena de secció.  

 

x Com perceps l’evolució del futbol femení a Espanya? Creus que la 

professionalització és real? 

 

Crec que s’ha de diferenciar, i crec que la diferència bàsica està entre el futbol femení i el Barça 

femení a Espanya. Crec que el cas el Barça va bastant a part. La gent de fora potser veu “que 

guai el futbol femení a Espanya” perquè veu el Braça, però si realment veu el futbol... veurà 

que la realitat no és així, que el futbol femení és un cas a part. Sí que és veritat que evidentment 

ha millorat, però està a anys llum del futbol femení a Anglaterra que és el més evident de 
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l’aposta, de realment creure-ho. Al final, la federació, els clubs, les lligues, totes les entitats, els 

equips, els directius... han d’anar a la una i aquí no s’hi està anant. L’èxit que té és l’aposta 

individual que segurament estan fent els clubs. No vol dir que no s’estiguin fent millores, però 

aquí hi ha una gran diferència... no pot ser que s’estigui fent una Copa de la Reina, que és 

l’equival a la Fa Cup anglesa i que allà sigui un show, s’ompli Wembley, sigui un espectacle... 

i aquí sigui un drama, l’any passat es va fer a Alcorcón. Si al final no inverteixes perquè hi hagi 

un espectacle, l’audiència no creixerà i no creixeran els ingressos i, evidentment, els beneficis 

per continuar invertint. Realment, al final les persones que manen, o veuen diners o no els 

interessa. Aquí tothom es mou per diners. El que crec que ha passat al Barça és que s’ha invertit 

durant molts anys, de manera una mica desinteressada, sabent que no tindrien un benefici 

econòmic ràpid. Ara, després de molts anys, estan començant a tenir beneficis, però és una 

inversió de molts anys. Aquí està la diferència. Al final, que tinguem una lliga professional... 

és l’etiqueta de lliga professional, no vol dir que realment ho sigui. Tu veus algun partit en el 

qual hi ha equips que no tenen assistència mèdica i han de fer servir els metges de l’equip rival 

per atendre a les jugadores... o que guanyin la Supercopa i no se’ls hi donin les medalles i que 

se les hagin de posar elles soles. Són totes aquestes coses que per res del món són professionals. 

Evidentment, el salari mínim i totes les negociacions del conveni. Per molt que es digui que és 

professional, no ho és. Fins que no es comenci a posar diners de veritat a fer un espectacle que 

interessi a la gent, no ho serà.  

 

x Si no hagués estat el Barça l’impulsor, creus que hauria tingut la mateixa 

repercussió?   

 

Al final és el Barça i les jugadores individualment. És a dir, avui en dia l’Alexia ven molt, 

l’Aitana ven molt, la Mapi ven molt... elles fan molts diners com a marca pròpia, és a dir, més 

enllà dels sous que puguin cobrar jugant al Barça, que no són els més elevats del món, que estan 

bé i, evidentment, són els més elevats d’Espanya, perquè s’ho creuen de veritat i els hi paguen 

el que generen. Elles generen molts diners amb les marques, amb patrocinadors... la Patri, la 

Hansen, la Rölfo... guanyen molts diners amb això. Al final, això és fruit de la sinergia entre 

Barça i jugadores.  
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x Hi ha molta diferència entre l’ambient que es crea en el futbol masculí i en el 

femení? 

 

Sí, com a aficionada i com a periodista. Com a aficionada sempre em sentia com una mica “peix 

fora de l’aigua”, a mi sempre m’ha encantat el futbol, jo era molt hooligan de petita... Si que és 

veritat que jo de petita podia jugar al pati a futbol i els nens no em deien res ni m’han insultat. 

Sí que hi havia el típic tonto que et deia marimacho, però hi havia molt com la cultura que les 

nenes podies jugar al futbol, aleshores en aquest sentit cap queixa. Si que és veritat que, a la 

mínima, quan em vaig fer més gran…típica conversa que coneixes a algú i parles de futbol i et 

diuen “ostia si que saps de futbol no?”…clar, per què no n’he de saber? Això em passa molt, i 

això és una mica traduït al estadi, del pal, que et veuen allà i pensen “ha vingut obligada pel 

novio” i no, potser he sigut jo que l’he arrossegat. En aquest sentit, el públic del futbol femení 

és molt més familiar, també hi ha insults, però més reduïts… l’ambient també és mes feliç, i 

potser ve acompanyat pels èxits. En general ho veig més modern que el públic del masculí que 

el veig més carca… que evidentment, també hi ha de tot. Com a periodista sempre que opino 

del masculí sobretot a Twitter sempre tinc comentaris de “tu què saps?”, posant-me en dubte 

perquè soc una noia. En canvi, amb el femení no em passa. Rebo més respecte que quan opino 

i dic qualsevol cosa del masculí, i aquí també es nota molt.  

 

x L’audiència assumeix que el futbol femení només el podem cobrir les dones i el 

masculí els homes. Creus que es reprodueixen els mateixos esquemes de 

comportament en un partit femení que en un masculí? 

 

És molt fort, crec que això passa des que està el Real Madrid… del Madrid i del conflicte de la 

selecció. Per exemple, abans quan el Barça va guanyar la Champions o quan l’Alexia va 

guanyar la Pilota d’Or, l’Atlètic que era el rival clàssic del Barça, l’Atlètic es va alegrar per la 

Champions del Barça i, evidentment, pel premi de l’Alexia. Les jugadores tenien una rivalitat 

molt sana. En el moment en què el Madrid es va ficar, van començar els Barça-Madrid i les 

comparatives que, evidentment no pots comparar un projecte que acaba de néixer… i això 

també es pot posar en dubte, perquè no és que sigui un projecte, vull dir, és comprar una plaça 

i començar a ficar diners. No és tenir un projecte amb bones condicions, un bon staff, un bon 
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cost de psicòlegs, de tot… En el moment en què es va ficar el Madrid, va ser el moment en què 

es va fer tot més tòxic. 

 

x La rivalitat Barça-Real Madrid ven molt. 

 

I que molta gent que no segueix el futbol femení, i també passarà amb gent del Barça que no 

segueix el Barça femení es ficarà amb el Madrid femení i gent del Madrid masculí es ficarà 

amb el Barça femení. Aquí també és com que en els clàssics entren molta gent que no ho segueix 

i no ho consumeix.  

 

x Creus que els diaris tradicionals están apostant pel futbol femení? O és una suma 

a una tendència? 

 

Crec que hi ha un tema bastant important i és que crec que en els mitjans, el futbol femení, la 

visibilitat que s’està aconseguint, la repercussió mediàtica, el seguiment i tot és gràcies als 

periodistes i no als mitjans. Si jo no estigués a Sport, està com a la deriva amb el femení. De la 

mateixa manera que si l’Àngel Pérez no estigués a Mundo Deportivo o la Laia Coll a Rac1. Ho 

veig com que sí que en una final de la Champions és molt fàcil sumar-se al carro perquè tot ho 

volen donar, fer mil entrevistes, però si no és al dia a dia perquè periodistes ho seguim, per 

exemple, jo treballo fora d’hores…. Ho parlem entre nosaltres això de treballar fora d’hores, 

anar als llocs quan tenim festa…. Si no fos per la nostra insistència no es faria gairebé res al 

llarg de l’any. Per part dels mitjans, des de que el Barça va començar a guanyar, es van haver 

de sumar una mica per obligació crec. Jo he tingut conversa amb el meu director, bueno jo vaig 

escoltar de fet i em vaig sentir fatal, que realment no hi creia. Venia a dir-me com que “ho hem 

de fer” i això em va fer sentir malament, però és que això és així i passa a tot arreu. Si funciona 

tan bé és justament perquè els periodistes ens hi dediquem a cobrir això i volem que surti bé. 

Si fos pels mitjans seria com “anem a complir i omplim una pàgina al dia o les que siguin”. En 

el cas de Relevo sí que veig que volen donar-li més importància al futbol femení. En les 

posicions dins d’aquest diari, les dones tenen un cert càrrec de poder de coordinació i de caps. 

Si mires les redaccions dels diaris d’avui, hi ha molt poques dones, vull dir, no hi ha dones que 

tinguin poder, entre cometes. Crec que això també és molt important perquè si en un diari tota 
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l’estructura és masculina, no tindran aquesta visió femenina de l’esport femení. En canvi, si 

poses una dona sempre intentarà donar aquesta visió, bé, no sempre però és més probable.  

 

x Creus que si ets una dona connectes més amb una altra dona a l’hora d’entrevistar-

la, per exemple? 

 

Clar, tens més sensibilitat. 

 

x Em sorprèn perque tant tu com la Laia Coll heu coincidit en que si no sou vosaltres 

les que us movilitzeu, el mitjà no s’interessa pel futbol femení. En canvi, en Joan 

Poquí considera que a Mundo Deportivo sí que interessa el futbol femeí. Tot i això, 

ell no és el principal encarregat de cobrir aquesta secció. 

 

Clar, clar. Qui s’encarrega a Mundo Deportivo és l’Àngel Pèrez i alguns cops ho hem comentat. 

Quan ell va estar de baixa per paternitat, no es van fer cap entrevista ni reportatge sobre futbol 

femení, únicament quan hi havia algun esdeveniment de rellevància. Quan jo vaig estar de baixa 

l’any passat, que no em van deixar teletreballar, va ser com si el futbol femení desaparagués. 

Jo estant de vacances o malalta i m’han trucat dient “què podem fer avui que hem d’omplir la 

página”. La gent s’ha de moure, preguntar, buscar… però tenen una dependència total amb els 

que fem això cada dia.  

 

x Si fos pel futbol masculí no tenen cap problema en omplir pàgines.  

Exacte.  

 

x He estat observant els portals d’inici de les pàgines web i he vist que la majoria de 

noticies, per no dir totes, son sobre futbol masculí. En moltes ocasions has d’anar 

a l’apartat específic si vols llegir sobre femení. A més, moltes de les noticies del 

masculí no tenen cap tipus de rellevància mediàtica.  

 

Després et diuen “no és que no funciona”. Però tu estàs veient com estàs venent una cosa i com 

vens l’altre? Jo faig una notícia o una entrevista o una exclusiva, el que sigui, de futbol femení 



 

 
 

96 

i t’apareix a baix a la portada o ni això. Has d’anar, exacte, a la secció de femení i allà ho 

trobaràs. Si faig un tweet no me’l tiren o no es fa una alerta amb el mòbil. En canvi, amb el 

masculí qualsevol cosa te la posen a dalt a la portada, posen alertes, fan un fil a Twitter, un post 

a Instagram… Doncs també és com ho vens. Evidentment, funcionarà més una cosa que li dones 

tot això. A vegades que he fet entrevistes, he anat a parlar amb els d’analistes del diari o amb 

els que s’encarreguen de Google Analytics i els hi pregunto si ha funcionat bé l’entrevista i em 

diuen que sí, que en alguns casos ha estat en TOP 3 de notícies (per davant del masculí). Doncs 

imagina’t si ho arriben a vendre bé, vull dir, és com ho vens… no només fer-ho.  

 

x Hi ha un número de pàgines mínim que s’hagi d’omplir al diari? 

 

Amb web puc fer el que vulgui, en paper normalment tinc una pàgina que molts dies acaba sent 

mitja o un espai. De vegades, si no hi ha actualitat o no hi ha partit o no tinc exclusiva ni 

entrevista, és possible que no hi hagi ni una notícia. Per web puc fer tot el que vulgui. L’altre 

dia va ser bastant fort perquè les 17 primeres pàgines del diari eren del femení. És una cosa 

molt heavy que jo no havia vist… com a molt havia vist 8 o 10… però és que eren 17, vaig 

flipar. I també del desplegament que van fer. Doncs això, normalment és una i si hi ha partit 

una mica més… quan són Champions doncs 3 o 4… però ja et dic que l’altre dia a la final hi 

havia un munt. Per web puc fer una mica el que vulgui, encara que a vegades em tenen ocupada 

amb altres temes del masculí perquè son més urgents. Aquest matí jo he hagut de fer “La clave 

del Tottenham para evitar que Benzema vaya al Madrid”, vull dir, merdes d’aquestes de pillar 

el que diu un mitjà anglès i ficar-ho. És el que s’està buscant i és temps que deixo de fer el que 

jo faig.  

 

x Creus que hi ha una resposta positiva per part de l’audiència i dels lectors a que 

s’estigui apostant pel futbol femení? Crec que tu funciones bastant a banda del 

diari a Twitter… 

 

És una cosa que li vaig comentar l’altre dia al director, crec que em tenen desaprofitada perquè 

jo faig coses que tenen molta resposta. No tinc cap company que faci un tweet i que tingui tanta 

interacció. L’altre dia vaig fer una entrevista a Rölfo després de la final i té com 2.000 i pico 

likes… i miro les meves estadístiques del tweet i havien clickat a l’enllaç unes 4.000 persones. 
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És molt heavy perquè al final el meu públic es molt específic i els meus seguidors son molt 

específics en que volen consumir allò. No son els mateixos seguidors que del twitter del diari 

que volen consumir masculí i les noticies del Messi i del Cristiano Ronaldo. Jo crec que cada 

vegada també s’està consumint més en funció del periodista i no del mitjà. És bastant positiu 

per nosaltres, però crec que els mitjans ho haurien d’aprofitar d’alguna manera. Una cosa que 

Relevo fa molt bé és que molts cops son els periodistes els que fan el tweet i el mitjà els hi fa el 

retweet, perquè saben que tindran més èxit ells. També si tu vols saber alguna cosa de futbol 

internacional doncs t’aniràs a buscar algun especialista en futbol internacional. Jo sí que tinc 

molt bona resposta i números i engagement de qualsevol cosa que dic del femení, però Sport 

en sí, no. I aquí està la clau, que segueixen més als periodistes que al mitjà. L’interés pel futbol 

femení és bastant en funció dels clubs: el públic del Barça femení n’hi ha molt i crec que, per 

exemple, l’Arsenal femení també té molt públic…però per exemple no veig que l’Olympique 

de Lyon tingui molt públic a les xarxes. Va en funció dels clubs que aposten.  

 

x Algún cop has patit rebuig per part dels teus companys o sensació d’inferioritat 

per ser dona? 

 

Jo sé que no estaria aquí, de redactora, si no fos dona perquè, al final, pels plans d’igualtat 

t’obliguen a tenir. Abans de ser redactora, que estava de community, no hi havia cap redactora. 

Totes les dones d’Sport estaven de community, de portadistes, de vídeo… evidentment, també 

és periodisme, però no eren redactores. Al final, es van veure obligats i em van agafar a mi, la 

veritat. És una discriminació positiva, que pots estar a favor o en contra, però que a mi m’ha 

anat bé, perquè sinó no estaria aquí. Em fa ràbia que m’agafin per ser dona i no per les meves 

capacitats. I sí que és veritat, que no és que senti menyspreu, però tinc la sensació que he de 

demostrar més que els meus companys. Ahir em van dir “has de treure més notícies… aprofitar 

això de la selecció i treure coses”, i jo pensava “crec que no tens cap persona al diari que tregui 

tantes notícies com jo”, és com que tampoc ho veuen. L’any passat vaig treure tots els fitxatges 

que feia el Barça, menys un… aquest any he anunciat totes les renovacions… he anunciat el 

fitxatge de l’Ona Batlle i he dit que renovaria la Maria Pérez. “Què més vols?”. Si ho extrapolés 

al masculí i tingués una persona com jo, m’estaria pagant molts diners i em tindrien súper ben 

valorada. Com que es futbol femení no li donen tanta importància. En part, crec que no son 

conscients del que publico i no publico. 
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Una cosa que també he notat, que per mi es un error, es veure com jugadores que els hi fa més 

il· lusió que les entrevisti Gerard Romero al seu Twitch abans que nosaltres que estem sempre 

allà… a mi això m’ofèn. Cada dia estem allà i que és gràcies a nosaltres que estem apostant per 

vosaltres, i esteu on esteu. Evidentment que tindran més visibilitat, però és una cosa que m’ofèn 

perquè podrien dir “no, no, ells han estat aquí, doncs els hi dono a ells l’entrevista”.  

 

x Crec que no són consicents d’això. 

 

Ja, i que al final tenen equips de comunicación al darrera que els hi diuen “aquest té més 

seguidors”.  

 

x Has notat una evolució en el periodisme esportiu durant aquests últims anys, 

sobretot en el Barça, que és l’equip amb més afinitat amb Sport? És a dir, s’ha 

produït una evolució en la manera de redactar les noticies i en incloure la 

perspectiva de gènere? 

 

No tenia ni idea de l’existència de la figura de l’editora de gènere. Jo mateixa, quan escric sobre 

futbol femení, ja m’imposo fer-ho amb perspectiva de gènere. Hi ha coses que se m’escapen, 

perquè ja tinc els meus “vicis” del que he llegit sempre i al que estic habituada, però sí que és 

veritat que jo al principi escrivia “el Barça femenino”, ara mai escric “el femenino”, a no ser 

que vulgui comparar i aleshores escric “masculino” també. Fa un parell d’anys que no ho escric, 

per això. Tampoc mai ficaré “las de Giráldez”, sempre dic “el equipo que dirige Jonathan 

Giráldez”. Això sí que ho cuido bastant… sempre fico “las niñas y los niños”. En tot el que faig 

jo, evidentment no puc estar atenta a tot, però intento fer-ho sense que ningú em digui res. Sento 

com la responsabilitat que, com a mínim la gent que em llegeix a mi, tingui com aquesta  

influència. Ja et dic que és una actitud propia, no hi ha ningú al diari que revisi res.  
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x Última pregunta: quins creus que son els plans de futur d’Sport en relació amb el 

futbol femení? 

 

La idea seria com fer una mini-secció, que ja et dic que fins que no ho vegi no m’ho crec, per 

realment poder abastar tot, no només Barça, sinó altres coses de futbol femení. I ara no s’està 

fent perquè no hi ha mans suficients. La idea seria tenir cada cop més gent, dues o tres persones, 

que puguin abastar una mica tot. Realment crec que s’està apostant, però ja et dic que és pels 

motius que he comentat abans. Ara, per exemple, durant tres dies seguits han sortit a la portada. 

Tampoc penso que sigui un reflex de la feina perquè, per exemple, les de Marca són una merda, 

però l’home que escriu sobre futbol femení a aquest diari fa molts anys que està intentant donar 

visibilitat al femení. Per tant, no és significatiu, però sí que és necessari que s’aposti.  
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9.2.2. Joan Poquí 
Presentació 

Em dic Joan Poquí, treballo a Mundo Deportivo des de l’any 1987. Vaig fer la carrera de 

Periodisme a Bellaterra, a la Universitat l’Autònoma, i vaig començar a fer pràctiques a La 

Vanguardia com a compaginador. Em van fer un contracte de suplències durant l’estiu del 1987, 

i quan va acabar aquest contracte el Mundo Deportivo, que és el mateix grup, en aquell moment 

estàvem  al carrer Tallers i La Vanguardia ocupava tota la planta baixa de l’edifici. El Mundo 

Deportivo estava al quart pis, és a dir, el cap de compaginació només havia de baixar quatre 

pisos i preguntar al cap de compaginació de La Vanguardia si coneixia algú interessat i jo, com 

que en un futur ja em volia dedicar al periodisme esportiu, vaig dir: “a mi m’interessa”. Des 

d’aleshores estic treballant a Mundo Deportivo. Vaig començar a compaginació, vaig passar 

per tancament, de tancament a futbol general i després a fer secció de Barça.  
 
La secció de Barça, específica de Barça, existeix a Mundo Deportivo des de l’any 1991. Des 

que hi ha el canvi de direcció, des que ho agafa Santi Nolla… ell agafa i crea la secció dedicada 

exclusivament a Barça. I des de l’any 1994, després de la final d’Atenes, perduda la final de la 

Champions League, perduda miserablement pel Barça per 4-0 contra el Milà. Des d’aquella 

final estic cobrint informació de Barça. Des d'aquella final estic cobrint la informació de Barça. 

Pel que fa al futbol femení, l’he cobert esporàdicament perquè des de que el barcelona té equip 

femení, des de l’any 2003… és a dir, el tenia abans,  l’any 92-93… El Barcelona té equip femení 

des de l’any 70 que es va jugar el primer partit de futbol femení. El va jugar el barcelona al 

Camp Nou el dia de Nadal. Però dedicant-li un esforç per aconseguir notorietat i aconseguir 

que evolucioni cap a un professionalisme, diria jo que el procés definitiu comença l’any 2003. 

Aquí comença l’etapa de consolidació de l’quip femení del Barça. Des d’aquest moment fins 

ara m'ha tocat a mi professionalment fer també un seguiment de la secció de Barça femení, 

sobretot des dels darrers anys. Per això et dic que m'ha tocat especialment cobrir el Barça femení 

bastant durant les últimes temporades. 
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x Com descriuries l’estat actual del futbol femení a Espanya? Es parlava de la 

professionalització, tu hi creus? 

 

Ara mateix, la diferència que hi ha entre el Futbol Club Barcelona i la resta d'equips, excepte el 

Real Madrid que des de la temporada 2019-2020 ha creat la secció, la diferència amb la resta 

de clubs és molt gran, a nivell sobretot pressupostari. De fet, el Barcelona aquesta temporada 

és la primera que l'equip femení genera per si sol tots els diners que el Barcelona necessita per 

mantenir-lo. El bàsquet, per exemple, el primer equip de bàsquet, és deficitari, la secció 

d'hoquei patins és deficitària, la secció de futbol sala és deficitària, la secció d'handbol és 

deficitària. L'única secció professional que no és deficitària a part del futbol és el futbol femení. 

I això diu molt de l'evolució de la secció, tant en termes competitius: el palmarès així ho 

demostra, com en termes de gestió administrativa. El Barcelona estat capaç gràcies sobretot als 

ingressos de Champions League de generar. Però tot i això, la resta d'equips, exceptuant el Real 

Madrid, estan a anys llum amb molta diferència… amb massa diferència… tant en termes de 

pressupost de capacitat d'invertir per fer un equip competitiu, com a escala de cobertura legal 

de les jugadores: cobertura sanitària, contractes decents i un conveni col· lectiu que cobreixi 

contingències o malalties que en molts casos no es compleixen. Per tant, tot i el camí que s’ha 

recorregut en els darrers anys, penso que encara queda moltíssim per arribar, si no a una igualtat, 

que jo penso que és molt difícil, si per arribar a un termes de professionalitat digne. Amb això 

vull dir que una jugadora del Granadilla o del Levante o del Atlètic de Madrid es pugui guanyar 

la vida defensant d'una manera correcta. D'una manera que resisteixi una comparació amb 

qualsevol futbolista masculí de segona divisió, m’entens? És a dir, per arribar aquest punt 

encara queda moltíssim per recórrer i s'han fet vagues, bueno s’ha intentat vaga, s'han fet 

negociacions amb la Federació i s'han fet coses, però penso que encara queda moltíssim. Jo no 

sé si els clubs de futbol, en general els clubs de futbol masculins, tenen prou compromís amb 

aquesta lluita, jo crec que genuïna, de les futbolistes per arribar a un nivell de dignitat de la seva 

feina. 

 
x  A la Lliga F hi ha molta diferència entre alguns equips, per exemple, el Barça que 

es pot permetre viure al futbol i altres equips que han de fer aquesta compaginació 

de horaris. Creus que els diaris tradicionals estan apostant per aportar aquesta 
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visibilitat del futbol femení perquè hi creuen en les seves capacitats o únicament si 

sumen a una tendència? 

 

Jo penso que nosaltres, com a Mundo Deportivo, hi creiem. També et dic que és una aposta 

recent. Totes les apostes informatives dels mitjans de comunicació necessiten una locomotora, 

sempre. A cap i a la fi, un mitjà de comunicació com el Mundo Deportivo, com el diari Sport, 

com el diari Marca o com l’AS o com una ràdio privada és un negoci. És a dir, la persona que 

té diners invertits en un mitjà de comunicació privat el que busca és un retorn, un retorn 

econòmic. Has de cuidar bé tot perquè al final no pots permetre que caigui un esport minoritari 

perquè no té clientela, sempre l’has de tractar bé. Jo penso que Mundo Deportivo  sempre li ha 

donat un espai al futbol femení. Què passa? Que des del creixement exponencial i total del FCB 

en els darrers anys, informativament s’ha convertit en un punt d’interès, per tant, el Barça 

femení ha sigut la locomotora que ha impulsat la visibilitat del futbol femení més gran, almenys 

en el meu diari. Fa uns quants anys, a la dècada dels 2000, el Barça Femení tenia una cobertura, 

però comparativament molt inferior a la que té ara, perquè se li donava una cobertura que, 

pensem, se li havia de donar per justícia social, però el mateix Barcelona s’ha guanyat que la 

cobertura sigui molt més gran. Això ha passat en el futbol femení, però ho pots aplicar en esports 

minoritaris que són invisibles en l’espectre mediàtic, tant el català com espanyol. I això 

malauradament és una conseqüència del mercat perquè al final els diaris i els mitjans de 

comunicació estan dintre d'un mercat. Jo penso que sí, que Mundo Deportivo, ara mateix, fa 

una cobertura prou digne del futbol femení a conseqüència d’aquest creixement que ha tingut 

el Futbol Club Barcelona.  

 
x Com visualitzes l'evolució de la inclusió del futbol femení a les sales de redacció de 

Mundo Deportivo? Quin és l'espai que se li dona al futbol femení en un diari com 

aquest? 

 

Nosaltres tenim els partits del futbol femení que estan dintre de l’àrea d’influència a la secció 

Barça. Jo els caps de setmana, si el Barcelona juga a casa, faig la crònica del 1r equip masculí 

i si no, em toca fer una crònica del futbol sala una Crònica de futbol femení o del filial. Tot el 

que és futbol o futbol sala entren en el que és la secció a Barça. A partir d'aquí, les persones que 
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formen part de la secció de Barça, que t'haig de dir que actualment són tots homes, no hi ha cap 

dona… n'hi havia un bastantes, però ara ja no… I jo crec que és un dèficit que hi ha en el món 

periodista en general, però al marge del Barça, hi ha una secció de futbol femení que la porta la 

meva companya Begonya Villarrubia, que té una o dues planes fixes setmanalment i després, 

en funció del que passi dia-dia, pot tenir més espai en funció de si hi ha un partit, si el Madrid 

juga, si hi ha una final de Copa. Ja et dic, té una secció fixe i té, puntualment, tractament en la 

secció de Barça o a la secció futbol, si hi ha partits interessants. Jo penso que Mundo Deportivo 

té un tractament que hauria de ser més gran, segurament, però penso que tracta força bé al futbol 

femení. 

 
x Creus que actualment segueix havent poc equilibri entre a la quantitat de notícies 

destinada futbol masculí i el futbol femení? 

 

És brutal la diferència. Ara mateix no es pot comparar i s'hauria de poder, però no es pot 

comparar perquè el desequilibri és molt gran. Ara, quan hi hagi, el dia 3 de juny, la final de la 

Champions League a Eindhoven aquí hi haurà un equilibri. Segurament el dia de la final de la 

Champions el diari obrirà amb aquesta notícia. Vamos m'hi jugo la mà esquerra. El diari s'obrirà 

amb la final de Champions i els dies previs es farà un ampli cobriment informatiu. I aquest estiu 

el mundial femení…el mundial femení també tindrà cobertura, almenys pel que fa a Mundo 

Deportivo. Però, insisteixo el que t'he dit abans, hi ha una part de la justícia social, és a dir, jo 

penso que els mitjans hem d’esforçar-nos més per acabar d’equilibrar aquesta evident diferència 

entre el tractament el masculí i el femení, però també necessitem que hi hagi una locomotora, 

una força que ajudi a equilibrar aquesta diferència. Si el Madrid manté l'aposta pel femení i 

aconsegueix competir-li la Lliga al Barça durant les properes temporades, tindrem un focus 

informatiu evident que és la inevitable duplicitat Barça-Madrid i la inevitable rivalitat Barça-

Real Madrid, que també es trasllada al futbol femení. Ja existeix en el futbol, existeix en el 

bàsquet i existirà, si Déu ho vol, en el futbol femení. Això ajudarà no només al Barça i el 

Madrid, sinó que contribuirà amb els altres equips i ajudarà que els diaris com AS o com el 

Marca o qualsevol mitjà de comunicació audiovisual, també li donin més atenció al futbol 

femení. T’explico una anècdota: jo quan em criden participo en el Golazo que és una tertúlia 

que fan als migdies, i em va tocar l'endemà que el Barça es classifiqués per la final de la 
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Champions League. L’equip havia eliminat al Chelsea al Camp Nou a la tornada.  Jo  l’endemà 

vaig anar al Golazo. Escolta'm, ni es va fer esment en el programa… ni es van fer esment del 

Barcelona. Jo en un moment del programa vaig aprofitar i vaig dir “por cierto, aprovecho para 

felicitar el Barcelona femenino y para informar a las barcelonistas que estén viendo el programa, 

que el Barça jugará una final de Champions este año”, perquè si no ni l'haguessin esmentat. És 

a dir, en l’àmbit estatal, al menys, el fet que el Madrid tingui una certa rellevància, contribuirà 

al fet que sigui visible el futbol femení, perquè si no… és visible ara a Catalunya pel Barcelona. 

 

x Creus que l’audiència reclama la cobertura informativa del futbol femení? 

 

Pensa també que Espanya, jo calculo que té un endarreriment en moltes coses… no et diria res 

quantificable en anys… però un endarreriment considerable respecte a altres països europeus. 

Un endarreriment en molts terrenys i en l’esport femení en general i molt en concret en el futbol, 

que és especialment misogin i un món especialment masculí. Qualsevol cap de setmana pots 

anar a veure un partit de futbol formatiu de qualsevol equip de Catalunya i sembla que tornis 

vint anys enrere en el temps. Espanya no pot competir… és a dir, Espanya en termes d'igualtat 

està molt més enrederida respecte a Suècia o qualsevol país... Dinamarca, França, fins i tot, 

Itàlia o Anglaterra. El futbol femení està dintre d’aquesta realitat, una realitat d’endarreriment 

en moltes coses. Per arribar a un cert reconeixement del futbol femení, encara els hi faltarà. Ja 

et dic, Espanya està molt, molt, molt enrederida en moltes coses, i aquesta n’és una.  

 

x En un partit de futbol femení, creus que es reprodueixen els mateixos esquemes de 

comportament que en un partit masculí? 

 

Aquests insults a les jugadores acabaran passant per aquesta rivalitat que et deia, perquè jo quan 

veig un partit del femení no puc evitar, en un partit contra un equip com el Real Madrid, no puc 

evitar comportar-me una mica com un “troglodita”, em surt així. El Madrid és un equip, i potser 

no ho hauria de dir perquè ho veig des d’un prisma molt poc objectiu, jo crec que el Madrid és 

una entitat tòxica en aquest sentit, ho dic sincerament. Té una protecció tal en l’àmbit estatal de 

tots els organismes que acaba enverinant tot allò en què participa. Ho hem vist a l’Eurolliga de 

bàsquet, han guanyat i enhorabona, però l’han guanyat després d’iniciar una remuntada a la 
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sèrie de semifinals i muntant ells una tangana impresentable a la seva canxa de la qual ells han 

sortit beneficiats per què el gran perjudicat va ser l’altre equip que no va ser qui va crear la 

tangana. I això el Madrid té la capacitat de generar-ho i amb el futbol femení està passant això, 

una mica. Un exemple molt clar el tenim amb el conflicte de la selecció espanyola i les 

jugadores del Barcelona. Aquest un conflicte de les jugadores internacionals amb els mètodes 

del seleccionador, i què passa? Que les jugadores del Real Madrid de la selecció van baixar de 

l’autocar, van baixar de la revolució que volien liderar les jugadores del barça perquè no els hi 

agradaven els mètodes, absolutament antiquats del seleccionador Vilda. Les jugadores van 

baixar del tren i ho van fer per deixar soles i aïllar a les jugadores del Barça. I això ho van 

liderar, insisteixo, el Real Madrid. Per això, el Real Madrid és un club que farà que l’ambient 

del futbol femení no tingui res a veure amb el que era fins ara. I jo també ho he detectat, quan 

he anat al Johan Cruyff he notat un ambient completament diferent del futbol masculí, i 

conforme la rivalitat Barça-Madrid creixi, serà inevitablement anar-ho perdent. I no vull que 

sembli que només li fico les culpes al Madrid, la gent del Barça també es deixarà arrossegar per 

aquesta rivalitat.                              
 

x Una de les desavantatges que el futbol femení es potenciï, és que evidentment tota 

la gent que li agradi el futbol masculí acabi traslladant-se als partits del futbol 

femení. Aquesta gent es la mateixa que crida i insulta en els partits masculins.  

 
Clar, seran els mateixos. És així, és així, tal qual. 
 

x Com perceps la resposta dels lectors i dels seguidors a que Mundo Deportivo 

estigui invertint en fer una cobertura del futbol femení? És una cosa positiu? 

 
Molt. Jo crec que sí. Penso que també té a veure molt amb l’educació del lector, sempre et 

trobaràs amb algun “troglodita” que entrarà a les xarxes socials que faci comentaris 

absolutament indignants i intolerables. Però, jo penso que la resposta que estem obtenint 

nosaltres com a  mitjà de comunicació, com a empresa al final, del seguiment del futbol femení 

és molt positiva. La prova la tens en l’aposta que fan els mitjans de comunicació privats pel 

futbol femení. És a dir, si hagués començat una aposta fa 5 anys i allò no hagués funcionat, no 
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hagués tingut un retorn en forma d’audiència, el suflé hauria baixat. I el suflé cada cop és més 

gran: hi ha reportatges, es demanen entrevistes, hi ha un coneixement de l’audiència amb les 

jugadores. Les jugadores formen part d’un star system molt similar al primer equip de futbol i 

la resposta del lector, de l’audiència, no parlo només de lector... de l’audiència en general... és 

extraordinària i és la que fa que la maquinària continuï creixent i continuï funcionant.  
 

x L’altre dia vaig estar inspeccionant les xarxes socials de Mundo Deportivo i vaig 

veure que en una publicació del 28 de juny del 2022, on apareixia l’Alèxia amb un 

braçalet de capitana amb la bandera del col· lectiu LGBTQI+, els comentaris eren 

repulsis. Creus que això acabarà canviant? 

 

Mira, això és com ara que està de moda Vinicius, els crits desafortunats al camp… Jo quan tu 

erets una nena, als anys noranta, anava amb la meva filla de 2-3 anys al camp nou, i recordo 

partits contra el Real Madrid que tot l’estadi li cridava “macaco” al Roberto Carlo, un jugador 

negre del Brasil. I li cridaven el crit del mono, a tots els camps. Això va disminuint, en el cas 

Vinicius s’està parlant molt ara, però la situació és incomparable a fa vint anys. Això passa 

igual amb el futbol femení, comentaris d’aquest tipus hi haurà, però cada cop menys, estic 

convençut. T’explico una altra anècdota personal: el meu fill quan era petit jugava al 

Castelldefels, un dia vam anar a un partit i es va donar un cas, que no ens havia passat mai, i és 

que l’àrbitre era una dona. Era la categoria aleví i el meu fill era porter, i jo sempre estava 

darrere de la porteria i l’animava. Els comentaris del voltant meu, que estava rodejat de gent de 

Sant Joan d’Espí, el més suau que li van dir a aquella dona va ser “vete a hacer canelones”... 

això va ser el més suau. I això era normal, i estic convençut que anirà minvant i cada cop serà 

menys, però encara ens hi trobarem segur perquè hi ha una herència casposa en el llegat cultural 

de les generacions d’aquest país que és impressionant… 

 
x En el futbol hi ha una violència que està acceptada.   

 

Forma part de l’ADN i de l’entorn del futbol l’haver-te de comportar així, si et comportes d’una 

altra manera et miren raro… “Aquest senyor no li agrada el futbol”. Si no et comportes com un 

autèntic exaltat. I lamentablement és així, perquè és el que hem mamat de petits. 
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x Lo pitjor son els pares en els partits dels seus fills… 

 

Totalment, tu portes al teu fill allà perquè primera: li agrada el futbol. I segona, perquè gaudeixi 

i aprengui els valors. No perquè tu l’enverinis amb la teva pròpia misèria. I els pares és una 

cosa nefasta.  

 

x Coneixes la figura de l’editora de gènere? S’han donat instruccions de com 

redactar?  

 

Si et dic la veritat, jo escric una igual del femení que del masculí. Sí que veiem a les rodes de 

premsa del Jonathan Giráldez o antigament del Lluís Cortés, ells parlen en primera persona del 

femení referint-se a “nosotras” que en català és el mateix…. però en castellà, diuen “nosotras” 

tenint en compte que ell és masculí, però s’inclou. En la meva tasca, no hem contat que haguem 

fet cap taller de llenguatge inclusiu, tot i que si que vas amb cura de no dir certes coses, tens 

raó. Ja queda raro fins i tot dir “el equipo barcelonista” quan son dones. Vas amb compte dient: 

“la extrema izquierda, “la interior derecha”, “la portera”. 

 
x Aquests ja son canvis que es noten… 

 

Si, oi? Jo almenys quan escric no dic “el portero” dic la portera. I l’staff tècnic…Sí que tens raó 

que jo sempre he dit el “cuerpo técnico” i potser és millor dir el staff. En el cas del Barcelona 

té un entrenador masculí i si algun dia foten fora al Giráldez, que Déu no ho vulgui, podria venir 

la Natalia Arroyo. Però, ja et dic, nosaltres treballem una mica per intuïció en aquest terreny.  

 
x Tenia por de trobar-me coses com “los jugadores” en comptes de “las jugadoras”. 

 

No home, no. Bueno això ja depèn… tens raó que potser s’hauria de fer un taller, nosaltres 

anem molt per la intuïció nostra i acabes escrivint amb certa delicadesa i tenint en compte el 

que dius, precisament perquè estàs fent una cosa que no acostumes a fer i vas amb peus de 

plom. M’agrada que diguis que no sents que llegeixes alguna cosa del masculí quan en realitat 

és del femení, perquè això vol dir que fem les coses bé. 
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x La última pregunta: quins son els plans de futur de MD en relació a la cobertura 

del futbol femení? Com esperes que evolucioni? 

 

Començo per la segona: penso que evolucionarà sobretot per aquesta rivalitat Madrid-

Barcelona, que tindrà una cosa bona com aquesta. Evolucionarà cap a bé. També cal que la 

Federació millori, però penso que anirà evolucionant. I, la cobertura del Mundo Deportivo, la 

política del diari em consta que és fer-ho créixer, però necessitem la col· laboració del futbol 

femení que vagi creixent en competitivitat. Penso que estaria bé per part dels mitjans de 

comunicació ser molts didàctic a l’hora d’explicar les problemàtiques que tenen les futbolistes, 

és a dir, que al gran públic li arribi el dèficit que tenen les futbolistes per guanyar-se bé la vida. 

La nostra intenció és que creixi el tractament informatiu, la qualitat del tractament, però perquè 

sigui bo necessitem el pretext que ens l’ha de donar els mateixos equips espanyols que segueixin 

evolucionant. Soc optimista perquè veig, per exemple, que a Catalunya hi ha un segon equip a 

primera que no és l'Espanyol que és el Levante las Planas. Això crec que és molt bo realment, 

perquè que el futbol femení tingui un tercer equip que sigui capaç de competir al nivell penso 

que és extraordinari, i per les nenes d’aquí és bo. Al marge del Barça i del Madrid hi ha altres 

equips que fan bona feina. Sempre l’han fet, tota la vida, els bascs: l’Athletic i la Reial Societat. 

I durant els darrers anys, ara una miqueta de davallada, però sempre ha fet bona feina l’Atlètic 

de Madrid, i a casa nostra, fins fa anys l’Espanyol. Que hi hagi equips que facin bona feina i 

tinguin notorietat ens ajuda als mitjans de comunicació a donar més cobertura informativa al 

que és el futbol femení. Per això soc optimista.  

 
 
  



 

 
 

109 

9.2.3. Laia Coll 
 
Soc la Laia Coll, treballo a RAC1 des de fa ja 7 temporades amb contracte fix. Jo primer vaig 

entrar sent productora i aleshores he anat creixent dintre de l’empresa. Fa 3 anys em van 

proposar, per sorpresa meva, comença a narrar el futbol femení. Era algo molt nou, i no era una 

cosa que jo em plantegés. Jo quan era petita sempre havia volgut ser periodista esportiva i 

m’imaginava doncs anant als camps de futbol, fent l’inalàmbric de futbol masculí, mai m’havia 

plantejat narrar perquè fins ara no hi havia dones que narressin, per tant, no tenia cap referent. 

No sabia que les dones també podien narrar. M’ho van proposar fa tres anys i vaig dir “ostres, 

m’he de decidir perquè és un tren que passa un cop a la vida i potser te’n penedeixes si dius que 

no”. I aquella temporada el Barça va arribar a la final de la Champions League i després de 4 

partits, em trobo narrant la primera Champions League de la història del Barça. Jo crec que allò 

em va arribar molt aviat, perquè sí que he vist que en els mitjans de comunicació, si ets un noi 

tens moltes més facilitats que si ets una noia, i més en el món de l’esport. Un món molt 

masculinitzat, no? Jo ja estant contractada veia que hi havia becaris que els hi donaven com 

més oportunitats: anar a fer connexions a un partit de segona divisió... vull dir, que tenien moltes 

més oportunitats. I clar, a mi quan m’ho proposen jo no havia fet mai narracions ni connexions, 

diguéssim, llargues, ni res d’això. I dic que penso que em venia aviat perquè jo no tenia ni idea 

de tot això, ni bagatge... i narrar és una cosa molt complicada, però bueno jo crec que amb els 

tres anys he tingut una progressió. Evidentment, encara em queda moltíssim per progressar, 

però bueno si que és veritat que s’ha consolidat i ara es pot dir que jo sóc la veu del Barça 

Femení a RAC1. És veritat que no soc l’única noia perquè afortunadament, cada vegada hi ha 

més noies. Si que és veritat que una de les coses que jo soc crítica amb el futbol femení és com 

que hi ha la visió que el futbol femení l’hem d’explicar noies, i no... vull dir, que quan hi ha 

una transmissió de futbol femení tot son noies... i bueno és que el futfem no és només per noies, 

és per espectadors masculins, femenins, i també perquè els periodistes en puguem parlar de tot. 

Igual que les dones també hem de poder parlar de futbol masculí. I això és una mica el que 

m’estic trobant i si que és veritat que cada vegada se’ns respecta més, que hem passat potser de 

ser, durant molt de temps, una quota. Com que hi ha tot el tema del moviment feminista, els 

mitjans de comunicació intenten tenir dones de cara a la galeria, però jo crec que això ja està 

canviant i, que a poc a poc, força de lluitar molt, hem demostrat que les dones també podem 

estar fent periodisme esportiu, sigui del femení o del masculí o del que sigui. Cada cop se’ns 
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respecta més i se’ns està valorant més... encara queda molt camí per fer, però bueno crec que a 

poc a poc anem avançant. De la mateixa manera també crec que hi ha hagut una evolució en el 

tracte que es fa de l’esport femení, és a dir, fa quatre anys era “no, no, no parlem de futbol 

femení perquè no interessa”, encara hi ha qui encara considera això, però afortunadament i 

gràcies al Barça que ha actuat com de líder, sobretot en el món del futbol. El futbol al final és 

un esport que tira molt més que un bàsquet, o qualsevol altra cosa. En el futbol, el Barça que ha 

fet molt bé la seva feina, ha provocat que cada vegada hi hagi més gent que estigui interessada 

i ha fet que els mitjans en parlem. Ha fet que els mitjans no es puguin escapar de parlar-ne 

perquè realment hi ha un interès i en totes les audiències de televisió que hi estan havent quan 

hi ha partits, tota la gent que va als camps... s’està demostrant que el futfem femení, sobretot 

perquè és futbol i ven molt més que altres esports, però sobretot que l’esport femení interessa.  

 

x Com vas descobrir la teva passió per el futbol? 

 

Jo volia jugar a futbol, però hi havia equip femení. Aleshores recordo que amb els meus pares 

vam anar al club de Sant Celoni, però clar... era perquè jo entrés a jugar amb els nens. I sorgien 

les preguntes de: on es dutxarà? Com l’acceptaran els nens? I al final doncs vaig acabar jugant 

a bàsquet, perquè no encaixava allà... els del club no ho acabaven de veure i aleshores els meus 

pares tampoc... I clar, tot això, afortunadament, ha canviat. Ara una noia pot jugar al futbol, té 

moltes més facilitats per fer-ho i al final crec que hi ha hagut un canvi en els fet que els mitjans 

de comunicació donem visibilitat a l’esport femení, no?. Ara s’han creat referents, però abans 

teníem tot l’esport femení tapat, i ara que s’ha donat aquesta visibilitat perquè hi ha referents, i 

és molt xulo poder anar al Camp Nou, però amb partits també del masculí i veure que hi ha gent 

que porta “Alexia” o “Aitana” a les samarretes. Això era impensable.  

 

x Estic feliç de poder dir que jo vaig estar al Camp Nou en els dos partits que es va 

batre el rècord mundial d’assistència (Barça – Real Madrid i Barça – Wolfsburg), 

se’m posava la pell de gallina... 

 

Va ser molt emocionant.  
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x La periodista Danae Boronat mencionava que algunes jugadores ni tan sols sabien 

que existia el futbol onze quan eren petites. Evidentment, això forma part d’una 

clara desinformació que s’ha anat arrossegant durant molt de temps. I és normal 

perquè no tenien referents… En el món del periodisme també ha succeït el mateix. 

Tu has tingut referents? 

 

No... com a narradora, no... Tenia els referents narradors del masculí. D’entre les nou persones 

que hi havia en una transmissió, una d’elles era una dona i ho era per la quota més que per 

qualsevol altra cosa. Dones hi ha molt poques en el món del periodisme, molt poques... 

 

x Has rebut crítiques fent les retransmissions? 
 

Si... jo m’he sentit... no només de portes cap enfora, sinó de portes cap endins jo he estat molt 

més qüestionada que companys meus. A mi se m’ha mirat diferent, i molts cops quan es 

repartien els temes a mi em tocaven els de poliesportiu, perquè clar, una dona “com ha de parlar 

de futbol”? I he hagut de lluitar molt més per demostrar que jo serveixo per fer això. I allò que 

deies del “síndrome de la impostora”...UAU... si et trobes una periodista que no hagi patit el 

“síndrome de la impostora”... és molt difícil. Aleshores és una lluita que estem millorant, 

afortunadament, però encara queda molt camí per fer.  

 

x Jo em pensava que el futbol femení seria un espai molt més segur, inclusiu i menys 

masculinitzat... però, m’he adonat que es repeteixen els mateixos esquemes que en 

els partits masculins i els aficionats i aficionades insulten a les jugadores.  

 

Aquest és el problema. Sí que volem que s’acabi assemblant el futbol femení al masculí, però 

quant a tema drets i els recursos que tenen les jugadores. Però sí que és veritat que comencen a 

haver-hi alguns tics com això que dius, que a mi, per exemple, no m’agraden. Sí que penso que 

és sa que hi hagi una rivalitat, perquè augmenti la competitivitat, perquè al final és esport. Ha 

d’haver-hi rivalitat, però sempre des del respecte.  
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x Estic veient que, a més a més, de les coses positives: el conveni, la lluita per la 

professionalització... està portant coses negatives del futbol masculí com els 

comentaris masclistes, homòfobs, racistes, etc. 

 

És una minoria, quan vas al Camp Nou o a qualsevol altre estadi, es veu un ambient molt 

diferent del que és el futbol femení del masculí. És un ambient molt més familiar, més sa. A mi 

m’agrada molt i confio, ara amb aquest pas que ha fet el Barça d’obrir el Camp Nou, hi ha hagut 

una generació de nens i de nenes que el primer partit que han anat al Camp Nou ha estat el 

femení. Confio en què aquests nens i nenes quan siguin més grans, normalitzin el fet d’anar a 

veure el futbol femení. Per exemple, una de les coses que desitjo que no es produeixin mai, es 

que els salaris del femení no s’igualin als masculins, perquè hem arribat a uns extrems 

insostenibles. Espero que mai els preus de les entrades s’arribin a igualar perquè hem arribat a 

un nivell elitista. Ara si no tens un amic no hi pots anar, el que m’agrada del femení és que, de 

moment, els preus de les entrades fa que puguis anar en família.  

 

x Clar, però, aquí també juga un paper important el preu de les entrades, perquè 

sinó els sous de les jugadores mai pugen.  

 

Si... però aquí has de buscar la viabilitat. Per exemple, el primer partit que es va fer en el Camp 

Nou hi havia un cupo d’entrades pels socis que eren gratuïtes. Fins a l’últim partit que hi va 

haver al Camp Nou, les semifinals contra el Chelsea, va ser el primer partit que tothom va pagar. 

Crec que el Barça ha sabut fer la transició de: primer intento que t’enganxis i et dono totes les 

facilitats del món, però arriba un moment que si vols anar a veure’l, has d’aconseguir que això 

sigui viable, perquè tu no pots estar obrint el Camp Nou si et genera pèrdues. Aquell partit va 

pagar tothom i la recaptació va ser d’1,2 milions d’euros, que és una xifra rècord. Preus entre 

els 13-30 euros, crec que eren...preus assequibles... i crec que el que s’ha d’assolir és això. Hi 

havia 72.000 persones, i el Camp Nou et permet que encara hi hagi més marge, més gent 

interessada, que parli... Els patrocinadors també invertiran més diners i això et farà poder pagar 

a les futbolistes. També s’ha de tenir en compte que la realitat del Barça no té res a veure amb 

la dels altres clubs. 
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x Si no hagués estat el Barça l’impulsor, creus que haguessin arribat on ha arribat? 

 

No, jo crec que el Barça al final és una marca, una potència mundial i crec que som afortunats 

que ens hagin agafat la bandera. No és fàcil, però com que és una marca molt potent, també no 

ha estat flor d’un dia. No hem dit “obrim el Camp Nou i l’omplim”. El Barça ha estat molts 

anys, des del 2000 fins a acabar de decidir professionalitzar-lo. S’ha fet una evolució... l’any 

2019 arriben a la primera final i la perden, clarament... l’any 2021 ja hi ha hagut una evolució, 

s’ha fet un pas endavant que els ha permès competir per la Champions i es va triar molt bé en 

quin moment s’obria el Camp Nou. Sí que és veritat que, a partir del Barça, els altres clubs han 

anat seguint l’exemple i, en l’àmbit espanyol, els clubs estan invertint cada vegada més, arriba 

la professionalització, etc... També a escala d’Europa he vist que hi ha hagut creixements molt 

significatius pel que fa al futfem: a París s’estan obrint camps grans i hi ha entrades molt bones, 

a Alemanya... a Anglaterra, l’Eurocopa de l’any passat va funcionar molt bé. Jo crec que es 

necessita un compromís per part dels clubs, de les institucions. El Barça està treballant molt bé, 

però per exemple, encara falta que la Federació s’ho cregui. Ara mateix a la Federació el futbol 

femení li fa nosa. El Govern el que vol és sortir a la foto, però encara queda molt més compromís 

per part de tothom. Crec que forma part també de la mentalitat de la societat en la qual vivim.  

 

x Una part de la meva anàlisi tracta sobre la revisió de l’escolta activa en xarxes 

socials del Mundo Deportivo i el Marca. Fent una recerca he pogut comprovar que 

la quantitat de tweets emesos sobre el futbol masculí és molt més gran que sobre el 

futbol femení. Molts mitjans s’abanderen que estan parlant de futbol femení, però 

no sé si realment parlem perquè els interessa o perquè és una moda i s’hi volen 

introduir.  

 

Jo el que em trobo a la ràdio és que encara és perquè ho hem de fer i no s’ho creuen. El futbol 

femení si ha pogut créixer i es parla en els mitjans és perquè hi ha periodistes que ens impliquem 

i que hi creiem i que hi dediquem més esforços i hores nostres per donar la visibilitat que es 

mereix. La prioritat és que jo faci el futbol masculí, excepte quan hi ha partits. Si hi ha una roda 

de premsa prèvia a un Barça-Real Madrid doncs no em diran res si jo no hi vaig, però jo crec 

que hagi d’anar-hi, és el meu deure. Aleshores, gràcies a la implicació d’aquesta gent està tenint 

més visibilitat o hi ha millors continguts. Als mitjans de comunicació encara els hi costa perquè 
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estan en un moment que es miren molt els números i fer un periodisme de qualitat i fer un bon 

periodisme implica una inversió de diners... i és veritat que els hi està costant, però també és 

veritat que si fas una comparativa a 4 o 5 anys, la regla de tweets que et sortirien del masculí i 

del femení seria encara molt abismal. No sé fins fa quants anys que l’AS encara publicava noies 

a la contraportada... 

 

x A més també penso que les noticies es centren molt en equips en concret. Per 

exemple, encara no he vist notícies sobre el Levante las Planas... I penso que és 

molt complicat donar visibilitat si s’utilitza només el Barça per representar al 

futbol femení.  

 

Sí que hi ha hagut una evolució, però encara s’ho han d’acabar de creure. Queda moltíssim camí 

per fer i que és veritat que es genera moltíssim més en clubs que tenen darrere la marca Barça, 

el Reial Madrid, l’Atlètic de Madrid... però, això encara també passa en el futbol masculí. Per 

exemple, l’Espanyol, equip català de primera divisió, també té un paper bastant residual pel que 

fa a RAC1, fins i tot pel que fa a les pàgines de Mundo Deportivo o de qualsevol altre mitjà. 

No només succeeix amb el futbol femení, es té en compte moltes altres coses, i al final la marca 

Barça ven moltíssim. En handbol, que jo també faig handbol, hi ha el Barça i el Granollers... 

del Granollers en parlem en comptades ocasions i han de fer alguna cosa molt gran perquè 

tinguin espai i en parlem. En canvi, el Barça en tira molt més, perquè al final és el Barça.  

 

x Creus que, des que fas les retransmissions de futbol femení, ha canviat alguna cosa 

a les sales de redacció? En quant a perspectiva de gènere. 

 

Sí, malgrat que trobo que encara anem amb una mentalitat bastant antiquada pel que fa als 

companys. A mi, com a periodista, se’m respecta més després de tots aquests anys i que ara sí 

que hi ha moments que diuen “escolta hem de trobar algú per retransmetre això o hem arribat a 

unes semifinals...”, i sí que és veritat que es té en compte que hi ha una lliga femenina. 

Evidentment, es té molt més en compte el Barça que un Levante las Planas, que té un espai molt 

més residual, però si que es té en compte que ha d’haver-hi un seguiment del futbol femení. El 

bàsquet, en el nostre cas, també l’estem seguint molt. Però tot el que sigui fora del futbol o del 

bàsquet costa moltíssim.  
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x Al 2018 es va instaurar la figura de l’editora de gènere, però no s’ha instaurat als 

mitjans de comunicació esportius.  

 

Jo això no... De fet, fa uns dies vaig parlar amb un professor de la Universitat de Vic perquè em 

van trucar per una xerrada i em va escriure per preguntar-me si jo sabia alguna cosa sobre una 

guia de gènere. I li vaig dir que jo mai ho havia escoltat. A RAC1 no existeix.  

 

x S’encarrega de revisar els continguts, que estiguin escrits amb perspectiva de 

gènere, que siguin inclusius.  

 

Crec que això sí que ha canviat. Perquè al principi si una jugadora feia un golàs era com 

sorprenent, però ara estem normalitzant que les dones també juguen a futbol i que tenen qualitat 

i que ho fan molt bé. El que m’agrada és que a vegades, s’està començant a comparar a la 

inversa “ostres, tant de bo el Barça masculí jugués com el femení”. Me’n recordo a les 

semifinals que algú va dir, un noi eh, “la Hansen és la millor extrem que té ara mateix el Barça 

de l’equip masculí i femení”. Però sí que és veritat que la tendència és comparar-lo amb el 

masculí. Crec que cada vegada menys. I també et diré que jo veig una diferència abismal entre 

els mitjans catalans, editats aquí a Catalunya, als de Madrid. A les ràdios de Madrid, el futbol 

femení no et diré 0 però residual, als diaris també molt poc. Sí que potser Marca és dels millors 

a nivell espanyol. Allà costa moltíssim. Aquí, ara ja, hi ha dies que... a veure també és veritat 

que ens tira molt parlar del futbol masculí i a vegades és com “si hi ha una notícia del femení, 

perquè li estem donant voltes a la tertúlia al Barça masculí?” Cada vegada costa menys 

començar el programa amb una entrevista del Barça femení o amb una tertúlia del Barça femení. 

Ha de ser en ocasions grans, però això fa tres anys era impensable. Cada vegada hi ha més 

periodistes, que fins ara només hi havia els especialitzats, que també fan un seguiment del 

femení. Abans, si volies parlar del femení, havies de trucar a periodistes concrets, però ara en 

una tertúlia el 85% estan en el dia a dia del femení, es miren partits i hi poden parlar 

perfectament. 
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x Si no es genera interès mediàtic, ningú no en trobarà l’interès. I m’he adonat que 

a vegades no se sap que preguntar a les jugadores.  

 

Això em posa molt nerviosa perquè hi ha periodistes o presentadors de programes que van a fer 

entrevistes i que no estan especialitzats i no estan capacitats per preguntar. I hi ha una certa por 

a preguntar sobre el futbol a les noies... “bueno i què tal el públic? Com veus el partit?”... però 

que no hi entren després. Si tu li fas una entrevista abans de  la semifinal de la Champions li 

preguntaràs “quins són els perills contra el Chelsea?” i “i la jugadora que està lesionada?”. És 

veritat que costa moltíssim entrar en termes futbolístics i analitzar exactament el joc... i dius “si 

en el masculí ho fas, perquè en el femení no?”.  

 

x A les retransmissions o per escrit, molts cops escriuen els noms de les jugadores 

malament. Això en un partit masculí no passarà.  

 

Clar, és que estem a l’inici del camí. Cada vegada hi ha més coneixement, la gent coneix més 

a les jugadores. Recordo que quan el Laporta era candidat a les últimes eleccions, va anar a un 

programa de TV3 i li van demanar pel nom de tres jugadores que estaven a l’equip i d’aquestes 

tres quina fitxaria pel Barça. Se’n va en riure dels tres noms i no tenia ni idea que eren jugadores 

del Barça. Ara, dos anys i mig després, és impensable que el president o un presidenciable no 

sàpiga les jugadores de l’equip.  

 

x L’altre dia també van etiquetar malament, en un post d’Instagram, a una de les 

jugadores del Barcelona perquè la van confondre amb una altra. 

 

Això mai passaria amb el masculí i se’ls hi cauria el pèl al responsable si passés. Estem a l’inici 

del camí i cada cop els mitjans necessiten a més gent per cobrir el Barça femení. És positiu.  

 

x Un estudi recent sobre el paper de les dones periodistes esportives assegura que la 

presència femenina continua sent notablement més baixa que els homes a tots els 

esports en general. No obstant això, malgrat les poques periodistes dones, la 
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majoria se centren en futbol (tant masculí com femení). I a més a més, un alt 

percentatge de dones han de compartir autoria amb un home.  

 

Bueno perquè se’ns respecta més així. Si tu vas a una alta instàncies per intentar contrastar una 

informació o per tenir més fonts i saber d’alguna notícia, respecten més si el que està agafant 

el telèfon és un home que si és una dona. Segurament per certes notícies necessites a algun 

company teu que t’ajudi a arribar a certa informació. I amb això que dius jo estic segura que 

estic narrant el femení perquè jo soc una dona. A mi em van fent copets a l’esquena... “ai què 

bé que narres! Molt bé!”. Però després ens falta a algú per narrar un partit masculí i “a qui li 

diem?”... i jo pensant “bueno, no feia tan bé el femení? Per què no puc narrar un masculí?”. No 

és que em faci perdre la son, però a vegades és un punt reivindicatiu de “també existim”.  Encara 

en queda molt.  

 

x I ja per acabar... com veus el futbol femení a Espanya actualment? Com creus que 

millora el procés de professionalització que s’ha promès?  

 

No ha arribat. Quan va guanyar el Barça, vaig fer un article d’opinió que ho vaig lligar amb el 

que és la primera lliga professional. Es  poden veure els partits a la televisió i, evidentment, és 

un pas molt important, i a DAZN la Champions, que crec que és un bon negoci que ha fet el 

Barça. Però és l’únic que ha canviat, és a dir, encara falten infraestructures, recursos, que les 

jugadores es puguin centrar només en el futbol i això deriva als termes econòmics, els salaris 

que puguin arribar a final de mes amb tranquil· litat. D’altra banda també parlo de tenir 

fisioterapeutes, tenir dietistes, tenir metges, instal· lacions pertinents... No és el mateix entrenar 

al matí que entrenar a la tarda... fer-ho a un camp de gespa artificial i a un que no ho és... És a 

dir, encara en queda moltíssim. El problema és que es va crear la Lliga professional i tot són 

baralles entre la Federació i la Lliga F. Poden deixar-se d’egos ja i centrar-se en el futbol 

femení? Però com que tothom vol sortir a la fotografia... doncs és molt difícil. Jo crec que encara 

en queda molt. Tampoc no ajuda que el Barça sigui tan superior, però ha de ser l’exemple. No 

podem fer que el Barça hagi de baixar el nivell per poder-se igualar als altres.  

 

Crec que es necessita que es demanin uns mínims i que s’exigeixin aquests mínims. Amb tot el 

que t’he comentat. Crec que ha d’haver-hi unes ajudes al principi per començar. Encara que 
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penso que cada vegada hi ha més base perquè les nenes començaran a jugar de més petites. És 

molt important que s’inverteixi en el futbol formatiu dels clubs, perquè si no tens diners per 

anar a fitxar fora doncs que puguis tu crear talent i després que et pugui arribar el primer equip 

i beneficiar-te d’això. Queda moltíssim per fer, és a dir, sí que s’ha fet un primer pas... Però ara 

estan amb el nou conveni i s’ha de millorar salaris, drets de maternitat...  

 

x No sé si no hi ha suficients recursos per tirar endavant el futbol femení o no els 

interessa. 

 

És més, pot ser que no els interessa... recursos hi ha. Si tu ets una empresa t’interessa apostar 

en el femení i invertir-hi diners, perquè és un win-win. Però falta que tothom s’impliqui i s’ho 

cregui. A partir d’aquí tampoc hi haurà un canvi de la nit al dia, però sí que se segueixi treballant 

en aquesta línia i que no es desisteixi.  

  



9.3. Anexo 3: Análisis del contenido 
 
Marca 
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Fuente: Elaboración propia.



Mundo Deportivo 
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Fuente: Elaboración propia.



9.4. Anexo 4: Análisis de redes8 

Se ha hecho un análisis sobre la cobertura mediática y el espacio que se ofrece al fútbol 

femenino en los perfiles oficiales de Mundo Deportivo y Marca en la red social Twitter, 

utilizando la herramienta Meltwater. Para ello, se llevado a cabo una búsqueda cuidadosamente 

filtrada que ha permitido obtener unos resultados óptimos y precisos. Además, para otorgar un 

mayor grado de relevancia a este análisis, se ha aplicado el mismo procedimiento con los 

contenidos destinados al futbol masculino. De esta manera, se puede realizar una comparativa 

entre ambos casos.  

 

En primer lugar, se ha procedido a filtrar los resultados de la búsqueda creando unas secuencias 

booleanas, con el objetivo de concretar qué palabras clave debían aparecer en los resultados y 

cuales debían descartarse. Por lo tanto, para analizar la cobertura del futbol femenino en la red 

social de Mundo Deportivo se ha utilizado la siguiente fórmula:  

 

("futbol femenino" or "femenino" or "barça femenino" or "oshoala" or "alexia" or 

"mundial femenino" or "mapi" or "aitana bonmati" or "sandra paños" or "misa" or "real 

madrid femenino") NOT ("basquet" or "basket" or "basket femenino" or "masculino" or 

"maradona" or "camp nou" or "pele" or "futbol" or "vinicius" or "hockey femenino" or 

"hockey" or "10K" or "k-pop" or "boxeo") 

 

Esta secuencia permite descartar cualquier tipo de información relacionada con el fútbol 

masculino en el perfil de Mundo Deportivo en Twitter. Para ello, se descartan los contenidos 

referidos a otros deportes, nombres de jugadores de fútbol masculinos o nombres de estadios 

de fútbol, ya que las noticias podían ser referidas únicamente a la modalidad masculina.  

 

A pesar de que se utilice una fórmula muy similar para el caso de Marca, hay ciertos términos 

que solo están presentes en el momento de analizar Mundo Deportivo como, por ejemplo, “k-

pop” o “10K”, y hay otros que se incluyen en la búsqueda de Marca como, los nombres de 

                                                
8 Todos los gráficos e imágenes de este epígrafe se han sustraído del análisis realizado en la plataforma de 
Meltwater mediante un filtraje de búsqueda específico.  
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algunas jugadoras de presencia mediática del Real Madrid o palabras como “voleibol” o 

“ciclistas”. Por lo tanto, la fórmula de Marca quedaría así:  

 

("futbol femenino" or "femenino" or "barça femenino" or "oshoala" or "alexia" or 

"mundial femenino" or "mapi" or "aitana bonmati" or "sandra paños" or "misa" or "real 

madrid femenino" or "athenea" or "lola gallardo" or "uwcl") NOT ("basquet" or "basket" 

or "basket femenino" or "masculino" or "maradona" or "camp nou" or "pele" or "ansu" 

or "futbol" or "vinicius" or "hockey femenino" or "hockey" or "#marcaladiferencia" or 

"4x100" or "medallas" or "medalla" or "golf" or "ciclistas" or "voleibol") 

 

Para llevar a cabo la búsqueda del fútbol masculino, se ha especificado la siguiente fórmula: 

 

"futbol" or "futbol masculino" or "messi" or "xavi" or "barça" or "vinicius" or "mundial" 

or "benzema" NOT ("barça femenino" or "mundial femenino" or "alexia" or 

"#copadelareina" or "basquet" or "basket" or "hockey") 

 

En este caso, se ha usado la misma fórmula en ambos periódicos y solamente ha hecho falta 

descartar algunos deportes irrelevantes para la búsqueda y palabras clave como “fútbol 

femenino” o “#copadelareina”.  

 
El siguiente paso del procedimiento ha sido establecer las fechas que pretendían analizarse. 

Dado que la herramienta Meltwater únicamente permite retroceder temporalmente hasta 15 

meses, se ha determinado la muestra de un año natural para obtener unos resultados más 

precisos con los objetivos y no perder información. Por lo tanto, se han analizado los contenidos 

publicados entre el 1 de marzo del 2022 al 1 de marzo de 2023. 

 

MUNDO DEPORTIVO 

Los primeros resultados extraídos de la búsqueda han sido el total de menciones anuales sobre 

fútbol masculino y fútbol femenino en el perfil oficial de Mundo Deportivo. En el caso de la 

modalidad femenina, el total de menciones anuales ha sido de 366 publicaciones, suponiendo 

una media diaria de 1 tweet. En caso de filtrar por tweets originales, es decir, visualizando el 
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contenido emitido por el periódico sin contar respuestas, citaciones o retweets, se ha obtenido 

un total de 303 tweets con una media diaria de 0 contenidos. 

 

Como puede observarse, hubo días en los que ni siquiera se hicieron publicaciones y los picos 

de contenido más elevados se han detectado en los siguientes días: 

x El 22 de marzo cuando se disputó el clásico Barça-Real Madrid, en un partido de 

Champions League;   

x El 21 de mayo cuando se celebró la final de la Champions League en Turín; 

x El día 17 de octubre cuando se hizo la ceremonia del Balón de Oro. 

 

 
 

En el caso de la modalidad masculina, los resultados aumentan exponencialmente. La cantidad 

de contenido emitido por el diario suma un total de 7.895 tweets con una media diaria de 21 

publicaciones. El contenido original se reduce a 7.162 tweets con una media de 19 publicaciones 

diarias. En ambos casos, los picos con más producción de contenido se centran en: 

 

x El día 8 de marzo cuando Lewandowski, jugador del FC Barcelona, anotó un hat-trick;  

x El día 6 de abril cuando tuvo lugar el clásico de Barça vs. Madrid;  

x El día 13 de septiembre de 2022, cuando el Barça perdió contra el Bayern de Múnich 

en la fase de grupos de la Champions; 

x El día 17 de octubre cuando se hizo la ceremonia del Balón de Oro.  
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La diferencia abismal entre la cobertura informativa del total de tweets de Mundo Deportivo 

sobre el fútbol femenino y el masculino, se ve reflejada en el número total de impresiones9. 

Mientras el número de impresiones anuales sobre el fútbol masculino alcanza la asombrosa 

cifra 24.1 mil millones (billones en el sistema americano), el femenino reúne la cifra de 1.11 

mil millones de impresiones.  

 

 
Observando con más detalle los contenidos, las publicaciones sobre fútbol femenino con más 

interacción han sido las siguientes:  

 

 

 

 

 

 

 

                                                
9 Se entiende por impresiones la suma del número total de usuarios que han visto o interaccionado con cualquier 
tweet a lo largo del periodo. 
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El primer tweet está relacionado con un momento histórico para la categoría femenina que 

sucedió cuando se logró batir un récord mundial de asistencia en el Camp Nou, en un partido 

de la Champions League. La publicación tuvo un alcance de 4.48 mil de interacciones sumado 

los retweets, likes, y tweets con cita. El segundo tweet está exclusivamente centrado en la 

futbolista del momento, Alexia Putellas, que consiguió un total de 2.93 mil interacciones.  

 

Por lo que hace a los contenidos con más retweets se encuentran, por un lado, la disputa que se 

ha generado en torno a la petición de la destitución seleccionador Jorge Vilda con un total de 

646 retweets y, por otro lado, la publicación que hace referencia al récord de asistencia en el 

Camp Nou con un total de 442 retweets. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Durante el año 2022, las publicaciones relacionadas con el fútbol masculino que generaron 

mayor interacción se centraron en una encuesta sobre qué trío de jugadores preferían los 

aficionados, ensalzando la rivalidad Barça-Real Madrid. Esta publicación tuvo una respuesta 

de 43.5 mil interacciones. Asimismo, el tweet explicando la reacción que tuvo Messi ante una 

seguidora, elogiando el comportamiento del jugador y consiguiendo 30.2 mil interacciones. 
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Los contenidos que han generado una mayor cantidad de retweets están relacionados con la 

rivalidad generada por los equipos Barça-Real Madrid. El primero vuelve a ser el contenido 

sobre la preferencia de los usuarios a un trío de jugadores que ha llegado a las 3.81 mil 

interacciones, y el segundo comunica unas palabras que declaró Pedri, jugador del Barça, y que 

supuestamente iban dirigidas para el Real Madrid.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Se ha extraído información sobre las principales palabras clave de ambos casos. Estas palabras 

se presentan visualmente en un formato conocido como wordcloud (nube de palabras, en 

inglés), donde tamaño de la palabra refleja la cantidad de contenido asociada a la misma. Cuanto 

más grande sea el tamaño de una palabra, mayor es la frecuencia en la que aparece en los 

contenidos. Por lo que hace a la observación del fútbol femenino, las palabras clave más 

repetidas son las siguientes:  
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Gracias a estos resultados puede comprobarse que los acontecimientos más importantes están 

relacionados con la Champions League, haciendo referencia a “cuartos de final”, y la ceremonia 

del Balón de Oro por las palabras “mejor jugadora”. No obstante, como se han detectado bajo 

número de tweets anuales, algunas de estas palabras únicamente han aparecido en un contenido, 

pero ya se considera significativo como para formar parte de la nube de palabras. Por otro lado, 

las palabras clave que forman parte de las publicaciones sobre la disciplina masculina son las 

siguientes:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En este caso, los términos más frecuentes cuentan con más de 60 publicaciones y, como se 

puede observar, están estrechamente relacionados con el mercado de fichajes y las 

preocupaciones y expectativas por las próximas temporadas. Otras palabras que también 

destacan son “mejor jugador” (hasta en dos ocasiones), “mejor equipo”, “máximo goleador” o 

“gol”. También se observa cierta relevancia de la Champions League, el torneo más relevante 

de este deporte, con términos como “cuartos de final”.  

 

La plataforma tiene la capacidad de detectar y categorizar los términos más utilizados teniendo 

en cuenta si son un producto, si se trata de una persona, una organización o una localización. 

En esta parte del análisis, ambas modalidades coinciden en que la palabra más mencionada es 

“Barça” y no es para nada sorprendente, ya que el diario Mundo Deportivo es claramente 

fanático de este equipo. Por otro lado, los nombres más repetidos en las dos ocasiones son los 

de los jugadores y las jugadoras del FC Barcelona en su gran mayoría y, en el caso del fútbol 
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masculino, también se incluyen jugadores de renombre pertenecientes a otros equipos como 

Benzema, Vinicius o Leo Messi.  

Cabe mencionar que en el caso de la modalidad femenina hay una clara diferencia entre el 

número de menciones hacia Alexia Putellas y el resto de las compañeras de su equipo. Esta 

diferenciación no ocurre en el caso de los jugadores del masculino.  

 

 
 

 

Para finalizar esta primera parte del análisis, se concluye con los emojis más utilizados por 

Mundo Deportivo en el momento de redactar las publicaciones. Empezando por el contenido 

que trata sobre fútbol femenino, el emoticono más empleado es el de la mano sujetando un 

lápiz. El periódico suele utilizar este icono antes de etiquetar al autor de la noticia para 

simbolizar quién la ha redactado. También son populares los círculos rojo y azul, que están 

estrechamente vinculados con los colores del Barça. Aparecen dos tipos de corazones azules, 

que suelen estar presentes en las informaciones sobre alguna jugadora, principalmente Alexia 

Putellas, o sobre los avances que experimenta 

el futfem como el récord de asistencia. Por 

último, y a diferencia del contenido masculino, 

se emplea el uso de la corona antes de 

mencionar a Alexia Putellas, para símbolo de 

referente que supone para el mundo del deporte 

femenino.   

 

 



 

 
 

130 

Finalmente, en relación con los emoticonos más relevantes pertenecientes a las informaciones 

sobre fútbol masculino, se encuentran similitudes con los del fútbol femenino, como la mano 

sujetando el lápiz y los círculos azul y rojo. No obstante, un hecho remarcable y diferencial es 

que se emplean más emoticonos que simbolizan caras, mientras que los corazones pasan a un  

segundo plano. Además, se observa el uso del emoticono de los ojos para hablar de algo 

relevante de la noticia, y el emoticono de la cruz roja para referirse a negativas o cambios. 

También está presente la bandera de Argentina, que fue el equipo ganador del Mundial 2022, 

equipo en el que participó Leo Messi, 

exjugador del Barça. Por último, el icono del 

bocadillo, que simboliza las palabras 

textuales de algún jugador o jugadora, se 

emplea en muchas más ocasiones hablando 

del deporte masculino, apareciendo en un 

total de 3.245 veces, en comparación con las 

135 veces que aparece en las noticias sobre 

los equipos femeninos.  

 
 

MARCA 

Los resultados extraídos de la búsqueda de Marca son similares a los resultados de Mundo 

Deportivo. La cantidad de menciones anuales sobre fútbol femenino es ínfimamente menor a 

la del fútbol masculino. Observando los resultados de la modalidad femenina, el total de 

publicaciones llega a los 133 tweets, con una media de 0 contenidos diarios. Si únicamente se 

tienen en consideración los tweets originales, la cifra disminuye a 69 publicaciones anuales con 

una media de 0 tweets diarios. Los días con un mayor número de menciones, entre 6 y 8 tweets, 

son los siguientes:  

 

x 22 de marzo de 2022, cuando se disputó el clásico Barça – Real Madrid.  

x 17 de octubre de 2022, durante la celebración de la entrega del Balón de Oro.  
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Los demás picos de contenido corresponden a partidos importantes que han disputado el Barça 

o el Real Madrid en el prestigioso torneo de la Champions League femenina.  

 

Los contenidos destinados al fútbol masculino alcanzan los 5.727 tweets anuales, con una media 

diaria de 15 publicaciones. Si se procede a filtrar por tweets originales, la muestra se reduce a 

4.576 publicaciones, con una media diaria de 12 contenidos. Los picos de información más 

elevados se han dado en los siguientes días:  

x 26 de abril de 2022, partido Champions del Manchester City vs. Real Madrid durante la 

temporada 2021/22; 

x 4 de mayo de 2022, durante el partido Real Madrid vs. Machester City en la Champions 

de la temporada 2021/22; 

x 2 de noviembre de 2022, durante la presentación de los grupos de la Champions para la 

temporada 2022/23; 

x 15 de enero de 2023, partido de la final de la Supercopa donde se enfrentaban Barça vs. 

Real Madrid.  
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La diferencia de la atención mediática y el interés social destinado a estas dos disciplinas se 

hace aún más evidente cuando se compara las impresiones totales que presentan ambos 

contenidos. En primer lugar, el fútbol femenino consigue unas impresiones anuales de 825 

millones. Los momentos donde se destacan los picos de interacción más altos son: 

x 22 de marzo de 2022, durante el clásico 

Barça – Real Madrid que se 

enfrentaban a un partido de la 

Champions. Los tweets tuvieron un 

alcance de 6 millones, y algunos de 

ellos un compromiso de 700 

interacciones (contando respuestas, 

likes y retweets). 

x 30 de agosto de 2022, cuando las jugadoras pidieron la dimisión del seleccionador Jorge 

Vilda. La publicación tuvo un alcance de 6.24 millones y un engagement de 603 

interacciones.  

x 18 de octubre de 2022, la entrega del Balón de Oro. La publicación sobre la portada del 

diario Marca donde aparecían Karim Benzema, ganador del Balón de Oro, y Alexia 

Putellas, ganadora del Balón de Oro, obtuvo un alcance de 6.31 millones y un 

compromiso de 61 interacciones.  

 
Presentando el gráfico donde se muestra las impresiones sobre los contenidos de fútbol 

masculino, se puede observar que son exponencialmente mayores al producido por el fútbol 

femenino. Este hecho es justificable si se tiene 

en cuenta la diferencia de menciones que el 

periódico ha destinado para el fútbol femenino 

(133) y el fútbol masculino (5.727). Hay un 

claro pico de interacción el día 15 de enero de 

2023, que fue cuando el Barça ganó la 

Supercopa de España en la final contra el Real 

Madrid. Ese día el diario publicó más de 40 tweets que obtuvieron resultados muy positivos de 

engagement.  
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Observando más detenidamente los contenidos, las publicaciones sobre fútbol femenino con 

más interacción y más retweeteadas han sido las siguientes: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Las dos publicaciones están relacionadas con la ceremonia de la gala del Balón de Oro y 

mencionan a la mejor jugadora del mundo, Alexia Putellas. La primera alcanza un engagement 

de 1.3 mil interacciones y 857 en el segundo. Teniendo en cuenta la repercusión que suele 

generar el fútbol masculino entre los seguidores de este periódico, es probable que el 

engagement sea superior en la primera publicación debido a la mención de Karim Benzema, 

jugador del Real Madrid. Sin embargo, cabe destacar que, en el caso de los retweets, la 

publicación sobre Alexia Putellas ha obtenido una ventaja con un total de 125 retweets, uno 

más que el primer tweet.   

 

En el caso de las publicaciones sobre fútbol masculino, se puede comprobar que el contenido 

con más interacción está relacionado con la polémica de Vinicius, jugador del Real Madrid, 

cuando bailó para celebrar un gol y le 

sancionaron y, en cambio, un jugador del 

Atleti lo hizo tiempo atrás y no hubo 

represalias. Esta publicación tuvo un 

engagement de 64.3 mil interacciones. La 

otra publicación trata sobre el jugador del 

Galatasaray que supuso una amenaza para 

el Barça en el partido de octavos de final de la Eurocopa. Este tweet tuvo un alcance de 5,98 

millones de usuarios y un engagement de 24.6 mil interacciones.  

 



 

 
 

134 

Se han analizado las palabras más frecuentes mencionadas por el diario Marca sobre fútbol, 

tanto la disciplina femenina como la masculina. Empezando por el fútbol femenino, puede 

comprobarse que las dos palabras clave más frecuentes han sido “fase de grupos” y “pleno de 

victorias”. Sin embargo, es importante remarcar que estos términos han aparecido en un total 

de dos veces en el periodo analizado. A pesar de que puedan apreciarse el uso de palabras como 

“mejores futbolistas”, “máxima goleadora” o “mejor equipo”, también se incluyen términos 

como “espectacular vestido de Alexia Putellas”. Teniendo en cuenta el contexto social en el 

que nos encontramos, puede percibirse como un comentario desafortunado e innecesario.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Por otro lado, la nube de palabras del fútbol masculino está regida por el “mercado de fichajes” 

con un total de 42 menciones. Pueden observarse también términos como “mejor portero”, 

“mejor equipo”, “mejor jugador”, “máximo goleador” y “mejor club” que aparecen entre 6 y 8 

menciones.  

 
 
 
 
 
 
 
Al explorar las principales 

entidades (producto, persona, organización o localización) más mencionadas en los tweets de 

Marca, puede observarse que una disminución en su grado de coincidencia entre el femenino y 

el masculino en comparación con las mismas categorías en Mundo Deportivo. En el fútbol 

femenino, destaca la figura de Alexia Putellas como la persona más mencionada, debido a que 
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está considerada la mejor jugadora del mundo. Dado el bajo volumen sobre futbol femenino, es 

lógico que su nombre capitalice la conversación de Marca. También destacan otros nombres de 

jugadoras, tanto del Barça como del Real Madrid, y el nombre del seleccionador, Jorge Vilda, 

por las peticiones de las jugadoras de su dimisión.  

Sin embargo, en el caso del fútbol masculino, la entidad más relevante es el Real Madrid, lo 

cual es comprensible considerando que Marca es un claro simpatizante de este equipo. Además, 

destacan jugadores del Real Madrid y del Barça. En la categoría de organizaciones aparecen los 

principales rivales del Real Madrid, como el Barça y el Atlético de Madrid en la Liga Santander, 

y el Bayern o el PSG en la Champions League. 

 
 

Para concluir el análisis de la actividad de Marca en la red social de Twitter, se exponen lo 

emoticonos más utilizados, tanto en la modalidad femenina como masculina. En la categoría 

femenina, se destacan los emojis como los círculos azul y rojo, que simbolizan los colores del 

equipo FC Barcelona. El uso de estos colores resulta lógico considerando que, a pesar del bajo 

número de publicaciones sobre fútbol femenino, la mayoría de ellas incluyen a Alexia Putellas, 

jugadora del Barça, y otras están centradas en El Clásico, el partido entre el Barça y el Real 

Madrid. Además, se observa el uso de la bandera de España, claramente relacionada con el 

Mundial 2022. A diferencia de los tweets sobre 

fútbol masculino, también se incluyen 

emoticonos como el trébol, las estrellas, la 

corona para referirse a Alexia Putellas, o la 

cara con los ojos en forma de corazón que se 

utilizó en el tweet que mencionaba el vestido 

de la jugadora. 
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Por otro lado, en la categoría masculina, los emoticonos de la alarma y la explosión cogen más 

fuerza, apareciendo en un total de 504 y 418 menciones respectivamente. A pesar de que los 

círculos azul y rojo sigan teniendo presencia, se incluye el uso del círculo blanco, que simboliza 

el color del equipo del Real Madrid. A diferencia 

de las publicaciones dirigidas al balompié 

femenino, la bandera de España se convierte en 

secundaria y en esta ocasión, se incluyen los 

emoticonos de las pantallas de televisión, la cruz 

roja para indicar negativas o cambios y el emoji 

del estadio de fútbol.  
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