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Resumen. Esta investigacion analiza comparativamente las estrategias digitales en redes de los medios
deportivos espanoles Marcay Relevo, con el objetivo de explorar como dos modelos editoriales —uno tradicional
y otro nativo digital— se adaptan a las dinamicas comunicativas en la esfera publica digital. A través de una
metodologia cuantitativa, se examinaron todas las publicaciones difundidas por ambos medios en Instagram,
TikTok, Xy YouTube durante quince dias de febrero de 2025 (N = 3273). Se analizaron variables como frecuencia
de publicacion, formatos empleados, duracion de los contenidos, uso de hashtags, cobertura deportiva y nivel
de interaccion. Los resultados muestran que Relevo, pese a su breve trayectoria, presenta una estrategia
comunicativa mas coherente con las exigencias del entorno digital: adapta formatos a cada plataforma,
diversifica tematicamente sus contenidos —dando mayor visibilidad al deporte femenino y disciplinas no
hegemodnicas— y genera mayores tasas de interaccion por usuario. Marca, en cambio, mantiene un modelo
de produccion intensivo, basado en contenidos estaticos o de larga duracion, con un sesgo tematico hacia
el futbol masculino y un rendimiento inferior en términos de engagement. Las conclusiones apuntan a que el
éxito en el ecosistema digital no depende del volumen de publicaciones, sino de la adecuacion estratégica al
medio, la conexidn con audiencias especificas y la capacidad de generar participacion significativa. En este
sentido, el caso de Relevo, aunque no sostenible econdmicamente —cerré en 2025 con unas pérdidas de 17
millones de euros—, se expone como una alternativa innovadora en periodismo deportivo digital.
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ENTradition and innovation of sports journalism in the digital public
sphere: analysis of the social networks of Marca and Relevo

Abstract. This research comparatively analyses the digital strategies of the Spanish sports media Marca and
Relevo, with the aim of exploring how two editorial models —one traditional and the other digital native— adapt
to the communicative dynamics of the digital environment. Using a quantitative methodology, we examined
all the publications disseminated by both media on Instagram, TikTok, X and YouTube during fifteen days in
February 2025 (N = 3273). Variables such as frequency of publication, formats used, duration of content, use
of hashtags, sports coverage and level of interaction were analysed. The results show that Relevo, despite
its short trajectory, presents a communication strategy that is more coherent with the demands of the digital
environment: it adapts formats to each platform, diversifies its content thematically —giving greater visibility
to women'’s sport and non-hegemonic disciplines— and generates higher rates of interaction per user. Marca,
on the other hand, maintains an intensive production model based on static or long-duration content, with a
thematic bias towards men’s football and an inferior performance in terms of engagement. The conclusions
point to the fact that success in the digital ecosystem does not depend on the volume of publications, but on
the strategic adaptation to the medium, the connection with specific audiences and the capacity to generate
significant participation. In this sense, the case of Relevo, although not financially sustainable —it closed in
2025 with losses of 17 million euros— is an innovative alternative in digital sports journalism.
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Como citar: Ledesma-Calvo, A., Lopez-Carrion, A. E. y Sanahuja-Peris, G. (2025). Tradicion e innovacion del
periodismo deportivo en la esfera publica digital: analisis de las redes sociales de Marcay Relevo. Estudios
sobre el Mensaje Periodistico, 31(4), 881-892. https://dx.doi.org/10.5209/esmp.103436

Estud. mensaje period. 31(4), 2025: 881-892 881


https://dx.doi.org/10.5209/esmp.102747
https://dx.doi.org/10.5209/esmp.103436
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://www.ucm.es/ediciones-complutense
mailto:al417001%40uji.es?subject=
mailto:alberto.lopez%40universidadviu.com?subject=
https://orcid.org/0000-0002-9548-2991
mailto:guillermo.sanahuja%40uji.es?subject=
https://orcid.org/0000-0001-5582-3395

882 Ledesma-Calvo, A., Lopez-Carrion, A. E. y Sanahuja-Peris, G. Estud. mensaje period. 31(4), 2025: 881-892

1. Introduccion

El periodismo deportivo ha constituido, durante la
historia reciente, una de las areas mas influyentes y
populares dentro del ecosistema mediatico a nivel
global. A través de este ambito, no solo se han docu-
mentado las victorias y derrotas de equipos y depor-
tistas, sino también se han difundido relatos de su-
peracion y esfuerzo que han calado profundamente
enlaaudiencia. Enel caso espanol, el diario Marcaha
desempefado un papel central en la construccion
de estos relatos, consolidandose como un referente
clave desde su fundacion en 1938 (Gomez-Colell et
al., 2017). En sus primeras décadas, el periddico se
erigio como la principal fuente de informacion de-
portiva para millones de lectores, y ha sido testigo
privilegiado de algunos de los hitos mas relevantes
del futbol y otras disciplinas. Su formato impreso
y su estilo caracteristico —marcado por portadas
cargadas de emocién— contribuyeron a configurar
la agenda mediatica diaria al reflejar el fervor con
el que se vive el deporte en Espana (Horas, 2016).
Precisamente, en cuanto a estas portadas, Herrero-
Gutiérrez (2018) concluye que el 96,2 % estan dedi-
cadas al futbol, lo que confirma su dominio absoluto
en la prensa deportiva tradicional. También consta-
ta una escasa presencia de mujeres en las noticias
principales, apenas el 5 %.

La estructura tradicional del periodismo depor-
tivo, anclada en los ritmos de la prensa escrita y la
television, sustentaba su éxito en la elaboracion de
narrativas que alimentaban la pasion de la aficion.
Dicho modelo ofrecia cronicas detalladas, analisis
minuciosos e informes tras cada evento, articulan-
do un flujo informativo vertical, donde los medios
ejercian el rol de emisores privilegiados y la audien-
cia actuaba como receptora pasiva (Roger, 2015).
Durante mas de setenta anos, este esquema ha
sido dominante, con Marca posicionado como uno
de sus principales exponentes (Fernandez, 2019).

No obstante, la irrupcion de internet y la masifi-
cacion del uso de dispositivos maoviles han alterado
de forma radical el ecosistema mediatico deportivo.
La inmediatez de las redes sociales, el acceso en
tiempo real a los contenidos y la creciente capaci-
dad de personalizacion han modificado las expec-
tativas del publico, que ha dejado de ser un simple
consumidor para convertirse en productor, comen-
tarista y difusor de contenidos (Rojas-Torrijos, 2015).
En consecuencia, los medios tradicionales se han
visto forzados a reformular sus estrategias comu-
nicativas para sobrevivir en un entorno altamente
competitivo, fragmentado y saturado de informa-
cion (Llopis-Goig, 2016).

El proceso de digitalizacion no ha transformado
unicamente los formatos de consumo, sino también
las formas de interaccion con la informacion. El re-
ceptor tradicional, pasivo y supeditado a los horarios
de emision o publicacion, ha sido reemplazado por
un prosumidor que demanda acceso inmediato a la
cobertura de eventos y analisis deportivos (Rojas-
Torrijos, 2015). Plataformas como Twitter, Instagram
o TikTok han configurado un entorno informativo
continuo y descentralizado, en el cual los usuarios
no solo consumen contenidos, sino que también los
generan, lo que reconfigura asi el papel del periodis-
ta, ahora integrado activamente en la conversacion

publica y en la mediacion de las comunidades digi-
tales (Manfredi et al., 2015).

En este nuevo escenario, en 2022, nace Relevo,
un medio nativo digital —propiedad del Grupo
Vocento— concebido especificamente para operar
en el ecosistema de plataformas sociales y dirigido
a audiencias jovenes. A diferencia de Marca, que ha
tenido que afrontar un complejo proceso de transi-
cion desde lo impreso hacia lo digital, Relevo sur-
gié con una propuesta plenamente adaptada a las
I6gicas del entorno digital: contenidos multimedia,
interaccion continua con los usuarios y una estética
agil y cercana, lo que fomenta la creacion de conte-
nido interactivo, en el que la participacion del publi-
co adquiere un papel central (Rojas-Torrijos, 2022).
El diario pronto se hizo notar por la profundidad de
sus coberturas y su labor investigativa. Por ejemplo,
en 2023 logroé gran notoriedad al destapar el escan-
dalo sexual que involucraba a Luis Rubiales, enton-
ces presidente de la Real Federacion Espafiola de
Futbol (RFEF), un caso que tuvo un fuerte impacto
mediatico y culminé con su dimision (Lopez-Carrion
y Sanahuja-Peris, 2024; Novoa-Jaso et al., 2024).

Sin embargo, Relevo cerré6 en mayo de 2025
tras casi tres anos de actividad, pese a su notable
crecimiento digital. Segun su subdirector, Hugo
Cerezo (2025), en febrero de ese ano alcanzé mas
de 850.000 usuarios diarios (un 108 % mas que en
2024)y 4,4 millones de usuarios unicos, lo que le si-
tué como el cuarto medio deportivo mas leido. En
redes, liderd TikTok con 145 millones de visualiza-
ciones y ocho millones de interacciones mensuales,
acumulando mas de 2.500 millones en 2024. No
obstante, a pesar de su conexion con audiencias
jovenes y su innovacion en formatos, el medio ce-
rré con unas pérdidas acumuladas de 17 millones de
euros. Su cierre supuso el fin de un proyecto que,
aungue exitoso en impacto digital, no logré conso-
lidar su rentabilidad econdmica (Dircomfidencial,
2025). Esto pone de manifiesto los desafios estruc-
turales a los que se enfrentan los proyectos nativos
digitales en el sector periodistico.

El objetivo principal de esta investigacion consis-
te en analizar comparativamente, en redes sociales,
las estrategias de comunicacion y creacion de con-
tenidos de Marca y Relevo. La finalidad es explorar
las convergencias y divergencias entre dos mode-
los de periodismo deportivo que, si bien comparten
un mismo ambito tematico, responden a logicas y
contextos tecnoldgicos profundamente distintos. A
partir de este objetivo general, se proponen también
los siguientes objetivos especificos:

e OE?1: Distinguir el porcentaje de publicaciones
que corresponden a las diferentes plataformas
sociales (Instagram, TikTok, Xy YouTube).

e OE2: Identificar los deportes que cuentan
con mayor y menor cobertura en los conte-
nidos difundidos.

e OES: Conocer los diferentes formatos de las
publicaciones difundidas y su adaptacion a
cada red social.

e OE4: Averiguar la frecuencia diaria de publi-
cacion de contenidos en cada red social, asi
como el promedio de hashtags y de palabras
presentes en las publicaciones.
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e OEb5: Estudiar el nivel de interaccion de los
contenidos difundidos en las diversas pla-
taformas digitales. OE6: Determinar la du-
racion de los contenidos audiovisuales que
incluyen dichas publicaciones.

2. Marco teédrico

2.1. La evolucion del periodismo deportivo
hacia el canal digital

La transicion del periodismo deportivo hacia el en-
torno digital constituye una de las transformaciones
mas relevantes en el ambito de la comunicacion
contemporanea. Impulsada por la expansion de
Internet y las tecnologias de la informacion, esta
evolucion ha reconfigurado las dinamicas de pro-
ducciodn, distribucion y consumo de contenidos. En
el marco del ecosistema digital, las redes sociales,
los blogs y la Web 2.0 han emergido como herra-
mientas clave que superan en agilidad a los canales
tradicionales (Rojas-Torrijos, 2014).

El crecimiento de los medios digitales especia-
lizados en deporte responde, en gran medida, a la
demanda de coberturas mas especificas, antes
desatendidas por la prensa convencional. Segun el
informe mundial de marketing deportivo de Nielsen
Sports (2022), un 35 % de los aficionados sigue la
actualidad deportiva a través del movil y las redes
sociales, lo que ha obligado a los medios tradiciona-
les a reformular su propuesta editorial hacia conte-
nidos mas analiticos y elaborados, como entrevistas
y reportajes en profundidad (Ferrara, 2014).

La progresiva consolidacion del paradigma
Mobile First ha modificado los habitos de consu-
mo informativo y los formatos narrativos, y ha pri-
vilegiado contenidos breves, visuales y accesibles
desde dispositivos moviles (Rojas-Torrijos, 2015).
En Espafia, el 84,9 % de la poblacion consulta no-
ticias desde el movil diariamente (Herrero-Diz et al.,
2020), lo que ha motivado laincorporacion de recur-
sos multimedia, visualizacion de datos y narrativas
de largo formato adaptadas al entorno digital.

En este contexto, el periodismo digital se carac-
teriza por su capacidad de actualizacion continua y
por redefinir el papel de las audiencias, que dejan de
ser meros receptores para convertirse en actores
activos en la circulacion de contenidos (Edo, 2009).
Esta transformacion ha favorecido la emergencia
del periodismo de datos en el ambito deportivo, de-
finido por Crucianelli (2013) como una practica sus-
tentada en el analisis masivo de informacion, con
visualizaciones interactivas y colaboracion multidis-
ciplinar. Esta modalidad se distancia de la croénica
tradicional al incorporar herramientas cuantitativas
que permiten una comprension mas compleja de
las dinamicas deportivas (Rojas-Torrijos, 2014).

La aplicacion de Big Data y Small Data resulta
especialmente relevante para el analisis del rendi-
miento deportivo y la interaccion de las audiencias.
Mientras que el Big Data permite identificar patro-
nes longitudinales (Nunez, 2022), el Small Data fa-
cilita analisis microcontextuales, como el compor-
tamiento puntual de un jugador o el seguimiento de
una competicion en redes sociales (Flores, 2018).

Asimismo, las redes sociales han adquirido un
rol central en la diseminacién informativa. X —antes

Twitter— se configura como plataforma prioritaria
para la inmediatez noticiosa (Rojas-Torrijos, 2014),
complementada por medios tradicionales y nuevas
plataformas como TikTok, Instagram o YouTube, que
amplian las posibilidades de visibilidad, interaccion
y monetizacion. Esta expansion ha extendido los
margenes del periodismo deportivo mas alla del
evento competitivo, ademas de incorporar aspectos
personales de los deportistas y momentos extrade-
portivos (Méndez, 2015).

El informe del Instituto Reuters (2024) confirma
esta diversificacion: un 31 % de los usuarios recurre
semanalmente a YouTube como fuente informativa,
un 21 % a WhatsApp y un 13 % a TikTok, que por pri-
mera vez supera a X (10 %). Solo un 22 % prioriza los
sitios web tradicionales. Esta tendencia consolida
un entorno digital caracterizado por la inmediatez,
la participacion y la constante actualizacion, aun-
que también plantea desafios éticos y profesionales
asociados a la veracidad de los contenidos y la pre-
sion por la rapidez (Monroy, 2020).

2.2. Factores de consumo e interaccion
digital en el contenido deportivo

El consumo de contenidos deportivos en entornos
digitales hatransformado las formas de acceso, rela-
cion e interaccion de los usuarios con la informacion
(Rojas-Torrijos, 2014). Este proceso se ve influido
por factores técnicos y funcionales de las platafor-
mas —como el formato, la accesibilidad o la interac-
tividad—, asi como por las preferencias individuales
del publico. En este contexto, la interaccion ocupa
un papel central: comentarios, reacciones, encues-
tas o comparticiones en redes como X, Instagram
o Twitch permiten una participacion activa que tras-
ciende la légica unidireccional de los medios tradi-
cionales (Rizo, 2004; Sjoblom y Hamari, 2017).

Esta logica interactiva ha modificado las rutinas
del periodismo deportivo. Segun Matthews y Anwar
(2013), redes sociales como X han facilitado nuevas
formas de vinculo con la audiencia, lo que fortalece
la identidad de marca y favorece la retroalimenta-
cion inmediata. Ademas, como apunta Lastra (2014),
el caracter bidireccional de estas plataformas ha
diluido la separacion entre emisores y receptores.
Esto permite una produccion y circulacion de con-
tenidos mas horizontal, en la que la inmediatez y la
narrativa en directo —como el «minuto a minuto»—
adquieren especial relevancia.

La ubicuidad de las plataformas digitales elimi-
na restricciones espaciales y temporales, lo que ha
impulsado la diversificacion de formatos en el pe-
riodismo deportivo (Rojas-Torrijos, 2014). En este
escenario, el video corto se consolida como un
recurso eficaz para captar la atencion, tal y como
muestra el informe de Ofcom (2023), que indica
que un 63 % de los adultos visualizan contenidos
noticiosos en este formato. A ello se suma el auge
del streaming y la produccion audiovisual extensi-
va, que favorecen experiencias de consumo mas
personalizadas (Pellice, 2014).

La personalizacion, impulsada por algoritmos
y sistemas de recomendacion, permite adaptar el
contenido a los intereses del usuario mediante téc-
nicas de hipersegmentacion (Keeney, 2015). En re-
lacion con esta tesis, Ginesta (2024) explica que«el
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nuevo aficionado exige contenidos mas emociona-
les, accesibles y multiformato, lo que condiciona la
agenda y el tono de los medios deportivos» (p. 7).
Ademas, Newman et al. (2017) sefalan que mas de
la mitad de los usuarios prefiere recibir noticias se-
leccionadas por sistemas automatizados, tendencia
que aumenta entre los menores de 35 anos. Desde
2019, la inteligencia artificial ha ampliado su papel
no solo en la personalizacion, sino también en la
generacion automatizada de contenidos y en la op-
timizacion de procesos editoriales (Newman, 2019),
lo que configura asi una oferta informativa mas seg-
mentada y eficiente.

En este ecosistema digital, por ultimo, emergen
figuras como los streamers o casters que difuminan
la linea entre el periodismo y el entretenimiento,
priorizando la espontaneidad y la conexion emocio-
nal sobre el rigor informativo. Estos influenciadores
no se definen como periodistas, pero acceden a
espacios informativos privilegiados y gozan de una
credibilidad social vinculada al engagement mas
que a la verificacion (Lobillo y Martin, 2022).

2.3. Marcay Relevo como objeto de
estudio

En el ecosistema digital del periodismo deportivo
espanol, Marca y Relevo representan dos mode-
los contrastantes de adaptacion a las l6gicas de
las plataformas. Marca fue pionero en el ambito
digital con el lanzamiento de su version online en
1995, alcanzando una actividad sostenida a partir
de la Eurocopa de 1996. La integracion de sus edi-
ciones impresa y digital se consolido en la tempo-
rada 2015-2016, cuando comenzo6 a anticipar en la
web los contenidos de la edicion en papel (Alvarez,
2017). A lo largo del tiempo, ha incorporado progre-
sivamente recursos multimedia y presencia en re-
des sociales, posicionandose como referente en la
informacion deportiva en tiempo real (Horas, 2016).

Por su parte, Relevo constituye un caso paradig-
matico de medio nativo digital, concebido desde su
origen para operar en entornos sociales. Su lanza-
miento en 2022 fue precedido por una estrategia de
preactivacion de marca en plataformas como Twitch,
X, TikTok e Instagram, que logré reunir una comuni-
dad inicial de mas de 300 000 seguidores (Rojas-
Torrijos, 2022). Esta planificacion respondio a un ana-
lisis especifico de publicos segmentados: millennials
desencantados con los medios tradicionales, muje-
res excluidas de la narrativa deportiva hegemonica y
una Generacion Z fuertemente vinculada a lo digital.

En cuanto a las cifras de audiencia, el liderazgo
de la version digital de Marca es practicamente in-
contestable, con una audiencia media diaria supe-
rior a los 3,8 millones de personas segun datos del
medidor de audiencias GfK DAM correspondientes
a febrero de 2025 (Contreras, 2025). Esta cifra se
situa muy por delante de la de destacadas cabece-
ras generalistas de ambito nacional, como E/ Mundo
(2,6), La Vanguardia (2,4) o El Pais (2,2). Asimismo,
este autor hace referencia a otro medidor de au-
diencias digitales, Comscore, que:

Ha introducido una nueva variante al tener en
cuenta las redes sociales en su baremo Total
Digital Population. La web de Marca (18,07 mi-
llones) arrasa en el top 5 deportivo por delante

de As (15,08), Mundo Deportivo (13,50), Sport
(7,.22) y Relevo (6,44). (Contreras, 2025)

Se observa como la joven cabecera del grupo
Vocento acumulaba entonces una comunidad de
seguidores y audiencia considerable, pese a su
corta trayectoria. De hecho, desde la propia web de
Relevo (Equipo Relevo, 2025) también citan cifras
de GfK DAM para confirmar que en febrero de 2025
superaron su techo de recurrencia, lo que los situd
como el cuarto medio deportivo espafiol con ma-
yores audiencias diarias, por detras de Marca, As y
Mundo Deportivo. A su vez, subrayan su potencial de
crecimiento al detallar que este mes alcanzaron los
850 000 usuarios diarios de media, un 39 % mas
que el mes anterior y un 108 % mas que el mismo
mes de 2024. No obstante, estos datos no impidie-
ron su cierre tan solo unos meses después.

A nivel estructural, Relevo presenta una arqui-
tectura web coherente con su identidad social, con
disefio mobile-first, autoplay de videos sin sonido, y
doble nivel de navegacion que combina accesibili-
dad y profundidad. Su formato liveblog, inspirado en
X, favorece la continuidad entre web y redes. Este
planteamiento responde a un modelo comunicativo
que prioriza la creacion de comunidades en plata-
formas, por encima del trafico web, y que se apoya
en un equipo joven, experto en narrativas digita-
les. Su estrategia multicanal distribuye contenidos
adaptados al lenguaje y logica de cada red: profun-
didad en Instagram, dinamismo en TikTok, cercania
en Twitch e inmediatez en X, excluyendo delibera-
damente Facebook por su desajuste demografico.

Frente al enfoque institucional y poco mediado
de los medios convencionales, Relevo propone un
periodismo contextualizado, explicativo y orien-
tado al analisis. La variedad de formatos —desde
capsulas breves hasta investigaciones en profundi-
dad— revela una vocacion clara de servicio y dife-
renciacion en el entorno digital actual (Elizari, 2024).
Cabe destacar, a su vez, que al igual que los medios
nativos digitales como Relevo, los nuevos comu-
nicadores como l|bai Llanos también disefian sus
contenidos segun la I6gica de cada plataforma. La
adecuacion estratégica a TikTok, Twitch o YouTube
Shorts no solo responde a formatos especificos,
sino también a una comprension profunda del tipo
de audiencia, horarios de consumo y tono narrativo
mas eficaz (Lobillo y Martin, 2022).

3. Metodologia

Con la finalidad de alcanzar los objetivos propues-
tos, se ha abordado el objeto de estudio desde un
enfoque cuantitativo mediante un analisis de con-
tenido sistematico de los materiales difundidos en
las redes sociales seleccionadas. Para ello, se ha
utilizado la observacion directa y la codificacion por
parte del equipo investigador (Highfield y Leaver,
2016; Krippendorff, 2019; Neuendorf, 2017). Para el
OE1se ha calculado la distribucion porcentual de los
contenidos, en funcioén de la plataformay la cabece-
ra de difusion. El OE2, por su parte, se ha abordado
al vincular, a través de una codificacion por pares, el
deporte al que hacen referencia las publicaciones
que componen la muestra.

En el caso del OES3, se ha seguido la clasifi-
cacion de formatos de contenido que proponen
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MARCA (15 150 000 seguidores) RELEVO (2 303 700 seguidores)
Plataforma Perfil Seguidores | Plataforma Perfil Seguidores
Instagram @marca 4800000 |Instagram @relevo_deportes 533 000
TikTok @marca.com 2700000 |TikTok @relevo_deportes 1400 000
X @marca 6600000 |X @relevo 266 700
YouTube @marca 1050 000 |YouTube @relevo 104 000
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Fuente: elaboracion propia.

Sanahuja-Peris et al. (2024) y que distingue entre
textual (formado unicamente por palabras, sin nin-
gun tipo de elemento visual que lo acompaiie); grafi-
co (contenido visual compuesto por una ilustracion,
fotografia o cualquier tipo de grafico sin ningun texto
agregado); audiovisual (compuesto por videos o GIF,
cuya principal intencion es captar la atenciéon me-
diante movimiento o imagenes en accion); textual y
grafico (integra un grafico, ilustracion o foto con ele-
mentos textuales que enriquecen la imagen); y, por
ultimo, textual y audiovisual (combina el poder del vi-
deo o GIF con textos incrustados como titulos, sub-
titulos o descripciones, que sirven para aportar con-
texto, aclarar o enfatizar lo que se esta mostrando).

En relaciéon con el OE4, orientado a comparar
el rendimiento de las redes sociales de Marca y
Relevo, se ha adoptado la metodologia propues-
ta por Lorenzo y Mancera (2024). Esta consiste en
calcular la ratio de interaccion dividiendo el numero
total de interacciones entre la cantidad de seguido-
res de cada medio. La aplicacion de esta formula
permite realizar una comparacion equitativa entre
ambas cuentas, y se compensa asi las diferencias
significativas en volumen de seguidores, atribuibles
a la mayor trayectoria y posicionamiento de Marca
en el ecosistema mediatico. Tomando como base
dicha propuesta, las métricas de interaccion utili-
zadas han sido las siguientes: en Instagram, suma
de likes y comentarios; en TikTok, suma de likes, co-
mentarios y share; en X, suma de likes, comentarios
y retweets; y en YouTube, suma de visualizaciones,
comentariosy likes.

Finalmente, para abordar el OE5 y el OE®, al
tratarse de aspectos formales se han realizado
los siguientes analisis: frecuencia de publicacion
mediante una media del numero de publicaciones
diarias, promedio del numero de palabras por publi-
cacion, promedio del numero de hashtags por publi-
cacion y, por ultimo, la duracién —en segundos— de
los contenidos de las publicaciones, clasificados en
nueve intervalos temporales.

El periodo de analisis comprende 15 dias natu-
rales, del 9 al 24 de febrero de 2025. A modo de
contexto, durante este tiempo se produjeron even-
tos deportivos de gran relevancia, como diversos
encuentros de La Liga EA Sports o la Champions
League, el inicio del juicio contra Luis Rubiales, la
Super Bowl, el arranque del Mundial de MotoGP, el
Torneo de Tenis de Dubai y el de Rio de Janeiro, el
NBA All-Star Weekend, y diversas competiciones
internacionales de atletismo, entre otros aconteci-
mientos importantes. A continuacion, la Tablal reco-
ge los detalles de los perfiles en redes sociales que
se han examinado de cada cabecera durante este

periodo. Como se puede observar, la audiencia total
de las cuentas analizadas casi alcanza los 17,5 millo-
nes de seguidores, con una superioridad notable de
las cifras de Marca con respecto a las de Relevo en
todas las plataformas.

Por ultimo, en cuanto a la muestra general
(N = 3273), las publicaciones del diario Marca du-
rante el periodo de analisis ascienden a un total
de 2433 mensajes, que se distribuyen de la si-
guiente forma en sus plataformas digitales: 201 en
TikTok (8,26 %), 317 en YouTube (13,03 %), 303 en
Instagram (12,45 %) y 1612 en X (66,26 %). Las del
medio Relevo, por su parte, alcanzan los 893 mensa-
jes, 289 en TikTok (32,37 %), 59 en YouTube (6,61 %),
250 en X (27,99 %) y 295 en Instagram (33,03 %o).

4. Resultados

4.1. Plataformas digitales y deportes

En primer lugar, y atendiendo a la distribucion de
las plataformas que utilizan los dos medios deporti-
VOs, se observa una preferencia de Marca por redes
sociales tradicionales como X (66,26 %)y YouTube
(13,03 %), unas cifras que resultan inferiores en el
caso de Relevo (27,99 % y 6,61 %, respectivamen-
te). Precisamente, la cabecera de Vocento mostra-
ba una mayor preferencia por plataformas que dan
preferencia a lo visual, como Instagram (33,03 %)
o TikTok (32,37 %) que, en el caso de Marca, supo-
nen porcentajes mucho mas reducidos (12,45 % y
8,26 %, respectivamente). A su vez, se observa que
todos los contenidos publicados por ambos medios
deportivos son originales, sin compartir material de
cuentas ajenas.

A continuacion, la Tabla 2 muestra la distribucion
porcentual de la muestra segun los deportes a los
que hacen referencia las publicaciones, asi como las
diferentes plataformas sociales utilizadas, donde se
diferencia entre el contenido generado por Marca y
el de Relevo. Los datos reflejan un claro predominio
del futbol masculino en todas las plataformas y para
ambos medios. En particular, el contenido de Marca
dedicado al futbol masculino alcanza cifras muy ele-
vadas: 82,20 % en Instagram, 82,75 % en TikTok,
94,44 % en Xy 76,23 % en YouTube. Aunque Relevo
también presenta una alta proporcion de contenido
sobre futbol masculino, sus porcentajes son algo
mas bajos: 46,12 % en Instagram, 49,50 % en TikTok,
56,40 % en Xy 79,66 % en YouTube. Precisamente, el
medio nativo digital emplea estrategias tradicionales

T Cifra aproximada correspondiente a finales de febrero de

2025, cuando se recopilaron las publicaciones que compo-
nen el corpus de esta investigacion.
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Tabla 2. Distribuciénporcentual de la muestra segun deportes, plataformas sociales y cabeceras analizadas.

INSTAGRAM

TIKTOK X

YOUTUBE

DEPORTE

MARCA | RELEVO

Futbol masculino

Futbol femenino

MARCA | RELEVO

MARCA | RELEVO | MARCA | RELEVO

Futbol americano

Baloncesto

Deportes de contacto

Rugby

Tenis

Ciclismo

Patinaje sobre hielo

Motor

Deportes acuaticos

Atletismo

Alpinismo
Otros

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 3. Distribucion porcentual de la muestra segun formatos, plataformas sociales y cabeceras analizadas.

TIKTOK X

YOUTUBE

INSTAGRAM
FORMATO
MARCA | RELEVO
Textual
Gréfico
Audiovisual

MARCA | RELEVO

MARCA | RELEVO | MARCA | RELEVO

Textual y Grafico

Textual y Audiovisual

Fuente: elaboracion propia.

en la mayoria de sus contenidos de la plataforma de
distribucion de videos, en una red donde el consumo
se centra en un formato mas largo.

El futbol femenino, por su parte, presenta una
notable diferencia en la atencion recibida por
ambos medios. Mientras que Marca apenas le
dedica entre un 1,98 % y un 10,89 % del conte-
nido —segun la plataforma—, Relevo le concede
una visibilidad significativamente mayor, con un
1710 % en X, el 16,73 % en Instagram y el 11,88
% en TikTok. Este patron se reproduce, en me-
nor medida, en otros deportes minoritarios como
el ciclismo, el tenis o el baloncesto. Ademas, se
observa que ciertas disciplinas deportivas como
el patinaje sobre hielo, el alpinismo o los depor-
tes acuaticos reciben una atencion marginal por
parte de ambos medios, aunque Relevo muestra
una timida presencia de estos deportes en pla-
taformas como Instagram y TikTok. El apartado
«Otros» también registra una presencia relevan-
te en el contenido de Relevo, particularmente en
TikTok (13,37 %) y YouTube (10,17 %), lo cual po-
dria interpretarse como una mayor apertura a la
inclusion de disciplinas deportivas no convencio-
nales o emergentes.

4.2. Formatos

En el analisis de las plataformas digitales estu-
diadas, tal y como se muestra en la Tabla 4, se

observan diferencias entre los formatos de la pro-
puesta tradicional y la innovadora seleccionadas
para este estudio. Por un lado, Relevo adapta de
forma clara y diferenciada los formatos de sus
contenidos en funcion de las caracteristicas y
dinamicas propias de cada red social. En TikTok,
el 93,57 % del contenido publicado por el medio
combina texto con video, lo que responde a las
pautas de consumo de esta plataforma, centra-
das en clips breves, dinamicos y de caracter ex-
plicativo. En contraste, el uso de contenidos ex-
clusivamente audiovisuales es residual (3,47 %),
mientras que el resto de los formatos apenas se
emplean.

Enelcasode Instagram, la estrategia de Relevo
se muestra mas diversificada. Aunque el formato
predominante continua siendo el que combina
texto y contenido audiovisual (60,82 %), se de-
tecta un uso significativo de contenidos textuales
acompanados de elementos graficos (22,04 %),
especialmente infografias e imagenes con datos.
Asimismo, el formato exclusivamente grafico re-
presenta el 17,14 % de las publicaciones, donde
destacan las fotografias e ilustraciones. Por otro
lado, en la red X, Relevo no incurre en una adap-
tacion forzada de formatos, sino que respeta las
convenciones comunicativas de la plataforma.
En este sentido, el contenido textual represen-
ta el 94,30 % de sus publicaciones. El formato
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Tabla 4. Distribucion porcentual de la muestra segun duracion de los contenidos, plataformas sociales y cabeceras analizadas.

TIKTOK X

YOUTUBE

MARCA RELEVO MARCA RELEVO MARCA RELEVO MARCA RELEVO

DURACION INSTAGRAM
0” 571 38,78 28,32
1a15” 1,98 1,63 3]
16 a 30" 1,65 14,29 5,31
31a45” 6,27 24,49 10,18
46 a60” 9,24 11,84 19,91
61a75” 6,93 2,86 7,96
76 a 90" 9,9 4,49 18,14
91a120” 4,95 0,82 4,87
>120" 3,96 1,63 2,21

297 2067 | 958 [0 | 0
347 239 | o 149 | o
15,84 1022 | 052 @ 792 6,78
33,66 1789 181 99 4746
27,72 133 | 026 @ 2178 22,03
347 [0 082 | 792 847
o 333 |0 @ 59 5,08
16,83 35,17 078 1,88 6,78
oo 3218 339

Fuente: elaboracion propia.

audiovisual puro (3,88 %) y el que combina tex-
to y video (0,52 %) practicamente desaparecen.
Finalmente, cabe destacar que todas sus publica-
ciones en YouTube combinan el formato textual y
audiovisual.

Por otro lado, y en contraposicion, el medio de-
portivo Marca, en TikTok, su contenido se distribuye
entre el formato texto y audiovisual (58,74 %), el tex-
to y grafico (27,87 %) y el audiovisual puro (13,39 %).
Aunque utiliza el formato que mejor rendimiento
ofrece en esta red —el texto y audiovisual— lo hace
en menor medida que Relevo, cuya apuesta por esta
formula era casi exclusiva (93,57 %). En Instagram,
Marca se apoya principalmente en contenidos de
tipo textual y grafico (36,96 %), textual y audiovisual
(40,06 %) y exclusivamente grafico (16,50 %). En lo
que respecta a X, la estrategia de Marca se carac-
teriza por una dispersion notable en los formatos
utilizados: textual (37,50 %), audiovisual (45,83 %),
textual y grafico (14,39 %) y textual y audiovisual
(1,72 %). Por ultimo, en YouTube, Marca adopta una
estrategia claramente orientada al entorno de la
plataforma, donde el 93,06 % de sus publicaciones
se centra en el formato exclusivamente audiovisual,
mientras que se reserva el 6,94 % restante al forma-
to texto y audiovisual.

4.3. Duracion de los contenidos
audiovisuales

En los resultados de la duracion de los conteni-
dos que componen la muestra, que figuran en la
Tabla 4, se puede observar que Relevo adapta
la duracion de sus contenidos en funcion de las
particularidades de cada plataforma digital. En el
caso de Instagram, aunque existe una mayor di-
versidad en los formatos, destaca la prevalencia
de contenidos de duracion cero (38,78 %), lo que
indica una clara preferencia por imagenes estati-
cas. Ademas, si bien también se observan videos
breves —especialmente aquellos comprendidos
entre los 31y 45 segundos—, este tipo de conte-
nido no representa el formato dominante, lo cual
reafirma la orientacion visual —mas que audiovi-
sual— de la plataforma.

En la red social X, Relevo reproduce una es-
trategia aun mas centrada en el texto. El 95,86 %
de sus publicaciones presenta una duracion de
cero segundos, lo que implica que se trata de

contenido puramente textual. Por su parte, en
YouTube, plataforma tradicionalmente vinculada
al consumo de videos de larga duracion, Relevo
opta mayoritariamente por contenidos breves. Un
47,46 % de sus publicaciones se situan en el in-
tervalo de 31 a 60 segundos, y un 22,03 % entre
los 46 y 60 segundos. De hecho, el 98,31 % de
los videos publicados por Relevo en esta platafor-
ma corresponden a shorts, caracterizados por su
brevedad y orientacion vertical, similares en es-
tructura y estilo a los videos de TikTok o los reels
de Instagram. Solo un 1,69 % de los contenidos
pertenecen al formato tradicional de YouTube. En
cuanto a TikTok, se confirma una adecuacioén co-
herente al modelo de consumo propio de la red.
La mayoria de los videos publicados por Relevo se
concentra entre los 31y 60 segundos, donde son
especialmente representativos los tramos de 31
a 45 segundos (33,66 %) y de 46 a 60 segundos
(27,72 %).

Al analizar los datos relativos al medio Marca,
se evidencia una menor definicion en cuanto a
la duracion de los contenidos en cada platafor-
ma. Tanto en Instagram (57,10 %) como en TikTok
(28,32 %), predominan las publicaciones con du-
racion cero, lo que refleja una estrategia centrada
en imagenes estaticas por encima del contenido
audiovisual. En la plataforma X, Marca presenta
igualmente una mayoria de publicaciones sin con-
tenido audiovisual (29,67 %). No obstante, llama
la atencion que el segmento mas representado
corresponda a videos con una duracion entre 91
y 120 segundos (35,17 %), una eleccién poco habi-
tual en una red disefiada para contenidos breves
y de consumo inmediato. Por ultimo, en YouTube,
Marca mantiene una estrategia mas coherente
con el perfil de la plataforma, con un predomi-
nio de contenidos que superan los 120 segundos
(32,18 %).

4.4. Interaccion y frecuencia diaria de
publicacion de contenidos

La interaccion total por usuario constituye un indi-
cador fundamental no solo para medir el alcance
de una cuenta en redes sociales, sino también para
evaluar el grado de compromiso (engagement) que
esta genera en su comunidad. En el caso de los
medios analizados, Relevo y Marca, este indicador
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permite comparar con mayor precision el rendi-
miento de ambos en cada una de las plataformas.
En YouTube, los datos muestran una notable supe-
rioridad de Relevo, con un indice de interaccion por
usuario de 34,73, frente al escaso 0,56 registrado
por Marca. TikTok presenta una dinamica similar.
Relevo vuelve a situarse a la cabeza, con una media
de 7,02 interacciones por usuario, muy por encima
del 0,59 alcanzado por Marca. En Instagram, aun-
que los valores absolutos de interaccion son mas
bajos, se mantiene la tendencia observada. Relevo
registra 1,92 interacciones por usuario, frente a 0,51
en el caso de Marca. Finalmente, en la red X, Relevo
también obtiene mejores resultados, con 3,89 inte-
racciones por usuario, frente a tan solo 0,03 en el
caso de Marca.

En lo referente a la frecuencia de publicacion dia-
ria, tanto Relevo como Marca muestran cifras simila-
res en TikTok: 12,81y 14,12 publicaciones, respectiva-
mente. También se observan unos valores similares
en el caso de Instagram, pese a que Marca presen-
ta una frecuencia de publicacion diaria ligeramen-
te mas elevada (18,93) en comparaciéon con Relevo
(15,31). El caso mas llamativo se observa en la red
social X, donde Marca alcanza una media diaria de
120,45 publicaciones, muy por encima de las 24,18
publicaciones diarias de Relevo. Esta diferencia evi-
dencia que Marca emplea esta plataforma como un
canal intensivo de difusion informativa. Finalmente,
en YouTube también se observan diferencias no-
tables entre ambas cabeceras: los contenidos de
Marca (12) casi cuadruplican los de Relevo (3,62).

4.5. Media de hashtags y de palabras

El uso de hashtags constituye una herramienta fun-
damental en las estrategias contemporaneas de
comunicacion digital, al facilitar tanto la clasifica-
cion tematica del contenido como su visibilidad y
alcance dentro de las plataformas sociales. En este
sentido, los resultados que se exponen a continua-
cion se han obtenido al calcular la media de has-
htags por publicacion en distintas redes sociales
para los medios analizados. Destaca especialmente
el uso intensivo de hashtags por parte de Relevo en
TikTok, donde alcanza una media de 7,18 hashtags
por publicacion, en contraste con el uso significati-
vamente menor de Marca, que apenas emplea 0,86
de media.

En el resto de plataformas, aunque el promedio
de uso de hashtags es mas bajo en general, la situa-
cion se invierte, ya que Marca supera a Relevo en to-
dos los casos: en Instagram, con una media de 1,54
hashtags por publicacion frente a 0,02; en X, con un
promedio de 0,98 frente a O; y en YouTube, con un
valor medio de 2,86 frente a 1,61.

Por otro lado, el numero de palabras utilizadas
en cada publicacion representa un indicador rele-
vante para evaluar la capacidad de atraccion y de
transmision de informacién en el entorno digital.
A partir del analisis comparado entre ambas ca-
beceras, se observa que Relevo recurre a textos
mas extensos en TikTok (45,13 palabras de media),
Instagram (48,09) y X (20,65), plataformas don-
de supera ampliamente a Marca. En cambio, en
YouTube se observa una tendencia opuesta: Marca

emplea un mayor nimero de palabras por publica-
cion (37,39) frente a Relevo (10,32).

5. Discusion

Los resultados del presente estudio reflejan con ni-
tidez la existencia de dos modelos divergentes de
produccion y difusion de contenido deportivo en el
entorno digital espafiol, representados por Marca,
como paradigma de medio tradicional adaptado
al ecosistema digital, y Relevo, como exponente
nativo del mismo. Esta dualidad no solo pone de
manifiesto estilos editoriales contrastantes, sino
también enfoques diferenciados en términos de
adaptacion tecnoldgica, segmentacion de audien-
cias y eficacia comunicativa, en linea con los pro-
cesos descritos en la literatura especializada sobre
la transformacion del periodismo deportivo en la
era de la digitalizacion (Llopis-Goig, 2016; Rojas-
Torrijos, 2014; Rojas-Torrijos, 2015).

En primer lugar, en relacion con la distribu-
cion por plataformas (OE1), los datos evidencian
dos loégicas claramente opuestas: mientras Marca
muestra una preferencia por redes sociales conso-
lidadas como X y YouTube, Relevo orienta su es-
trategia hacia espacios visuales y dinamicos como
Instagram y TikTok. Esta decision trasciende lo téc-
nico y responde a una lectura mas afinada de los
habitos de consumo actuales, alineandose con el
paradigma Mobile First (Rojas-Torrijos, 2015) y con
las nuevas formas de acceso hiperpersonalizado
a la informacion (Herrero-Diz et al., 2020; Keeney,
2015). A través de esta apuesta, Relevo se sintoni-
za con las plataformas de mayor penetracion entre
las generaciones jovenes (Reuters Institute, 2024),
y favorece un entorno comunicativo audiovisual,
interactivo y adaptado a las Idgicas algoritmicas,
donde el protagonismo ya no reside en el medio,
sino en la interfaz y sus dinamicas de visibilidad.

Desde el punto de vista tematico (OE2), los da-
tos revelan una fuerte concentracion de contenidos
centrados en el futbol masculino en ambas cabe-
ceras, con especial intensidad en el caso de Marca.
Este patron confirma lo sefialado por Méndez
(2015), quien advierte que los medios deportivos
tradicionales tienden a reproducir una narrativa
hegemaodnica centrada en deportes masculinos de
élite. Frente a ello, Relevo diversifica su oferta te-
matica e incorpora una cobertura mas equilibra-
da en cuanto a género y disciplinas, no solo como
elemento de diferenciacion editorial, sino también
como parte de una estrategia de conexion con pu-
blicos menos representados —mujeres, jovenes o
audiencias criticas— (Rojas-Torrijos, 2022).

La forma en que ambos medios gestionan los
formatos (OE3) y las duraciones de los contenidos
(OE4) refuerza esta divergencia estratégica. Relevo
muestra una notable capacidad de adaptacion alas
I6gicas propias de cada plataforma, como eviden-
cia su uso predominante de clips breves en TikTok
o YouTube Shorts, en linea con los patrones de
consumo descritos por Ofcom (2023). En cambio,
Marca mantiene un enfoque mas continuista, con
formatos extensos o estaticos, incluso en canales
pensados para el consumo dinamico y audiovisual.
Este comportamiento se vincula con lo que Roger
(2015) describe como la resistencia de los medios
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tradicionales a redefinir sus rutinas frente a la con-
vergencia tecnoldgicay la cultura de la inmediatez.

Uno de los hallazgos mas significativos del es-
tudio es la diferencia en los niveles de interaccion
(OEb5) obtenidos por ambos medios: Relevo supera
ampliamente a Marca en capacidad para generar
participacion y compromiso con su audiencia. Esta
ventaja se explica por la combinacion de narrativas
contextualizadas, formatos adecuados y una utili-
zacion estratégica de recursos como los hashtags,
que contribuyen a activar comunidades digitales co-
hesionadas. Este resultado se alinea con los aportes
de Rizo (2004) y Sjoblom y Hamari (2017), quienes
destacan que el éxito comunicativo en plataformas
sociales no depende tanto de la frecuencia de pu-
blicacion como de la calidad del vinculo emocional y
participativo que se establece con el usuario.

Por ultimo, los resultados obtenidos en relacion
con el uso de hashtags y la extension textual (OE6)
refuerzan la sintonia de Relevo con las l6gicas de
cada plataforma. Su uso intensivo de hashtags en
TikTok y la mayor longitud de sus textos en redes vi-
suales como Instagram indican una estrategia orien-
tada a la optimizacion del alcance y la contextuali-
zacion del contenido. Marca, en cambio, muestra un
uso mas elevado de hashtags en plataformas como
X o0 YouTube, pero con una adaptacion menos afina-
da a las dinamicas del entorno digital.

Tras examinar todos los datos anteriores, se
identifica en Relevo un modelo de comunicacion de-
portiva fuertemente condicionado por la I6gica del
prosumidor (Herrero-Diz et al., 2020; Rojas-Torrijos,
2015), en el que las audiencias no solo reciben infor-
macion, sino que participan activamente en su re-
significacion y difusion. Esta filosofia se traduce en
decisiones editoriales coherentes con la fragmen-
tacion del ecosistema digital: eleccion de formatos
breves y explicativos, planificacion multicanal y una
narrativa adaptada al entorno algoritmico, que priori-
za la segmentacion de publicos y el disefo de expe-
riencias informativas personalizadas (Keeney, 2015;
Newman, 2019).

Desde una perspectiva global y en funcion del
objetivo principal del estudio —analizar comparativa-
mente las estrategias digitales de Marca y Relevo—,
los resultados permiten afirmar que la propuesta de
este ultimo representa una forma mas evolucionada
de comunicacion periodistica en el entorno digital.
En todos los objetivos especificos analizados —te-
matica, formatos, frecuencia, interaccion—, Relevo
demuestra una mayor consistencia operativa, con
un volumen mas reducido en cuanto a contenido
de publicaciones, pero un rendimiento superior en
términos de alcance, viralizacion y conexion con
las dinamicas participativas propias de las platafor-
mas descentralizadas (Manfredi et al., 2015; Rojas-
Torrijos, 2022).

En contraste, los datos ponen de manifiesto el
desfase entre la estrategia intensiva de Marca, sus-
tentada en la sobreproducciéon de contenido, y las
exigencias de visibilidad que impone el entorno al-
goritmico, donde la abundancia informativa no ga-
rantiza mayor impacto. Esta disonancia confirma lo
sefialado por Monroy (2020) sobre los efectos de la
saturacion digital y la necesidad de una planifica-
cion editorial basada en la relevancia, la adecuacion
y la optimizacion del contenido frente al volumen.

B. Conclusiones

El presente estudio confronta la propuesta de un
diario deportivo tradicional con la de un medio nativo
digital que, pese a no ser viable econdmicamente,
si que ha constituido un caso de éxito al demostrar
su capacidad de atraer a nuevas audiencias 'y, por lo
tanto, podria ser el modelo o punto de partida para
futuros proyectos innovadores de periodismo de-
portivo. En este sentido, comprender como Marca
y Relevo han adaptado sus dinamicas informativas
al entorno digital y como logran captar y mantener
la atencidon de sus respectivas audiencias resulta
fundamental para anticipar los posibles escena-
rios futuros del periodismo deportivo en la era de la
hiperconectividad.

En cuanto a las conclusiones que se desprenden,
en términos generales, este estudio confirma que
la transicion del periodismo deportivo hacia el en-
torno digital no se limita a una simple digitalizacion
de contenidos, sino que implica una transformacion
profunda de las I6gicas editoriales, narrativas y rela-
cionales. Relevo representa un modelo que ha sa-
bido capitalizar las posibilidades del entorno digital
para conectar con audiencias jovenes, mediante
una estrategia centrada en la adecuacion a platafor-
mas, la diversificacion tematica y el estimulo de la
interaccion. Su ejemplo, aunque no sostenible eco-
noémicamente a medio plazo, ofrece claves valiosas
para el diseno de futuros proyectos periodisticos.

Por su parte, Marca encarna las tensiones de los
medios tradicionales que, pese a su fuerte posicio-
namiento histérico y a su volumen de produccion,
encuentran mayores dificultades para adaptarse a
las demandas de inmediatez, participacion y perso-
nalizacion que definen el consumo actual. Este des-
equilibrio, detectado en todas las variables analiza-
das, invita a reflexionar sobre la necesidad de que
los medios con trayectoria desarrollen estrategias
mas sofisticadas de adaptacion al entorno digital,
donde se abandona la légica del broadcasting ma-
sivo y se adoptan modelos mas orientados a la in-
teraccion significativa y la segmentacion inteligente.

En definitiva, y en linea con las aportaciones teo-
ricas revisadas (Crucianelli, 2013; Matthews y Anwar,
2013; Rojas-Torrijos, 2014), los hallazgos permiten
concluir que el éxito del periodismo deportivo en el
entorno digital no radica exclusivamente en el volu-
men de contenido, sino en su adecuacion estraté-
gica a las condiciones de produccion, circulacion
y recepcion de la cultura digital. La experiencia de
Relevo, pese a su corta trayectoria, ofrece una hoja
de ruta para repensar el futuro del sector: un perio-
dismo deportivo mas agil, inclusivo, contextualizado
y participativo, si éste es compatible con la cuenta
de resultados.

Finalmente, este estudio presenta algunas limi-
taciones que conviene sefialar. En primer lugar, se
trata de una aproximacion inicial al analisis compa-
rado de las estrategias digitales de Marca y Relevo,
sustentada exclusivamente en una metodologia
cuantitativa. Aunque esta perspectiva permite esta-
blecer patrones y tendencias generales, resulta in-
suficiente para captar en profundidad las decisiones
editoriales, las dinamicas internas de produccioén o
las logicas discursivas especificas de cada medio.
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En este sentido, futuras investigaciones deberian
incorporar un enfoque cualitativo que complemente
los resultados aqui presentados, mediante entrevis-
tas en profundidad a los responsables del area digi-
tal de ambos medios, asi como analisis del discurso
que permitan explorar los sentidos construidos en
torno al contenido. Ademas, seria pertinente ampliar
el objeto de estudio para comparar estos hallazgos

7. Contribucion de autores

con los de otros medios deportivos, tanto del con-
texto espanol como del internacional. Un analisis
comparativo de casos similares permitiria identifi-
car regularidades o singularidades en la adaptacion
del periodismo deportivo a las plataformas digitales,
contribuyendo asi a la construccion de un marco
tedrico mas solido sobre la innovacion y transforma-
cion de este ambito en la esfera publica digital.

Conceptualizacion Ideas; formulacion o evolucion de los objetivos y metas generales de | Autores1, 2y 3
la investigacion.
Curacion de datos Actividades de gestion para anotar (producir metadatos), depurar Autora 1
datos y mantener los datos de la investigacion (incluido el cédigo de
software, cuando sea hecesario para interpretar los propios datos)
para su uso inicial y su posterior reutilizacion.
Analisis formal Aplicacion de técnicas estadisticas, matematicas, computacionales |Autores1y 3
u otras técnicas formales para analizar o sintetizar datos de estudio.
Adquisicion de Adquisicion del apoyo financiero para el proyecto que conduce a Autor 3
fondos esta publicacion.
Investigacion Realizacion de una investigacion y proceso de investigacion, Autoral
realizando especificamente los experimentos, o la recoleccion de
datos/evidencia.
Metodologia Desarrollo o disefio de la metodologia; creacion de modelos. Autores 1y 2
Administracion del |Responsabilidad de gestiony coordinacion de la planificaciony Autor 3
proyecto ejecucion de la actividad de investigacion.
Recursos Suministro de materiales de estudio, reactivos, materiales, Autora 1
pacientes, muestras de laboratorio, animales, instrumentacion,
recursos informaticos u otras herramientas de analisis.
Software Programacion, desarrollo de software; disefio de programas Autores 1y 2
informaticos; implementacion del codigo informatico y de los
algoritmos de apoyo; prueba de los componentes de codigo
existentes.
Supervision Responsabilidad de supervision y liderazgo en la planificaciony Autor 3
ejecucion de actividades de investigacion, incluyendo la tutoria
externa al equipo central.
Validacion Verificacion, ya sea como parte de la actividad o por separado, dela |Autores2y 3
replicabilidad/reproduccion general de los resultados/experimentos
y otros productos de la investigacion.
Visualizacion Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado, Autores 2y 3
especificamente la visualizacion/presentacion de datos.
Redaccion / Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado, Autores 1y 2
Borrador original especificamente la redaccion del borrador inicial (incluyendo la
traduccion sustantiva).
Redaccion / Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado por Autores 2y 3
Revision y edicion los miembros del grupo de investigacion original, especificamente
revision critica, comentario o revision, incluidas las etapas previas o
posteriores a la publicacion.

8. Declaracion sobre uso de inteligencia
artificial

Se ha utilizado ChatGPT para elaborar una primera

version del resumen del articulo, asi como su tra-

duccion al inglés (abstract).
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