El discurso del periodismo
deportivo: entre las filosofias de la
vida y la guerra por otros medios

Carlos MANGONE

INTRODUCCION

No es necesario comprobar las horas que los medios dedican
al deporte para darse cuenta de la creciente importancia que
las practicas profesionales deportivas adquieren en la agen-
da cotidiana. Los comentarios en los lugares de trabajo y de
estudio muestran claramente que la peripecia “deportivista”
—en oposicién a una caida popular de la practica deportiva
social- es seguida con la atencién que anteriormente se le
brindaba a otros temas.

Algunas cuestiones demograficas articulan la explosiéon
mediatica del deporte, especialmente el fitbol y el basket de
la NBA. El crecimiento de la poblacién impide la “experiencia
directa” del espectaculo a millones de personas, ademas de
los limites econdémicos y el apremio de la violencia del con-
torno deportivo que sucede en muchos paises. La superfi-
cialidad de los contactos comunicacionales cotidianos expli-
ca, en parte, la necesidad de nuevos actores sociales por in-
volucrarse en “culturas deportivistas” que antes se rechaza-
ban —como es el caso de la participacion de mujeres— para
mantener cédigos de relacion con la otra mitad (lo que modi-
fica sustancialmente el disefio de la oferta industrial cultural
de la mercancia “deportista profesional”). Este sobredimen-
sionamiento espectacular —en el doble sentido del término-
de la difusién deportivista disimula bastante algunos compo-
nentes fundamentales del discurso del periodismo deportivo,
que si bien mantienen una continuidad con la tradicién, por
el salto que implica la masividad y la globalizacién comunica-

[11]



12

cional, adquieren caracteristicas peculiares y preocupantes.
Nuestro objetivo sera repasar algunas de ellas como una in-
troduccién a un discurso que simula ser la “razén-pasiéon” de
muchas existencias.

LENGUAJE BELICO

Desde siempre el deporte competitivo “expres6” de algu-
na forma una analogia con la guerra. Los Juegos Olimpicos
resultaban una suerte de sublimaciéon guerrera en tiempos
de paz y el nacionalismo deportivo actual es uno de los ulti-
mos refugios del nacionalismo. Si bien el lenguaje de la cro-
nica, del comentario y de la titulacion del acontecimiento de-
portivo siempre estuvo encuadrado en estos términos, su
metaforizacion no se veia rodeada de la agresividad que el en-
torno promueve. Las analogias épicas de relatores y cronistas
juegan hoy el contrapunto con los cantos guerreros y de-
safiantes de las tribunas y de las “formaciones especiales” o
“comandos urbanos irregulares” que parecen ser los mas
“pesados” de las hinchadas, sobre todo futbolisticas. En este
contexto, la utilizacion de la metafora bélica cobra otro sen-
tido que, aunque no nos haria caer en teorias manipulatorias
de la comunicaciéon masiva, nos podrian hacer reflexionar
sobre el hecho de que el campo fue modificado lo suficiente
como para que un mismo discurso tenga otro efecto y quizas
no de los mas deseables.

EL DISCURSO DEL DRAMATISMO

Como una derivaciéon del anterior, nos referimos a la hi-
perbolizacion no sélo de la importancia del deporte profesio-
nal mediatico sino de las peripecias que lo rodean, una suer-
te de farandulizacién que necesita del catastrofismo para
mantener la atencion, ya no sélo a lo largo de noventa minu-
tos sino de toda la semana. El vaivén de los resultados podria
desalentar las expectativas, por lo que se necesita acentuar
la importancia de la derrota y de la intriga palaciega. Este
nuevo lugar de la derrota deportiva (minuciosidad del anali-
sis de las causas y sobre todo indicacién expresa de los res-
ponsables) nos informa acerca de un mercado deportivo-
laboral “apremiado” por un ejército de reserva cada vez ma-
yor de jugadores, técnicos y dirigentes sociales y politicos
que desean ocupar un numero de puestos que es el mismo
de los comienzos: en cantidad de clubes, jugadores por equi-
po y técnicos por cada division. Las llamadas corrientes “re-



sultadistas” del deporte profesional son la coronacién de to-
da esta tendencia dramatica del discurso del periodismo de-
portivo que utiliza una serie de términos que, como veremos
mas adelante, pertenecen a una visién mitico-ciclica de la
realidad. Todo lo que ocurre resulta “increible”;, “lo mas im-
portante del siglo”, hasta que ocurra nuevamente.

EL SENTIDO COMUN

Aqui nos referimos a la divulgacién de ciertos saberes
que van preparando el terreno para el desarrollo de prejui-
cios y de ideologias de base del periodismo deportivo. La pre-
sencia de importantes cuotas de sentido comun ayudan a
percibir el campo lo suficientemente alejado de cualquier
afan cientificista o seudofilosé6fico, como para que cualquier
analisis cultural comience una tarea de jerarquizacion de las
practicas sociales. “Atacar o defenderse”, “jugamos mejor con
diez o nos perjudica”, “ganar motiva o compromete”, “la loca-
lia es una ventaja o una desventaja”, “venir mal en el torneo
nos quita presiones o nos angustia al punto de seguir jugan-
do mal”. Formaciones discursivas que colaboran para llenar
horas de reflexiones que se van convirtiendo en una “rutina
de flexiones diarias”, quizas las Uinicas que el publico depor-
tivista realiza como contrapunto del consumo mediatico del
deporte. No es casual, entonces, que el deporte mediatico,
sobre todo el futbolistico, sea un receptaculo pero a la vez
una usina de refraneros que se sostienen semanticamente a
partir del sentido comtun, como bien lo ejemplificaba Gramsci
para dar cuenta de la influencia de la ideologia de la clase do-
minante en las practicas y discursos de los subordinados.

LA MINUCIA DEPORTIVA

La expansion mediatica del deportivismo, a diferencia
de otras coberturas (la del espectaculo artistico o la politica),
lleva al paroxismo la cronica de los acontecimientos, casi en
tiempo real, en donde la enunciacién y el enunciado se con-
funden en el trabajo de movileros, cronistas de practicas y
entrenamientos y en la descripciéon pormenorizada de los pa-
sos de los deportistas durante toda la semana. Una suerte de
inteligencia logistica hace que periodistas deportivos se espe-
cialicen en clubes, algo tan impensable en otros tiempos de
“imparcialidad” como imprescindible en estas épocas de ne-
cesidad de informacién permanente y, por lo tanto, de una
confianza que so6lo la da un trato cotidiano. Esta descripciéon
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cotidiana acentua la despersonalizacién que supone seguir el
recorrido, la tarea de “otro” (el sentido original de alienado).
El discurso del periodismo deportivo actualmente se repliega
de la cuantificacién estadistica y se especializa en la descrip-
cion cronolégica de los campamentos de los guerreros y, co-
mo se advertira enseguida, de las oscilaciones “financieras”
de los protagonistas.

FILOSOFIAS DE VIDA

Como una conclusiéon de la “caida de los grandes rela-
tos” florecieron muchos microrrelatos, ideologias de base que
explican los lugares en el mundo y en parte nos justifican. Si
en otros tiempos la vida cotidiana y hasta la privada era leida
desde esos grandes relatos (se era cristiano, liberal o marxis-
ta a grandes rasgos), actualmente la lectura del mundo
arranca del prisma mas acotado de identidades menos ambi-
ciosas. Los “hobbies” se han transformado en ideologias. La
militancia de la tribuna, la nueva fidelidad en la derrota, el
“aguante” como se lo conoce en el Rio de la Plata, resulta el
espacio adecuado para que cierta sofisticaciéon semibtico-
cultural le dé un estatuto tal como para convertirlo en obje-
to de analisis. Ya se dijo, el fiitbol cuando es transmitido por
television o como tema de conversacién no sé6lo establece el
cronograma de las reuniones parlamentarias sino que parece
ser la referencia de “filosofias de vida” que vuelven “defrau-
dadas” de lo religioso, de lo social y de lo politico.

Mientras el analisis sociocultural busca causalidades
de los comportamientos deportivistas que incluso llegan a
construir fragmentos de una cultura internacional-popular,
la vida real “comentada” se nutre de la discursividad deporti-
va. La politica se deportiviza en la estructura de la competen-
cia electoral en cuanto a las cifras y se vuelve publicitaria en
los formatos y disefios. El resultadismo es la misma cara de
la moral del éxito de los tiempos del neoliberalismo y la meta
no es solamente un objetivo sino un arco en el campo de fit-
bol. Se dice en mi pais “goles son amores y no buenas razo-
nes”. El tiempo de los razonamientos es el de los comentarios
de los periodistas deportivos.

UNA VISION MiTICO-cicLICA

El discurso del periodismo deportivo cada vez mas an-
clado en la experiencia popular del deporte mediatico y cada
vez mas usina de la codificacién linglistica que permite la vi-



sibilidad de esa misma experiencia popular (las hinchadas
cantan y hacen “bandera” para las camaras) se basa en una
serie de arquetipos que se vuelven estereotipos discursivos y
que, como en la mitologia, acentiian en forma desmesurada
un rasgo, actitud o aptitud de los protagonistas. Desde los
sobrenombres hasta la tipologia caracterolégica (que en la
NBA sirve para los fines del marketing) implica que en el de-
porte, salvo excepciones que suelen definirse como reyes,
dioses o magos (sean Pelé, Maradona o Jordan) siempre ha-
bra un discurso para la garra, la inteligencia, la picardia, la
velocidad, la fuerza, etc., virtudes que se cantan y se cuen-
tan para una mejor comunicacion de los mensajes. La vision
mitica obviamente naturaliza todo y como la propia natura-
leza repite aquello de “es increible que se pierda un gol asi”,
“eso es imposible”, para decirlo todos los domingos, aunque
actualmente por la explosion “financiera” del deporte media-
tico se produce todos los dias.

“NACIONALISMO” DE LA INDUSTRIA CULTURAL: EL
CASO DEL PERIODISMO DEPORTIVO

Como una suerte de consuelo de la desnacionalizacién
economica de América Latina, de la privatizacién multinacio-
nal de sus empresas publicas y de la “neocolonizaciéon” de
sus principales recursos, el discurso del periodismo deporti-
vo mantiene “bien altas” las banderas de la diferenciacion
nacional para que se refuercen “aquellas identidades” actual-
mente agredidas por el proceso de globalizacion mundial. Lo
que resultaria légico en la estrategia mercantil-cultural nor-
teamericana, europea o japonesa se convierte en una parado-
ja hipocrita en las empresas de comunicacién latinoamerica-
nas que en lineas generales apoyan el neoliberalismo “rei-
nante”. La picardia o el genio futbolistico maradoniano no
“devuelve” las Malvinas, salvo en la “venganza” amarillista de
los diarios y en el énfasis de la arenga guerrera de los micré-
fonos “combatientes”. Sin embargo, la misma globalizacion
entra en contradiccién con estas intenciones seudonaciona-
listas de los medios y fundamentalmente del discurso del pe-
riodismo deportivo. El apogeo financiero en el deporte media-
tico debilita las lealtades nacionalistas de los “protagonis-
tas”, incluso a nivel de clubes, hasta tal punto que resulta di-
ficil encontrar predominio “inglés” en el Manchester United o
“turco” en el Galatassaray. En muchos casos el falso nacio-
nalismo se vuelve un ex abrupto ético-periodistico: “Los pa-
raguayos no soélo perdieron en fitbol: un acuchillado”, titu-
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lar del diario Crénica de Buenos Aires, luego de un partido
por las eliminatorias. Se puede mencionar también lo ocurri-
do con la palabra “macacos” utilizada por el diario deportivo
Olé para referirse a los brasilefios o la publicidad de Adidas
en Brasil denominando “animales” a los zagueros argentinos.

Este ultimo refugio discursivo del nacionalismo puede
servir para los fines de la defensa “nacional” de los intereses
patrios pero no puede disimular, como en el ejemplo de Bo-
livia, que la legitima reivindicacion de elegir el sitio en donde
disputar sus partidos de seleccién fuera reclamado por un
Presidente de la Republica que modulaba la lengua castella-
na en forma muy parecida a sus “verdugos” de la FIFA.

RACISMO

Los nuevos condicionamientos mediaticos del deporti-
vismo necesitan de un protagonista que se adapte a los for-
matos, sobre todo televisivo-publicitarios; que “circule” como
moneda de una sola cara, un look inscrito en la tradicién te-
levisiva que muestra una pantalla mas rubia que el continen-
te y con una clase media urbana que conduce los programas,
articula sus argumentos y expresa las opiniones mas pres-
tigiosas. Los talk shows quedan para el “exotismo” falsamen-
te participativo de los sectores mas subordinados. Los nue-
vos perfiles promueven un “carisma” (no como significado
weberiano sino como significante un tanto posmoderno) que
convierten al deportista en mercancia de multiple rentabili-
dad, de ahi que la temprana esponsorizaciéon en sus afos
adolescentes o juveniles tenga en cuenta su disposiciéon a
participar de la narracién televisiva, a modelar publicitaria-
mente y a mostrar su vida cotidiana o privada. Esta parte de
un racismo “concreto” (que se relaciona con un deporte su-
perfisico que imposibilita la llegada “proteica” de los humil-
des y sumergidos del continente) esta articulada con el racis-
mo cotidiano del relato deportivo y de la tribuna. La ofensa
al contrario (adversario o enemigo segun los momentos de la
batalla, protocolo de tribunas o cuerpo a cuerpo en la calle)
pasa por los lugares comunes del reaccionarismo tradicional.
La rivalidad se expresa en el agravio (“negro, puto” e incluso
en algunos algunos adjetivos racistas o nacionalidades: “ju-
dio” o “boliviano”, en realidad “bolita”). Lo que seria algo ha-
bitual de la pasién-sin razén de las multitudes se convierte
en el peligroso ejercicio impune de la palabra mediatica por
parte de los periodistas deportivos. El relato televisivo hege-
monico en la Argentina transita, lamentablemente (palabra



olvidada en el analisis cultural) por esos senderos. No es in-
frecuente escuchar en alguna que otra transmisién radial al-
go asi como: “Al lago Titicaca le cambias la gente y es Suiza”,
o apuntar ante un paneo de camara en la tribuna: “jQué cari-
ta, eh!”, al mejor estilo lombrosiano de la criminologia del si-
glo pasado.

La supuesta recuperacion “afectiva” de todos estos tér-
minos no puede obviar el “efecto” permanente que produce
sobre todo en épocas en que la crisis econémica, la desocu-
pacion, la inmigracion desesperada y la lucha por la sobrevi-
vencia resulta, histéricamente, el mejor marco para construir
“diferentes culpables”. Momento crucial en que el nacionalis-
mo cambia una letra y la industria cultural se “asusta” y rea-
liza informes especiales.

LA DIMENSION FINANCIERA: DISCURSO Y MERCANCIA

La proliferaciéon de la palabra deportivista mediatica es
la expresién de la dominacién financiera en el campo del de-
porte profesional de alta competencia, la contracara de la
caida del deporte social, masivo, planificado y controlado
cientificamente. El abuso del “significante” y la poca preocu-
pacién axiolégica por los significados se asimila a los escasos
escrupulos de la mayoria de los negocios financieros.

La generacion de torneos, transferencias de deportistas,
esponsorizaciones varias, contratos de publicidad, categorias
cronolégicas, etc., resultan movimientos adecuados a este fi-
nal de siglo que tiene en cuenta mas las demandas solventes
(en este caso de un mercado de capitales) que las demandas
sociales. No resulta casual, entonces, que navegue en los
ambitos que describimos la sospecha de ser el receptaculo de
dineros negros que explicarian el crecimiento geométrico de
los valores de las transferencias, la compra de derechos me-
diaticos o los contratos “inmoralmente” sobredimensionados
de las principales figuras.

La preeminencia de lo financiero también modifica sus-
tancialmente caracteristicas declamadas no sélo del deporte
competitivo sino también de la tradicién periodistica en gene-
ral. La acumulaciéon econémico-financiera de los multime-
dias los convirtié en sostenedores del “negocio”: compré de-
rechos de los deportistas, auspicia clubes y torneos, etc. La
critica deportiva esta atravesada por “intereses superiores”
condicionando el juicio (la tan mentada objetividad) de la
misma manera que sucede con el critico cinematografico que
debe evaluar la pelicula producida por el diario o la emisora
en que trabaja.
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Como el circuito financiero, que de alguna forma auto-
justifica su existencia, en el periodismo deportivo la impor-
tancia de los acontecimientos se medira en tanto coincida o
no con los auspicios de la empresa mediatica. Esta prolifera-
cion financiera, ademas, es el sustrato de la intriga semanal
sobre jugadores, técnicos, dirigentes, pases, contratos, etc.,
tematicas privilegiadas en desmedro de las estrategias depor-
tivas o la estética del espectaculo. En este sentido, los perio-
distas deportivos hegemoénicos no son indiferentes al posicio-
namiento publico-mercantil de los protagonistas (“la bolsa de
cotizaciones diaria”), convirtiéndose en “operadores” no tan
objetivos de los valores del mercado.

A MANERA DE CONCLUSION

Si bien la actividad fisica, como expansion “ociosa” de
las masas, fue reglada como deporte por las elites, las clases
populares la tomaron como propia y resignificaron su fun-
cion social. El siglo vio entonces que el deporte como espec-
taculo formaba parte de la industria cultural mas participati-
va y de emulaciéon mas generalizada. Alli se podria explicar la
construccion de identidades culturales que hacen mas com-
plejo el dominio de clase o la imposiciéon de modelos cultura-
les. Sin embargo, el fin de siglo nos sorprende con una activi-
dad deportiva profesional, concentrada y articulada econé-
micamente con los medios que la promocionan y valorizan.
Esta situacién se enmarca en un mercado mundial signado
por politicas de exclusion social, econémica y simbdlica, lo
que determina que el analista cultural o discursivo, en este
caso, del discurso del periodismo deportivo, no deberia per-
der de vista que si bien los mecanismos de construccion de
sentido pueden responder a tradiciones conocidas, los efec-
tos variaran de acuerdo con todo lo mencionado. La ausen-
cia de valorizacion critica y de una jerarquizaciéon de practi-
cas sociales ayuda a la legitimacion neopopulista de estos ti-
pos de discursos.



