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Esta investigacion presenta un analisis comparado de cémo utilizan Instagram tres
grandes medios deportivos de referencia internacional, como son Bleacher Report,
Marca y L'Equipe. El estudio observa las posibilidades periodisticas de esta red
social en el ambito deportivo para luego detenerse en las variaciones de tipo de
contenido que comparten los medios analizados, la frecuencia de publicacion, las .
practicas y formatos innovadores introducidos, asi como las técnicas que utilizan las

empresas periodisticas para lograr una mayor interaccion con los usuarios.

Palabras clave: Instagram, periodismo deportivo, innovacién en periodismo, redes
sociales.

Abstract: This study presents a comparative analysis of how three important sports media (Bleacher Report,
Marca and L'Equipe) use Instagram. In this article researchers first observe the possibilities sports journalism
encounter on this social platform and, secondly, analyse the different content that sports media share and
disseminate, the posting frequency, their innovative practices and formats, and also the techniques they use to
increase users engagement.
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1. INTRODUCCION
AMBITOS
Instagram es en la actualidad la red social que mas crece. En abril de 2017 esta plataforma
. . . . . 2017
alcanzo los 700 millones de usuarios activos en el mundo, una cifra que representa el doble de
su base social respecto a abril de 2015 y, ademas, supone un incremento de 100 millones de n*38

nuevos usuarios en solo cuatro meses (011, Esta red social tiene mas del doble de los usuarios
con que cuenta, por ejemplo, Twitter (320 millones).

Lanzada en octubre de 2010, Instagram es una red social gratuita basada en compartir fotografias, videos y
comentarios entre cuentas, inicialmente solo en usuarios de Apple y partir de 2012 tras ser comprado por
Facebook, también en Android. Esta concebida para ser ejecutada en un smartphone y no en un ordenador.

Permite subir a la cuenta de un usuario imagenes tomadas directamente desde la camara del teléfono movil, asi
como desde su galeria, y utilizar filtros para su edicién. Segun Picoreli, Gauziski y Helal (2013), esta red social
tenia la intencién de retomar el estilo de las antiguas camaras fotograficas agregando filtros que simulaban una
foto revelada, en blanco y negro, sepia...
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Hu, Manikonda y Kambhampati (2014) ofrecen otra de las claves del funcionamiento de Instagram, una red que
“ofrece una conductividad social parecida a Twitter, ya que permite al usuario seguir a un numero indefinido de
otros usuarios”. Al igual que Twitter y a diferencia de Facebook, Instagram es una red social asimétrica.

Instagram tiene unas funcionalidades propias que facilitan la interaccion entre sus usuarios, algunas
compartidas con otras redes sociales y otras genuinas, que tienen utilidad para el periodismo. Entre ellas, esta
el hashtag, que permite agrupar informacion sobre un determinado tema, etiquetar las noticias y llegar al
usuario; los likes o “Me Gusta”, otra manera de computar la repercusion de los contenidos de una cuenta e
identificar gustos del publico; o el texto que puede acompanar a la fotografia, no limitado a los pocos caracteres
de Twitter y abre opciones para ofrecer noticias, cronicas o previas desde las cuentas periodisticas.

Esta red social ha ido incorporando matices y nuevas férmulas desde su creacion como nuevos filtros de edicion
de fotografias y, sobre todo, el video y las stories o historias. El video llego a Instagram tras la compra por
Facebook como una de las principales innovaciones. “Grabar y compartir videos breves de no mas de 15
segundos (...) atrajo a nuevos usuarios que ya usaban aplicaciones que servian para hacer algo similar a esto
como por ejemplo Vine” (Lirola, Martin Perales y Martin Pueyo, 2015).

Desde marzo de 2016 los videos se han ampliado hasta los 60 segundos y son uno de los recursos mas
aprovechables para las cuentas dedicadas al periodismo deportivo al ofrecer posibilidades como dar noticias
audiovisuales en un formato adaptado, destacar jugadas, curiosidades, etc. Los videos tienen como
caracteristica diferenciadora respecto a los de otras redes sociales que reproducen en bucle.

Para los usuarios las historias han supuesto una revoluciéon. Se pueden publicar fotografias (incluso varias a la
vez), videos y hasta directos que permaneceran durante 24 horas en la red social. Otro de los elementos
propios de estas historias son los denominados Boomerang, fotografias en movimiento de ida y vuelta. Ademas,
sobre estos elementos se pueden utilizar emaojis, texto o filtros.

Con el fin de llegar mas el periodismo debe adaptarse a sus audiencias: conocer a qué publico se dirige, qué
contenidos prefiere este y como le gusta que se lo envuelvan. Instagram es una red que se enfoca sobre todo a

la gente joven. Seguin The Social Media Family [92], el 69 % de los usuarios mayores de edad estan entre los 18
y los 40 afios.

Marcelino Mercedes (2015) nos habla de una segunda migracién de los jovenes espafioles. Primero fue de
Tuenti a Facebook, luego de Facebook a Instagram. Se trata de un trasvase clave, ya que segun este autor los
usuarios entre 12 y 21 afnos y entre 22 y 28 afios representan el mayor grado de participacién en estas
plataformas.

Segun Carrillo y Castillo (2011), citados por Marcelino Mercedes (2015), la generacién digital busca no solo
contenido sino también experiencias, por lo que se convierte en el centro de la experiencia interactiva que
demanda: “Las marcas y empresas que desean llevar mensajes a los jovenes deben adaptarse a sus formas de
consumo”.

Instagram es una red social de compartir imagenes, por lo que puede tener una fuerte vinculacién con el
fotoperiodismo. La nueva sociedad ofrece a cada prosumer (Toffler, 1980) la posibilidad de documentar la
realidad instantaneamente con una unica herramienta, el smartphone. De esta forma, se conforma como un
medio de transmision de la realidad —no profesional, cercano al concepto de periodismo ciudadano- y a su vez
como fuente de informacién para los medios de periodisticos.

Lavin de las Heras y Romer Pieretti (2015) sefialan que la incursion de redes sociales como Instagram en el
fotoperiodismo puede tener dos puntos de vista: por un lado, se augura una destruccion de esta faceta laboral
del periodismo, pero por otro puede ser el momento de un punto de inflexion y de cambio.

En Instagram, los usuarios mas seguidos suelen ser modelos, cantantes, deportistas, etc. La cuenta oficial de la
red social es la mas popular con 222 millones de seguidores [93], el futbolista Cristiano Ronaldo tiene 99,9
millones y Selena Gémez tiene 116 millones. Son ejemplos de las cuentas mas seguidas. Estos numeros
empequenecen las cifras de prensa, a excepcion de National Geographic, que cuenta con mas de 76 millones
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de seguidores. The New York Times tiene 2,5 millones, mientras que Bleacher Report o SportsCenter llegan a
los 4,5 y 9 millones respectivamente. En Espafia también lidera el ranking periodistico Marca con unos 500.000
seguidores, algo mas que Mundo Deportivo, pero ambos muy por encima de los apenas 100.000 seguidores de
El Pais.

Agosto Maldonado (2013) comenta que los medios de comunicacién pueden dar diferentes usos a su cuenta de
Instagram. Algunos han optado por mostrar lo que sucede en el proceso de elaboracidn de la informacion
(behind the scenes), mientras que otros “recurren a colocar imagenes relacionadas a noticias del momento,
elaboran concursos con sus seguidores y promueven el compartir fotografias con un hashtag designado”.

Esta red no solo crece de forma constante por el numero de usuarios (IAB Estudios Espafia [04] sjtta a
Instagram entre las cinco redes sociales mas utilizadas), sino también en su uso periodistico. El Tow Center for
Digital Journalism recoge en un estudio de 2017 [05] de forma ilustrativa el impacto que ha tenido el crecimiento

de Instagram. Como se ve en el grafico 1, ninguno de los grandes medios estadounidenses prescinde de esta
red.
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Grafico 1. Uso de plataformas por los medios. Fuente: Tow Center for Digital Journalism
Pew Research, en su estudio “Social Media Update 2016” [06] muestra datos que ejemplifican ese crecimiento

constante de Instagram: un 32% de los adultos online en EE.UU. utilizan esta red, un 5% mas anual, mientras
que Twitter cayé un 1 %.
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Facebook remains the most popular social media
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Grafico 2. Grafico sobre el uso de las redes sociales en EE.UU. Fuente: Pew Research Center

Como podemos ver en el Grafico 2, desde 2012 Instagram ha sido la red que mas ha crecido, obviando al
gigante Facebook, hasta colocarse a finales de 2016 como la segunda con mas usuarios en Estados Unidos.

Instagram incluso, segun datos de Shareable (071 consiguié mas interacciones generales de sus usuarios que
Facebook en agosto de 2015 (729 millones de interacciones en Instagram, 715 millones en Facebook, 52
millones en Twitter y 13 millones en YouTube).

Sobre la adaptacién al nuevo escenario, el periodismo deportivo se comporta como un ambito innovador que
marca tendencias al presentar contenidos (Rojas Torrijos, 2014) a través de las redes sociales y favorecido por
el auge de los dispositivos méviles. Jan Boehmer (2017) explica que la llegada de las redes sociales ha alterado
radicalmente la forma de consumir los contenidos deportivos, ya que la opinién del aficionado pasa a tener mas
relevancia y los deportistas toman la iniciativa y se comunican directamente con sus seguidores mostrandoles
sin filtros mediaticos la trastienda de la competicion.

2. METODOLOGIA

La presente investigacion plantea un analisis comparado de como utilizan Instagram tres grandes medios
deportivos, como son Bleacher Report, Marca y L’Equipe. Se trata de tres referentes del periodismo deportivo
internacional.

Por un lado, se han elegido dos de los principales diarios deportivos del continente europeo, el francés L’Equipe
y el espafiol Marca, dos medios tradicionales que se hallan inmersos en la adaptacion definitiva al denominado
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Digital First; y, por otro, figura un medio nativo digital, Bleacher Report, que desde su nacimiento en Estados
Unidos en 2007 ha evolucionado hasta situarse como un medio global y a la vanguardia en la confeccion de un
modelo de periodismo fundamentado en la distribucién de contenidos en redes sociales y pensado sobre todo
para el consumo de las noticias en plataformas moviles (Rojas Torrijos, 2016).

Por tanto, esta investigacion permitira, por un parte, establecer una comparacion entre dos medios
convencionales de papel, los cuales estan transformando sus estructuras y procesos productivos en un proceso
de paulatina priorizacién de lo digital, con un nuevo medio nativo que se ha desarrollado en todo tipo de
plataformas no analdgicas. Por otra parte, se confrontan tres culturas periodisticas diferentes: dos mas
similares, europeas, aun con sus peculiaridades en lo que respecta también a diferentes conceptos de cultura
deportiva; con otra que representa la aceleracion digital y la innovacién en periodismo auspiciada desde
Estados Unidos en los ultimos afios.

Para efectuar este analisis comparado se parte de la hipétesis de que Instagram ofrece multiples posibilidades y
formatos para el periodismo, pero los medios estan en una fase de adaptacion a un entorno completamente
nuevo. Unos comienzan a crear unas pautas basadas en la creatividad y la innovacién para interactuar con los
usuarios de esta red social, pero otros aun no realizan un contenido verdaderamente especifico para Instagram.

Los objetivos de la investigacion son:

1. Analizar qué contenido, con innovaciones sin ellas, se comparten en sus perfiles de Instagram estos
grandes medios.

2. Comparar tres grandes medios de diferente nacionalidad para observar las posibles variaciones en el uso
de esta red social y el contenido que se comparte.

3. Analizar qué técnicas utilizan estos medios para que su contenido sea compartido por sus seguidores.

4. Analizar qué tipo de contenido es el que demandan los usuarios, a través del nUmero de comentarios,
reproducciones y “Me Gusta”.

Para ello, y tras realizar un estudio introductorio sobre las caracteristicas generales, estadisticas y las
posibilidades que ofrece Instagram para el periodismo, se ha efectuado un analisis de contenido durante quince
dias (1 al 15 de mayo de 2017) de las cuentas pertenecientes a los tres medios objeto de estudio. Cada uno de
los videos e imagenes que aparecen en ellas han sido analizados a partir de la siguiente ficha de analisis:

N° de ficha:

— Medio:

— Tipologia: Video. Fotografia. Animacioén. Dibujo. GIF
— Texto:

— Innovacién en la pieza:

— Técnica para que sea compartido: Humor. Datos. Noticia. Cronica. Polémica y rumores. Jugadas destacadas.
Anécdota. Contenido propio de RRSS.

— En caso de video: Numero de reproducciones. Nimero de comentarios. Duracion.
— En caso de fotografia: Numero de ‘Me gusta’. Numero de comentarios.

En el campo de “Innovacion en la pieza” se trata de analizar si la fotografia o el video tienen una adaptacion
especifica a Instagram en su disefio y forma o no.

Se ha realizado una recopilacion de las técnicas que mas se utilizan para lograr que las fotografias y videos
sean compartidos y comentados. Asi, se puede saber no solo qué tipo de documento utiliza mas el medio, si no
también qué le gusta mas a la audiencia analizando y comparando cada técnica en funcion del numero de
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interacciones de media que logra con los usuarios. Estas técnicas no son excluyentes, es decir, que en un
mismo documento pueden estar presentes una, dos, tres o todas ellas.

Se identifican ocho tipos de técnicas: el humor, los datos, la noticia, la crénica, polémica y rumores, jugadas
destacadas, anécdota y contenido propio de redes sociales, entendiendo por este ultimo aquel que sea por
forma o fondo distinto al que se distribuye en otras plataformas.

Posteriormente se recopilan los datos y se elaboran graficas que resumen los diferentes aspectos mas
destacados para poder extraer conclusiones.

3. ANALISIS Y RESULTADOS

3.1. Bleacher Report

La cuenta @bleacherreport [08] cyenta actualmente con 4,6 millones de seguidores en Instagram, una de las
cuentas periodisticas mas seguidas en Estados Unidos, por delante de medios como The New York Times. En
un periodo de 15 dias Bleacher Report subid a esta red social 331 archivos, una media de 22 por dia. La
mayoria de sus publicaciones (69%) son videos, no se descuidan las fotografias (29%) y se usan timidamente
otros formatos (2%), como videos de animacion y dibujos.

Formatos(Bleacher Report)

1

W Videos.
B Fotografias.
B Animaciones.

Dibujos.

Grafico 3. Fuente: elaboracion propia.

El video utilizado por Bleacher Report tiene de media 29,3 segundos de duracién, siendo los mas comunes los
que oscilan entre 15 y 29 segundos.
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Duracidn de los videos (Bleacher Report)
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Graficod. Fuente: elaboracion propia.

Bleacher Report realiza unos videos y fotografias cuidadas y especificas para esta red social, y en un gran
numero (157, el 47% del total) cuentan con cierto grado de “innovacion”.

Otro de los aspectos destacados de una red social es compartir e interactuar con los demas. Instagram no
cuenta con una opcion de Retweet como Twitter por ejemplo. Aun asi Bleacher Report comparte imagenes y
videos subidos por otras cuentas de una manera sencilla: suben el contenido como cualquier otro, pero
sobreimpresionado en él un simbolo de RT y citandolo en el pie de foto. Con este método la cuenta analizada ha
compartido 50 documentos, un 15% del total analizado.

120
100
80
a0
M Videos
M Fotografia
40
) I I
ﬂ T T T T T T
Humor Datos N oticia Polémica Jugadas Anecdotico Contenido
RRSS
Grafico 5. Fuente: elaboracion propia.

Segun las técnicas antes descritas para la clasificacion de las publicaciones de cada cuenta, tanto en videos
como en fotografia, priman las “jugadas destacadas” (114) y los “datos” (97), por delante del “humor” (68) y de
“contenido de redes sociales” (63).

Las fotografias del periodo analizado tienen una media de 125.000 “Me Gusta” y 2.050 comentarios, mientras
que los videos alcanzan una media de 595.000 reproducciones y 1.197 comentarios.
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Para un analisis mas exhaustivo se ha contabilizado la media de comentarios, “Me Gusta” y reproducciones
segun cada técnica, para conocer qué comparte mas el usuario segun su interaccion con los distintos tipos de
archivos.

Media de "Me Gusta" (Fotografia.
Bleacher Report)

180000
156.000
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138.000
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121.000
120000 15060
97 .000
20.000
50.000
40.000
20.000
0
ﬂ T T T T T T
Humor Datos M oticia Polémica  Jugadas Anecdotico Contenido
e . B RR33
Grafico 6. Fuente: elaboracidn propia.
Media de Comentarios (Fotografia.
Bleacher Report)
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Grafico 7. Fuente: elaboracion propia.

Como se puede ver, la técnica mas completa en las fotografias es el “humor”, ya que incita tanto al comentario
como al “Me Gusta”. La “polémica” incita mucho al debate y es la segunda técnica que mas comentarios
genera, mientras que la técnica de los “datos” genera pocos comentarios pero muchos “Me Gusta”.

Sobresale una fotografia que compara a LeBron con Jordan que acumulé 20.610 comentarios, la pieza mas
comentada de los 15 dias analizados incluso por delante de los mejores videos que sobrepasan el milléon de
reproducciones.
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Media de Reproducciones (Video.
Bleacher Report)
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Grafico 8. Fuente: elaboracion propia.

La media de reproducciones es bastante homogénea. La técnica del “humor” vuelve a imponerse con una media
de 679.000. Solo nueve videos superan el millon de reproducciones. El récord, con 1.590.000 reproducciones,

corresponde a una “noticia”.

Media de Comentarios (Video.
Bleacher Report)
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Grafico 9. Fuente: elaboracidn propia.

Humaor Datos M oticia Polémica Jugadas Anecddtico Contenido

RRS5

En los comentarios de los videos destaca de nuevo la técnica del “humor”, con 1.677. La “polémica” si es, de

nuevo, una técnica que genera debate (1.357).

Casi el 100% de las fotos estan cuidadas, con un buen disefio y edicidon como elementos diferenciadores.

Principalmente se utilizan recursos como el uso de datos o declaraciones que se sobreimpresionan en la propia

fotografia, la combinacién elegante de dos imagenes, uso del blanco y negro y color para destacar una figura

determinada, o el recorte de figuras para situarlas en fondos planos.
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Imagen 1. @bleacherreport (Instagram).
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En los videos también podemos encontrar diferentes formas de innovacion. Las noticias o BR News emplean
musica, fotografias en movimiento, imagenes audiovisuales e hilo conductor a través de texto
sobreimpresionado en las imagenes.

Patel (2016) explica alguna de las claves del éxito de este medio en las redes sociales: “Ya no es suficiente
tener una unica estrategia de distribucion de video. Hemos empezado a definir estrategias especificas para
diferentes plataformas”, con un equipo de 15 personas (el equipo de video tiene cerca de 80 empleados).

Instagram también puede actuar como via de financiacion para el medio. Un ejemplo es el contenido
promocionado por marcas en Bleacher Report. Es el caso de Stat Stories, una serie de noticias audiovisuales
realizadas con técnica de datos. Este tipo de contenido, en el periodo analizado, estuvo promocionado por
@Toyotausa y @Coorslight. @Pringleus promocionaba unos videos de jugadas destacadas y @Mcdonalds
unos videos-noticia basados en contenidos propios de redes sociales o anecddticos, como por ejemplo las
celebraciones de los espectadores.

Con este tipo de estrategias Bleacher Report a través de Instagram ha experimentado un gran crecimiento.
Segun Shareable [09] en marzo de 2017 BIR fue el tercer medio en interacciones en redes sociales.

3.2. LEquipe

L’Equipe es uno de los grandes medios deportivos de Europa y primera referencia en su pais, Francia. Es un
medio que, a diferencia de Bleacher Report, esta aun ligado al papel, si bien dispone de una innovadora pagina

10/19



web y cuentas en las principales redes sociales. Concretamente en Instagram (@lequipe [10]) cuenta con
547.000 seguidores.

En el periodo de 15 dias analizado L’Equipe ha subido a esta red social 53 archivos, unos 3,5 por dia. A
diferencia de Bleacher Report, aqui priman claramente las fotografias (94%) sobre los videos (6%), los dos
unicos formatos encontrados.

Formatos (L'Equipe)

W Videos.

M Fotografias.

Grafico 10. Fuente: elaboracidn propia.

L’Equipe no realiza unas fotografias elaboradas especificamente para difundir por una red social. Son de calidad
y, en la mayoria de los casos, significativas desde un punto de vista periodistico, pero en los 50 documentos
fotograficos hallados no se encuentra esa ‘innovacion’ anteriormente definida.

En el periodo analizado solo hay dos documentos audiovisuales que intentan hacer algo mas parecido a lo que
podemos ver en Bleacher Report. un video de futbol donde se pregunta a usuarios si reconocen el gol que se
narra y otro en el que se juega con el humor y la historia de un maillot robado de la Super Bowl. En suma,
podemos decir que esa innovacion solo se da en dos documentos (un 4% del total) de los 53 totales.
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Grafico 11. Fuente: elaboracidn propia.
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Las fotografias tienen una media de 8.000 “Me Gusta” y 30 comentarios, mientras que los videos tienen una
media de 19.000 reproducciones y 92 comentarios.
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Grafico 12. Fuente: elaboracidn propia.

Por técnicas empleadas en las fotos de L’Equipe el “contenido propio de redes sociales” es el que logra mas
“Me Gusta” (17.000 de media), delante de lo “anecdético” (10.000).
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Grafico 13. Fuente: elaboracion propia.

La técnica “polémica” en el grafico aparece como la que provoca mayor numero de comentarios, pero realmente
los datos proceden de un unico documento que utilizé la mencionada técnica, no es una media. Los contenidos

” o«

mas informativos (“noticia”, “datos” y “crénica”) son los que menos conversacion generan.

La actividad de L’Equipe en redes sociales es mucho menor que la de Bleacher Report, tanto por la cantidad de
publicaciones en 15 dias (53 frente a 331), como por las interacciones generadas. Los videos del diario francés
entran dentro de lo que hemos denominado como “innovacion en la pieza”, pero son una inmensa minoria frente
a las fotos, que no cuentan con ese rasgo distintivo, aunque son informativas y de calidad.

3.3. Marca
Marca es el medio deportivo de tirada nacional de referencia en Espafa. Tiene una amplia trayectoria tanto
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como diario en papel, como en contenidos web. Su edicién digital recibié en abril de 2017 las visitas de
50.770.072 navegadores unicos -superando en mas de medio millén las cifras de mayo de 2015- y logrando un

récord de paginas vistas (1.407.196.126) [11],

Ademas de marca.com, esta la plataforma Marca Plus o una App para smartphones. De hecho en su pagina
web y el resto de plataformas utiliza mucho el audiovisual. Las cifras de los videos superan las 40 millones de
visualizaciones (40.901.136) y las fotogalerias acumulan 175 millones de paginas vistas [12]. Sin embargo, esta

apuesta por la innovacion online no la vemos en Instagram. Marca (@marca [13]) cuenta en esta red social con
502.000 seguidores.

En el periodo de 15 dias analizado Marca subio a esta red social 108 archivos, una media de 7 al dia. Como
L’Equipe y al contrario que Bleacher Report, |a fotografia es la gran protagonista, aunque tiene un mayor
numero de videos que L’Equipe.

Formatos(Marca)

W Videos.

¥ Fotografias.

Grafico 14. Fuente: elaboracion propia.

Las fotografias constituyen aproximadamente un 88% de las publicaciones de Marca en Instagram, mientras
que el 12% restante pertenece a audiovisuales.

Duracion de los videos (Marca)

m0-14"
W 15-29"
N 30-44"

45-50"

Grafico 15. Fuente: elaboracion propia.

Los videos de Marca tiene una duracion media de 32 segundos. Los mas comunes son los mas cortos (de 0 a
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14 segundos) o los mas largos (de 45 a 60).

En Marca, como en L’Equipe, no se hallan documentos con “innovacion” ya definida. De 108 documentos solo
se encuentra en tres, un 2,7% del total. Estos son un video de la evolucion del escudo del Real Madrid y dos

fotografias relativas al sorteo de cuartos de final de Champions League.

Marca si hace uso de una de las claves de las redes sociales: compartir con los demas y no ser solo un
generador de informacion. Comparte sobre todo videos subidos por otras cuentas colocando el hashtag

#Repost y mencionando de donde tomaron el documento.
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Grafico 16. Fuente: elaboracion propia.

mVideos

MW Fotografia

Las fotografias tienen una media de 8.500 “Me Gusta” y 46 comentarios, mientras que los videos tienen una

media de 16.000 reproducciones y 16 comentarios.

Marca tiene otra estadistica que llama la atencion: tiene 22 publicaciones donde no hay ninguna de las técnicas
utilizadas para el analisis. La mayoria de ellas son las portadas del diario impreso.

- ] 1]
Media de "Me Gusta
(Fotografia. Marca)
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et r : RRSS
Grafico 17. Fuente: elaboracidn propia.

Dos técnicas destacan por encima del resto en “Me Gusta”, la “polémica” con 6.000 y una técnica no presente
en Bleacher Report, las “cronicas” con 10.000.
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Media de Comentarios
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Grafico 18. Fuente: elaboracidn propia. RRSS

La media de comentarios en las fotografias mas alta la tiene el “contenido propio de redes sociales”, por delante
de “Polémica”. Las “jugadas destacadas” y lo “anecdotico” tienen la media de comentarios mas baja de todo el

analisis realizado.
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Grafico 19. Fuente: elaboracidn propia. e
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Grafico 20. Fuente: elaboracidn propia.

Marca no sube una gran cantidad de archivos audiovisuales. Las técnicas “datos” y “noticias” coinciden en
medias de reproducciones y de comentarios.

La actividad de Marca en redes sociales va en la linea de L’Equipey se aleja de Bleacher Report. En cantidad
de documentos Marca dobla al diario francés, pero no logra una mejor calidad en cuanto a disefio ni realizacion
de archivos especificos para Instagram.

Los videos de L’Equipe entran dentro de lo que hemos denominado como “innovacién en la pieza”, no asi en
Marca. Por su parte, las fotografias son de calidad periodistica pero no difieren de las publicadas en otras
plataformas.

Al igual que L’Equipe y a diferencia de Bleacher Report Marca utiliza los hashtag (#) para etiquetar las
fotografias y videos, para que el usuario pueda acceder a la fotografia mediante una busqueda aunque no siga
a la cuenta.

Por ultimo, hay que sefalar el buen uso que realiza Marca de las crénicas en Instagram. Son sencillas, rapidas,
breves y adaptadas a un usuario de redes sociales que no tiene mucho tiempo para detenerse en una
fotografia. El conjunto imagen del partido y crénica en el pie de foto es una tendencia atractiva desde el punto
de vista periodistico.

Conclusiones

El analisis comparado de las cuentas en Instagram de los tres medios deportivos mencionados arroja como
principal conclusién que si bien estos estan a la vanguardia en el uso de nuevas narrativas y manejo de redes
sociales para llegar mas y mejor al usuario, aun se encuentran en una fase de adaptacion de sus contenidos a
esta red social, en la que sobre todo Bleacher Report aporta contenidos innovadores y especificos.

Este medio es, de hecho, el que mas interacciones sociales, en comentarios, “Me gusta”, y reproducciones
genera de los tres analizados. Las publicaciones de foto y video de Bleacher Report estan adaptadas a la red
social y a su audiencia en el mayor porcentaje de los casos. En Marca y L’Equipe sucede lo contrario.

En Bleacher Report priman los videos, mientras que en las cuentas de los diarios europeos analizados se
apuesta mas por la fotografia.

Una de las claves de éxito de Bleacher Report, a diferencia de los otros dos medios, es que dispone de un
amplio equipo de periodistas y editores para videos y redes sociales. Incluso logra financiacion a través de
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contenido patrocinado en su cuenta de Instagram.

Todo ello abunda en la idea de que los medios convencionales, como el caso de los deportivos Marca y
L’Equipe, todavia se hallan en el camino hacia una digitalizacién definitiva para ajustar sus contenidos mejor a
unas plataformas donde las nuevas audiencias consumen las noticias de otra manera y demandan nuevos
planteamientos periodisticos, unos planteamientos que son consustanciales a los medios nativos digitales,
como Bleacher Report.
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