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Resumen. El periodismo deportivo mexicano actualmente se encuentra en decadencia debido
al estancamiento en los modelos/estilos/lineas editoriales, empleados desde sus inicios. Esto
lo ha hecho carente de creatividad y como consecuencia la monotonia de los programas que
se tornan aburridos. En este caso, Fltbol Picante sigue un modelo preestablecido lo cual ha
llegado a provocar una mala recepcion de la audiencia debido a que su contenido puede re-
sultar predecible.
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1 Descripcion de la problematica prioritaria abordada

El periodismo deportivo en México es una de las profesiones con mayor desarrollo a lo largo de la
historia, llegando a ser innovador y sumamente creativo si se compara con la manera en que se
ejerce en otros paises. Los estilos expuestos ya sea por Televisa o por el periodista Jose Ramoén
Fernandez, marcaron un precedente en la forma de hacer programas deportivos en este pais, con-
virtiéndose en un modelo a seguir.

No obstante, durante los (ltimos afios, estos estilos se han estancado en la misma féormula, lo
que hallevado a que la mayoria de los programas deportivos sean sistematicos y monétonos. Hoy
se cuestiona si esto sigue siendo periodismo, ya que se ha dejado de lado la competencia de las
notas novedosas y la informacién de calidad, para darle toda la atencién al contenido que le re-
sulte atractivo y entretenido al piblico, aunque sea vacio y deficiente

Es por esto que Vera (2020) explica que, lo que a |a fecha se conoce como periodismo depor-
tivo, en realidad deberia ser considerado como entretenimiento deportivo. Esto se debe al reem-
plazo de los periodistas deportivos por personajes protagonicos, que hacen cualquier tipo de ac-
cién para cumplir con su objetivo, ya sea el conseguir la aceptacidn y preferencia del publico al
momento de elegir un programa deportivo, o la necesidad del comunicador por satisfacer su am-
bicion de fama.

Uno de estos ejemplos es Futbol Picante, el cual se caracteriza por generar la mayor polémica
en los aficionados. Su linea editorial se basa en entretener y propiciar el espectaculo por encima
de un analisis serio y de calidad de los partidos de la jornada, lo que ha causado una desconexion
entre el plblico y el programa a tal punto, que algunos espectadores evitan las emisiones depen-
diendo de los conductores que se encuentren al aire.
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Si bien, atn logran mantener la simpatia de la mayoria de los espectadores que se ganaron con
el paso del tiempo, por el uso apropiado de la teoria de comunicacién en dos etapas (lideres de
opini6én) y la teoria de usos y gratificaciones, es mas evidente la parte de los televidentes que han
manifestado sus molestias en cuanto al contenido de los programas.

2  Objetivo

Demostrar mediante el analisis del programa, Fatbol Picante, como los programas deportivos me-
xicanos se han vuelto sistematicos y monotonos por la falta de creatividad de los periodistas me-
xicanos.

3  Propuesta de solucion

Tomando en cuenta las definiciones y las caracteristicas de los conceptos de periodismo deportivo
y de creatividad, la historia de esta profesion en nuestro pais y los estilos que surgieron como
consecuencia, y las teorias de usos y gratificaciones y de comunicacion en dos etapas (lider de
opinién), se llevd a cabo una metodologia cuantitativa y cualitativa donde se aplicé un método
deductivo, sintético y analitico a través de:

Un analisis de contenido a 3 emisiones de Fltbol Picante, esto con el fin de comprobar que este
programa se basa en un modelo preestablecido que solo se centra en el fitbol mexicano y en un
par de equipos de toda la liga; los tres programas fueron seleccionados aleatoriamente de los 14
emitidos entre el 23 de noviembre del 2020 y el 5 de diciembre del 2020.

Un analisis al discurso periodistico de 5 de los 18 conductores/analistas que conforman el
equipo de Fatbol Picante, esto para distinguir los elementos caracteristicos del estilo de perio-
dismo que llevan a cabo.

Una encuesta a 45 fanaticos del fatbol mexicano de entre 20 y 35 afios, esta se disefi6 para
conocer el pensamiento general del aficionado acerca del programa Fitbol Picante, y se realizé a
través de la plataforma de Google Forms.

Por otra parte, nuestra propuesta de solucion consiste en atender todos los elementos identi-
ficados en este analisis que pueden o han llegado a provocar una mala recepcién de la audiencia.
Esto va desde cambiar el discurso periodistico que algunos conductores/analistas emplean actual-
mente hasta modificar el modelo preestablecido del programa.

4  Discusion de resultados e impactos obtenidos

En base al analisis realizado sobre el contenido de los tres programas seleccionados en este tra-
bajo, los cuales fueron emitidos el 25 de noviembre de 2020, el 28 de noviembre del 2020, y el 5
de diciembre del 2020, se identific6 que estos siguen un modelo preestablecido, el cual se puede
resumir en tres puntos sobresalientes.

1.- En mas del 50% del contenido del programa (58.63%) se habla solamente de dos equipos
en especifico de los 18 que son en la liga.

2.- Las burlas y la desacreditacion de argumentos reflejaron un 38.73% en el discurso de los
analistas, un porcentaje alto considerando el estilo de periodismo deportivo que se solia seguir.

3.- Poca variedad de temas, solo en uno de los tres programas se discuti6 algiin partido que no
fuera de la liga mexicana.
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Basado en lo anterior, se deberia cuestionar si esto es lo que la audiencia aspira. Conforme
pasan los afios, cada vez se hace mas grande el grupo de espectadores que es consciente de la
razéon por la solo se centran en dos equipos de la liga mexicana, estos entienden que es lo que
mas vende. No obstante, a estas alturas ya empiezan a encontrarlo un fastidio por lo repetitivo.
Por otra parte, alin no definen una postura clara en cuanto a las formas ofensivas que se estan
empleando en el discurso de los analistas, ya que, a pesar de que no es la primera vez que se
ocupan, hoy en dia el morbo por ver a los comentaristas pelearse es recibido de una forma mixta.

En relacion a los resultados de la encuesta realizada del 9 al 16 de diciembre del 2020, se en-
contré una percepcion mixta de la audiencia sobre este programa, lo cual se puede reflejar en
cuatro puntos.

1.- La mayor parte de la audiencia (68.86%) tiene catalogado a Fltbol Picante como un pro-
grama entretenido, divertido e informativo. Esto se puede atribuir a que se presenta un discurso
‘periodistico’, donde los conductores y los analistas del programa siguen al pie de la letra el mo-
delo establecido. Los recursos que ocupan en sus discursos siguen permitiendo que el contenido
sea entretenido para estas audiencias.

2.-Una parte importante de la audiencia (71.2%) opina que uno de los principales problemas
que ven en Fatbol Picante, es la falta de un analisis adecuado y sustentado de los juegos que
discuten los conductores, lo que causa una gran molestia. A |a vez, perciben la poca capacidad de
los analistas, por la falta de conocimiento sobre la materia, con excepcion de algunos que fueron
jugadores de futbol.

3.- Se identific6 como una queja principal el desempefio del conductor Alvaro Morales, ya que
la mayoria de la audiencia esta en total desacuerdo con la forma de como demerita a casi todos
los equipos de la Liga MX y su constante burla, lo que se percibe como una falta de respeto para
los equipos y los aficionados.

4.- Gran parte de la audiencia (80%) consume este contenido de vez en cuando, y sélo un
pequefio grupo (8.9) ve Fatbol Picante u otros programas deportivos casi todos los dias.

Si bien, estos resultados llegan a ser de conocimiento publico, es decir, que la mayoria de los
espectadores son conscientes de estas problematicas. Existe poca, si no es que nula, literatura
que pueda comprobar que los programas deportivos mexicanos se han vuelto sistematicos y mo-
noétonos por la falta de creatividad de los periodistas mexicanos. A pesar de que autores como
Vera (2020) mencionan que, en efecto, lo que se ve hoy en dias en estas producciones es entre-
tenimiento deportivo y no periodismo. Parece que la misma industria a aceptado este hecho de-
bido a que la férmula aun logra tener impacto en gran parte del pablico.

5  Conclusiones y perspectivas futuras

Tomando en cuenta los resultados obtenidos, podemos llegar a la conclusién de que se cumplié
con el objetivo de la investigacién. Si bien, Fltbol Picante es considerado un programa deportivo
entretenido, es un hecho que este sigue un modelo preestablecido en cada una de sus ediciones.
Factor que se convierte en la principal causa de las molestias de la audiencia para con este pro-
grama, mismas que se ven reflejadas en la frecuencia del consumo del producto.

Por otra parte, el hecho de que los periodistas deportivos acepten el rol de personajes prota-
gbnicos para entretener a las audiencias es un punto serio para considerar. Esto se debe a que
puede representar un conflicto a largo plazo en la profesién, ya que los futuros periodistas depor-
tivos que lleguen a la industria podrian encauzarse con esta ideologia, misma que se les habra
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ensefiado en su formacién debido a que “esta es la forma en la que funciona el negocio”, lo que
haria que esta problematica continuara desarrollandose hasta cierto punto, en que hipotética-
mente hablando, el periodismo deportivo termine su transformacién en entretenimiento depor-
tivo. Es por esto por lo que deberia tomarse en cuenta la posibilidad de reestructurar de nueva
cuenta el modelo que los programas deportivos mexicanos siguen a la fecha. Los elementos iden-
tificados en este analisis son claros y es evidente que estos generan una desconexion con las au-
diencias. Y que se sigue consumiendo por falta de mejores opciones.
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