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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).

Les xarxes socials com a
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espanyola

Francisco Javier Herrero Gutiérrez'*

"Universitat de Salamanca (Espanya).

Resum

Els diaris Marca, As, Mundo Deportivo i Sport sén els quatre
diaris esportius més llegits a Espanya. Tots ells tenen presencia
a les xarxes socials Facebook i Twitter. Aquest article presenta
resultats que comparen el seu nombre de lectors pel que fa al seu
nombre de seguidors a les xarxes socials. Igualment s’indaga so-
bre els nivells d’interaccié que existeixen amb els seus usuaris.
Per realitzar I’estudi s ha seguit una metodologia quantitativa, ja
que es considera I’analisi de contingut com el metode més fia-
ble per a I’objectiu perseguit. Una de les principals conclusions
indica que els seguidors de xarxes socials no es corresponen
amb el seu nombre de lectors en diari-paper, i una altra informa
sobre el baix nivell d’interacci6.

Paraules clau: xarxes socials, premsa esportiva, diaris, au-
diencia

Introduccio

Els diaris Marca, As, Mundo Deportivo i Sport son els
quatre principals diaris esportius que s’editen a Espanya.
Tots ells utilitzen diferents xarxes socials com un espai
de promoci6.

El que es planteja en aquest article és si es pot rea-
litzar un mesurament d’audiencia o nivell d’interaccid
dels diaris esmentats, en comparacié del seu nombre de
vendes aixi com de lectors que tenen.

Es parteix d’una clara argumentacié: no és el mateix
comprar o llegir un diari que fer-li un seguiment a les
xarxes socials. No obstant aix0, es vol fer un acostament
a aquesta comparativa, salvant les distancies que existei-
xen entre aquestes dues operacions (comprar/llegir vs.
seguiment en xarxes socials).
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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 de I’esport a Espanya

Resulta practicament obvi indicar que a Espanya I’esport
té una gran importancia entre la societat i entre els ma-
teixos mitjans de comunicacié (Herrero, 2009, pag. 47).
Aquesta és una de les formes de justificar que “els prin-
cipals diaris, emissores radiofoniques, canals de televisid
i pagines web dediquin suculents espais a I’esport i que,
reciprocament, 1’esport sigui més que rendible en aquests
mitjans de comunicacié” (Herrero, 2011a, pag. 169).

Avui dia, a Espanya I’esport és un element quotidia
(Alcoba, 1987) i ho és des de fa temps (Cagigal, 1981,
pag. 4). I si hi ha un esport que realment té “repercus-
si6 a Espanya, almenys des del punt de vista mediatic,
aquest €s el futbol” (Herrero, 2011a, pag. 169).

Per aix0, es decideix realitzar 1’analisi aqui presenta-
da: per la importancia social de I’esport a Espanya aixi
com per la importancia mediatica. No en va, son multi-
ples les hores de radio que es dediquen a la informaci6
a la retransmissié d’esdeveniments esportius; quant a la
televisid, entre els programes de més audiencia de cada
any sempre apareixen partits de futbol; i al ja esmentat
exit de la premsa esportiva, també s’afegeix I’enorme
seguiment existent a pagines web de contingut especia-
litzat en esports.

Premsa esportiva a Espanya

La premsa és el mitja de comunicacié de masses més an-
tic i probablement el que més s ha vist afectat per 1’ar-
ribada d’Internet. Els diaris, en aquest cas els esportius,
han tractat de posar-se al dia i, inevitablement, han ha-
gut de crear el seu espai a la xarxa i també a les propies
xarxes socials.

Fins a arribar als nostres dies, la premsa iniciava al
segle XX el procés de massificacié de la informaci6 es-
portiva (Romero, Simancas, Silva, & Gutiérrez, 2014)
i en conseqiliéncia, la potenciacié de 1’esport-espectacle.
La premsa escrita ha entés el fenomen esportiu com “una
activitat que promou singulars estats d’anim en les mas-
ses, sense una altra justificaci6 que el sentiment produit
per un joc, que aixo és al cap i a la fi ’esport” (Alcoba,
1987). I “conscients de la passié que tradicionalment ha
despertat entre els afeccionats espanyols i dels importants
beneficis economics que suposa per al negoci empresa-
rial, el futbol es converteix en 1’esport protagonista dels
diaris generalistes” (Romero et al., 2014, pag. 181).

Jones i Bard (1996) assenyalen el diari cata-
1a El Mundo Deportivo com un referent de la premsa

CIENCIES HUMANES | SOCIALS — FORUM “JOSE MARIA CAGIGAL” | SOCIAL SCIENCES - “JOSE MARIA CAGIGAL” FORUM I

Apunts. Educaci6 Fisica i Esports. 2019, nim. 135. 1r trimestre (gener-marg), pag. 26-35. ISSN-0214-8757

27



CIENCIES HUMANES | SOCIALS — FORUM “JOSE MARIA CAGIGAL” | SOCIAL SCIENCES - “JOSE MARIA CAGIGAL” FORUM I

Herrero, F. J.

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

esportiva: va ser setmanari esportiu des de 1906 fins a
1929, que es va convertir en diari. Més tard, al desem-
bre de I’any 1938 veura la llum el diari Marca. L’any
1967 naixera el diari As mentre que el 1979 apareixera
el diari Sport.

Exit de la premsa esportiva a Espanya

A Espanya, partint de les dades de I’altim Estudi Gene-
ral de Mitjans (EGM) de 1’ Associacié per a la Recerca
de Mitjans de comunicacié (AIMC) i Informacié i Con-
trol de Publicacions (INTROL), entre els 10 diaris més
venuts i llegits, es troben quatre d’informacid esportiva.
Es tracta dels diaris Marca, As, Mundo Deportivo i Sport
(taula 1).

Taula 1
Incidéncia dels diaris esportius a Espanya

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

Diaris més llegits segons I'iltima onada de 'TEGM

Newspaper Kind Readership/day Diari Tipologia Nre. lectors/dia
Marca Sport news 1973 000 Marca Informacié esportiva 1973 000
El Pais General news 1101 000 El Pais Informacio general 1101 000
As Sport news 1056 000 As Informacié esportiva 1056 000
EIl Mundo General news 672 000 El Mundo Informacio general 672 000
La Voz de Galicia General news 556 000 La Voz de Galicia Informacio general 556 000
La Vanguardia General news 549 000 La Vanguardia Informacio general 549 000
El Periédico General news 485 000 El Periédico Informacié general 485 000
El Mundo Deportivo ~ Sport news 421 000 El Mundo Deportivo  Informacio esportiva 421 000
ABC General news 409 000 ABC Informacié general 409 000
Sport Sport news 398 000 Sport Informacié esportiva 398 000

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

Mitjana de difusié i tirada de diversos diaris
(dades: INTROL)
(periode controlat: gener-desembre de 2016)

Newspaper Average print run Average readership Diari Mitjana tirada Mitjana difusio
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 Periddico 105 479 81464 El Periddico 105 479 81464
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.

Font: EGM d’AIMC i 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).

Aquests quatre diaris esportius tenen presencia a les
xarxes socials. En aquest estudi s’analitza la interaccid
que hi ha entre els seus usuaris a través de 1’aplica-
ci6 d’una metodologia dissenyada ad hoc.

Les xarxes socials

Les xarxes socials van donar els seus primers passos
en els anys 90 del segle XX. Des de llavors sempre han
tingut molt exit i la seva expansi6 s’ha anat diversifi-
cant i han anat apareixent un altre tipus de xarxes amb
multiples classificacions (horitzontals, verticals... de
persones, continguts, etc.). Diversos autors afirmen
que:

la comunicacié 2.0 ha traspassat les fronteres del
web a causa que I’evoluci6 de les eines tecnologi-
ques ha permes que la vida quotidiana es pensi en
termes de xarxes socials com a escenari d’interacti-
vitat grupal i individual, com a forma d’organitzaci
publica i privada, com a manifestacié unipersonal i
col-lectiva” (Taflez & Sixto, 2011, pag. 211).

I fins a arribar a tot tipus d’ambits:

Les xarxes socials i la filosofia 2.0 s’han integrat en
tot tipus d’organitzacions —amb o sense anim de lu-
cre, publiques o privades— de manera que web 2.0 és
també empresa 2.0, politica 2.0 o Govern 2.0. I les
xarxes son espai de trobada, de negoci i de debat.
(Tanez & Sixto, 2011, pag. 212).

Aquest article se centra a estudiar la presencia dels
principals diaris esportius a les xarxes socials, tenint en
compte que:

els mitjans usen les xarxes com a noves audien-
cies per als seus continguts en la versié en linia.
No hi ha un model tnic que defineixi la preséncia
de diaris a les xarxes socials sind que cadascun ha
marcat una estrategia diferent en les maneres de
relacionar-se amb els internautes. (Tufez, 2012,
pag. 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.

Objectius i hipotesis
El principal objectiu va ser realitzar un estudi sobre la
presencia dels diaris esportius a les xarxes socials. A

partir d’aquest objectiu general, es van establir els altres
objectius especifics (OE):

OELl. Identificar si els diaris esportius tenen
presencia a les xarxes socials Facebook i
Twitter.

OE2. Identificar el nombre de seguidors dels diaris
a les xarxes socials i comparar-los amb el seu
nombre de lectors.

OE3. Analitzar la interactivitat existent a les xarxes
socials.

Per realitzar aquest estudi es va partir de les segiients
hipotesis:

H1. Els 4 diaris esportius utilitzen Facebook
i Twitter.

H2. Els seguidors de xarxes socials es corresponen
amb el seu nombre de lectors en paper segons
les dades de ’EGM.

H3. En els quatre diaris existeix una baixa interac-
tivitat.

Metodologia

El present estudi va emprar una metodologia quantitativa.
Es va aplicar una taula de variables dissenyada ad hoc.

Es considera que 1’analisi de contingut és la millor
opcid, ja que és “un metode d’estudi i analisi de co-
municacié de forma sistematica, objectiva i quantitati-
va, amb la finalitat de mesurar determinades variables”
(Wimmer & Dominick, 1996, pag. 70), mateixa tesi que
defensa Berelson (1984, pag. 18).

L’analisi de contingut es caracteritza per ser una
tecnica replicable en examinar alguna cosa de forma
quantificable i objectiva (Riffe, Lacy, & Fico, 1998,
pag. 20). Segons Krippendorff (1990, pag. 28),
I’analisi de contingut “és una teécnica de recerca des-
tinada a formular, a partir de certes dades, inferén-
cies reproduibles i valides que puguin aplicar-se al
seu context”.

En certa manera, metodologicament se segueix el
metode utilitzat per Tufiez (2012) en el seu treball “Els
diaris a les xarxes socials: audiéncies, contingut, inte-
ractivitat i estrateégies comercials”.
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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

Igualment es prendra com a referéncia el concep-
te d’Index de Participacié (IP), proposat per Noguera
(2010): I'IP és el quocient quan es prenen els missatges
publicats (inclosos comentaris) com a dividend i el nom-
bre de seguidors com a divisor, i que s’ha aplicat a altres
estudis posteriorment (Herrero, 2011b) quan es tractava
de mesurar aquest IP.

En aquest cas concret, es va aplicar la segiient fitxa
d’analisi (taula 2).

Taula 2
Fitxa d’analisi

Newspaper  Social media Yes No. of followers

Facebook
No
Social media Yes No. of followers
Twitter
No
No. of

readers EGM

Diari Xarxa social Si
Facebook

Nre. de seguidors

No

Xarxa social Si
Twitter

Nre. de seguidors

No

Nre. de
lectors EGM

Measurement of interactivity

Mesurament de la interactivitat

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

Facebook

Total de reaccions/Publicacions en les ultimes 24 hores

Mitjana: Nre. de seguidors necessaris perque hi hagi 1 reaccio
Total de comentaris en les ultimes 24 hores

Mitjana: Nre. de seguidors necessaris perque hi hagi 1 comentari
Num. total de comparticions

Mitjana: Nre. de seguidors necessaris perque hi hagi 1 missatge
compartit

Twitter

Nre. de tuits i RT realitzats en les ultimes 24 hores

Comentaris als tuits i RT

Mitjana: Nre. de seguidors necessaris perque hi hagi un comentari
Nre. de RT que fan els seguidors

Mitjana: Nre. de seguidors necessaris perque hi hagi un RT
Nre. de FAV

Mitjana: Nre. de seguidors necessaris perque hi hagi un FAV

CIENCIES HUMANES | SOCIALS — FORUM “JOSE MARIA CAGIGAL” | SOCIAL SCIENCES - “JOSE MARIA CAGIGAL” FORUM I

Source: Authors.

Results

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

Font: Autors.

Resultats

En primer lloc, es van analitzar els 4 diaris seguint la
fitxa d’analisi dissenyada (taula 3).
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Table 3
Measurement of interactivity

Taula 3
Mesurament de la interactivitat

Facebook

Facebook followers
Seguidors Facebook

Posts in the last 24 hours
Publicacions en les ultimes 24 hores

Total reactions in the last 24 hours
Total de reaccions en les ultimes 24 hores

Mean no. of followers needed for 1 reaction
Mitjana: Nre. de seguidors necessaris perque hi hagi 1 reaccié

Total comments in the last 24 hours
Total de comentaris en les ultimes 24 hores

Mean no. of followers needed for 1 comment
Mitjana: Nre. de seguidors necessaris perque hi hagi 1 comentari

Total no. of times shared
Nre. total de comparticions

Mean no. of followers needed for 1 shared message

Mitjana: Nre. de seguidors necessaris perque hi hagi 1 missatge compartit

Twitter

Twitter followers
Seguidors Twitter

No. of tweets and retweets in the last 24 hours
Nre. de tuits i RT realitzats en les ultimes 24 hores

Comments on tweets and retweets
Comentaris als tuits i RT

Mean no. of followers needed for 1 comment

Mitjana: Nre. de seguidors necessaris perque hi hagi un comentari

No. of retweets made by followers

Nre. de RT que fan els seguidors

Mean no. of followers needed for 1 retweet

Mitjana: Nre. de seguidors necessaris perque hi hagi un RT

No. of FAV
Nre. de FAV

Mean no. of followers needed for 1 FAV
Mitjana: Nre. de seguidors necessaris perque hi hagi 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: Elaboracié propia a partir de dades obtingudes de Facebook i Twitter (26/27 d’agost del 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.

Discussio de resultats

En primer lloc, es pot observar com els diferents diaris
tenen presencia tant a la xarxa social Facebook com a
Twitter. Certament, aquestes son a dia d’avui les dues
principals xarxes, “més mediatiques”, a Espanya.

A més d’estar present en aquestes xarxes, els quatre di-
aris utilitzen alguna altra xarxa (Google+, Instagram, You-
tube, etc.), encara que no s’hagi analitzat aquest aspecte; en
qualsevol cas, cal destacar que no existeix una homogenei-
tat en la resta de xarxes socials en qué tenen presencia.
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Table 4
Comparison of readers / Facebook followers / Twitter followers

Taula 4
Comparacio de lectors/seguidors Facebook/seguidors Twitter

Readers (EGM)

Lectors (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.
Font: Elaboraci6 propia segons dades d’'EGM, FB i 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%

Per analitzar la segona de les hipotesis, es va optar
per calcular-ho de forma percentual, prenent com el
“tot” la suma dels lectors dels quatre diaris, d’una ban-
da, i la suma dels seguidors en xarxes socials, de I’altra.
De tal manera, s’obtenen els seglients resultats (taula 4).
I, tal com es pot apreciar en aquesta taula, aixi com a la
figura 1, el nombre de lectors dels diaris no es corres-
pon amb el nombre de seguidors a les xarxes socials.
D’entre els 4, en el costat més positiu, es pot destacar el
diari Mundo Deportivo, el nombre de seguidors a xarxes
socials del qual és molt superior que el nombre dels seus
lectors.

50%

40%

30%

20% -

10% -

0%
Marca As

Mundo deportivo Sport

% Readers EGM

o % Lectors EGM

m % Facebook followers
% Seguidors Facebook

% Twitter followers
% Seguidors 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. Comparacié de lectors/seguidors Facebook/segui-
dors Twitter. Font: Elaboracié propia segons dades d’EGM, FB
i 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 dels resultats obtinguts, es pot afirmar que la
interactivitat no és molt elevada. En termes globals, s’ob-
serva, en relaci amb els 4 diaris esportius analitzats que:

e Realitzen més publicacions a Twitter que a Face-
book.

® Que a Facebook, les reaccions a les publicacions
és la interacci6 més popular, amb molta diferéncia
pel que fa a les altres dues (comentaris i missatges
compartits).

® Que, de forma global a les quatre, a Twitter: Nre.
de FAV > Nre. de RT > Nre. de comentaris.

De forma global a tots ells, es pot destacar que el
diari que menys usuaris necessita per generar una “reac-
ci6” a Facebook és el diari Sport (1 “reacci6” per cada
28 usuaris); As és el diari que menys usuaris necessi-
ta per generar un comentari en aquesta xarxa social
(1/686), 1 també As és el diari que menys usuaris neces-
sita perqué un missatge seu sigui compartit (1/966).

A la xarxa social Twitter, Mundo Deportivo és el
diari que menys usuaris necessita per generar un co-
mentari (1/4091); Marca és el diari que menys segui-
dors necessita per generar un RT a un dels seus tuits
(1/828), i Sport el que menys necessita per generar un
FAV (1/213).

Conclusions

La primera conclusié és que els quatre diaris esportius
estudiats (Marca, As, Mundo Deportivo i Sport) tenen
preséncia a les xarxes socials, i tots ells utilitzen i te-
nen actualitzats els seus perfils oficials a Facebook i
Twitter i existeix una presencia més heterogenia a les
restants xarxes socials virtuals. D’aquesta forma, s’ac-
cepta la hipotesi 1.

En segon lloc, es conclou que els seguidors a les
xarxes socials no es corresponen amb el seu nombre de
lectors en paper segons les dades de ’EGM. En alguns
casos, i sempre segons la formula emprada per elaborar
aquest article, el nombre de lectors és superior al de se-
guidors a les xarxes socials; en altres casos, succeeix el
contrari. En qualsevol cas, no existeix homogeneitat en
aquest aspecte, rad per la qual es rebutja la hipotesi 2.

Finalment, s’accepta la tercera hipotesi. Encara que
és cert que no s’havia establert quin hauria de ser la
“barrera” amb la qual s’entendria una alta o baixa inte-
ractivitat, amb els resultats obtinguts i la discussi6 rea-
litzada, es pot interpretar que el nombre d’interaccions
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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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és baix. El tipus d’interaccié que es produeix amb més
assiduitat a les xarxes socials és el que menys “treball”
porta el receptor, €s a dir, generar reaccions a Facebook
i FAV a Twitter.
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