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Abstract

The newspapers Marca, As, Mundo Deportivo and Sport
are the four most widely read sport newspapers in Spain.
They all have a presence on the social media Facebook and
Twitter. This article presents results that compare their
readership with respect to their number of followers in the
social media. It also inquires into the levels of interaction
with their users. To carry out the study, a quantitative
methodology was used since content analysis is considered
the most reliable method for this purpose. One of the main
conclusions is that the social media followers do not corre-
spond with their readership in printed newspaper. Another
conclusion is that the level of interaction is low.

Keywords: social networks, sport press, newspapers,
audience

Introduction

The newspapers Marca, As, Mundo Deportivo and
Sport are the four main sport newspapers published
in Spain, and they all use different social media as a
space of promotion.

The goal of this article is to determine whether the
level of audience interactions of these newspapers can
be measured compared to their sales figures and read-
ership.

We start with one clear argument: buying or read-
ing a newspaper is not the same as following one on
the social media. However, we wish to conduct this
comparison regardless of the distances between these
operations (buying/reading vs. following on social
media).
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Resumen

Los periddicos Marca, As, Mundo Deportivo'y Sport son los cua-
tro periddicos deportivos mas leidos en Espafia, con presencia
en las redes sociales Facebook y Twitter. Este articulo presenta
resultados que comparan su niimero de lectores con respecto a su
numero de seguidores en las redes sociales. Igualmente se indaga
sobre los niveles de interacciéon que existen con sus usuarios.
Para realizar el estudio se ha seguido una metodologia cuantitati-
va pues se considera al analisis de contenido como el método mas
fiable para el fin perseguido. Una de las principales conclusiones
indica que los seguidores en redes sociales no se corresponden
con su nimero de lectores en periédico-papel. Otra informa so-
bre el bajo nivel de interaccion.

Palabras clave: redes sociales, prensa deportiva, periodi-
cos, audiencia

Introduccion

Los periddicos Marca, As, Mundo Deportivo y Sport son
los cuatro principales diarios deportivos que se editan en
Espafa, y todos utilizan diferentes redes sociales como
un espacio de promocion.

Lo que se plantea en este articulo es si se puede rea-
lizar una mediacién de audiencia o nivel de interaccién
de dichos diarios, en comparacién con su nimero de
ventas asi como de lectores que tienen.

Se parte de una clara argumentacién: no es lo mismo
comprar o leer un periédico que hacerle un seguimien-
to en las redes sociales. No obstante, se desea hacer un
acercamiento a esta comparativa, salvando las distancias
que existen entre estas dos operaciones (comprar/leer
vs. seguimiento en RRSS).
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Social Media as Measurements of Audiences of the Spanish Sport Press

The Importance of Sport in Spain

It is obvious to note that in Spain, sport is very im-
portant in society and in the media (Herrero, 2009,
p. 47). This is one of the ways to justify that “the
main newspapers, radio stations, TV stations and
website dedicate large spaces to sport, and in turn
sport is more profitable in these same media” (Herre-
ro, 2011a, p. 169).

Today sport is part of everyday life in Spain (Al-
coba, 1987), and it has been for some time (Cagigal,
1981, p. 4). Furthermore, if there is one sport that
truly has “repercussions in Spain, at least from the
media standpoint, it is football” (Herrero, 2011a, p.
169).

Because of the social importance of sport in
Spain, as well as its media importance it was de-
cided to conduct this analysis. Indeed, countless
general news radio hours are spent broadcasting
sporting events; in terms of television, the pro-
grammes with the highest audience every year
always include football matches; and the afore-
mentioned success of the sport press is joined by
followers on the websites whose contents special-
ise in sport.

The Sport Press in Spain

The press is the oldest mass media, and probably the
one that has been the most affected by the arrival of
Internet. Newspapers, in this case sport newspapers,
have tried to keep abreast of the changes and have
inevitably had to create their own spaces online and
their own social media accounts.

The press started widespread sport coverage in
the 20" century (Romero, Simancas, Silva, & Gutié-
rrez, 2014), and in consequence, the promotion of
sport-as-spectacle. The written press has viewed the
phenomenon of sport as “an activity that promotes
unique moods in the masses, without any further
justification than the feeling produced by a match,
and this is ultimately what sport is” (Alcoba, 1987).
Furthermore, “aware of the passion that football has
traditionally inspired among Spanish fans and the
major economic profits it means for business, it has
become the main sport reported in generalist news-
papers” (Romero et al., 2014, p. 181).

Jones and Bar6 (1996) pointed to the Catalan
newspaper El Mundo Deportivo as a benchmark in

La importancia del deporte en Espanha

Resulta practicamente obvio indicar que en Espaiia el de-
porte tiene una gran importancia entre la sociedad y entre
los propios medios de comunicacién (Herrero, 2009, p. 47).
Esta es una de las formas de justificar que “los principales
diarios, emisoras radiofonicas, canales de television y pé-
ginas web dediquen suculentos espacios al deporte y que,
reciprocamente, el deporte sea mis que rentable en estos
mismos medios de comunicaciéon” (Herrero, 2011a, p. 169).

Hoy en dia, en Espafa el deporte es algo cotidiano
(Alcoba, 1987) y lo viene siendo desde hace tiempo (Cagi-
gal, 1981, p. 4). Y si hay un deporte que realmente tiene
“repercusion en Espafia, al menos desde el punto de vista
mediatico, ese es el ftbol” (Herrero, 2011a, p. 169).

Por esto, se decide realizar este analisis: por la im-
portancia social del deporte en Espafia asi como por su
importancia mediatica. No en vano, son mdltiples las
horas de radio que se dedican en la informacién general
a la retransmisién de eventos deportivos; en cuanto a la
television, entre los programas de mas audiencia de cada
afio siempre aparecen partidos de fiitbol; y al ya mencio-
nado éxito de la prensa deportiva, también se afiade el
enorme seguimiento existente en paginas web de conte-
nido especializado en deportes.

Prensa deportiva en Espana

La prensa es el medio de comunicaciéon de masas mas
antiguo y probablemente el que mas se ha visto afectado
por la llegada de Internet. Los periddicos, en este caso
los deportivos, han tratado de ponerse al dia y, inevita-
blemente, han tenido que crear su espacio en la red y
también en las propias redes sociales.

Hasta llegar a nuestros dias, la prensa iniciaba en el si-
glo XX el proceso de masificacién de la informacién deporti-
va (Romero, Simancas, Silva, & Gutiérrez, 2014) y en con-
secuencia, la potenciacion del deporte-espectaculo. La prensa
escrita ha entendido el fenémeno deportivo como “una acti-
vidad que promueve singulares estados de 4nimo en las ma-
sas, sin otra justificacion que el sentimiento producido por
un juego, que eso es a fin de cuentas el deporte” (Alcoba,
1987). Y “conscientes de la pasion que tradicionalmente ha
despertado entre los aficionados espafioles y de los importan-
tes beneficios econdmicos que supone para el negocio em-
presarial, el fiitbol se convierte en el deporte protagonista de
los periddicos generalistas” (Romero et al., 2014, p. 181).

Jones y Bar6 (1996), sefialan al periddico catalan El
Mundo Deportivo como un referente de la prensa deportiva:
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the sport press: it was a sport weekly from 1906 to
1929, which became a newspaper. Later, in Decem-
ber 1938, the newspaper Marca was released. As was
launched in 1967, and in 1979 the newspaper Sport
appeared.

Success of the Sport Press in Spain

In Spain, based on the latest General Media Study
(abbreviated EGM) of the Association for Media
Research (abbreviated AIMC) and Information and
Monitoring of Publications (INTROL), of the 10
newspapers with the highest sales and readership,
4 provide sport news, namely the newspapers Mar-
ca, As, Mundo Deportivo and Sport (Table 1).

Table 1
Incidence of sport newspapers in Spain

fue semanario deportivo desde 1906 hasta 1929, que se con-
virtié en diario. Més tarde, en diciembre del afio 1938 vera
la luz el periédico Marca. En el afio 1967 nacerd el diario
As mientras que en 1979 apareceri el periddico Sport.

Exito de la prensa deportiva en Espafia

En Espafa, partiendo de los datos del ultimo Estudio
General de Medios (EGM) de la Asociacion para la
Investigacion de Medios de Comunicacién (AIMC) e
Informaciéon y Control de Publicaciones (INTROL),
entre los 10 periddicos més vendidos y leidos, se en-
cuentran cuatro de informacioén deportiva. Se trata de
los periédicos Marca, As, Mundo Deportivo y Sport
(tabla 1).

Tabla 1
Incidencia de los diarios deportivos en Espafia

Newspapers with the highest readership according
to the last wave of the EGM

Periddicos mas leidos segun la ultima oleada del EGM

Newspaper Kind Readership/day Periédico Tipologia N¢ lectores/dia
Marca Sport news 1973 000 Marca Informacién deportiva 1973 000
El Pais General news 1101 000 El Pais Informacion general 1101 000
As Sport news 1056 000 As Informacién deportiva 1056 000
EIl Mundo General news 672 000 El Mundo Informacion general 672 000
La Voz de Galicia General news 556 000 La Voz de Galicia Informacion general 556 000
La Vanguardia General news 549 000 La Vanguardia Informacion general 549 000
El Periédico General news 485 000 El Periédico Informacion general 485 000
El Mundo Deportivo ~ Sport news 421 000 El Mundo Deportivo  Informacién deportiva 421 000
ABC General news 409 000 ABC Informacion general 409 000
Sport Sport news 398 000 Sport Informacién deportiva 398 000

Average newspapers with the largest print runs and
readership according to data from INTROL
(period monitored: January-December 2016)

Promedio de difusion y tirada de varios periédicos
(datos: INTROL)
(periodo controlado: enero-diciembre de 2016)

Newspaper Average print run Average readership Periédico Promedio tirada Promedio difusion
El Pais 248 664 194 005 El Pais 248 664 194 005
Marca 206 259 138983 Marca 206 259 138 983
As 177 118 125 956 As 177 118 125 956
El Mundo 159 768 108 386 El Mundo 159 768 108 386
La Vanguardia 136 508 114 960 La Vanguardia 136 508 114 960
ABC 132794 91 159 ABC 132794 91159
La Razon 107 192 77129 La Razon 107 192 77129
El Newspaper 105479 81464 El Periédico 105 479 81 464
Mundo Deportivo 79 603 53433 Mundo Deportivo 79 603 53433
Sport 78078 48 235 Sport 78 078 48 235

Source: EGM of AIMC and INTROL.

Fuente: EGM de AIMC e INTROL.
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These four newspapers also have a presence on
the social media. In this study, the interaction with
their users was analysed using a methodology de-
signed ad-hoc.

The Social Media

The social media first appeared in the 1990s.
Since then, they have always been highly suc-
cessful, and their expansion has been diversified,
while new kinds of networks have appeared with
a host of classifications (horizontal, vertical, peo-
ple-based, content-based, etc.). Several authors
state that

communication 2.0 has crossed the borders of
the web due to the fact that the evolution in tech-
nological tools has allowed everyday life to be
thought of with social media as the backdrop of
group and individual interactivity, as a form of
public and private organisation, as a unipersonal
and collective expression. (Tufiez & Sixto, 2011,
p. 211).

Indeed, it has reached all spheres:

Social media and philosophy 2.0 have been inte-
grated into all kinds of organisations - for-profit,
non-profit, public and private - such that web 2.0
is also business 2.0, politics 2.0 and government
2.0. And the social media are the venue of encoun-
ter, business and debate. (Tufez & Sixto, 2011, p.
212).

This article focuses on studying the presence of
the main sport newspapers in the social media, bear-
ing in mind that

the media use the social media as new audi-
ences for their contents in the online version.
There is no single model that defines newspa-
pers’ presence in the social media; instead each
has set a different strategy in the ways they
interact with Internet users. (Tufez, 2012, p.
237).

Estos cuatro diarios deportivos tienen presencia en
las redes sociales. En este estudio se analiza la interac-
cion que existe con sus usuarios a través de la aplicacién
de una metodologia disefiada ad hoc.

Las redes sociales

Las redes sociales virtuales dieron sus primeros pasos
en los afios 90 del siglo XxX. Desde entonces siempre
han sido muy exitosas y su expansion se ha ido diver-
sificando y han ido apareciendo otro tipo de redes con
multiples clasificaciones (horizontales, verticales... de
personas, contenidos, etc.). Diversos autores afirman
que

la comunicacién 2.0 ha traspasado las fronteras de
la web debido a que la evolucién de las herramien-
tas tecnoldgicas ha permitido que la vida cotidiana
se piense en términos de redes sociales como esce-
nario de interactividad grupal e individual, como
forma de organizacién publica y privada, como ma-
nifestacion unipersonal y colectiva. (Tufiez & Sixto,
2011, p. 211).

Y hasta llegar a todo tipo de 4mbitos:

Las redes sociales y la filosofia 2.0 se han inte-
grado en todo tipo de organizaciones -con o sin
animo de lucro, publicas o privadas- de manera
que web 2.0 es también empresa 2.0, politica 2.0
o Gobierno 2.0. Y las redes son espacio de en-
cuentro, de negocio y de debate. (Tufiez & Sixto,
2011, p. 212).

Este articulo se centra en estudiar la presencia de los
principales diarios deportivos en las redes sociales, te-
niendo en cuenta que

los medios usan las redes como nuevas audien-
cias para sus contenidos en la version en linea.
No hay un modelo dnico que defina la presencia
de diarios en las redes sociales sino que cada uno
ha marcado una estrategia diferente en los modos
de relacionarse con los internautas. (Tunez, 2012,
p. 237).
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Objectives and Hypothesis

The main objective was to study the presence of
sport newspapers in the social media. Based on
this general objective, the specific objectives
(SO) were:

SO1. To identify whether sport newspapers have
a social media presence on Facebook and
Twitter.

SO2. To identify the number of followers of the
newspapers in the social media and to compare
this with their readership.

SO3. To analyse the interactivity in the social
media.

To conduct this study, we started with the follow-
ing hypotheses:

H1. All 4 sport newspapers use Facebook and Twit-
ter.

H2. The social media followers match their printed
newspaper readership according to data from the
EGM.

H3. There is low interactivity in all four newspa-
pers.

Method

This study used a quantitative methodology. A table
of variables designed ad-hoc was applied.

Content analysis was considered the best option
because it is “a method to study and analyse commu-
nication in a systematic, objective and quantitative
way with the purpose of measuring certain variables”
(Wimmer & Dominick, 1996, p. 70), the same thesis
upheld by Berelson (1984, p. 18).

Content analysis is characterised by being a rep-
licable technique because it analyses something in a
quantifiable and objective way (Riffe, Lacy, & Fico,
1998, p. 20). According to Krippendorff (1990, p.
28), content analysis “is a research technique meant
to use certain data to formulate reproducible, valid in-
ferences which can be applied to their context”.

Methodologically, the method used by Tufiez
(2012) in his study “Los periddicos en las redes so-
ciales: audiencias, contenido, interactividad y estrate-
gias comerciales” is also used in this study to a cer-
tain extent.

Objetivos e hipotesis

El principal objetivo fue realizar un estudio sobre la pre-
sencia de los periddicos deportivos en las redes sociales.
A partir del objetivo general, se establecieron los objeti-
vos especificos (OE):

OEl. Identificar si los diarios deportivos tienen
presencia en las redes sociales Facebook y
Twitter.

OE2. Identificar el nimero de seguidores de los diarios
en redes sociales y compararlos con su nimero de
lectores.

OE3. Analizar la interactividad existente en las redes
sociales.

Para realizar este estudio se parti6 de las siguientes
hipétesis:

H1. Los 4 diarios deportivos utilizan Facebook y
Twitter.

H2. Los seguidores en redes sociales se corresponden
con su numero de lectores en periédico-papel segin
los datos del EGM.

H3. En los cuatros diarios existe una baja interacti-
vidad.

Metodologia

El presente estudio emple6 una metodologia cuantitati-
va. Se aplicO una tabla de variables disefiada ad hoc.

Se considera que el anlisis de contenido es la me-
jor opcion por ser “un método de estudio y andlisis de
comunicacién de forma sistemadtica, objetiva y cuantita-
tiva, con la finalidad de medir determinadas variables”
(Wimmer & Dominick, 1996, p. 70), misma tesis que
defiende Berelson (1984, p. 18).

El andlisis de contenido se caracteriza por ser una
técnica replicable al examinar algo de forma cuan-
tificable y objetiva (Riffe, Lacy, & Fico, 1998, p.
20). Segun Krippendorff (1990, p. 28), el anilisis de
contenido “es una técnica de investigaciéon destinada
a formular, a partir de ciertos datos, inferencias re-
producibles y validas que puedan aplicarse a su con-
texto”.

En cierta medida, metodolégicamente se sigue el
método utilizado por Tufez (2012) en su trabajo “Los
periddicos en las redes sociales: audiencias, contenido,
interactividad y estrategias comerciales”.

30

Apunts. Educacion Fisica y Deportes. 2019, n.? 135. 1.e" trimestre (enero-marzo), pp. 26-35. ISSN-1577-4015



Las redes sociales como medidoras de audiencias de la prensa deportiva espanola

Social Media as Measurements of Audiences of the Spanish Sport Press

Likewise, we will use the concept of “Participa-
tion rate” (PR) as a measurement, as proposed by
Noguera (2010), which comes from a simple for-
mula: the PR is the quotient when taking the num-
ber of messages posted (including comments) as the
dividend and the number of followers as the divisor.
This has been applied to subsequent studies (Herrero,
2011b) when trying to measure this PR.

In this specific case, the following analysis sheet
was applied (Table 2).

Table 2
Analysis sheet

Igualmente se tomard como medida el concepto de
Indice de participacién (IP), propuesto por Noguera
(2010) que procede de una sencilla formula: el IP es el
cociente cuando se toman los mensajes publicados (in-
cluidos comentarios) como dividendo y el nimero de
seguidores como divisor y que se ha aplicado a otros
estudios posteriores (Herrero, 2011b) cuando se trataba
de medir dicho IP.

En este caso concreto, se aplicd la siguiente ficha de
analisis (tabla 2).

Tabla 2
Ficha de andlisis

Newspaper  Social media Yes No. of followers Periddico  Red social ~ Si N2 de seguidores
Facebook Facebook
No No
Social media Yes No. of followers Red social ~ Si N¢ de seguidores
Twitter Twitter
No No
No. of N¢ lectores
readers EGM EGM
Measurement of interactivity Medicioén de la interactividad
Facebook Facebook

Posts in the last 24 hours

Total reactions in the last 24 hours

Mean no. of followers needed for 1 reaction

Total comments in the last 24 hours

Mean no. of followers needed for 1 comment

Total no. of times shared

Mean no. of followers needed for 1 shared message

Twitter

No. of tweets and retweets in the last 24 hours
Comments on tweets and retweets

Mean no. of followers needed for 1 comment
No. of retweets made by followers

Mean no. of followers needed for 1 retweet
No. of FAV

Mean no. of followers needed for 1 FAV

Publicaciones en las ultimas 24 horas

Total de reacciones en las ultimas 24 horas

Media: N° de seguidores necesarios para que haya 1 reaccién

Total de comentarios en las Ultimas 24 horas

Media: N° de seguidores necesarios para que haya 1 comentario

N¢ total de veces compartido

Media: N° de seguidores necesarios para que haya 1 mensaje
compartido

Twitter

N@ de tuits y RT realizados en las Ultimas 24 horas

Comentarios a los tuits y RT

Media: N° de seguidores necesarios para que haya un comentario
N° de RT que realizan seguidores

Media: N® de seguidores necesarios para que haya un RT

Ne de FAV

Media: N°® de seguidores necesarios para que haya un FAV
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Source: Authors.

Results

First, the 4 newspapers were analysed using the anal-
ysis sheet designed (Table 3).

Fuente: Autores.

Resultados

En primer lugar, se analizaron los 4 diarios siguiendo la
ficha de anilisis disefiada (tabla 3).
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Table 3
Measurement of interactivity

Tabla 3
Medicion de la interactividad

Facebook

Facebook followers
Seguidores Facebook

Posts in the last 24 hours
Publicaciones en las ultimas 24 horas

Total reactions in the last 24 hours
Total de reacciones en las Ultimas 24 horas

Mean no. of followers needed for 1 reaction
Media: N° de seguidores necesarios para que haya 1 reaccion

Total comments in the last 24 hours
Total de comentarios en las ultimas 24 horas

Mean no. of followers needed for 1 comment
Media: N® de seguidores necesarios para que haya 1 comentario

Total no. of times shared
Ne¢ total de veces compartido

Mean no. of followers needed for 1 shared message

Media: N°® de seguidores necesarios para que haya 1 mensaje compartido

Twitter

Twitter followers
Seguidores Twitter

No. of tweets and retweets in the last 24 hours
N¢ de tuits y RT realizados en las ultimas 24 horas

Comments on tweets and retweets
Comentarios a los tuits y RT

Mean no. of followers needed for 1 comment

Media: N°® de seguidores necesarios para que haya un comentario

No. of retweets made by followers

N¢ de RT que realizan seguidores

Mean no. of followers needed for 1 retweet

Media: N°® de seguidores necesarios para que haya un RT

No. of FAV
N¢ de FAV

Mean no. of followers needed for 1 FAV
Media: N°® de seguidores necesarios para que haya un FAV

Marca As Mundo Deportivo Sport
4469172 2053709 3469 161 1664 070
29 59 39 39
52 696 45 364 81600 58 293
85 45 42 28
2154 2992 1535 1430
2075 686 2260 1164
1943 2126 1236 1149
2300 966 2806 1448
4718287 2333169 2 356 280 1412535
183 133 176 67
943 328 576 297
5003 7113 4091 4756
5698 1851 2468 1550
828 1260 955 911
15 864 4985 9534 6640
297 468 247 213

Note: Data obtained 26/27 August 2017 by the author from Facebook and Twitter. Prepared by authors.
Nota: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos de Facebook y Twitter (26/27 de agosto de 2017).

Discussion of Results

First, these newspapers are present in both Facebook
and Twitter. Without a doubt, these are the two lead-
ing social media in Spain today.

In addition to being present on these media, all
four newspapers use another media (Google +, In-
stagram, YouTube, etc.), although this aspect was
not analysed. In any case, we should note that there
is no homogeneity in which other social media they
use.

Discusion de resultados

En primer lugar, se puede observar la presencia de es-
tos periddicos tanto en la red social Facebook como en
Twitter. Sin dudas, estas son a dia de hoy las dos princi-
pales redes, “méas mediéticas”, en Espafia.

Ademas de estar presente en estas, los cuatro periédicos
utilizan alguna otra red (Google +, Instagram, Youtube,
etc.), si bien no se ha entrado a analizar este aspecto; en
cualquier caso, cabe destacar que no existe una homogenei-
dad en el resto de redes sociales en las que tienen presencia.

32

Apunts. Educacion Fisica y Deportes. 2019, n.? 135. 1.e" trimestre (enero-marzo), pp. 26-35. ISSN-1577-4015



Las redes sociales como medidoras de audiencias de la prensa deportiva espanola

Social Media as Measurements of Audiences of the Spanish Sport Press

Table 4
Comparison of readers / Facebook followers / Twitter followers

Tabla 4
Comparacion de lectores/seguidores Facebook/seguidores Twitter

Readers (EGM)

Lectores (EGM) % Facebook % Twitter %
Marca 1973 000 51.27% 4469172 38.34% 4718 287 43.61%
As 1 056 000 27.44% 2053709 17.62% 2333169 21.56%
Mundo Deportivo 421000 10.94% 3469 161 29.76% 2 356 280 21.78%
Sport 398 000 10.34% 1664 070 14.28% 1412535 13.05%
Total 3848 000 100% 11656 112 100% 10 820 271 100%

Source: Prepared by authors based on data from EGM, FB and Twitter.
Fuente: Elaboracion propia segun datos de EGM, FB y Twitter.

To analyse the second hypothesis, we chose to cal-
culate it as a percentage, taking as the “whole” the
sum of the readers of all four newspapers on the one
hand and the sum of the social media followers on the
other. This yields the following results (Table 4). As
can be seen in this table and in Figure 1, the reader-
ship of the newspapers does not correspond to their
number of social media followers. Of the 4 news-
papers, Mundo Deportivo is the most positive, as its
number of social media followers is much higher than
its readership.

60%

Para analizar la segunda de las hipétesis, se optd por
calcularlo de forma porcentual, tomando como el “todo”
a la suma de los lectores de los cuatro periddicos, por
una parte, v a la suma de los seguidores en redes so-
ciales, por otra parte. De tal manera, se obtienen los
siguientes resultados (tabla 4). Y, tal y como se puede
apreciar en dicha tabla y también en la figura 1, el nd-
mero de lectores de los diarios no se corresponde con
el nimero de seguidores en redes sociales. De entre los
4, en el lado méas positivo, se puede destacar el diario
Mundo Deportivo, cuyo nimero de seguidores en redes
sociales es mucho mayor que el nimero de sus lectores.

50%

40%

30%

20% -

10% -

0%
Marca As

Mundo deportivo Sport

% Readers EGM

o % Lectores EGM

m % Facebook followers
% Seguidores Facebook

% Twitter followers
% Seguidores Twitter

Figura 1. Comparison of Readers / Facebook followers / Twit-
ter followers. Source: Prepared by authors based on data from
EGM, FB and Twitter.

Figura 1. Comparacion de lectores/seguidores Facebook/segui-
dores Twitter. Fuente: Elaboracién propia segun datos de EGM,
FBy Twitter.
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Based on these results, we can assert that interac-
tivity is not very high. Globally speaking, we found
the following in relation to the 4 sport newspapers an-
alysed:

® They post more on Twitter than on Facebook.

® On Facebook, reacting to posts is the most po-
pular interaction, far more than the others (com-
ments and shared posts).

e In all four, on Twitter: No. of FAV > No. of
retweets > No. of comments.

Overall in all of them, we can highlight that the
newspaper which needs the fewest users to generate a
“reaction” on Facebook is Sport (1 “reaction” per 28
users); As is the newspaper that needs the fewest us-
ers to generate a comment on Facebook (1/686); and
As is also the newspaper that needs the fewest users
for one of its posts to be shared (1/966).

On Twitter, Mundo Deportivo is the newspaper
that needs the fewest users to generate a comment
(1/4091); Marca is the newspaper that needs the few-
est users to generate a retweet of one of its tweets
(1/828); and Sport is the newspaper that needs the
fewest users to generate a FAV (1/213).

Conclusions

The first conclusion is that all four sport newspa-
pers studied (Marca, As, Mundo Deportivo and Sport)
have a presence on the social media, and all of them
use and update their official profiles on Facebook
and Twitter and have a more heterogeneous presence
on the other social media. Thus, hypothesis 1 is ac-
cepted.

Secondly, we can conclude that the number of
social media followers does not correspond to their
printed newspaper readership according to data from
the EGM. In some cases, always following the for-
mula used in this article, the readership is greater
than the number of social media followers, while in
others, the opposite holds true. In any event, there
is no homogeneity on this point, so hypothesis 2 is
rejected.

Finally, the third hypothesis is accepted. Even
though it is true that no “threshold” was established
to categorise high or low interactivity, having viewed
and discussed the results, it can be interpreted that the
number of interactions is low. The kind of interaction

A partir de los resultados obtenidos, se puede afir-
mar que la interactividad no es muy elevada. En térmi-
nos globales, se observa, en relacion con los 4 periddi-
cos deportivos analizados que:

e Realizan mas publicaciones en Twitter que en Fa-
cebook.

® Que, en Facebook, las reacciones a las publicacio-
nes es la interaccion mas popular, con mucha dife-
rencia con respecto a las otras dos (comentarios y
mensajes compartidos).

® Que, de forma global a los cuatro, en Twitter: N°
de FAV > N°de RT > N° de comentarios.

De forma global a todos ellos, se puede destacar que
el periddico que menos usuarios necesita para generar
una “reacciéon” en Facebook es el diario Sport (1 “reac-
cién” por cada 28 usuarios); As es el periédico que me-
nos usuarios necesita para generar un comentario en esta
red social (1/686), y también As es el diario que menos
usuarios necesita para que un mensaje suyo sea compar-
tido (1/966).

En la red social Twitter, Mundo Deportivo es el diario
que menos usuarios necesita para generar un comentario
(1/4091); Marca es el periddico que menos seguidores ne-
cesita para generar un RT a uno de sus tuits (1/828), y
Sport el que menos necesita para generar un FAV (1/213).

Conclusiones

La primera conclusién es que los cuatro diarios depor-
tivos estudiados (Marca, As, Mundo Deportivo y Sport)
tienen presencia en las redes sociales, y todos ellos uti-
lizan y tienen actualizados sus perfiles oficiales en Face-
book y Twitter y existe una presencia mas heterogénea
en las restantes redes sociales virtuales. De esta forma,
se acepta la hipdtesis 1.

En segundo lugar, se concluye que los seguidores en
redes sociales no se corresponden con su nimero de lec-
tores en periddico-papel segun los datos del EGM. En al-
gunos casos, y siempre segtn la formula empleada para
elaborar este articulo, el nimero de lectores es mayor al
de seguidores en redes sociales; en otros casos, sucede lo
contrario. En cualquier caso, no existe homogeneidad en
este aspecto, razon por lo que se rechaza la hipdtesis 2.

Por ultimo, se acepta la tercera hipdtesis. Aunque
es cierto que no se habia establecido la “barrera” para
hablar de una alta o baja interactividad, vistos y discu-
tidos los resultados, se puede interpretar que el niimero

34

Apunts. Educacion Fisica y Deportes. 2019, n.? 135. 1.e" trimestre (enero-marzo), pp. 26-35. ISSN-1577-4015



Las redes sociales como medidoras de audiencias de la prensa deportiva espanola

Social Media as Measurements of Audiences of the Spanish Sport Press

that takes place the most often in the social media is
the one that causes the user the least “work”: namely
reactions on Facebook and FAV on Twitter.
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