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Resumen. El objetivo de esta investigacion parte de la hipotesis de que existen razones tecnologicas suficientes para plantear que
el ecosistema digital ha influido en el periodismo en general y en el periodismo deportivo, en particular. En ese sentido, conviene
aclarar como los elementos que constituyen la personalidad de este nuevo ecosistema digital influyen en la audiencia. Para ello, hemos
realizado un mapa interactivo que nos ha permitido medir la penetracion de la digitalizacion en el mundo del periodismo deportivo y
la posible influencia de la pandemia. La principal conclusion es que se produce un aumento generalizado en los usuarios del uso de
la tecnologia en enero de 2020 con respecto a enero de 2019. De los medios observados muy pocos reducen el niimero de usuarios
unicos en el periodo estudiado y la mayoria de ellos mantienen o aumentan los usuarios por lo que concluimos que el ecosistema digital
interviene de manera decisiva en el consumo de medios de comunicacion deportivos.
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[en] The Influence of the Digital Ecosystem on the Sports Press in Spain: Media, Users and Pandemic

Abstract. The objective of this research is based on the hypothesis that there are enough technological reasons to suggest that the
digital ecosystem has influenced journalism in general and sports journalism in particular. In this sense, it is important to clarify how
the elements that constitute the personality of this new digital ecosystem influence the audience. To do this, we have made an interactive
map that has allowed us to measure the penetration of digitization in the world of sports journalism and the possible influence of the
pandemic. The main conclusion is that there is a general increase in users of technology use in January 2020 compared to January 2019.
Of the observed media, only a few decrease the number of users in the period studied and most of them maintain or increase the users,
so we conclude that the digital ecosystem plays a decisive role in the consumption of sports media.
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1. Introduccién. Marco tedrico La informacion deportiva no es ajena a este contexto di-

gital donde los nuevos formatos han derivado en nuevas

La explosion del ecosistema digital y de las caracteris-
ticas que le definen (lectura no secuencial, alcance uni-
versal, instantaneidad, contenido actualizable, interacti-
vidad y personalizacion) tiene una clara repercusion en
el periodismo en general y en el deportivo en particular.
Asi, “la irrupcion de las tecnologias digitales, como
consecuencia de los procesos de digitalizacion y de
convergencia mediatica, han permitido la introduccion
de numerosos cambios en el ambito del periodismo”
(Marcos Garcia, Alonso Muioz y Lopez Meri, 2021).

narrativas y donde las caracteristicas propias de la in-
formacion que se difunde por la red permiten el acceso
a una informacion que, sobre todo, en Espaiia tiene un
gran seguimiento, la del periodismo deportivo.

Se realiza esta propuesta bajo la premisa de la
continuidad en nuestra linea de investigacion tanto
por lo que significa el analisis del mensaje periodis-
tico como la preocupacion por la evolucion del pe-
riodismo en general y, en este caso, el deportivo en
particular y su adaptacion al ecosistema digital.

Este articulo es el resultado de un proyecto de investigacion reconocido y concedido por el Vicerrectorado de Investigacion y Postgrado, dentro

del Programa de fomento y desarrollo de la investigacion, en la Convocatoria de Ayudas a Proyectos de Investigacion Convocatoria 2020 de la
Universidad Francisco de Vitoria y cuyo titulo es “Las nuevas competencias de la prensa deportiva de papel en el futuro ecosistema digital”.
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Por ello, este analisis parte de la descripcion del
nuevo panorama que supone el contexto tecnologi-
co, cuales son sus caracteristicas y de qué manera el
periodismo deportivo en soporte papel debe aprove-
charlo. En este sentido es muy importante clarificar
con precision qué elementos son los que deben cons-
tituir la personalidad del nuevo ecosistema digital en
lo que puede afectar a la prensa deportiva en soporte
papel y cual debe ser la oferta de este tipo de prensa
para el usuario, en competencia con otros formatos y
lenguajes.

Igualmente, saber si la estructura del mensaje
periodistico debe modificarse y adaptarse al nuevo
contexto tecnoldgico para ser eficaz y responder a
las demandas de los usuarios. La aparicion de nuevos
formatos y las nuevas narrativas que ello puede con-
llevar hace necesario un estudio de las consecuencias
que para este tipo de periodismo se pueden derivar en
su labor profesional diaria.

1.1. Nuevos habitos de consumo de los ciudadanos,
nuevo escenario

La eclosion del mundo digital ha tenido un gran im-
pacto en el periodismo. El actual paradigma (Marti-
nez-Fresneda y Zazo, 2021) arranca en el afio 1993
cuando comenzamos a hablar de la web 1.0, que se
caracteriza por ser solo de modo lectura y estatica.
Le sigue la web 2.0, en la que se produce un salto
cualitativo que se define por el paso de la lectura a la
escritura. Se considerada la web social o web de las
personas, y se trata de un entorno donde podemos ac-
ceder a la informacion de manera instantanea y en el
que comunicarse con otras personas es mas facil que
nunca; es ahi donde nacen las redes sociales. Por eso,
como sefalan Manfredi, Ufarte y Herranz de la Casa
(2019), es importante la adaptacion de la produccion
periodistica al usuario, que opera en un entorno di-
gital y de enorme libertad de acceso al consumo y
difusion de noticias.

En este nuevo contexto digital, la informacion que
se difunde en el ambito de la red tiene como principa-
les caracteristicas: lectura no secuencial, alcance uni-
versal, instantaneidad, contenido actualizable, inte-
ractividad y personalizacion. “La web permite crear
contenidos con una naturaleza especifica gracias a su
estructura hipertextual y a otras cualidades esenciales
como el multimedia y la interactividad” (Larrondo,
2009). Por otro lado, “en mayor o menor medida, los
medios de comunicacion han ido incorporando a sus
rutinas de produccion digital de noticias las técnicas
provenientes del periodismo de datos para enriquecer
y diversificar sus coberturas” (Rojas Torrijos, Garcia
Cepero, 2020).

Segun el Estudio Anual de Redes Sociales 2020
de TAB Spain, el 93% de la poblacion espaiiola es
usuaria de Internet, de los que el 87% lo es de redes
sociales. De ellos, el 51% es mujer y el 49 % hombre.
En el uso de redes, pasamos de 55 minutos en prome-
dio a 1 hora y 20 minutos aproximadamente (proba-
blemente debido al confinamiento). Los hombres y

los menores de 40 afios son los que estan mas horas
permanecen conectados.

Con respecto al periodismo deportivo, Espana si-
gue siendo uno de los paises de Europa donde la po-
blacién mas sigue el deporte, segun el Informe Glo-
bal 2014 sobre Consumo de Contenidos Deportivos,
elaborado por Perform. Concretamente, el 82% de
los espafioles se informa proactivamente. Las disci-
plinas favoritas son fatbol (62%), Formula 1 (45%),
tenis (42%), baloncesto (36%) y Moto GP (33%).

Asimismo, el informe sefiala que los espafioles
son los europeos que mas tiempo dedican a infor-
marse sobre deportes con 10,1 horas semanales, que
equivalen a casi 90 minutos al dia, mientras que, en
otros paises europeos, como Alemania o Francia, no
llegan a los 50 minutos. Y la television sigue sien-
do el medio mas utilizado (2,75 horas de promedio
por semana). Pero la irrupcion del ecosistema digi-
tal también ha tenido repercusion en el periodismo
deportivo y el estudio recoge que hay 21 millones
de espafoles que buscan contenidos de deporte en la
web. Entre las actividades online que mas realizan el
estudio destaca:

*  Ver las retrasmisiones en directo de partidos
y eventos deportivos (60%).

*  Ver videos de partidos o titulares de los me-
dios deportivos (34%).

*  Leer noticias deportivas (66%), comentarios
de eventos en directo (43%), comprobar es-
tadisticas (43%) o participar en blogs y foros
(18%).

Con respecto a las redes sociales, el informe reco-
ge que mas de 11 millones de usuarios buscan infor-
macion a través de estas plataformas. La audiencia
esta compuesta principalmente por jovenes (49% tie-
nen entre 18 y 34 afios de edad). Estos 11 millones de
espafioles siguen los perfiles de sus equipos y jugado-
res favoritos, buscan y comparten fotos, y el tiempo
que consumen en participar en estas actividades es
de casi 20 minutos al dia. De ahi que en las propias
redes sociales también esté asistiendo al nacimiento
de nuevos proyectos periodisticos.

Como sefiala Palarea (2012), las nuevas técnicas
de comunicacion han modificado los habitos de con-
sumo de los ciudadanos, que se han habituado a reci-
bir la informacion de manera gratuita y demandarla
inmediatamente. Este factor, sefala, ha tambaleado
las bases del periodismo tradicional y sobre todo los
modelos de las empresas informativas que no se han
adaptado a la nueva realidad comunicativa

Sin embargo, desde hace afos y ante este nuevo
escenario, el periodismo deportivo (Rojas Torrijos,
2014) atraviesa un momento de expansion con el
nacimiento de nuevos medios de comunicacion es-
pecializados en los diferentes soportes, y con ello
también una transformacion en su estructura. Esta-
mos ante un terreno innovador y con un gran dina-
mismo que se caracteriza por su continua exploracion
de nuevas formas de contar historia echando mano
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de las nuevas tecnologias digitales (Pérez Dasilva,
Santos, y Meso Ayerdi, 2015). De hecho, el perio-
dismo deportivo es uno de los ejes de crecimiento
de los nuevos medios: desde 2008, se han creado 65
proyectos periodisticos, alrededor del 17% del censo
de nuevos medios elaborado por la Asociacion de la
Prensa de Madrid (APM, 2014).

De manera tradicional el periodismo deportivo ha
estado ligado a la television, a la radio y a la prensa
escrita. De hecho, es habitual que junto a los perio-
dicos generalistas convivan medios deportivos de
difusion nacional y diaria. Podemos ver su gran pe-
netracion en la clasificacion de Rojas Torrijos (2014),
que sefiala como en Espafa conviven hasta cuatro
periddicos de difusion nacional (Marca, As, Sport,
Mundo Deportivo) con otros cuatro de ambito regio-
nal (Superdeporte, Estadio Deportivo, Campeon y El
9 Esportiu).

Rojas Torrijos (2014) indica que en paises como
Espana las empresas editoras de periodicos, debido
al gran volumen de espacios deportivos que ofrece la
television, la inmediatez que sigue aportando la ra-
dio y la incidencia de una caida de las ventas en los
quioscos y de anunciantes en general, han iniciado
un proceso de reduccion de plantillas y estan con-
centrando sus esfuerzos en la expansion de su marca
a través de Internet. De esta forma, afiade, se enca-
minan hacia un producto mas agil y dinamico con el
que responder eficazmente a la méxima actualidad y,
de paso, complementar y proyectar sus respectivos
productos de papel con contenidos digitales nuevos y
diferenciados (Barrios y Zambrano, 2015).Y, en pala-
bras de Salaverria y Garcia Avilés (2008), este esfuer-
zo por hacer un producto cada vez mas multimedia a
partir de la convergencia tecnologica e integracion de
la redaccion convencional y la digital, es uno de los
mayores desafios que ha de afrontar el periodismo
deportivo tradicional, que debe enfrentar la continua
migracion de lectores que prefieren buscar noticias
en los soportes digitales antes que en el papel.

En este sentido, la irrupcion de teléfonos inteligen-
tes, tabletas y el desarrollo de aplicaciones es esen-
cial para entender el nuevo escenario. Por ello, cada
vez nos encontramos mas, tal y como sefiala Rojas
Torrijos (2014), con productos actualizados de ma-
nera constante, interactivos y con un numero mucho
mayor de contenidos multimedia. Segun el Estudio
Mobile & Conectividad Inteligente 2021 IAB Spain,
el Smartphone tiene ya una penetracion del 96% de
los internautas en Espafa, esto es 31,3 millones de
usuarios. Un 78% de portatil y 70% de Smart TV y
Tablet. Dos de cada tres minutos que navegamos por
Internet lo hacemos desde el mévil. El tiempo medio
de consumo es de 3 horas y 16 minutos, el 55% desde
el movil y 11% desde la Tablet.

Entre los nuevos formatos por los que, apuesta el
periodismo deportivo, Rojas Torrijos (2014) sena-
la que sobresalen los elementos para la representa-
cion visual de los contenidos como graficos, videos
y reportajes multimedia, el periodismo de datos, asi
como las piezas narrativas de larga extension. Este

autor apunta a que los primeros pasos en este sentido
han correspondido a medios anglosajones como 7he
New York Times, The Washington Post o The Guar-
dian, que han aprovechado la celebracion de grandes
eventos deportivos internacionales como los Juegos
Olimpicos de Londres (2012) y los de invierno en
Sochi (2014) para reforzar su cobertura informativa
mediante el uso de nuevas herramientas digitales y la
exploracion de nuevas narrativas.

Asimismo, Rojas Torrijos senala de que desde
2013 los medios apuestan por el largo formato, “un
periodismo narrativo caracterizado por la presenta-
cion de historias cautivadoras y atractivas, con alre-
dedor de 10.000 palabras y con estructura dividida
en capitulos, y, muy especialmente, por la incorpo-
racion de elementos multimedia e interactivos (vi-
deos, fotografias, audios y graficos) que aparecen y
se van abriendo a medida que avanzamos en la lec-
tura haciendo scroll; todo ello con el fin de amenizar
la lectura y crear efectos sorprendentes para atrapar
la atencion del usuario-lector y de convertirla en una
verdadera experiencia para el usuario”.

Sin embargo, Palarea (2012) sefiala las conse-
cuencias negativas de este desarrollo tecnologico:
“Los modelos de negocio empresariales, igualmente,
estan obsoletos y no han evolucionado paralelamente
a las nuevas técnicas generadas en la Gltima década.
Pero, sobre todo, es la caida de la inversion publicita-
ria, motivada por la crisis econdmica en sectores em-
presariales e industriales tan afines a ser publicitados
en medios de comunicaciéon como el inmobiliario y
construccion, lo que ha derivado que sean insosteni-
bles las estructuras y planes de negocio vigentes en
las empresas informativas”.

Ante este escenario, Rojas Torrijos (2015) se-
flala que los diarios espafioles Marca y Sport han
comenzado a apostar por las revistas para moviles
y tabletas con el fin de dar respuesta a la creciente
cantidad de usuarios que acceden a las noticias de
su equipo favorito a cualquier hora y desde cualquier
parte. Estos nuevos productos, sefiala, complementan
los contenidos que ya ofrecen estos medios en sus
ediciones digital e impresa, ampliando la cobertura
a modalidades menos habituales, experimentando en
la innovacion y tratando el deporte desde un prisma
mas cercano, como un soporte mas orientado al en-
tretenimiento.

De los nuevos medios deportivos surgidos en
Espafia en los ultimos afios, son varios los que han
apostado por crear productos hibridos y también los
que han preferido el entorno mévil a la web conci-
biendo publicaciones especificas para su lectura en
tabletas y teléfonos inteligentes.

1.2. El binomio deporte-tecnologia

El estudio de estas primeras revistas para dispositivos
moviles en medios deportivos tradicionales en Espa-
fla pone de manifiesto, segun Rojas Torrijos (2015)
que estos soportes no solo se comportan como ver-
daderos laboratorios de innovacion para sus respecti-
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vas empresas al explorar nuevas férmulas expresivas,
sino que ademas abren nuevos horizontes para el pe-
riodismo deportivo en su conjunto, de forma que este
llegue a ser mas plural y participativo y evolucione
dando un mayor protagonismo al lector en la inte-
raccion, en la opinidon y también en la generacion de
contenidos cambio de modelo en la praxis periodisti-
ca adaptado al entorno digital y a las necesidades de
una audiencia proactiva. De hecho, esta proactividad
se ve reflejada en que los perioddicos deportivos esta-
ban mas interesados en publicar mas visualizaciones
que los perioddicos nacionales, como sefialan Vural y
Masip (2021).

Para Sandra Méndez (2015), el estudio de relaciones
del binomio deporte y tecnologia supone, por tanto, el re-
conocimiento de dos realidades que movilizan a un gran
numero de personas que consumen contenidos deporti-
vos producidos y asimilados con aplicaciones y recursos
tecnologicos (camaras digitales, webcam, ordenadores,
tabletas, smartphones, buscadores de internet, progra-
mas informaticos, contenidos multimedia, hipervinculos,
blogs, redes sociales, wikis). Ello ha contribuido a que la
propia forma de realizar y ejercer el periodismo deportivo
se moldee continuamente. Las tecnologias, afiade, con-
dicionan la produccion, gestion, seleccion, tratamiento y
alcance de la informacion deportiva, lo que ha permitido
la transformacion del sector tanto en los medios tradicio-
nales como en los medios digitales donde se abren nue-
vas oportunidades de negocio.

En cuanto a los nuevos productos, Molina Viz-
carra (2009) sostiene que “es tiempo de propuestas
novedosas, de una mayor preparacion y seriedad
dentro del aparato profesional que cubre al deporte”.
Para Méndez (2015) se hace imprescindible la refor-
mulacion de los géneros periodisticos para llevar el
mensaje deportivo masivamente a cualquier parte y
de forma sencilla y presentar contenidos que puedan
ser consumidos en pantallas de menor tamafio, como
indica Rojas Torrijos (2015), quien propone que en
los nuevos formatos se debe: a) favorecer la lectura
con contenidos mas accesibles y atractivos, b) com-
binar entretenimiento con informacion, c¢) atender a
la participacion de los usuarios en las redes sociales,
y d) incorporar contenidos generados por los usuarios
mas implicados.

Por otra parte, los nuevos medios que no dejan de
aparecer en el ambito del periodismo deportivo espa-
fiol ponen de manifiesto (Manfredi, Rojas Torrijos y
Herranz de la Casa, 2015) que para hacer un producto
de impacto suficiente con el que hacerse un sitio en el
mercado y ser diferencial de verdad en el ambito di-
gital, es preciso crear en el usuario una sensacion de
pertenencia a una comunidad. Por este motivo, han
puesto en marcha diversas estrategias de captacion,
bajo el compromiso de hacer contenidos de calidad,
y de fidelizacion como la creacion de clubes de socio
con acceso a contenidos informativos exclusivos y
promociones de ofertas a productos en tiendas online
o la participacion en sorteos y eventos deportivos con
los que reforzar ese vinculo con el publico y consoli-
dar asi su base social.

Tras el estudio del panorama espafiol, estos auto-
res afaden que nos encontramos en un ciclo expan-
sivo en el que aun se prueban modelos de negocio,
relacion con los anunciantes y los lectores, nuevas
formas de redaccion de contenidos y narrativas. Asi-
mismo, finalizan, se estrecha la relacion entre la mar-
ca personal individual del periodista y la empresa: los
canales privados y las redes sociales se convierten en
altavoces de los propios contenidos.

En el campo que nos ocupa, el periodismo depor-
tivo, se ha venido asociando el concepto de juego,
entendido como la capacidad innata del ser humano
hacia el acto de jugar, a las estructuras de la comu-
nicacion empleadas para la transmision de la infor-
macion. Inherente a la seccion de deportes, aparen-
temente informal y desenfadada, estas narrativas ex-
perimentales, que suscitan al juego entre el emisor y
el receptor, apuestan por el divertimento de unos y
otros, especialmente por las opciones de interaccion
que permite el medio digital. Por tanto, se ha hecho
uso de estructuras de contenido ladico, con base in-
formativa, pero en todo caso pura interaccion, en una
clara busqueda de la respuesta inmediata y la facil
distribucion de la informacion.

Los elementos tradicionales de la creacion de
los contenidos se ven sustituidos por la rapidez y el
elemento ludico en la busqueda del lector una vez
que comparten el mismo espacio y el mismo tiem-
po a través de multiples plataformas (Jenkins 2006).
No obstante, “el nuevo periodismo digital propicia
el activismo periodistico en Internet, potenciando los
contenidos rigurosos, profundos y bien escritos que
el periodismo narrativo ha implementado desde sus
inicios” (Sabaté, Mico y Diez, 2019). Asi, los forma-
tos toman el juego como parte de la accion formativa
y se adecuan al estilo informal y desenfadado del pe-
riodismo deportivo como si la informacion pareciera
un juego, en el que libre y voluntariamente el lector
toma parte sin un fin aparente (Huizinga, 1968). La
busqueda, el recorrido por las estructuras hipertex-
tuales planteadas, se efectia en pos de esa invitacion
al divertimento cuya motivacion es producida mas
por la necesidad de entretenimiento que por la nece-
sidad de ser informado, algo que absorbe al jugador y
le separa de la accion informativa, objeto de estudio
del Periodismo. Es, por tanto, una necesidad impe-
rante reflexionar acerca de la mision y uso de esas
estructuras de la informacion.

Los tipos de estructura predominantes en el pe-
riodismo deportivo se basan en estructuras de nave-
gacion agil e intuitiva, que resultan transparentes al
ojo del lector, pero que al mismo tiempo mantienen
su atencion. El medio se nutre de creadores diestros
en el arte instrumental, que favorece la retencion del
lector, donde la inmediatez y el disefio provocan una
constante interaccion con los individuos. Esta combi-
nacién multimedia ha dado paso a un nuevo escenario
digital, que prima lo instrumental en detrimento de la
perspectiva comunicacion, lo inmediato sustituye a
la reflexion y el creador cede la licencia informativa
al receptor, en un proceso de informacion remediada
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que desdibuja los limites de los agentes de la comuni-
cacion (Jenkins, 2006): emisor y receptor.

El lector aventajado conoce y se maneja por mun-
dos de base multimedia, donde la adquisicion de co-
nocimiento sobre el funcionamiento de las diversas
herramientas hace de la informacion un todo partici-
pativo y accesible, y no solo al alcance de los perio-
distas, como venia siendo habitual en los parametros
de la comunicacion tradicional. Prevalece el caracter
visual de los contenidos, en una combinacién multi-
media atractiva y ladica. Se produce asimismo tras-
lacion de estructuras mas propias de programas de
entretenimiento al ambito informativo.

Los lectores inician, a través de lo ludico, un viaje
unico, personal y experiencial que determina la accion
de informarse (Juul, 2001). El usuario puede desdibu-
jar las informaciones, reinterpretarlas, entenderlas des-
de marcos de referencia diversos, en el que cada uno
de los usuarios evocara experiencias distintas a partir
de un mismo contenido (Aarseth, 1997). Por tanto,
los procesos de la creacion y la recepcion se ven re-
mezclados, configurados a través de multiplicidad de
canales de ida y vuelta (Rheingold, 2009) para darse
paso en la agenda informativa, que ha tenido una gran
repercusion en los lectores y en su forma de relacio-
narse entre si. De esta manera, “el entorno digital nos
permite conocer qué reacciones provocan en nuestras
audiencias los contenidos publicados” (Zurita, 2019).

La expansion de estas estructuras se ha visto po-
tenciada por las narraciones transmedia a través de
la multiplicidad de lenguajes y soportes multimedia
(apps, dispositivos moviles, consolas de videojue-
gos...), donde el jugador, imbuido por esa intencion
ludica, recoge las piezas de la informacion configu-
rando su propio puzle informativo (Gil Gonzalez,
2015). La comunicacion se vuelve, por tanto, colecti-
va, lo que es perfectamente adecuado a las intencio-
nes de la narracion transmedia. El todo informativo
se fragmenta en pequefias piezas de informacion, con
gran presencia de la interaccion social. El contexto
de la informacion cambia y es la propia situacion
contextual de la persona que se informa la que in-
cendia el proceso de ser informado, lo que afecta a
la percepcion de la informacion (Pearce, 2009). La
incorporacion de estos elementos nos lleva a hablar
de un nuevo tipo de periodismo deportivo, determi-
nado por la forma, la interaccidon y la propia situacion
contextual del lector, mas alla del propio contenido
informativo, que estd aun por definir y que es pues
una necesidad investigar.

El nuevo escenario digital, logicamente afecta a
los medios tradicionales. Los medios de comunica-
cion escritos quiza sean los que mas alerta deban
estar. A la crisis econdmica que comenzo6 en 2008
hay que afadir una crisis estructural del modelo de
negocio de las empresas periodisticas propiciada
por el nuevo escenario digital (Casero Ripollés y
Cullell March, 2013; Guallar, 2013), lo que ha su-
puesto, a lo largo de la ultima década, la salida de
mas de 12.000 profesionales de todo tipo de los me-
dios (APM, 2019).

Como afirman Berganza, Arzila y Herrero (2016),
a partir de las respuestas de una muestra de 1.700 pe-
riodistas de 17 paises, existen influencias econdmicas
que hacen referencia a las presiones en la redaccion
debidas a imperativos econémicos y a consideracio-
nes comerciales.

Asi, hay que senalar que los medios tradicionales
se estan enfrentando desde hace afios al descenso de
la inversion de sus fuentes de financiacion (Casero
Ripollés y Cullell March, 2013). Y es que la tenden-
cia a la baja de la difusion de las ediciones en papel
de los diarios no se detiene. En 2019, el conjunto de
esa difusion se redujo en un 10%, —exactamente en el
mismo porcentaje que un aflo antes— y cayendo por
debajo del umbral del millén y medio de ejemplares
(APM, 2020).

Jaramillo y Castellon (2012) afirman que la Socie-
dad de la Informacion ha planteado cambios a nivel
cultural, politico, econdmico y comunicacional. La
hipétesis subyacente, es que los procesos de digita-
lizacion de la informacion han modificado las dina-
micas laborales y la mente misma de las audiencias.
La prensa debe adaptarse a los cambios tecnoldgicos
y convivir con el nuevo escenario digital que trae
una serie de retos y que, entre otros, pasa por crear
contenido para el nuevo publico y construir buenas y
atractivas historias.

2. Objetivos y metodologia.

Partiendo de los antecedentes expuestos anteriormen-
te, se propone alcanzar una serie de objetivos concre-
tos desde las lineas de trabajo planteadas. El objetivo
general de la investigacion es conocer el ecosistema
de los medios digitales deportivos en Espaiia y estu-
diar los habitos de consumo de sus usuarios. Igual-
mente queremos averiguar si la falta de movilidad
provocada por el estado de alarma y obligado confi-
namiento domiciliario de toda la poblacion en marzo
y abril de 2020, ha provocado cambios significativos
en los accesos y tiempo dedicado al consumo de estos
medios.

Los objetivos planteados de forma especifica para
este estudio son:

1. Conocer el mapa de medios deportivos digi-
tales en Espana.

2. Analizar el nimero de usuarios e impresio-
nes de los principales medios deportivos di-
gitales.

3. Comparar la evolucion de consumo de los
medios deportivos digitales en un contexto
social extraordinario por el estado de alarma
y obligado confinamiento domiciliario.

4. Estudiar la evolucion del consumo de me-
dios deportivos digitales durante los ocho
primeros meses de 2020.

5. Observar los comportamientos del usuario
durante el ano 2020 y ver si han cambiado
respecto al afio anterior.
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Para conseguir estos objetivos se plantea una meto-
dologia de estudio centrada en la recogida de los datos de
usuarios de los medios estudiados en los meses de interés
para su posterior analisis comparativo. La metodologia
descriptiva ofrece un analisis exploratorio adecuado para
el estudio de las empresas informativas (Garcia-Alonso,
2016) y en concreto para los medios informativos digi-
tales (Palacios y Diaz Noci, 2009). El estudio se centra
en los medios deportivos digitales en Espana en 2020, en
concreto se recogen los datos entre los meses de enero
y agosto. También utilizamos datos del afio 2019 como
instrumento de comparacion para justificar el analisis.

Para realizar la seleccion de la muestra a estudiar
se tiene en cuenta los medios deportivos digitales cuya
audiencia esta controlada por Comscore. Esto incluye:
medios nativos digitales, medios impresos con version
digital y los medios impresos generalistas con version
digital con seccion de deportes y site independiente.

Es importante advertir que se elimina de la muestra
obtenida algunos medios pertenecientes a clubes depor-
tivos y otros que por su contenido (exclusivamente pro-
mocional o publicitario) quedaban alejados del objetivo.
De esta manera se han seleccionado 50 medios para el
estudio por ser los que cumplian los criterios antes se-
nalados.

Los medios seleccionados se han analizado utiliza-
do el dato de usuarios tinicos y en concreto en el dato
de los usuarios multiplataforma ofrecido por Comscore.
También hemos considerado como datos de apoyo para
contextualizar los resultados, el nimero de usuarios que
accedieron a estos medios por movil y por PC. También
las impresiones o numero de paginas que se ven en cada
acceso.

Se estudian los datos de usuarios de los medios selec-
cionados en los ocho primeros meses de 2020 para valo-
rar la posible incidencia de la pandemia (reduccion acti-
vidad laboral, confinamiento, desconfinamiento, cambio
de calendario de competiciones deportivas, etc.) en el
consumo de los medios deportivos digitales entre enero
de 2020 y agosto de 2020. Vemos enero y febrero como
los meses anteriores al confinamiento, marzo y abril que
coinciden con el confinamiento en nuestro pais y en la
mayoria de nuestro entorno y los meses posteriores hasta
agosto en donde se fue recuperando gran parte de la acti-
vidad (en nuestro caso de interés, la deportiva) con limi-
taciones. Ademas de la suspension de las competiciones
deportivas y el confinamiento de toda la poblacion, el
cambio de calendarios en las competiciones producido
en este afio es importante factor para tener en cuenta a la
hora de interpretar los resultados obtenidos.

Se ha considerado necesario un pequefio contexto
para entender los resultados de usuarios de cada medio
y por esta razon iniciamos el analisis con la compara-
cion de los principales datos de usuarios de los medios
estudiados en enero de 2020 con los mismos datos de
un afo antes, enero de 2019. Aqui nos centramos en los
cinco medios deportivos digitales con mayor nimero de
usuarios unicos en enero de 2020 para comparar con los
usuarios unicos de un afio antes, en enero de 2019. Se
seleccionan los cinco primeros por acumular mas del
75% de los usuarios tnicos totales de los medios digita-

les deportivos estudiados. Estos medios son Marca, As,
Mundo Deportivo, Sport y El Desmarque.

Después de comparar con el afio anterior para ver
de donde veniamos y justificar la muestra, se aborda el
comportamiento en cuanto a audiencias en los ocho pri-
meros meses de 2021. Nos centramos igualmente en los
cinco primeros medios digitales deportivos por nimero
de usuarios unicos durante los meses estudiados.

3. Resultados

3.1 Aumento de usuarios e impresiones (enero
2019-enero 2020)

En primer lugar, se estudian los datos del mes de ene-
ro de 2020 comparandolos con los del mes de enero de
2019. Buscamos en esta comparacion mostrar el lugar
del que partimos a la hora de ampliar posteriormente el
estudio durante los ocho primeros meses de 2020. El es-
tudio revela que en la mayoria de los medios deportivos
analizados ha aumentado el nimero de usuarios en enero
de 2020 respecto al mismo periodo del pasado afio. Sin
embargo, el nmimero de impresiones ha bajado. Es decir,
hay mas personas entrando a estos medios, pero ven me-
nos paginas.

El estudio comparado abarca un total de 42* medios
deportivos digitales y se puede apreciar que muy pocos
bajaron el numero de usuarios en el periodo estudiado y
que la mayoria de ellos mantienen o aumentan los usua-
rios unicos. Solamente nueve medios bajaron en ntimero
de usuarios. El resto, 33 aumentaron el nimero de usua-
rios. La mayoria de estos medios son de cardcter muy
especializado (caza, vela, motor, tenis, etc.) y obtienen
un numero pequeiio de usuarios. Los medios digitales
deportivos con mayor numero de usuarios (los 10 prime-
ros acumulan el 88% del total y los cinco primeros 75%)
centran sus contenidos principalmente en la informacion
sobre futbol. Ademads, vemos que aparecen de manera
destacada los cuatro diarios deportivos impresos mas
importantes, las secciones de deportes de dos diarios ge-
neralistas y varios medios especializados en futbol.

Nos centramos en los cinco primeros medios por
acumular mas del 75% de los usuarios tinicos totales
de los medios digitales deportivos estudiados. Estos
medios son Marca, As, Mundo Deportivo, Sport'y El
Desmarque. Estos cinco primeros medios deportivos
digitales acumulan un 77% de los usuarios totales
en enero de 2019 y un 75,2% de los usuarios totales
en enero de 2020. Ademas, aumentan el nimero de
usuarios con respecto al afio anterior. Destacan los im-
portantes aumentos de usuarios de Marca, Sporty El

Encontramos 42 medios al comparar enero de 2019 con enero de
2020, estos son: Marca, AS, Mundo Deportivo, Sport, BeSoccer, El
Desmarque, El Pais Deportes, 20minutos, Sportyou, Desafio Mun-
dial, Depor, Superdeporte, MSN Sports, ESPN, Estadio Deportivo,
ACB, Yahoo Sports, Kiaenzona, Lugares de Nieve, NevaSport, Nauta
Expansion, Defensa Central, Jara y Sedal, Fichajes, Desnivel, ATP
World Tour, Muchodeporte, Todo Circuito, Vamos a Correr, Sal y
Roca, Futbol Fantasy, Mas que Alba, Ekosport, Aupa Athletic, NBA
Maniacs, Tabla de Mareas, Club Caza, Cazavision, MotorBike
CMDsport, Motolpro, Solobdsket y Planeta Triatlon.
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Desmarque. Por otra parte, los cuatro primeros medios
digitales por usuarios Unicos coinciden con los medios
impresos deportivos con mayor niimero de lectores.
En el quinto lugar encontramos E! Desmarque como
medio nativo digital con un espectacular aumento de
usuarios (mas del doble) que coincide con su inclusion
dentro del grupo de medios Mediaset. Los contenidos
de estos cinco medios destacados son multideporte
pero dedican una gran cantidad de su espacio a los
contenidos sobre flitbol.

Se puede decir que la suma de los usuarios multi-
plataforma de los cinco principales medios deportivos,
Marca, AS, Mundo Deportivo, Sport y El Desmarque,
supone que haya un incremento de algo mas de cinco

millones de usuarios, un 11,3% mas, en enero de 2020
respecto al mismo mes de 2019.

Por medios, se observa que £l Desmarque, el quinto
medio mas importante respecto a usuarios multiplatafor-
ma, aumenta en un 118,8% sus usuarios en 2020 respec-
to 22019, pasando de 2.157.000 usuarios a 4.720.000. El
segundo medio que mas crece es Sport, con un 12,6 %
pasando de 6.141.000 usuarios a 6.916.000. Les siguen,
Marca (sube un 9,8%), As (un 2,4%) y Mundo Depor-
tivo (un 1,2%). En términos absolutos Marca es el que
mas usuarios ha tenido en 2020, con 16.801.000 usua-
rios, seguido del As, con 12.257.000, Mundo Deportivo,
con 11.032.000, el Sport con 6.916.000 y £l Desmarque,
con 2.157.000 usuarios.

Grafico 1. Usuarios Gnicos multiplataforma enero 2019-enero 2020

Usuarios Unicos multiplataforma (.000) enero 2019-enero 2020

EL DESMARQUE

SPORT

MUNDO DEPORTIVO

AS

MARCA

=]

2000 4000 6000

B USUARIOS (000) Enero 2019

Fuente: Elaboracion propia con datos de Comscore.

y

Grafico 2. Impresiones mensuales enero 2019-enero 2020

Impresiones mensuales (millones) enero 2019-enero 2020
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En cuanto a las impresiones, destaca el incremen-
to de 102 millones impresiones, un 6,5% mas, en
enero de 2020 respecto a enero de 2019 en el conjun-
to de los cinco principales medios deportivos digita-
les estudiados.
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También se aprecia que Mundo Deportivo es el
que mas diferencia positiva de impresiones tiene,
aumentando un 33% y pasando de 220 millones de
impresiones a 293. El segundo medio que mas crece
en impresiones es el As, conun 6,1 % pasando de 572
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millones de impresiones a 607. Les sigue el Marca
(sube un 4%). Sin embargo, Sport y El Desmarque
con una caida de 6,5% y el 31% descienden sus im-
presiones en 2020 respecto a 2019. En términos abso-
lutos el Marca es el que mas impresiones ha tenido en
2020, con 611 millones de impresiones, seguido del
As, con 607, el Mundo Deportivo, con 293, Sport con
100 y El Desmarque, con 51.

Como se observa tanto en usuarios como en im-
presiones los cinco medios digitales mantienen el or-
den de sus posiciones, primero el Marca, seguido del
As, luego Mundo Deportivo 'y Sport y en quinto lugar
El Desmarque.

3.2 Evolucion del nimero usuarios en 2020 (enero
2020-agosto 2020)

En segundo lugar, se estudia la evolucion del con-
sumo de los medios digitales deportivos durante los
primeros ocho meses del afio 2020. Analizamos la
audiencia por meses de los cinco primeros medios
por nimeros de usuarios Unicos en enero de 2020 y

nos centramos en los datos de usuarios multiplata-
forma. Como hemos visto anteriormente, estos me-
dios son: Marca, As, Mundo Deportivo, Sport y El
Desmarque.

En marzo y, sobre todo, en abril los medios de-
portivos digitales tuvieron que ajustar sus contenidos
al suspenderse las competiciones deportivas, de esta
manera se pueden entender las grandes variaciones
que se observan en el numero de usuarios. En julio
y, principalmente, en agosto se retomaron las com-
peticiones deportivas objeto de los contenidos de los
medios estudiados. Se puede apreciar que de manera
general las principales subidas de usuarios se produ-
cen en marzo y agosto. En abril suben mucho el 4s
y El Desmarque, el Marca registra una ligera caida
y pierden muchos usuarios con respecto al mes an-
terior Mundo Deportivo y Sport. En julio y agosto
la tendencia al alza es comtin en la practica totalidad
de los medios estudiados, apreciandose una impor-
tante subida de usuarios en agosto, de claro caracter
estacional, pero alterada este afio por los cambios de
calendarios de las competiciones.

Grafico 3. Usuarios mensuales tnicos multiplataforma 2020
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El Marca casi alcanza los 16,9 millones de
usuarios unicos en abril habiendo subido hasta
mas de 18 millones en el mes anterior igualando
la cifra obtenida en agosto. El digital se mantiene
el primero por nimero de usuarios durante los me-
ses estudiados excepto en abril en que es supera-
do por el As al reducir su nimero de usuarios. Se
puede apreciar que a pesar de la importante subida
de usuarios en marzo y, sobre todo, agosto el res-
to de los meses obtiene resultados similares a la
tendencia observada. Mantiene el primer puesto en
nimero de usuarios hasta agosto, pero la diferencia
con el medio que le sigue (As) se reduce conside-
rablemente después de abril.
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El As se mantiene en el segundo puesto por nimero
de usuarios excepto en el mes de abril en que supera
al Marca con 17,5 millones de usuarios unicos. Es im-
portante destacar que el digital presenta un importante
aumento de usuarios en marzo y abril coincidiendo
con los meses de mayores restricciones de la movili-
dad de las personas por la pandemia y en agosto con la
celebracion de competiciones deportivas suspendidas
en primavera. De esta manera, manteniendo la tenden-
cia al alza, en los meses de mayo, junio, julio y agosto
se sitlia a muy corta distancia del lider de usuarios, el
Marca. En términos generales, desde el mes de marzo
los resultados de usuarios del digital As son muy posi-
tivos y muestran una tendencia al alza.
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Mundo Deportivo alcanza el nimero de usuarios
mas alto: 14,7 millones en agosto de 2020. Al co-
mienzo del afio 2020, sus datos se situan cerca del
digital As y mantiene una tendencia al alza en numero
de usuarios hasta marzo. Se observa una importante
bajada de usuarios en abril no superando los 8,3 mi-
llones. Desde mayo hasta agosto el digital aumenta
mes a mes el nimero de usuarios hasta ofrecer la ci-
fra mas alta en agosto.

La publicacion digital deportiva Sport tuvo un
significativo aumento de usuarios en agosto de 2020.
Después de la importante bajada de usuarios en abril
el digital, mantiene unos resultados al alza en los
meses siguientes hasta agosto donde presenta su se-

gundo mejor dato con mas de 9 millones de usuarios
unicos. La caida de usuarios de abril hasta los 5,3 mi-
llones le hace superar por escasos 200.000 usuarios a
su seguidor E/ Desmarque.

El Desmarque presenta unos datos de usuarios
bastante homogéneos en los meses estudiados. Se ob-
serva un constante aumento de usuarios en los meses
de marzo, abril y mayo alcanzando este ultimo mes la
cifra de 6,5 millones. Es el tinico medio que presenta
el mayor numero de usuarios en el mes de mayo, aun-
que coincide con el resto en mostrar en agosto el si-
guiente mes con mejor cifra. Es importante recordar
que el medio paso a formar parte del grupo Mediaset
durante los primeros meses de 2020.

Grafico 4. Usuarios mensuales Gnicos multiplataforma en 2020 (cinco primeros medios)
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Analizando la suma de los usuarios Unicos multi-
plataforma de los cinco medios digitales deportivos
objeto de nuestro estudio (Marca, As, Mundo Depor-
tivo, Sport y El Desmarque), se puede apreciar como
durante los meses de marzo, mayo y sobre todo en
el mes de agosto de 2020, presentan un mayor nu-
mero de usuarios en comparacion con el resto de los
meses estudiados. De esta manera, se confirman las
tendencias generales de consumo detectadas durante
los meses de estudio del afio 2020 después de haber
definido las variaciones particulares en el nimero de
usuarios de cada uno de los medios.

4. Conclusiones

Una vez realizado el estudio se puede constatar que
los medios digitales deportivos con mayor nimero de
usuarios (los diez primeros acumulan el 88% del to-
tal y los cinco primeros 75%) centran sus contenidos
principalmente en futbol. Entre ellos encontramos los
cuatro diarios deportivos impresos mas importantes
de Espaiia, las secciones de deportes de los diarios
generalistas y varios medios nativos digitales princi-
palmente especializados tematicamente en futbol. El
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mapa de medios deportivos digitales en Espafia que
hemos realizado avala esta tendencia que coincide
con el consumo de los principales medios deportivos
impresos.

En cuanto al periodo analizado se puede afirmar
que se produce un aumento generalizado en los usua-
rios en enero de 2020 con respecto a enero de 2019. De
los medios observados muy pocos bajaron el nimero
de usuarios en el periodo estudiado y la mayoria de
ellos mantienen o aumentan los usuarios unicos por lo
que concluimos que el ecosistema digital interviene de
manera decisiva en el consumo de medios de comu-
nicacion deportivos. Esto se debe a las caracteristicas
de la informacion digital que principalmente basa su
estrategia de difusion, como hemos desarrollado en
la investigacion en la actualizacion permanente de
los contenidos, la instantaneidad, asi como el alcance
universal. La informacion esta al alcance de todo el
mundo y los contenidos deportivos son muy propicios
a la multimedialidad y a la participacion del usuario.
En este nuevo contexto digital, coinciden los autores
en que estas son las principales caracteristicas junto
a la lectura no secuencia y la personalizacion de los
contenidos. En la mayoria de los medios ha aumentado
el nimero de usuarios respecto al mismo periodo del
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pasado afo. Sin embargo, el nimero de impresiones
ha bajado. Es decir, hay mas personas entrando a estos
medios, pero ven menos paginas.

Los cinco medios digitales deportivos con mayor
numero de usuarios entre enero y agosto de 2020 son
Marca, As, Mundo Deportivo, Sporty El Desmarque.
Estos medios acaparan el 75% de los usuarios Uni-
cos totales en enero de 2020. Estos cinco medios con
mayor numero de usuarios son medios de contenido
multideportivo, pero dedican gran parte de estos a
las informaciones sobre futbol. Los cuatro primeros
medios digitales por usuarios Unicos coinciden con
los diarios deportivos impresos con mayor nimero
de lectores y solamente E/ Desmarque es una publi-
cacion nativa digital.

El indice de penetracion de los cinco medios digi-
tales con mayor numero de usuarios coincide practi-
camente con el indice de penetracion de los mismos
medios, pero impresos. Esta aparente falta de mo-
vilidad del lector de esos medios supone, segun el
estudio realizado, y avalado por algunos autores un
cambio cultural y comunicacional que han producido
los procesos de digitalizacion de la informacion mo-
dificando la estructura mental de las audiencias.
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