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Resumen

Este articulo trata de demostrar que los titu-
lares de portada de los principales diarios depor-
tivos espafioles se sustentan fundamentalmente
en la intensificaciéon como estrategia comunica-
tiva. En primer lugar, abordamos el estado de
la cuestion; en segundo lugar, nos centramos
en las particularidades del titular deportivo; en
tercer lugar, proponemos una tipificacion de es-
tos titulares cuando aparecen en portada; por
ultimo, analizamos y ejemplificamos los meca-
nismos intensificadores mas caracteristicos de
cada categoria teniendo en cuenta su funcion
comunicativa.
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Abstract

This article seeks to prove that the front
page headlines of the main Spanish sports news-
papers mostly use intensification as a commu-
nication strategy. First, we review the existing
literature. Second, we analyse the details of the
headlines. Thirdly, we propose a categorization
of these headlines when they appear on the front
page. Finally, we analyse and exemplify the
most common intensifying mechanisms under
each category from a communicative function
point of view.
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1. OBJETIVO Y CORPUS DE LA INVESTIGACION

Nuestro estudio parte del concepto de intensificacion como categoria pragmatica, categoria
que se puede expresar en todos los niveles de lengua (mediante morfemas derivativos, estruc-
turas sintacticas, unidades fraseoldgicas...) y también en el ambito de la modalidad. Se trata
de un proceso comunicativo por el que los interlocutores manipulan la expresion lingiiistica o
su significado para producir efectos intencionados en alguno de los elementos del proceso de
comunicacion. Para ello se requiere de unas condiciones situacionales precisas, adecuadas a las
funciones comunicativas. En la prensa deportiva concretamente, a través de la intensificacion,
se realza la actitud de emisor-periodista, cuya finalidad es persuadir al lector y manifestar abier-
tamente el acuerdo o desacuerdo del periddico hacia un hecho, equipo o personaje concreto.

El objetivo del presente trabajo es demostrar que los titulares de las portadas de los
principales diarios deportivos espafioles se basan en la intensificacién como estrategia co-
municativa; para ello vamos a describir los mecanismos mas frecuentes en funcion del tipo
de titular en el que van insertos y de la funcion comunicativa que persiguen. El corpus ana-
lizado consta de un total de 1150 titulares de las portadas de los diarios Marca, As, Mundo
Deportivo 'y Sport', en un marco temporal que abarca desde 2005 a 2015.

Aunque el titular puede componerse de varias partes, nos centraremos en ¢l elemento
principal, el titulo, que es donde fundamentalmente se produce la intensificacion; no obs-
tante, a veces también se incluyen procedimientos de intensificacion en el resto del titular,
como sucede en el antetitulo del siguiente ejemplo con los prefijos intensificadores super-
favorito y megaencuesta:

(1) ¢Seria Florentino el mejor presidente? (Marca, 18-111-09) [Antetitulo: El superfavorito
hace una megaencuesta antes de lanzarse al ruedo]

2. LA INTENSIFICACION COMO CATEGORIA PRAGMATICA: ESTADO DE LA
CUESTION

Muchos estudios han investigado en torno al complejo concepto de intensificacion y
han emprendido la ardua tarea de catalogar los distintos tipos de intensificadores. En primer
lugar, hay que constatar que existe una terminologia muy confusa para el concepto que nos
ocupa. Se suelen usar como sindnimos los términos intensificacion, énfasis, expresividad,
afectividad, expresion afectiva, ponderacion, realce, elativizacion, superlacion, gradacion,
reforzamiento, encarecimiento, puesta en relieve...; sin embargo, estos conceptos coinciden
en algunos aspectos y difieren en otros. Existen, ademas, multiples clasificaciones sobre los
procedimientos y elementos intensificadores. La dificultad de catalogar los distintos modos
de intensificar ha sido puesta de manifiesto en los distintos trabajos que han abordado el
complejo fendmeno de la intensificacion®. Como sefiala Mancera Rueda (2009: 4), tiene que
ver con la propia dificultad que existe para definir un concepto tan heterogéneo y abstracto,
por tanto, dificilmente reducible a tipos.

1 Se trata de los cuatro diarios deportivos de pago, de periodicidad diaria mas leidos en Espafia, segun datos la
OJD (Oficina de Justificacion de la Difusion) y EGM (Estudios General de Medios), 2016.

2 Para una explicacion mas detallada sobre el concepto de intensificacion y otros afines, asi como los distintos
modos de clasificar los intensificadores véase Albelda Marco (2005 y 2007).
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De las distintas clasificaciones propuestas destacamos los cinco trabajos de Gonzalez
Calvo (1984-1988), quien realizdé uno de los esfuerzos mas exhaustivos al describir las
expresiones con sentido superlativo que realzan lo dicho, distinguiendo entre expresion mor-
fematica, expresion léxica, expresion mediante giros y locuciones que modifican a adjetivos
y sustantivos, repeticion de elementos y expresion oracional.

Las contribuciones basicas en espafiol sobre la intensificacion como fenémeno pragmatico
se las debemos a Briz Gomez (1998), quien distingue entre intensificacion semantico-prag-
matica e intensificacion pragmatica. La primera corresponde al ambito del enunciado, ya que
supone la manipulacion del contenido proposicional y conceptual expresado por el emisor; se
lleva a cabo mediante modificadores semanticos que intensifican la cualidad o la cantidad de
lo asertado. La intensificacion pragmatica, en cambio, corresponde al ambito de la enunciacion,
ya que muestra el punto de vista del emisor ante lo dicho, de acuerdo con el contexto interac-
cional. Asi, en los siguientes titulares se produce la modificacion semantica del enunciado me-
diante modificadores de la cantidad (2 y 3) y de la cualidad (tanto positiva, ¢j. 4, como negativa,
ej. 5), a través de los cuales se realza el acuerdo o desacuerdo del periodista con el enunciado:

(2) Messi ‘No’ a tres ofertones (Mundo deportivo, 1-1X-13)
(3) Enésima mouportunidad (Marca, 23-1-11)

(4) Capitan trueno contra el Rayo (Marca, 8-1V-15)?

(5) Otro batacazo (Mundo deportivo, 3-11-13)

En estos otros titulares se produce la intensificacion de la enunciacion, para ello se em-
plean intensificadores de actitud, como son la exclamacion, o el uso de que y pues como
refuerzos de la afirmacion:

(6) Que si, que somos campeones! (Marca, 12-VII-10)
(7) Pues si, ole ole ole (4s, 22-1-12)

Entre los estudios recientes sobre intensificacion destacamos los de Albelda Marco
(2005, 2007 y 2014), quien analiza la intensificacion en la conversacion coloquial, a la luz
de los elementos de la comunicacion y de su finalidad comunicativa. Sigue muy de cerca los
trabajos de Meyer-Hermann (1983 y 1984) y de Briz Gémez (1997 y 1998). Establece tres
niveles: el de la codificacion, que se centra en la estructura lingiiistica del mensaje; el nivel
comunicativo, donde el emisor realiza una evaluacion sobre el mensaje con alguna finali-
dad; y, por ultimo, el nivel social, que estudia la intensificacion en funcién de las relaciones
externas entre los interlocutores, en especial respecto al efecto de cortesia. Los rasgos que
conforman la intensificacion (escalaridad, evaluacion y ausencia del contenido verificativo)
estan al servicio de su valor estratégico. En cuanto a los procedimientos, los clasifica segiin
los niveles lingiiisticos (recursos morfoldgicos, 1éxicos, sintacticos, semanticos y fonicos) y
segun la modalidad (oracional, logica y apreciativa). También sefiala como la intensificacion
se manifiesta de modo diferente a nivel monoloégico (donde los intensificadores refuerzan la
fuerza ilocutiva del acto de habla, esto es, el punto de vista y la intencidon del hablante) y
dialégico (la fuerza ilocutiva influye en la relacion con los interlocutores).

3 Se refiere, respectivamente, a Cristiano Ronaldo, jugador del Real Madrid, y a Alberto Bueno, jugador del
Rayo Vallecano.
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Segtn Albelda Marco (2007 y 2014), la intensificacion va unida a dos conceptos, el de
escalaridad y el de evaluacion, sin los cuales no puede darse. La intensificacion es escalar,
es decir, supone la existencia de un punto de referencia sobre el que se realiza comparati-
vamente. Esta relacion escalar puede expresarse de dos modos: paradigmatica (in absentia)
y sintagmaticamente (in praesentia); en el primer caso, el valor intensificador esta presente
Iéxicamente en la forma o expresion lingiiistica, mientras que, en el segundo, se construye
oracionalmente mediante un modificador que intensifica a otro elemento. En ambos casos,
el valor semantico de la intensificacion se explica por el entraiiamiento de una construccioén
inferior que sirve de punto neutro sobre el que se produce dicha intensificacion, por tanto,
el concepto de entrariamiento se constituye en el criterio de reconocimiento del punto de
referencia que permite hablar de escalas; dicho de otro modo, el enunciado intensificado
sefala cual es el punto a partir del que se establece la intensificacion porque lo entrana su
significado escalar.

El concepto de evaluacion es fundamental para comprender el concepto de fuerza ilocu-
tiva y los compromisos del hablante ante lo dicho, y para explicar que la intensificacion es
una estrategia evaluativa del contenido proposicional o de la modalidad (Briz Gémez 1996
y 1998; Albeda Marco 2005, 2007 y 2014), que produce efectos tanto en el plano comuni-
cativo como en el plano social. De esta forma, un enunciado intensificado se caracteriza no
solo por describir o informar, sino por evaluar una situacion o un hecho. La evaluacion no
se encuentra en la informacion del enunciado, sino en el juicio de valor que lleva asociado y
que hace presente el punto de vista del emisor, quien evalia con una finalidad, ya sea llamar
la atencion del receptor, o persuadirlo. Esto se constata facilmente en la prensa deportiva, y
muy particularmente en el titular de portada, donde el periodista aprovecha para evaluar los
hechos, las palabras y las actitudes de los deportistas, de los entrenadores, de la aficion...

Por tanto, la intensificacion en los titulares de las portadas de los diarios deportivos ha
de estudiarse en dos niveles: el de la codificacion, que se centra en la estructura lingiiistica
del mensaje, donde debe manifestarse la escalaridad; y el nivel comunicativo, donde el
emisor realiza una evaluacion sobre el mensaje con alguna finalidad. Para que se produzca
la intensificacion es necesario que el interlocutor infiera del modo de expresion elegido
por el emisor que lo que este trata de transmitir excede lo esperado o adecuado, ya sea en
cantidad o en cualidad.

La mayoria de las investigaciones sobre la intensificacion versan sobre la conversacion
coloquial®, estudios que han resultado fundamentales para nuestro trabajo, pues, como va-
mos a comprobar, la titulacion deportiva comparte en gran medida los medios expresivos
y estéticos del registro coloquial. No obstante, recientemente, se han sucedido una serie de
trabajos que se centran en la intensificacion en la prensa con un enfoque pragmatico. Desta-
camos el de Mancera Rueda (2009), el de Rondon Guerrero ef alii (2009) y el de Arboleda
Granda (2012).

Mancera Rueda (2009) realiza una catalogacion de los procedimientos de intensificacion
que aparecen en las columnas de opinion de la prensa nacional, basandose en la cataloga-
cion de los trabajos de Gonzalez Calvo (1984-1988) y en la distincion entre intensificacion
semantico-pragmatica ¢ intensificacion pragmatica establecida por Briz Gémez (1998). La

4 Véanse, entre otros, los trabajos de Meyer-Hernann (1988), Herrero Moreno (1991), Briz Gomez (1996 y
1998), Renkema (1999), Montecino Soto (2004), Albelda Marco (2005, 2007 y 2014), Kudlova (2009) y Garcia
Zapata (2011).
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autora demuestra que los mecanismos de intensificacion presentes en el coloquio, lo estan
también en los articulos de opinién, donde se establece cierto grado de intimidad entre
autor-lector, favorecida por la publicacion regular de la columna; entre ambos se produce
un proceso interactivo: el columnista, recurriendo a los procedimientos ponderativos, dota
de mayor fuerza ilocutiva a su discurso con la finalidad de captar la atencion del lector,
implicarlo e influir en ¢él. Gracias a los mecanismos intensificadores, el columnista consi-
gue una proximidad similar a la que se establece en una conversacion. Llama la atencion
la coincidencia de muchos de los recursos intensificadores de su corpus con los nuestros; la
razon es que, por un lado, tanto la columna como la titulacion deportiva poseen un caracter
desenfadado y comparten rasgos del lenguaje coloquial; ademas, “la conversacion fingida”
—expresion empleada por Mancera Rueda— entre el columnista y el lector es similar a la
que mantiene el periodista deportivo con los lectores, los deportistas, los entrenadores y la
aficion. La diferencia es que tanto en la conversacion coloquial (Briz Gomez 1998) como en
el articulo de opinion (Mancera Rueda 2009) aparece una presencia explicita del yo como
recurso de intensificacion del sujeto de la enunciacion, lo que solo sucede excepcionalmente
en las portadas deportivas (8), donde si aparece con frecuencia personalizado el fi, sobre
todo cuando el periodista se dirige a un deportista en concreto (9):

(8) Yo crei (Marca, 1-V-13)
(9) Ratl ;otra vez ta? (Marca, 26-VII-10)

Rondén Guerrero et alii (2009) estudian los mecanismos de atenuacion y de intensifica-
cion en un corpus de articulos de opinion de la prensa local de Mérida (Venezuela), corpus
que representa, segun sus autores, la lengua en uso de la ciudad. Se trata de un trabajo
descriptivo que sigue el trabajo de Briz Gomez (2001)° para la atenuacion, y la clasificacion
realizada por Albelda Marco (2005) para la intensificacion.

El trabajo de Arboleda Granda (2012) se enmarca dentro de los estudios de fraseologia,
pues estudia la intensificacion en un corpus de locuciones obtenidas de la prensa de Mede-
llin. Las analiza desde un punto de vista pragmatico, como una estrategia comunicativa que
supone la expresion de la intencionalidad del emisor, cuyo fin es influir sobre el receptor.
Demuestra como mediante la intensificacion el periodista busca hacer mas creible lo dicho,
imponer la figura del yo y encontrar un acuerdo con el receptor.

Pese a estos trabajos, los estudios que analizan el fenomeno de la intensificacion en el
lenguaje periodistico aun resultan insuficientes. Habria que analizar pormenorizadamente
coémo actlia la intensificacién y como se aplican los mecanismos intensificadores en discur-
sos concretos que, por sus caracteristicas, hacen uso constante de este fenémeno. Uno de
estos discursos es, sin duda, como vamos a comprobar, el deportivo.

3. EL TITULAR PERIODIiSTICO EN GENERAL Y EL DEPORTIVO EN PAR-
TICULAR

En una sociedad saturada de mensajes, con la diversidad de canales existentes para in-
formar (prensa digital, medios radiofonicos y audiovisuales, redes sociales, etc.), el titular

5 Es una edicion revisada de Briz Gomez (1998).
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periodistico (como el publicitario) trata de servir de reclamo, de dispositivo que capte la
atencion de un publico cada vez mas disperso en la busqueda de informacion. En este senti-
do, el titular se construye con una funcion claramente seductora y, por ello, se convierte en
un espacio fundamental para la creatividad del lenguaje periodistico, dado que se trata de
un producto muy elaborado, fruto de “un proceso premeditado de construccion de signifi-
cados” (Cuvardic y Vargas 2010: 208), que debe condensar con acierto la informacién mas
relevante de los hechos que se van a contar posteriormente.

El titular, en si mismo, cumple con una amplia gama de funciones, entre ellas: adelan-
tar y sintetizar el contenido del texto (cataforica), centrar su interpretacion, proporcionar
el tono con el que va a ser tratada la informacion (irbnico, formal, informal, humoristico,
complice, sentimental...) y lograr la insercion efectiva del enunciado en su contexto social
y comunicativo.

Son muchos los estudios realizados sobre titulares periodisticos®, sin embargo, los titu-
lares deportivos’, como el discurso deportivo en general, no han recibido la atencion que
merecen, a pesar de las particularidades tan interesantes que presentan, pues, ademas de
participar de las caracteristicas generales de la titulacidon, asumen las particulares del dis-
curso deportivo®.

Existe una distincion clara entre los medios de informacion general y los especializados
en deporte. La informacion deportiva, incluso en los medios de informacion general, provo-
ca un rompimiento con el estilo discursivo del resto del periddico, debido, principalmente, al
sector de clientes y receptores a quienes va destinada. En ello influye el particular lenguaje
del deporte y el desenfado con el cual son tratadas las informaciones, con palabras extraidas
del vocabulario coloquial, impensables de ser utilizadas en otros ambitos de especializacion
(Alcoba Lopez 1993).

La prensa deportiva establece una relacion de proximidad entre los interlocutores, un
saber compartido que tiene como consecuencia un estilo informal-coloquial®, opinativo,
conversacional y emotivo que queda muy lejos de la formalidad de otro tipo de periodismo
donde cabe esperar un lenguaje descriptivo, técnico o neutro. Como muy bien describe
Castanon Rodriguez (2006: s.p.):

El periodismo deportivo ha creado nuevos lenguajes para comercializar con eficacia el
espectaculo deportivo y atraer inversiones publicitarias mediante una norma estandar
de comunicacion que combina técnicas propias de los lenguajes deportivo, periodistico,
publicitario y literario.

6  Sobre las funciones de los titulares, véase Sanchez Sanchez (1990); los trabajos de Casasts Guri (1991), Nadal
Palazon (2008a) y Francescutti (2009) son descripciones estilisticas; los de Nadal Palazon (2008b), Cuvardic Gar-
cia y Vargas Castro (2010) y Vargas Castro (2012) son estudios morfologicos y 1éxicos; Gomez Sanchez y Guerra
Salas (2011) estudian las relaciones sintactico-semanticas de una serie de palabras con el cotexto inmediato; Franco
y Casanova (2006) abordan el nivel sintactico; Gonzalez Rodriguez (2002) se basa en la teoria sistémico funcional.
Para un comentario mas detallado de estos trabajos véase Vargas Castro (2012).

7  Sobre la titulacion de la cronica deportiva véase Mapelli (2005).

8  Sobre las particularidades del discurso deportivo, veanse, entre otros, los trabajos de Guerrero Salazar (2002;
2004; 2005a, 2006, 2017a y 2017b), Guerrero Salazar y Raul Cremades (2012), Hernandez Alonso (2003; 2012),
asi como la amplia bibliografia de Castanon Rodriguez (http://www.idiomaydeporte.com/articulos/bibliografia-
deportiva-de-jesus-castanon-rodriguez.php) y de Rojas Torrijos (https:/investigacion.us.es/sisius/sis_showpub.
php?idpers=17535).

9  Corresponderia a la realizacion discursiva que Briz Gomez (1998) denomina “coloquial escrita”.
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Es una estrategia de ilusion que sintetiza el ambiente de la practica deportiva y la emocion
que produce en sus espectadores. Se convierte en un incansable juego de fantasia que
genera imaginarios apoyados por el favor del publico, concentra el pensamiento colectivo
de los pueblos y es una ocasion para producir arte.

En general, el objetivo primordial de los titulares periodisticos en los medios de informa-
cion general es dar a conocer una informacion considerada socialmente relevante, por ello la
funcion referencial resulta indispensable (también la funcién fatica, ya que el titular promue-
ve la conexion inicial entre diario y lector, esto es, que el contacto sea exitoso y que el canal
de comunicacion se establezca y se continue). Sin embargo, en los titulares deportivos (sobre
todo de portada), la funcion referencial no es tan importante, ya que lo que cuenta la prensa
escrita deportiva ya lo han contado la radio, la television, la prensa digital y las redes sociales;
por ello, los temas se enfocan de una manera mas original, potenciando las funciones emo-
tiva, fatica, apelativa y poética. Para ello, se concentran un gran niimero de procedimientos
intensificadores que se convierten en pieza clave en su funcion de “gancho”, ademas de servir
para hacer mas creible lo dicho, imponer las ideas del emisor y buscar el acuerdo del lector.

Por otra parte, la intensificacion esta estrechamente relacionada con los efectos ideologi-
cos y estilisticos que busca producir. Ideologicos porque la prensa deportiva se caracteriza
por un marcado posicionamiento, de hecho los periddicos deportivos mas leidos en Espaiia
tienen lineas editoriales en la que muestran su afinidad, bien con los clubes deportivos
de Madrid (Marca, As), bien con los clubes deportivos de Barcelona (Mundo Deportivo,
Sport). Sucede lo mismo que Escribano Hernandez (2001: 182) explica, refiriéndose sobre
todo a los contenidos politicos: los lectores se identifican con la perspectiva ideologica del
periddico, estableciéndose entre ellos una camaraderia que proviene de compartir un mismo
punto de vista sobre la realidad.

En cuanto a los efectos estilisticos que los intensificadores conllevan, hay que tener
en cuenta, por un lado, las técnicas asociadas con la economia del lenguaje, fenomeno
caracteristico de la titulacion, pues la necesidad de concision y de incidir faticamente en
los lectores interviene, sin duda, en la estructura sintactica y en el Iéxico seleccionado a la
hora de construir el titular. Esto hace que la némina de intensificadores no sea tan amplia
como la empleada en la conversacion coloquial. Por otro lado, como explica Albelda Mar-
co (2007:34), desde el punto de vista estilistico-retorico, los fendémenos de intensificacion
se relacionan con la elocutio de la retdrica clésica, en tanto que suponen una manera de
exponer las ideas de forma mas clara y llamativa; de ahi que muchos procedimientos de
intensificacion coincidan con figuras retoricas.

Por tanto, los mecanismos intensificadores, ademas de por la brevedad que impone el
propio titular, estan condicionados por la necesidad de otorgar alguna marca de actualidad
al mensaje y por el publico al que van dirigidos, mayoritariamente masculino y aficionado
al deporte. Suponen una manipulacion consciente del lenguaje con el fin de obtener determi-
nados propositos. En este sentido, el titular deportivo, como el de la prensa sensacionalista
en general, se permite licencias inadmisibles en titulares de otras informaciones. Se trata de
atraer la atencion del lector y para ello mezcla la apelacion, la informacion, la opinion y la
creatividad (Lopez Hidalgo 2001: 135).

El titular deportivo trata de persuadir (como lo hace el discurso publicitario), para re-
tener al lector en la continuacion de la crénica, de la noticia o del reportaje. Para ello se
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encuentra destacado tipograficamente y hace uso de una gran libertad en el empleo de todo
tipo de recursos lingiiisticos intensificadores, humoristicos y creativos en general, que lle-
gan a su grado maximo en las portadas de los diarios deportivos, donde a veces se usan de
modo tan escueto (los titulares son mayoritariamente no verbales, con predominio de frases
nominales independientes)'’, que se requieren factores contextuales y pragmaticos para su
interpretacion.

Como ha demostrado Gonzalez Rodriguez (2002), la actitud que mantiene el emisor
con su receptor prototipo condiciona las estructuras gramaticales del titular, de hecho, los
titulares deportivos se caracterizan por utilizar una serie de recursos mas propios del len-
guaje hablado. La caracterizacion del lector prototipo es “fundamental a la hora de decidir
qué registro utilizar con el fin de lograr la aprobacion y fidelidad de este” (Gonzalez Rodri-
guez 2002: 12). La cercania al receptor favorece también la economia lingiiistica, pues se
presupone que el receptor comparte suficiente conocimiento para completar la informacion
omitida o truncada, descifrar los dobles sentidos o las multiples referencias al imaginario
colectivo tradicional o a la realidad mas novedosa. Por ello, para entender los titulares de-
portivos hay que tener en cuenta las presuposiciones pragmaticas o implicaturas, es decir,
la informacion comunicada implicitamente que se deduce e interpreta a partir los supuestos
previos compartidos por el periodista y por los lectores. Para alguien que no pertenezca al
grupo de lectores meta, la decodificacion de muchas portadas resulta imposible.

Asi ocurre en el siguiente titular, publicado justo un dia posterior a la eleccion del
papa Francisco, elegido tras la renuncia al cargo de Benedicto X VI, donde se conecta esta
circunstancia historica en la iglesia catdlica con el hecho de que el equipo malaguefio de
fatbol haya llegado, junto con el Barga y el Madrid, a cuartos de final en la Champions.
Solo el conocimiento de la realidad inmediata en la que se haya inmersa esta portada,
junto con la experiencia que comparten emisor y receptor, hacen posible una interpreta-
cion correcta:

(10) Habemus Malaga (Marca,14-111-13)
4. CLASIFICACION DE LOS TITULARES DEPORTIVOS EN PORTADAS

Los titulares han sido distinguidos seglin sigan un modelo informativo-interpretativo'
o un modelo popular-sensacionalista (Casastus Guri 1991). Los titulares de las portadas de-
portivas siguen el segundo modelo, cuyos rasgos son: escasa autonomia del enunciado, im-
posicion habitual de la necesidad de recurrir a la lectura del resto del texto para informarse,
debilidad en la concordancia intratextual, abundancia de topicalizacion eliptica o semantica,
quicbras frecuentes en la construccion rigurosa de la anafora factual y tendencia a obtener
una frase que anuncie con eficacia el producto —la informacién— en términos sugerentes.

10 Estos rasgos coinciden con los resultados de Gonzalez Rodriguez (2002: 9), quien, al analizar los titulares de
la prensa britanica, encuentra un predominio de titulares no verbales en la prensa mas informal, frente a la formal.
11 Los rasgos de los titulares del modelo informativo-interpretativo son: a) funcionan lingiiisticamente como
una comunicacion independiente; b) informan orientativamente para que el lector pueda abstenerse de la lectura
del texto; ¢) mantienen una intensa concordancia intratextual; d) recurren preferentemente a una topicalizacion
léxica; e) velan por una fidelidad estricta en la construccion de la anafora factual; f) tienden a afinar la redaccion
hasta ofrecer una especie de sentencia historica anticipada o una referencia mas o menos memorable (Casasis
Guri 1991).
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El fenémeno de la intensificacion estd estrechamente relacionado con las funciones
comunicativas que se destaquen. En este sentido, una de las conclusiones del trabajo de
Vargas Castro (2012: 217) respecto a los titulares costarricenses es claramente aplicable a
los titulares deportivos que estamos analizando:

Es importante sefialar que el énfasis en determinadas funciones del lenguaje se encuentra
siempre en relacion con los intereses ideoldgicos del enunciador, por cuanto la forma que
adquiere el titular muestra la manera en que se busca proyectar al periddico en la sociedad
a la cual se dirige. El acercamiento hacia las funciones emotiva y conativa aumenta en
forma gradual en la medida en que el diario se aproxima mas al formato sensacionalista y
en los cuales la emotividad y la interaccion con el lector adquieren relevancia.

En las portadas deportivas los elementos comunicacionales que se destacan son codigo,
emisor y receptor, que corresponden, respectivamente, a las funciones poética (manifiesta
en los titulares creativos), emotiva (titulares expresivos donde esta muy presente el concepto
de evaluacion), fatica y apelativa (de la funcion de apertura del titulo de portada depende
en gran parte la continuacion de la lectura del diario). La funcién referencial suele estar
presente en el antetitulo y en el subtitulo, donde los mecanismos intensificadores disminu-
yen considerablemente. Estos se concentran, sobre todo, en el titulo y estan regidos por las
funciones del lenguaje y por los elementos comunicacionales en los que se pretenda incidir,
teniendo en cuenta que se puede actuar simultaneamente sobre varios de ellos.

La clasificacion de los titulares periodisticos que propone Lopez Hidalgo (2001: 48-56)
resulta de gran interés para nuestro trabajo, ya que estd basada en las funciones lingiiisticas
fundamentales. El autor considera que existen siete tipos de titulares cuyas caracteristicas
se resumen a continuacion:

1. Titulos expresivos: son los que expresan los sentimientos que la noticia va a suscitar,
constituidos, la mayoria de las veces, por palabras sueltas, a lo sumo apoyadas por sig-
nos ortograficos. Aqui encajan principalmente los titulares de portada de los periodicos
deportivos, para cuya comprension es necesario que el lector tenga conocimientos con-
textuales sobre el tema.

2. Titulos apelativos: son los que tratan de modificar o reforzar las actitudes de los
destinatarios, sobre todo para suscitar su emotividad y atraerlos hacia la informacion.
Son propios de los diarios sensacionalistas, del periodismo de opinion y de la prensa
deportiva, la cual apela con frecuencia, no a los lectores, sino a personas concretas
del ambito deportivo.

3. Titulos informativos: son autosuficientes y con su sola lectura podemos hacernos una
idea de los hechos que se recogen en el cuerpo informativo. El periodista enuncia el
tema sin juicios ni evaluaciones. Se aplican a los géneros informativos.

4. Titulos enunciativos o tematicos: son los que identifican el contenido del texto de
manera genérica, de forma que el lector necesita leer el texto completo para com-
prender su complejidad. Suelen usarse también en los géneros informativos.

5. Titulos creativos: son titulos atractivos que llaman la atenciéon mediante juegos de
palabras ingeniosos o estéticos; normalmente necesitan de la ayuda de un subtitulo
o antetitulo que explique o complemente al titulo. Son propios del reportaje.
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6. Titulos informativos-explicativos: son los que afiaden a la informacion una expli-
cacion para que el lector comprenda las causas o consecuencias de la noticia. Son
propios del periodismo de interpretacion.

7. Titulos de actos de habla: son los que recogen las palabras de personas de cuyas
manifestaciones publicas se informa, bien en forma de cita literal, en forma de cita
indirecta o de forma mixta'?.

De estos siete tipos, solo cuatro aparecen en nuestro corpus, por lo que podemos tipificar
los titulares deportivos de portada en expresivos, apelativos, creativos y de actos de habla.
No son compartimentos estancos, sino que suelen combinarse; de este modo, no es extrafio
encontrar titulares expresivos y apelativos (11), expresivos y creativos (12), creativos y de
acto de habla (13), etc.

(11) jChaval, tt si que vales! (Marca, 1-X1-12)
(12) iIniestazo! (Sport, 1-1V-12)
(13) Mouconjura: “Podemos ser lideres en Navidad” (Marca, 11-XII-10)"3

A continuacion vamos a analizar los distintos tipos de titulares, resaltando los principales
mecanismos lingiisticos de intensificacion que se utilizan en cada uno de ellos y ejempli-
ficandolos. No se trata de aportar una taxonomia exhaustiva, sino de mostrar los modos
de intensificar mas recurrentes en la titulacion de las portadas deportivas segin la funcioén
comunicativa que se persigue.

4.1. Titulares expresivos

Muchas formas lingiiisticas intensificadoras estan al servicio de la funcion expresiva
y emotiva de la lengua, es decir, forman parte de la expresion de la afectividad y de las
intenciones del hablante. Es sabido que esta funcion se encuentra estrechamente ligada a la
consecucion de efectos retéricos por parte del emisor, quien destaca su figura ante el oyente
manifestando sus sentimientos y emociones. Segin Lopez Hidalgo (2001), los titulares
expresivos son los mas comunes en las portadas de los periddicos deportivos, pues tratan
de manifestar los sentimientos que la noticia va a suscitar en los lectores. Consideramos,
no obstante, que en la prensa deportiva los titulares expresivos manifiestan, sobre todo, los
sentimientos del periodista, altavoz del periddico al que representa.

Basta una unica palabra para constituir un titular expresivo, donde la modalidad exclamati-
va es altamente frecuente, pues las exclamaciones funcionan como intensificadores de actitud.
Ademas, suelen presentar diversos procedimientos de intensificacion al mismo tiempo, como
sucede en el ejemplo siguiente, donde se emplea el esquema sintactico intensificador esto si
que es, el sustantivo con sema intensificado escdndalo y la modalidad exclamativa:

(14) Esto si que es un jescandalo! (Sport, 24 -111-12)

12 Los de forma mixta son aquellos en los que el periodista selecciona solo la parte de la cita que considera
importante pero respetando su literalidad.

13 El sustantivo Mouconjura es un neologismo estilistico fruto del cruce 1éxico entre el apellido Mourinho y el
sustantivo conjura.
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Entre los mecanismos morfoldgicos de intensificacion que marcan la funcion expresiva
en los titulares deportivos, destaca la derivacion intensificadora'®. De los prefijos intensifi-
cadores el mas usado es super- (supercanguelo, super-star, superlider, supercrack, supe-
rrécord, supercampeones, superMessi...)", seguido de mega- (megamessi, megacanguelo):

(15) Superbarga Superrécord Superlider (Sport, 26-VI-12)
(16) jEurochorreo y megacanguelo! (Mundo Deportivo, 11-3-09)

De los sufijos apreciativos, destaca, en primer lugar, -azo, que se usa fundamental-
mente para intensificar positivamente el lexema base (partidazo, jugadorazo, equipazo,
golazo, canterazo, copazo...), aunque también puede hacerlo negativamente (fracasazo).
La intensificacion positiva sucede siempre que se adjunta a los nombres propios de los
deportistas (Raulazo, Piponazo, Puyolazo, Iniestazo...). Otros sufijos apreciativos usados
en titulares son -on (carreron, subidon, jugon, fieston, pichichon, copon, paradon...) e
-isimo (tarjeteadisimo, castigadisimo, enfadadisimo, carisimo, titularisimo, finalisima...):

(17) Equipazo arriba equipito atras (Marca, 3-XI-13)
(18) Carreron (Mundo Deportivo, 25-V1-12)
(19) Titularisimo y castigadisimo (Marca, 7-XI-09)

Los titulares expresiones se construyen también mediante recursos 1éxicos, esto es,
recurriendo a unidades simples (sustantivos, adjetivos, verbos o adverbios) o complejas
(unidades fraseologicas) cuyo sema intensificado se encuentra en el propio lexema.

De este modo, muchos titulares consisten en un Unico sustantivo (éxtasis, escdandalo,
desmadre, apoteosis, revolcon, leyenda, seismo, genio...), en muchas ocasiones en modo
exclamativo para subrayar la intensificacion (jincendio!, [fiesta!, jreaccion!, jcampeones!,
jidolo!, jlideres!, jescandalo!, jatraco!, jdelirio!...):

(20) jVergiienza! (Mundo Deportivo, 11-VII-12)

Existen titulares compuestos por dos sustantivos coordinados (21), en aposicion (22)
o yuxtapuestos (23 y 24). De los yuxtapuestos hay que distinguir aquellos en los que el
término metaforico va antepuesto (mago Iniesta, antivirus Iniesta, relampago Bolt, galaxia
Bernabéu, escudo antibarga...), o pospuesto con funcion adjetival (fichaje bomba, acta
chapuza, fichaje sorpresa, partido trampa, jugador clave...)'. Es el valor metaforico del
sustantivo modificador lo que provoca la intensificacion:

(21) Héroes y villanos (Mundo deportivo, 19-1-12)
(22) Nadal, leyenda (Mundo Deportivo, 6-VI-11)

14 Para un analisis mas exhaustivo sobre la derivacion en el lenguaje periodistico, vease Guerrero Salazar (2007).
15 La derivacion con el prefijo super- convive con la forma adjetiva super (super estar, siper Camp Nou, super
Pep, super campeones, super Messi, super Bar¢a, super Xavi...).

16 Estas formas pueden catalogarse también en los recursos sintacticos, como sustantivos modificadores simples.
Asi lo interpreta Albela Marco (2007: 63), quien registra los ejemplos noticia bomba y lio padre. Sobre el uso de
este tipo de contrucciones en la prensa, véase Guerrero Salazar (2005b).
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(23) Mago Iniesta (Sport, 25-VIII-12)
(24) Fichaje bomba (Mundo Deportivo, 13-1V-12)

Los adjetivos valorativos o evaluativos pueden constituir por si mismos también el
titulo de la portada (colosal, crucial, letal, imbatibles...) y frecuentemente van reforzados
también por la exclamacion (jdemoledor!, jvergonzoso!, jgenial! ;grandioso!, jestra-
tosferico!...). Si se presentan agrupados lo hacen conformando titulares binarios (25) o
terciarios (26 y 27):

(25) Injustos y peseteros (Marca, 1-XI1-10)"7
(26) Provocador, agresivo y chulo (Sport, 26-1-10)'®
(27) Barbaro, bestial, colosal (Marca, 27-11-14)"

Estos adjetivos valorativos aparecen con frecuencia pospuestos al sustantivo que cons-
tituye el nucleo de un sintagma nominal (esfuerzo titanico, negociacion frenética, pali-
za historica, carambola magica, cantada olimpica, ridiculo historico, regreso triunfal,
fichaje polémico, etc.). La estructura sintactica sustantivo + adjetivo puede geminarse
ocasionando un paralelismo, como sucede en el siguiente ejemplo, donde la intensifica-
cion funciona a nivel semantico y a nivel fonologico, ya que se juega con la oposicion de
los semas de los adjetivos genial/fatal y con la rima que produce la propia configuracion
fonologica de los términos:

(28) Cristiano genial Mourinho fatal (Marca, 7-1-13)

Abundan también los titulares de portada construidos mediante sintagmas nominales que
presentan una estructura sintactica inversa: adjetivo + sustantivo (grandioso Messi, cosmico
Bolt, irreductible Nadal, insaciable Espaiia...):

(29) Colosal Higuain (4s, 7-11-10)
(30) Penoso final (Marca, 1-VI-13)

Aunque, cuantitativamente, en los titulares de las portadas analizadas abundan sobre
todo sustantivos y adjetivos intensificados, se recurre también a los verbos (peligrar, aluci-
nar, vibrar...), que pueden constituir por si solos el titular (34) o conformar titulares binarios
(35) o terciarios (46):

(31) iPeligra el mundial! (Sport, 23-111-13)
(32) El mundo alucina (Marca, 9-VI1-13)
(33) ;Vibra Espafa! (Marca, 5-V-12)

(34) iToma! (Marca, 28-11-13)

(35) Manda y marca (Marca,15-1V-12)

17 El titular utiliza un juego grafico ya que la “0” de peseteros es la imagen de una moneda.

18 Dice el antetitulo: “Ronaldo no aguanta la presion”.

19 Con las iniciales de los adjetivos se forma un acrostico que conforma la sigla BBC, referida a Benzema, Bale
y Cristiano respectivamente.
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Los adverbios se convierten en evaluativos, por si solos (36) o como modificadores del
adjetivo (37):

(36) jAsi! (con mas gol) (Mundo deportivo, 6-111-13)
(37) Aburridamente invencibles (Marca, 26-1-09)

Ya hemos aludido cdmo en las portadas de la prensa deportiva el periodista transmite sus
sentimientos y opiniones con un marcado caracter sensacionalista, lo que revela la ideolo-
gia del diario; esto se comprueba en los siguientes titulares, donde el uso de los adverbios
focales (el exclusivo solo y el afirmativo si) es determinante:

(38) Cristiano solo gana en chuleria (Sport, 9-IV-10)
(39) Neymar tu si que vales (Mundo Deportivo, 4-1X-13)

En ocasiones se emplean términos disfemisticos que actuan de intensificadores en la
evaluacion positiva (40) o negativa (41) que realiza el periodista:

(40) El puto amo es Messi (Sport, 27-1V-11)
(41) jJoder! jQué malos sois! (Sport, 2-V-13)

En cuanto a las unidades fraseoldgicas, destacan, sobre todo, las locuciones verbales
(plantar cara, dar la cara, jugar sucio, meterse el rabo entre las piernas, dejar tirado...) y
las elativas (de rechupete, de pelicula, del copon, de escandalo, de milagro, de por vida, de
pena...)”, a través de las cuales el periodico emite su juicio ante el hecho deportivo:

(42) ;De escandalo! (Sport, 21-VI-13)
(43) Barga de récord Madrid de pena (Sport, 29-1X-13)

Otro mecanismo intensificador caracteristico de los titulares expresivos consiste en la
repeticion léxica de nombres (44), adjetivos (45), verbos (46) o adverbios (47)*!, confor-
mando esquemas binarios (44 y 45) o terciarios (46 y 47); suelen presentar una estructura
apositiva, sin nexo entre las categorias reduplicadas, salvo algun caso de coordinacion
(46):

(44) “iCampeones campeones!” (Marca, 30-1V-12)

(45) Gerrard caliente caliente (Marca, 2-VI-13)

(46) Ganar, ganar y ganar (Marca 25-VII-11)

(47) iSi, si, si, nos vamos a Madrid (Mundo Deportivo, 19-111-10)

20 Las locuciones elativas son las que desempefian el papel de intensificar el enunciado o la enunciacion; suelen
crearse a partir de algun recurso tropologico, metafora e hipérbole fundamentalmente y agrupan locuciones de
diversos valores funcionales (Ruiz Gurillo 1997).

21 La repeticion como recurso intensificador es considerada por Albelda Marco (2007) un recurso sintactico,
mientras que para Briz Gomez (2008) se trata de un recurso 1éxico. No es extraio puesto que uno de los problemas
es precisamente determinar su naturaleza léxica o sintactica (véase Feliti Arquiola 2011).
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Con frecuencia, se repite el mismo sustantivo al principio y al final del titular confor-
mando una epanadiplosis, figura retérica que puede combinarse con la tautologia (48), o
sufrir algin tipo de modificacién (como sucede con caro/carisimo en el ¢j. 49):

(48) Cristiano es mucho Cristiano (Marca, 5-X-09)
(49) Caro no, carisimo (Marca, 21-11-14)

Un recurso sintactico usual en los titulares expresivos es el que consiste en utilizar
modificadores de las categorias gramaticales nucleares, como ocurre con mucho en el ej.
48. Destacan, por ejemplo, las estructuras con vaya o menudo + sustantivo o adjetivo.
Como sefala Herrero Moreno (1991: 42), los elementos expresivos vaya y menudo son
marcadamente coloquiales como adyacentes directos de un sustantivo, adjetivo o adverbio
y, mediante ellos, se consigue dar particular relevancia al elemento nuclear de la cons-
truccion. La forma vaya ha sufrido un proceso de gramaticalizacién que hace posible que
funcione como marca expresiva para seflalar la emocionalidad del hablante y su deseo de
enfatizar cuantitativamente el elemento al que determina. El adjetivo menudo funciona de
manera equivalente en muchos contextos, aunque presenta un menor grado de lexicaliza-
cion (mantiene la concordancia de género y numero con el sustantivo al que modifica):

(50) jMenudos cracks! (Mundo Deportivo, 23-X-12)
(51) jjiVaya dos!!! (Marca, 29-VII-09)

Como modificadores de los sustantivos destaca el uso de serior-seiiora con funcion
adjetiva y, sobre todo, el adjetivo fotal pospuesto al sustantivo, que se repite en diecisiete
titulares (guerra total, presion total, asalto total, jugador total, alarma total...):

(52) Un pasillo sefior...y una sefiora goleada (Marca, 8-V-08)
(53) Lider total (Mundo deportivo, 22-V-14)

En cuanto a las estructuras sintacticas intensificadoras que conforman los titulares ex-
presivos, destaca qué + sustantivo o adjetivo. En ocasiones estds estructuras aparecen
acompafiadas de vocativos genéricos, no referidos a nadie en concreto, que intensifican
afectivamente la fuerza ilocutiva del enunciado, pues transmiten una actitud emotiva ante
lo dicho, como sucede con Jesus (56) y macho (57):

(54) ;Qué malos sois, Mou! (Sport, 13-1-13)
(55) jPero qué buenos son! (4s, 19-X1-09)
(56) jJestus, qué final! (Marca, 28-VI-13)
(57) Macho, jqué partido! (Marca, 23-1X-13)

Abundan también las estructuras superlativas, sobre todo el comparativo de excelencia
o superlativo relativo y el superlativo hebreo (61 y 62):

(58) Los mas odiados (Sport, 12-XI-12)
(59) El mas grande (Sport, 10-VI-13)
(60) El mejor del mundo (Marca, 1-1X-12)
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(61) Grande entre los grandes (Marca, 27-X1-13)
(62) Campeodn de campeones (Marca, 15-V-12)

A través de las estructuras consecutivas se intensifica el valor semantico del nucleo.
Las que presentan la estructura verbo + gue consecutivo con omision del primer término
presentan un alto grado de lexicalizacion®*:

(63) Esta que arde (Marca, 22-XI11-12)

Entre los esquemas sintacticos intensificadores mas frecuentes en los titulares expresivos
destacan los creados mediante los modificadores oracionales hasta (64) o encima (65), el
empleo de esquemas cataforicos como esto/este si (que) es... (14, 66 'y 67)% y las negaciones
enfaticas (68):

(64) jHasta marcé Benzema! (4s, 10-XI-10)

(65) ;Y encima se quejan de los arbitros! (Marca, 6-11-11)*
(66) Esto si es el Madrid (Marca, 23-X11-10)

(67) iEste si es mi Atleti! (4s, 2-111-09)

(68) Ni copa, ni liga, ni champions (Sport, 18-V-13)

En cuanto a los recursos semanticos, destacamos la intensificaciéon producida mediante
el uso estilistico de figuras retoricas que favorecen la creacién de significados figurados
relacionados con lo hiperbdlico®, como sucede en los titulares siguientes con las metaforas
relampago y tanque:

(69) Relampago Bolt (4s, 6-VIII-12)
(70) Un tanque para sustituir a Ratl (Marca, 25-VII-10)

Mediante las metonimias, hiperbolicas en todos los casos, los titulares establecen una
intensificacion de las cualidades de los deportistas, asi ocurre respectivamente con Ronaldo
y Falcao (71), Messi (72), Guti (73) y Nadal (74) en los siguientes ejemplos:

(71) Cibeles contra Neptuno (4s, 17-V-13)*
(72) La mano de Dios (Sport, 21-IV-11)
(73) El tacon de Dios (Marca, 31-1-10)
(74) La raqueta de Dios (Marca, 12-VI-12)

22 Consideradas por Herrero Moreno (1991) locuciones adjetivas y por Ruiz Gurillo (1998) locuciones elativas.
Resulta muy interesante la aportacion de Albelda Marco (2007: 67-70) sobre las estructuras consecutivas y sus
variantes.

23 Sobre la intensificacion mediante términos terciarios véase Fernandez Lorences (2005).

24 El periodico Marca expresa su oposicion al juego del Barga.

25 Los ejemplos de figuras retoricas podrian estar incluidos, segiin correspondan, en los recursos léxicos o
sintacticos comentados anteriormente; sin embargo, dada la importancia que tienen estas figuras en los titulares
deportivos, preferimos tratarlos aparte como recursos semanticos, como hacen Briz Gomez (1998) y Almela Marco
(2007).

26 Se refiere a Ronaldo, jugador del Real Madrid (la Cibeles es la fuente donde este equipo celebra sus triunfos) y
a Falcao, jugador del Atletic en ese momento (equipo que se reune en la fuente de Neptuno). Subtitulo: “Cristiano
llega a la final con 54 goles, Falcao con 34 y ambos en su mejor forma”.
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Destacan las hipérboles construidas mediante locuciones numéricas que incluyen nu-
meros redondos que significan ‘mucho’ (Garcia-Page 1998) y que, con frecuencia, admiten
variaciones, como se comprueba en los ejemplos 76 y 77):

(75) Manolo te has pasado 20 pueblos (Marca, 13-X1-10)
(76) Neymar vale por cuatro (Sport, 9-VI-13)
(77) Ramos vale por tres (Marca, 5-11-12)

Los similes conforman estructuras comparativas que suponen una clara ponderacion
superlativa, pues son hiperbdlicos en todos los casos. Para Garcia-Page (1998), la estructura
comparativa estereotipada es el tipo de frase elativa mas caracteristica del espafol. Algunas
presentan un alto grado de fijacion (79, 80 y 81):

(78) Mas que un ciclo es un ciclon (Sport, 5-1V-12)¥
(79) Messi esta como una moto (Sport, 22-1V-13)
(80) Penalti como una casa (Sport, 17-1-12)

(81) Como fieras (Marca, 21-VIII-13)*

Por ultimo, hemos de destacar que la intensificacion de la modalidad afectiva se con-
sigue en muchos titulares expresivos mediante recursos fonicos, como interjecciones (82,
83) y onomatopeyas (85), a través de los cuales el periodista manifiesta su estado de animo
hacia el evento deportivo:

(82) jBuuf! (Mundo deportivo, 13-1-13)
(83) jAaaaayy! (4s, 20-IX-10)
(84) {Glups! (Mundo Deportivo, 6-X11-12)*

4.2. Titulares apelativos

Los titulares apelativos pretenden reforzar o modificar las actitudes de los destinatarios.
En ocasiones los diarios deportivos suelen apelar en sus portadas, no a los lectores, sino a
personas en particular o a los equipos en general, y suelen hacerlo mediante la modalidad
exclamativa o apelativa, con lo que el titular se convierte en expresivo-apelativo. La moda-
lidad apelativa se intensifica, ademas, cuando se repite el verbo imperativo (87):

(85) jCallate Pepe! (Mundo Deportivo, 9-X-12)
(86) Todos a una: “jA por ellos!” (Marca, 18-V-08)
(87) Vamos, vamos! (Mundo Deportivo, 14-X11-12)

La modalidad interrogativa directa (88) o indirecta (89) genera también titulares apela-
tivos, que se combinan también con la modalidad exclamativa (89):

27 Antetitulo: “El Barga arrasa en el futbol mundial”.

28 Se refiere a los jugadores del Atlético de Madrid.

29 La onomatopeya transmite el sentimiento colectivo que se explica en la propia portada: “Messi sembr6 el pa-
nico en el Camp Nou, se quedo sin récord y sali6 en camilla”, “Por fortuna solo fue un golpe y, tras la resonancia,
se descarto una lesion grave”.
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(88) (A qué juega? (Marca, 16- 1X-12)
(89) ;A ver quién manda aqui! (Marca, 11-1V-13)

Destaca el uso de vocativos tanto en los titulares verbales (90 y 91) como en los nomi-
nales (92-95):

(90) jVamos Messi! (Mundo deportivo, 15-X-11)
(91) Vicente, tenemos un problema (Marca,16-X1-11)

La intensificacién aumenta cuando los vocativos se reiteran o se acompafian de alarga-
mientos fonéticos. En los titulares destacan, sobre todo, los vocativos conformados mediante
la repeticion del nombre del deportista o del equipo:

(92) Messi, Messi, Meeeessi (Sport, 7-1-09)

(93) jlker, Iker, Iker! (4s, 18-1-14)

(94) ;Atleeeeetit! jAtleeetic! (Marca, 27-1V-12)%°

(95) Hoy mas que nunca... Bar¢a! jBarca! jBarga! (Sport, 21-1V-12)

En ocasiones, los vocativos van unidos a formulas de cortesia relacionadas con la fun-
cion fatica, las cuales simulan la posibilidad de abrir o cerrar el canal de comunicacion:

(96) Adios y gracias Manolito (Marca, 5-V-11)
(97) Adios, liga adids, Tata adios...(Sport, 13-1V-14)
(98) Cristiano, nos vemos pronto (Marca, 22-VI1-12)

Es usual el empleo del modo imperativo o de otras formas verbales para manifestar
mandato (que + subjuntivo, a + infinitivo, etc.), a veces intensificadas también por la
repeticion (87):

(99) Florentino renuévale (Marca, 11-1-13)
(100) jVete ya! (Marca, 28-X-09)
(101) No te vayas nunca, Leo (Sport, 23-X1-14)
(102) jQue bote el Bernabéu! (Marca, 18-111-12)
(103) Que sea la ultima vez (Marca, 8-XI1-13)
(104) Prohibido fallar (Marca, 29-X-11)
(105) Y ahora... a ganar el mundial (Marca, 10-1X-09)
(106) A disfrutar! (Mundo Deportivo, 16-VI-10)

Muchos titulares no verbales estan basados en estructuras apelativas:

(107) ;A la final! (Mundo Deportivo, 9-11-12)
(108) ;A por ellos! [otra vez] (Marca, 7-VII-10)
(109) Duro con ellos (Marca,5-X11-14)

30 Se refiere al Atlético de Madrid y al Atletic de Bilbao respectivamente.
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Algunos titulares emplean expresiones de aviso o formulas de advertencia mediante
sustantivos del tipo ojo o peligro que alertan al interlocutor sobre algo que esta ocurriendo:

(110) Mucho ojo Cristiano (Marca, 29-VI-13)
(111) Ojo con otro ‘alcorconazo’ (Marca,18-XI1-13)
(112) Peligro: animales sueltos (Marca, 16-XI11-12)

Las negaciones enfaticas pueden conformar también titulares apelativos, como aprecia-
mos en el ejemplo 113 con ni pio (reduccion de la unidad fraseoldgica no decir ni pio) o ni
hablar, fébrmula rutinaria que expresa rechazo (114):

(113) Callar, ganar y del Barga ni pio (Marca, 30-XI-11)
(114) Ni hablar de relaxing derby (Marca, 28-1X-13)
(115) Ni uno mas (Marca, 9-XI-11)

4.3. Titulares creativos

Los titulares creativos emplean frases llamativas y recurrentes, juegos de palabras inge-
niosos o ludicos con los que se pretende llamar la atencion. Normalmente precisan de un
antetitulo o subtitulo que explique o complemente al titulo, o de una imagen de portada que
lo aclare, o bien de un conocimiento previo del tema por parte del lector.

Titulares creativos son todos aquellos que presentan neologismos estilisticos, los cua-
les son idiolécticos, efimeros y necesitan para su analisis interpretativo de la motivacioén
pragmatica o extralingiiistica (Guerrero Salazar 2007: 24)*!. Los que se crean mediante
derivacion intensificadora suelen ser valorativos y por tanto conforman también titulares
expresivos, como ya hemos comprobado (ejs. 15-19).

Entre los mecanismos mas llamativos, destacan los cruces léxicos, que juegan, sobre
todo, con nombres propios de personalidades del mundo del deporte®?:

(116) Benzeman (Marca, 9-X11-10) [Benzema + superman]
(117) Auténtito (Mundo Deportivo, 23-X1-12) [auténtico + Tito]
(118) FALKO (Mundo Deportivo, 15-V-12) [Falcao + sigla KO]

En general, en los titulares creativos aparecen todo tipo de juegos, en su mayoria rea-
lizados sobre nombres propios, entre ellos: rupturas con intencion ludica (119), juegos de
superposicion de palabras (120 y 121), juegos ortograficos (122)%:

(119) Mucho-Ozil y Benze-na (Marca, 14-1-11) [Benzema y nada)
(120) jIntatable! (Mundo Deportivo, 30-X-13) [intratable y Tata]
(121) Esto’o es fantastico (Sport, 10-1X-006) [esto y Eto 0]

(122) De Rossi ssi o ssi (Marca, 22-111-11) [Rossi y si]

31 El neologismo estilistico es un rasgo caracteristico del titular deportivo en general y de las portadas en parti-
cular. Merece un estudio pormenorizado que se encuentra en vias de realizacion.

32 Sobre los cruces léxicos véase Guerrero Salazar (2007: 214-218).

33 En estos casos es usual que la tipografia y el cambio de colores ayuden a destacar los vocablos.
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De los juegos semanticos, destaca el recurso a la polisemia (123) y a la homonimia (124).
En el titular 123, la locucion verbal pedir pasta mantiene su significado idiomatico (‘pedir
dinero’) al mismo tiempo que reactiva su sentido literal por la relacion semantica que se esta-
blece con el término fideo, apodo que recibe el jugador Angel Di Maria; en el 124 se sustituye
la forma vale del verbo valer por el sustantivo homénimo Bale, nombre del futbolista:

(123) “El fideo” pide pasta (Marca, 26-XII-11)
(124) 101 millones no los ‘Bale’ (Sport, 3-1X-13)

Por tultimo, hay que destacar que la desautomatizacion de unidades fraseologicas es un
rasgo muy habitual en los titulares creativos. Se trata de un fenémeno discursivo con valor
de intensificacion, en tanto que es el producto de usos intencionales por parte del periodista
deportivo, quien, al presentarla en portada, persigue distintos efectos, entre ellos, dar mues-
tra de originalidad e ingenio, generar interés, ocasionar humor, producir informaciones im-
plicitas, conseguir la fruicion intelectual y la complicidad con el lector...34; sirva de ejemplo
el siguiente titular, donde la modificacion esta basada en la sustitucion del término coleando
por su parénimo goleando:

(125) Vivito y goleando (Marca, 18-X-09) [Vivito y coleando]
4.4. Titulares de actos de habla

De los titulos de actos de habla, abundan los que adoptan la forma de cita textual, re-
produciendo frases de alglin deportista, entrenador o cualquier personalidad destacada del
mundo del deporte. El objetivo es recoger las palabras de las personas de actualidad cuando,
por si mismas, son noticias (Hurtado Gonzalez 2009: 192)%.

Muchos de estos titulares consisten en frases llamativas reproducidas en estilo directo,
sin verbo introductorio, solo los dos puntos y las comillas, o incluso solo las comillas, pues,
con frecuencia, el titulo suele reproducir unicamente las palabras textuales, cuya autoria
suele revelarse en el subtitulo o en el antetitulo, lo que nos obliga a la lectura mas alla del
mero titulo (funcion fatica):

(126) “Vete al Madrid” (Marca, 31-V-08) [Antetitulo: “Scolari a Cristiano”]

(127) “Esto si hace madridismo” (Marca, 20-1X-12) [Subtitulo: “Florentino felicitd asi a sus
jugadores tras la remontada”]

(128) “Espafia fue mejor y punto” (Marca, 1-VII-10) [Antetitulo: Mourinho defiende a CR9]

Como explica Hurtado Gonzalez (2009: 198), se consiguen titulares mas agiles y directos,
cuando, mediante su forma bimembre, se enfrentan graficamente el responsable de la cita y
sus palabras:

(129) Guti: “Vete a tomar por el culo” (Marca, 29-X-09)

34 Sobre la desautomatizacion de las unidades fraseologicas en los titulares deportivos, véase Guerrero Salazar
(2017b).
35 Sobre el discurso ajeno en los titulares, véase la tesis de Nadal Palazon (2011).
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Obviamente, el titular, ademas de reproducir un acto de habla, puede ser apelativo (126,
129), expresivo (127, 128) o creativo (13) y, por tanto, en él puede aparecer cualquiera
de los mecanismos intensificadores vistos anteriormente con motivo de los otros tipos de
titulares. No obstante, como se trata de mostrar lo mas llamativo, abundan las expresiones
malsonantes (129):

(130) “Ramoén, no me jodas con Ronaldo...” (Marca, 22-V-08) [Antetitulo: “MARCA fue testi-
go: Davil Gil, director general del Manchester, a Calderén ayer en Moscu™]
(131) “Que le den por el culo al Marca” (Marca, 7-VI-09)

Como ha constatado Guerrero Salazar (2017a: 35-52), mas del 90 % de la informacion
deportiva versa sobre deporte masculino, por lo que las citas textuales que se reproducen
son masculinas también en la misma proporcion; tratan de llamar la atencion mediante
expresiones provocativas, sobre todo vulgarismos, insultos y disfemismos relacionados con
los genitales masculinos.

5. CONCLUSIONES

1. El titular deportivo, como el de la prensa sensacionalista en general, se permite li-
cencias inadmisibles en titulares de otras informaciones, de hecho utiliza una serie de
recursos mas propios del lenguaje hablado que del periodismo escrito, debido a esa
“conversacion fingida” que mantiene con lectores, deportistas, entrenadores y aficion
(de ahi la coincidencia en muchos aspectos con los estudios que han analizado la
intensificacion en la conversacion coloquial)’.

2. La muestra analizada pone de manifiesto que los titulares de las portadas deportivas
se sustentan fundamentalmente en la categoria pragmatica de la intensificacion, ya
que los 1150 titulares que conforman el corpus recurren a esta estrategia para cumplir
con la funcidon comunicativa que persiguen.

3. La intensificacion afecta a dos niveles: el de la codificacion, que se centra en la
estructura lingiiistica del mensaje; y el comunicativo, ya que el periodista realiza
una evaluacion sobre el mensaje con la finalidad de llamar la atencion del lector,
persuadirlo y manifestar abiertamente el acuerdo o desacuerdo del periddico hacia
un hecho deportivo concreto.

4. Todos los titulares analizados presentan algin mecanismo intensificador, ya sea del
enunciado (porque intensifique la cualidad o la cantidad del contenido proposicio-
nal), ya sea de la enunciacion (porque realza la actitud de emisor).

5. Los titulares deportivos de las portadas se dividen en cuatro tipos dependiendo de
los elementos de la comunicacion que se destacan y de la funcion comunicativa que
persiguen: expresivos (funcion emotiva), apelativos (funcion conativa), creativos
(funcion poética) y de actos de habla (reproduccion de citas textuales llamativas en
las que pueden estar presentes cualquiera de las funciones). La funcion fatica siempre
estd presente, dada la funcion de apertura del titular de portada, del que depende en
gran parte la continuacion de la lectura.

36 A esta misma conclusion llega Mancera Rueda (2009) al analizar las columnas de opinion.
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6. Los mecanismos intensificadores empleados estan regidos por estas funciones y por
los elementos comunicacionales en los que se pretenda incidir. No obstante, la n6-
mina de los intensificadores que aparecen en las portadas deportivas es inferior a las
multiples posibilidades que ofrece nuestra lengua para intensificar, por ejemplo, en
las situaciones conversacionales.

7. Los recursos lingiiistico-pragmaticos intensificadores de las portadas deportivas se
manifiestan en todos los niveles de lengua (morfologico, sintactico, 1éxico, fonético)
y también en el ambito de la modalidad, con el objetivo de realzar la cantidad o
cualidad del elemento sobre el que ejercen su funcion.

8. Estos recursos suponen una manipulacion consciente del lenguaje, obedecen a un
plan intencional, a una tactica del periodista dirigida a obtener determinados propo-
sitos (mostrar cercania con los lectores, servir de reclamo, hacer més creible lo dicho,
imponer sus ideas, buscar el acuerdo del lector...), por ello, estan estrechamente
relacionados con los efectos estilisticos y e ideoldgicos que busca producir. Ideo-
logicos porque la prensa deportiva se caracteriza por un marcado posicionamiento,
condicionado en gran parte por el pablico al que va dirigida. Estilisticos porque estan
supeditados a la economia lingiiistica que les viene impuesta y porque se ven en la
necesidad de enfocar los temas de una manera mas original y de otorgar una marca de
actualidad al mensaje. La eleccion de unos u otros mecanismos depende, por tanto,
de la actitud del periodista, de su habilidad para persuadir y del lector prototipico al
que se dirige.

9. Los estudios que analizan el fenomeno de la intensificacion en el lenguaje periodis-
tico resultan insuficientes. Habria que analizar pormenorizadamente como se aplican
los mecanismos intensificadores en discursos concretos que, por sus caracteristicas,
hacen uso constante de este fenomeno.
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