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Resumen

Desde su aparicién en el verano de 2014, MARCA
Plus se ha convertido en un referente para las
publicaciones nativas digitales. Prueba de ello es
el reconocimiento por parte de Apple como una
de las mejores 'apps' para iPad y ganar los 'Digital
Magazine Awards' en 2015 y 2016. Este articulo
pretende abordar las caracteristicas de este
nuevo formato en el panorama actual de los
medios: el de las revistas nativas digitales. La
revista objeto de estudio es una de las apuestas
de Unidad Editorial por las nuevas tecnologias,
habiendo conseguido en fres anos un
posicionamiento excepcional en el mercado
digital. MARCA Plus destaca por su disefo,
creatividad, cardcter innovador, interactividad y
nuevas narrativas audiovisuales, a lo que se suma
el ser un soporte ideal para las nuevas tendencias
en publicidad.
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Abstract

Since its appearance in the summer of 2014,
MARCA Plus has become a benchmark for digital
native publications. A proof of the latter is the
recognition made by Apple as one of the best
‘apps' for iPad and to win the 'Digital Magazine
Awards' in 2015 and 2016. This article aims to
address the characteristics of this new format in
the current media landscape: the one of the
digital native magazines. The journal under study
is one of the bets of Unidad Editorial for new
technologies, having achieved an exceptional
positioning in the digital market in three years.
MARCA Plus stands out for its design, creativity,
innovative character, interactivity and new
audiovisual narratives, in addition to be an ideal
support for new trends in advertising.
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1. Infroduccién

Hoy dia, el periodismo afronta una nueva etapa en su evolucién histérica pues el desarrollo tecnoldgico
ha modificado —como estd sucediendo en la sociedad en su conjunto- el paradigma de produccién y
distribucion de la informacién. El periodista en su funcion de redactor tiene ante si ahora un mundo de
posibilidades que crece con el acceso a un medio mds interactivo y personal.

El periodismo vive actualmente un periodo de transicion entre la crisis del modelo de negocio que
sigue sacudiendo los medios fradicionales, fundamentalmente cabeceras de prensa impresa, y la
nueva era en la cual la tecnologia estd provocando profundos cambios en los procesos
tradicionales de produccién, distribucion y consumo del producto periodistico (Gonzdlez Alba,
2016: 365).

Internet ha aparecido no como un nuevo medio de comunicacién, sino como el catalizador de un
cambio histérico que aun sigue presente. El nuevo acceso a la noticia y su producciéon ha creado
una relacién mads bidireccional con un receptor que ya no espera a recibir mensajes informativos, sino que
demanda, exige e incluso crea contenidos.

Ya en 2015, Méndez (2015: 451) sehalaba que:

el Informe Anual de la Profesién Periodistica 2014, realizado por la Asociacién de la Prensa de
Madrid (APM, 2014) situaba la temdtica deportiva (10,4%) como una de las apuestas mds
importantes de los periodistas a la hora de crear nuevos medios, junto a los temas de informacion
general, el arte o la cultura. El formato digital (93,3%) es, ademds, el preferido para ponerlos en
marcha.

En Espana, las primeras publicaciones nativas digitales que pretendian explotar las inmensas posibilidades
de las tabletas y los mdviles aparecieron en 2013: fueron las revistas Don —editada por The Gang Tab—, Vis
a Vis y Mine (editadas por Ploi Media), todas ellas pertenecientes a la categoria de ‘estilo de vida'. En
2014 surgié la primera publicaciéon nativa disponible para todos los soportes: MARCA Plus, y lo hizo
recogiendo el testigo de Quality Sport, publicacién nacida Unicamente para tabletas de Apple, en
diciembre de 2012. Tras ellas, aparecio la revista Elite Sport (septiembre de 2015), el diario Sport lanzé Sport
Magazine! (octubre de 2014) y diario As pone en funcionamiento AS Color (desde abril de 2014 en formato
interactivo, que es el que nos interesa; en los anos setenta ya habia sido publicacién impresa en color). En
los Ultimos afos, han ido surgiendo otras revistas nativas digitales especializadas en deporte: Maillot
Magazine y Motor Pro, en mayo de 2016 y Maracand, en marzo de 2017. Todas estdn disponibles
en Extra, de Kiosco y Mds, un quiosco exclusivamente interactivo que surgid a inicios de 2017 y ofrece un
total de 23 publicaciones: seis de tendencias (El Pais Semanal, Babelia, Tentaciones, Cultura Inquieta
y Room), tres masculinas (Icon, Evoque, DSS Magazine), fres femeninas (Woman, S Moda y Dozza), tres de
deportes (As Color, Elite Sport y Maracand), dos de motor (Car and Driver, EVO Seleccién), dos de cocina
(Gourmet y Kobe), dos de vigjes (Bixby y El Viajero), unainfantil (Sapos y Princesas), una de salud y bienestar
(Buenavida) y una de tecnologia (MeriStation). Existe otro quiosco exclusivo gratuito de publicaciones
digitales interactivas llamado Magview que engloba las revistas que se editan con su tecnologia, pero de
las diez revistas que ofrece (Evoque, Maracand, Dozza, Elite Sport, Cultura Inquieta, Room, Bixby, Kobe,
DSS y Sevilla Selecta) tan sélo la Ultima no estd incluida en Exfra, de Kiosco y Mds.

En este escenario, los nuevos medios deportivos “sustentan su apuesta en las posibilidades que ofrece la
web para lograr esa superespecializacién o hibridacién de contenidos y servicios, asi como para avanzar
hacia la innovacion” (Manfredi, Rojas y Herranz, 2015: 85). Ademds, en la sociedad actual, copada por el
mundo de Internet, las tabletas, los méviles inteligentes y demds gadgets electrénicos, la audiencia pide:

un pagquete multimedia que incluya audios, grdficos y videos; el reto actual y futuro de los medios
periodisticos reside en aprovechar en profundidad las posibilidades multimedia, hipertextuales e
interactivas que ofrece el entorno 2.0 y los nuevos dispositivos para adaptar los métodos de
produccién vy las féormulas de narracion y presentacion de los contenidos informativos a las
necesidades de una audiencia que no solo consume, sino que ademds produce vy difunde
informacién (Rojas, 2015: 30).

Es en este reciente paradigma a nivel comunicativo donde el periodismo deportivo apuesta por la
innovacion. La premisa es clara: no todo estd inventado. Los canales y dispositivos, asi como la
personalizacién de informacidn y la interactividad abren en el paisaje medidtico nuevas oportunidades
para satisfacer esa demanda creciente y cada vez mds exigente. No importa el momento ni el lugar, la
satisfaccién acapara todas las oportunidades que surgen. La potencia multimedia y el sinfin de
herramientas y recursos permiten contar nuevas historias y hacerlo de manera diferente; hacer llegar el
conocimiento al receptor e invitarle a interactuar, a que forme parte de la informacién y de su creacion,
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a no quedar al margen. En definitiva, a "encontrar la manera de ofrecer al consumidor una gran
experiencia informativa, hasta ahora desconocida” (Favaretto, 2014: 222).

En este nuevo escenario, el periodismo deportivo se comporta como uno de los dmbitos mas
innovadores y que mds tendencias marcan a la hora de presentar la informacion a través de un
uso cada vez mayor de las redes sociales y de nuevas herramientas que enriquecen los formatos y
los géneros narrativos digitales (Rojas, 2014: 179).

Ademds, los nuevos medios deportivos persiguen esa superespecializacion o hibridacién de contenidos y
servicios, asi como el avance hacia la innovacién por el uso de una realidad comunicativa 2.0. (Manfredi,
Rojasy Herranz, 2015). Asilas cosas, lo que sucede es que el crecimiento sin limites en el que se encuentra el
periodismo deportivo tiene su base en los nuevos proyectos deportivos digitales —aunque existan
excepciones, como las revistas Libero o Panenka- que van mds alléd de la narrativa conocida hasta el
momento. La apuesta se orienta hacia la profundidad de la informacién, el valor de lo diferente y en
aproximar al lector aquello que no encuentra faciimente en otros sitios. Por eso, priman reportajes,
entrevistas y perfiles de gran formato, infografias interactivas o informacién basada en el periodismo de
datos para contar historias e, incluso, reformular formatos, géneros y lenguajes periodisticos informativos. Y
es ahi donde se sitUa la revista objeto de nuestra investigacién.

2. Aproximaciéon a MARCA Plus

Tras ser reconocida por Apple como una de las mejores 'apps' para iPad y ganar los 'Digital Magazine
Awards' en 2015,2016y 2017 (en la categoria 'mejor magazine de deportes'), MARCA Plus se ha convertido
en un referente para las publicaciones nativas digitales. A estos logros se suma el de ser finalista en los
Premios Garcia Mdrquez de Periodismo (categoria 'Innovaciéon') y su designacién como finalista en los
'European Digital Media Awards' (mejor publicacion para tabletas). Esta revista es una de las grandes
apuestas de Unidad Editorial por las nuevas tecnologias, habiendo conseguido, con 83 nUmeros en sus
tres primeros anos, un posicionamiento excepcional en el mercado digital: una media de 225.000
descargas por nUmero y mds de catorce millones de descargas desde su lanzamiento (figura 1).

Figura 1.
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FUENTE: MARCA Plus.

MARCA Plus es una publicaciéon multideporte, aparecida en verano de 2014, que desde entonces se edita
para iPad y ofros soportes méviles, con una periodicidad quincenal. Se caracteriza por la primacia de lo
audiovisual en sus contenidos y destaca por la calidad de sus reportajes y entrevistas, asi como por la
apuesta por el fotoperiodismo y el periodismo de datos. Nos enconframos ante una publicaciéon 100%
interactiva, que conjuga lo mejor de la prensa escrita, la radio, la televisién e internet en un mismo soporte.
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Es una revista de alto impacto, que completa el 'universo MARCA', situdndose como su cuarto pilar:
MARCA papel, marca.com, radio MARCA y MARCA Plus. El diario MARCA es segun los Ultimos datos de
OJD2 el diario mds vendido y leido en Espaia (206.259 ejemplares de promedio de firada y 138.983 de
difusién), y se planted el nacimiento de una revista como la que nos ocupa como un “movimiento
estratégico para demostrar su capacidad de vanguardismo y su papel de lider, que siempre estd obligado
ainnovary marca la pauta” (Labarga [E2], 2017). En ese momento se estaba abriendo en nuestro pais un
hueco en el mercado para las revistas digitales nativas y, gracias a una alianza con la publicacién —
también digital- Quality Sport, MARCA Plus pudo salir la primera al mercado adelantdndose a la
competencia y ofreciendo ese “golpe moral” a los rivales.

MARCA Plus es una revista nativa digital que destaca por su disefo, creatividad, cardcter innovador,
interactividad, empleo de nuevas narrativas audiovisuales, la importancia que concede a la imagen y
también por sus contenidos. A todo ello se suma el hecho de ser un soporte ideal para las nuevas
tendencias en publicidad, convirtiéndose en un interesante modelo de negocio en el panorama actual
de la comunicacién digital.

Se trata de una revista de contenidos premium (protagonistas mundiales, lyfestyle, publicidad interactiva
y entretenimiento), cuyos cuatro pilares bdsicos son: profundidad, creatividad, interaccién e innovacion.
En palabras de E2 (2017):

ofrecemos una experiencia Unica de usuario en la que el lector elige los contenidos que quiere
leer. La revista, disfrutada al completo (leyendo todos los textos, viendo todas las imdgenes,
infografias y videos) puede durar hasta tres horas). En cuanto a contenidos deportivos aparecen
siempre unas cinco entrevistas a grandes protagonistas (de todos los deportes), infografias,
reportajes, juegos interactivos y videorreportajes. Contenidos Unicos y exclusivos pensados
directamente para aprovechar los recursos que ofrece este tipo de soporte.

En cuanto al perfil de sus lectores hay que senalar que el lector tipo es un hombre, de clase social
media/media y de 25 a 34 anos. Los datos revelan que tiene un 92% de hombres lectores frente a un
escaso 8% de mujeres; un 21% de clase social alta; un 31% de clase media/alta; un 39% de clase
media/media; un 8% de clase media/baja y un 1% de clase baja. Por edad, destacan las franjas de 25 a
34 anos, con un 30,7%, y la de 35 a 44 anos, con un 28,5%.

Con poco mds de tres anos de presencia digital, MARCA Plus se ha erigido en una de las aplicaciones
mds relevantes en Google Play, pero también en iTunes, llegando a situarse como la mdés descargada en
nuestro pais durante mds de 100 dias consecutivos a partir de su aparicién, habiendo alcanzado
recientemente las casi 225.000 descargas por nUmero. Desde entonces la revista ha conseguido
nuMerosos premios y reconocimientos —como ya hemos senalado al comienzo del epigrafe- y ha ido
creciendo en usuarios Unicos y sesiones de visionado superando los diez minutos por sesién, tiempo que se
incrementa durante los fines de semana.

Para los responsables de esta revista, el éxito para conseguir “enganchar” a mds de 300.000 visitantes
Unicos por mes pasa por hacer un producto pensado concretamente para los méviles. Un producto que
sea completamente compatible con MARCA papel, web y radio. Algo que lo complemente:

El éxito estd en buscar un equilibro entre deportes de todo tipo para llegar al espacio de publico
mds amplio posible. Esta revista puede permitirse cosas que por ejemplo el papel no puede hacer,
como llevar a un ciclista, baloncestista o tenista a portada cuando quizd en el papel tenga que
llevar algo relacionado al futbol. Ademds, existe detrds una estrategia muy pensada para poder
mantener vigente el producto durante esos quince dias que tiene 'vida' hasta el siguiente nimero
(sale cada dia 1y 15). Como por ejemplo lanzar una llamada diferente cada dia en la web de
MARCA.com que enlace con el contenido de MARCA Plus, lanzar un tuit o post en Facebook
diferente cada jornada, menciones en radio, etc. (E2, 2017).

Existe, por tanto, un plan muy definido para que la revista tenga vigencia durante todos los dias y no pierda
actualidad poco después del lanzamiento.

MARCA Plus es, ademds, una revista multidispositivo, ya que estd disponible en todos los dispositivos IOS
de Apple (iPad y iPhone), asi como de Android (fablet y smartphone). Y también cuenta con una version
web para navegadores con ordenadores.

En lo que al modelo de negocio se refiere, segun sus responsables, en este momento los ingresos —al ser
gratuita- provienen Unicamente de la publicidad que tiene la revista, con un modelo hibrido. Dicho
modelo responde al mds habitual en la mayoria de los cibermedios desde 1995: el basado en los ingresos
por publicidad, mediante anuncios, banners, etc. que permite el acceso gratuito a los contenidos del
cibermedio en la red (Garcia Avilés y Gonzdlez Esteban, 2012). Si bien también consideramos que:
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los medios tienen que darse prisa en desarrollar nuevos modelos de negocio sostenibles antes de
que el viejo orden se derrumbe, y el éxito pasa por aventurarse a crear productos diferentes por
los que valga la pena pagary por construir una comunidad articulada de lectores con unos mismos
intereses que el medio (Franco y Pellicer, 2014: 87).

Y es en esalinea de innovacién y calidad donde se sita MARCA Plus, con creatividades ad hoc realizadas
por el propio equipo de la revista que no se comercializan como se hace en una web, sino por patrocinio
o branded content, teniendo siempre en cuenta el niUmero de descargas. Para E2 (2017):

al ser una revista gratuita, nuestro modelo se basa Unicamente en los ingresos por publicidad. El
acierto, segun nuestro criterio, pasa porintentar comercializar la publicaciéon en base a patrocinios,
branded content, publirreportajes y ofras férmulas alejadas de los famosos CPC (coste por click),
CPM (coste por mil impresiones) o CPA (coste por accién) extendidos en Internet. Nuestra revista
es un hibrido entre lo online y lo offline, puesto que necesitas wifi o datos para descargarlo en tu
dispositivo (suele tardar menos de un minuto y a los pocos segundos ya la puedes comenzar a leer)
pero después, una vez descargada, no necesitas estar conectado para poder disfrutar de la
mayoria de los contenidos.

Los ratios de permanencia por usuario en la publicacién suelen rondar los diez minutos, puesto que su
naturaleza en ese sentfido y en el de difusion (rondando el medio millén de usuarios al mes) podria
asemejarse a los registros de una revista en papel. Es por estas caracteristicas por las que se huye del
modelo de financiacién de una web para aplicar uno propio y cualitativo que, al menos de momento,
hace que el proyecto sea viable.

Nos encontramos ante una revista nativa digital nacida especificamente para iPad que ha superado a su
propio soporte. Asi lo demuestran algunos datos, como por ejemplo que la métrica del Ultimo nimero
analizado (n°83) determina que la permanencia del usuario por sesidon en el smartphone fue de cerca de
diez minutos, frente a los dos minutos, como mdximo, en el ordenador. Dicho de otra manera, el usuario
visualiza 29 pantallas de media por sesion en smartphone y tan solo tres en el ordenador, donde muchas
veces este llega sin ser consciente mientras que en el smartphone accede de forma consciente y
voluntaria.

Finalmente, sefalar que, si atendemos a la clasificacién de los cibermedios propuesta por Salaverria
MARCA Plus es, segun la plataforma, un cibermedio multiplataforma —ya que se publica simulténeamente
para web, tableta y mévil-; segun la temporalidad, un cibermedio periddico, ya que respeta un intervalo
temporal fijo entre sus ediciones; segun el tema, un cibermedio de informacién especializada, ya que se
centra en una Unica materia o disciplina —el deporte— en torno a la que ofrece una informacion lo mds
amplia y profunda posible; segin el alcance, un cibermedio nacional; segun la fitularidad, un cibermedio
de fitularidad privada; segin la autoria, un cibermedio de autoria colectiva; segun el enfoque, un
cibermedio periodistico, ya que sigue los modos y principios propios de la actividad periodistica; segun la
finalidad econémica, un cibermedio con &nimo de lucro y, finalmente, segun el dinamismo, un cibermedio
dindmico, ya que emplea de forma notable recursos hipertextuales, interactivos y multimedia (Salaverria,
2017:25-28).

3. Objetivos e hipotesis

El objetivo principal de este articulo es verificar la eficacia de este nuevo formato en el panorama actual
de los medios de comunicacién en nuestro pais: el de las revistas nativas digitales, para lo que centraremos
nuestra investigaciéon en el caso concreto de MARCA Plus, que aparece en verano de 2014 y, desde
entonces, se edita para iPad y otfros soportes moviles con una periodicidad quincenal.

La hipdtesis de partida de nuestra aportacion es que MARCA Plus es la revista nativa digital pionera que
destaca por su disefo, creatividad, cardcter innovador, interactividad, nuevas narrativas audiovisuales, la
importancia que concede a la imagen, pero también por sus contenidos y la forma de ofrecérselos al
lector. A todo ello se suma el hecho de ser un soporte ideal para las nuevas tendencias en publicidad,
convirtiéndose en un novedoso modelo de negocio en el panorama actual de la comunicacion digital.

Para poder demostrar nuestro planteamiento, nos hemos marcado tres objetivos bdsicos: el primero,
detallar los elementos que conforman la estructura interna de la revista, esto es el fipo de contenidos que
aborda (secciones o bloques temdticos, nUmero de pantallas, etc.) y el tipo de inserciones publicitarias
que incluye, asi como el tratamiento que hace de la misma; el segundo, desentranar cémo es el diseho
de esta publicacién nativa digital (el empleo de la tipografia, de las imdagenes, del color, asi como la
utilizaciéon de los elementos multimedia). Finalmente, el tercer objetivo gira en torno a la determinacion de
la innovaciéon aportada por esta revista nativa digital.
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4. Metodologia

Dado que nos encontramos ante una investigacién de cardcter descriptivo y un estudio de caso,
utilizaremos técnicas cualitativas como son la observacién participante —puesto que Ignacio Labarga
ejerce como editor de la publicacién trabajando en la estrategia diaria del producto desde su nacimiento
en agosto de 2014- y la entrevista en profundidad, principalmente. Estas entrevistas se han realizado a
responsables directos de producto en el ‘universo MARCA' y a los pioneros en editar una revista digital
nativa en Espafa, los editores de la publicacion Vis-a-Vis. Si bien aplicaremos, ademds, técnicas
cuantitativas como el andlisis de contenido a partir del disefio de una ficha ad hoc que nos ha permitido
registrar informacién sobre el empleo que la revista objeto de estudio hace de la imagen, el color, la
tipografia y la puesta en pantalla de la informacién y la publicidad a través de la utilizacidén de nuevas
narrativas.

Para realizar dicho andilisis de contenido estableceremos como universo los nUmeros editadas durante los
tres primeros afos de existencia de la revista, lo que supone un total de 83 niUmeros, editados entre el 20
de agosto de 2014 y el 15 de agosto de 2017. La muestra estard integrada por 30 numeros, 15
correspondientes a la primera etapa y otros 15 a la segunda, que se inicia con el primer rediseno de la
publicacién. Se incluirdn por conveniencia el primer nUmero (20 de agosto de 2014), el nUmero 45 (1 de
mayo de 2015), primero en el que se lleva a cabo el redisefio de la publicacion, y el nUmero 83, el Ultimo
en el momento de redlizar esta investigaciéon y que coincide con el tercer aniversario de la revista. De
forma aleatoria, se han elegido 14 nUmeros entre el 2 y el 44 y otros 14 entre el 46 y el 82. De este modo,
la muestra queda integrada por los siguientes casos: n°1, n°4, n°7, n°10, n°13, N°16, N°19, N°22, n°25, n°28,
n°31, n°34, n°37, n°40, n°43, n°45, n°47, n°50, n°53, n°56, n°59, N°60, N°63, N°66, N°69, n°72, n°75, n°78, n°81,
n°83.

4.1. Ficha de andlisis

Para efectuar el andlisis de contenido de los nUmeros de MARCA Plus que integran la muestra hemos
procedido a la observacion y estudio, por un lado, de la informacién y, por ofro, de la publicidad. En lo
que a la informacién se refiere, en primer lugar, se ha registrado el nimero de secciones o bloques
temadticos por nimeroy, en segundo lugar, el nUmero de pdginas/pantallas en cada uno de esos nUmeros.
Ademds, se ha tabulado la temdtica deportiva en cada una de las secciones.

En lo referente a la publicidad, en cada uno de los nUmeros, se ha identificado, en primer lugar, el niUmero
de anuncios insertados. A continuacién, se ha determinado el tipo de anuncio de que se frata, a partir de
tres categorias: estdtico, estdndar (estdtico con video integrado) y premium (aquel que permite
interaccién con el usuario). A continuacién, se ha determinado el tipo de anunciante segun el contenido
y, por Ultimo, se ha identificado la posicién del anuncio.

En cuanto a los efectos multimedia y la presencia de interactividades las variables contempladas hacen
referencia al tipo de elemento multimedia presente en las pantallas de la revista y el modelo de
interactividad. Dentro de la primera variable se establecieron como categorias: la galeria de imdagenes
(sucesidon de fotos de una temdtica particular en la que, para pasar de una foto a la siguiente, se requiere
de la interaccién del usuario deslizando el dedo (si estd en mévil o tableta) o el ratdn (si estd en la version
pc); la animacién en autoplay (imagenes en movimiento creadas mediante técnica digital que aparecen
en pantalla de forma automdtica y que intentan dotar de mayor dinamismo a la publicacién); el botén
(icono especifico que atrae al usuario para ser pulsado y ocurra algo en la publicacién), el audio (archivo
sonoro que reproduce un sonido en concreto) y el video secuencia de imdgenes en movimiento que se
reproducen dentro de la publicacién.

En cuanto a los modelos de interaccion, se identificaron los siguientes: scroll (accidén que requiere la
interaccién del usuario para desplazar un texto o una imagen. Sirve para amplificar un contenido); brush
(accion que sirve para, a través del movimiento del dedo, realizar el efecto de borrado para que debajo
del contenido inicial aparezca otro diferente por el frazado que haya realizado el usuario con su dedo (si
estd en movil o tableta) o ratén (si estd visualizando la versidon pc); pinta (accién que sirve para, a través
del movimiento del dedo, realizar el efecto de I&piz para colorear o hacer cambiar el contenido segun el
trazado que haya realizado el usuario con su dedo (si estd en mévil o tableta) o ratdn (si estd visualizando
la versidon pc); pulsa (accidn de encender un contenido. Tocando con el dedo o ratdn se logrard accionar
ese contenido en concreto. Es el recurso mds utilizado en la publicacion); desliza (accién de pasar
suavemente un contenido para poder ver otro por la pantalla de la publicacién); arrastra (llevar un
elemento hacia otfro para desbloquear un contenido) vy, por Ultimo, sin interactividad (contenidos como
ilustraciones o infografias que pueden aparecer estdticas y no disponer de la capacidad de interaccién
con el usuario para hacer aparecer en la pantalla nuevos contenidos o detalles).
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Para el andlisis de las inserciones publicitarias en MARCA Plus la ficha establecia como variables: el nUmero
de anuncios; su fipologia (estatico: una simple gréfica sin animacion ni interactividad de ningun tipo;
estdndar: una grdfica con video o animacién que también puede contener un link); premium (una grdfica
realizada ad-hoc para la publicacién en la que el usuario puede interactuar con la marca. Pude contener
varios elementos multimedia mezclados como videos, fotogalerias y botones con los que el usuario esté
incitado a interactuar); branded content: cuando el contenido publicitario va integrado dentro de la
pieza informativa) o patrocinio total: cuando la marca o anunciante apuesta por patrocinar por completo
el nUmero); el fipo de anunciante; su posicidn en la revista (nUmero de pantalla en la que se sitda) vy si
incorpora algun elemento multimedia y de cudl se trata.

5. Resultados

Tras el andilisis cualitativo y cuantitativo realizado hemos podido obtener los siguientes resultados.

5.1. Desde el punto de vista de los contenidos informativos

Por su cardcter de revista quincenal, MARCA Plus se aleja un poco de las noticias y la rabiosa actualidad
y apuesta por contenidos como entrevistas, reportajes (y videorreportajes), columnas de opinién,
fotogalerias, infografias, encuestas y juegos interactivos. En cada nimero, que suele contar con una
media de 100 pantallas en total (93 de media de informacién y 7 de publicidad) y unos 45 articulos, suelen
aparecer cuatro o cinco entrevistas (se intenta que los protagonistas sean de diferentes deportes), unos
diez reportajes, al menos una columna de opinién, una tema histérico, dos o tres infografias, un
videorreportaje y algunos juegos interactivos con los que se pretende enganchar al usuario o poner a
prueba sus conocimientos deportivos. Todo ello basado en la apuesta por lo visual y el diseno de
vanguardia. Todos estos contenidos se agrupan en 12 secciones (portada, editorial, flash, FotoShots, la
enftrevista, los cuartos, videoencuesta, flashback, cuestién de coco, el rincén del modesto, se escuchd en
Radio MARCA vy staff). Y en lo que a temdtica se refiere, Marca Plus ofrece informacion sobre deportes y
especialidades minoritarias; es el caso del tiro con arco, el surf, el montafismo, b&ddminton, etc.

Pablo Berraondo [E3] (2017) afirma que:

con los contenidos que ofrecemos en MARCA Plus buscamos que sucedan cosas en la
publicacién, aunque siempre respetando unos limites que nos permitan no ‘marear’ a nuestra
audiencia. Logicamente, entre los contenidos también se cuida especialmente a la publicidad
que se enriquece en la medida de lo posible y en comunién con los intereses de nuestros clientes.
Ya en la Ultima parte de la publicacion, las temdticas se abren a cuestiones mds comerciales que
aligeren el peso de la publicacién en las que el deporte sirve como excusa para mezclarlo con
cine, musica, libros o incluso videojuegos.

En este sentido hay que sefalar que, ademds, MARCA Plus también ejerce desde su posicién como altavoz
o lugar de encuentro para otfros productos o seguidores del 'universo MARCA', para que desde los nuevos
soportes puedan seguir disfrutando de la experiencia MARCA en otros productos como la radio, la web,
los cuestionarios de MARCA Quiz o los retos de MARCA Apuestas.

Hay que resaltar que los contenidos en Marca Plus son, sobre todo, interactivos, ya que ofrecen siempre
al lector/usuario diferentes opciones de navegar por la pantalla. También tienen cardcter multimedia, ya
que son frecuentes las galerias de imdagenes, la incorporaciéon de videos y sonido.

En cuanto alos géneros, hay una apuesta clara por las entrevistas y los reportajes, si bien se enfremezclan
con otros elementos informativos mds fragmentados (infografias, cajas de datos, fotonoticias, entre otros)
y otros elementos mds proximos al entretenimiento, como aquellos interactivos que proponen algun tipo
de juego, gamificacién que podemos apreciar, incluso, en algunas inserciones publicitarias.

Seria lo que algunos autores entienden como infoentretenimiento o infotainment, un neologismo que
designa una tendencia bastante introducida que se refiere a un tipo de media que combina la
informacién y el entretenimiento (Demers, 2005). En él la audiencia, al consumir un mismo universo
estructurado y creado sobre diferentes medios,

refuerza la narracion e implica la participacién de los usuarios. Asi, estos se convierten en actores
dentro de la propia historia, participando en comunidades y redes sociales [...], blogs y plataformas
webs, sobre los que se va conformando la totalidad del producto. Los espectadores se transforman
en prosumers o co-autores de la misma obra (Martinez Cano, 2016: 288).
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5.2. Desde el punto de vista de los contenidos publicitarios

La publicidad, como principal fuente de ingresos para el periodismo digital (y, en particular, para MARCA
Plus), ha venido desarrollando tipologias de inclusion de inserciones que, sin renunciar al banner, mejoran
las estrategias de negocio, incluso de aquellas que combinan la versidon en papel con la digital (Fondevila,
2013).

Tras la aplicacion de la ficha sobre la muestra podemos sefalar que: la media de anuncios por revista es
siete; la tipologia de anuncio mds utilizada es el estdndar (38,9%). para continuar con el Premium (33,4%)
y después el estatico (22,2%). Senalar también que el tipo de publicidad menos utilizada hasta el momento
es el branded content (5,5%), si bien como dicen Ortiz y Montemayor “el sistema publicitario estd
adaptdndose al entorno tecnoldgico y adecudndose a las nuevas necesidades del consumidor”, (2014:
7). Para estos autores, “el brandent content estd llamado a desempenar, cada vez mds, un papel mds
activo y decisivo, en el que se combinard negocio con creatividad" (Ortiz y Montemayor, 2014: 8).

En cuanto al tipo de anunciante, son las autopromociones las mds numerosas (66,7%), para continuar con
los automaéviles (16,7%), el ocio y los viajes (11,1%) vy, por Ultimo, la telefonia (5,5%). En lo que se refiere a la
relacién entablada por la revista con los anunciantes, E3 (2017) afirma que:

|6gicamente, existe una acercamiento por nuestra parte al anunciante. Siempre hay una primera
reunién en la que se habla sobre cudles son los objetivos del anunciante, los materiales que estdn
empleando en sus campafias en ofros soportes y, a partir de ahi, les hacemos una propuesta para
adaptarlo ala naturaleza de la publicacién.

Los resultados que ofrecen las herramientas de métricas siempre demuestran que los usuarios permanecen
mads tiempo en aquellos contenidos en los que ellos tienen algo que decir, mover o elegir. Si es un
contenido plano, en el que no tengan interaccién, el tiempo de permanencia tenderd a bajar. Para
potenciar esos enfoques nos acogemos a todos los pluggins que nos ofrece nuestra herramienta como
pueden ser encuestas, puzzles, rascas, sudokus, etc. Cuando mezclas estos elementos con asuntos
deportivos interesantes, como por ejemplo pueda ser colocar una pantalla en la que tengas que unir a
los mdximos goleadores de la historia con el club en el que ejercieron, el éxito estd encaminado.

El fiempo de permanencia en cada anuncio, es de 1'03"y de la revista en general es de 10'3. Dependiendo
de la creatividad propia, de los aspectos interactivos que tenga, los ratios de permanencia son mds altos
0 menos. Segun E3 (2017), existen ejemplos de dos minutos de permanencia en un anuncio como el de
Kia que contenia videos.

5.3. Desde el punto de vista del diseiho
5.3.1. La tipografia

En el manual de estilo de MARCA Plus se especifica que las tipografias empleadas a lo largo de la
publicacién son Bebas Neue, Bromello, ITC Caslon, Netto y Chalet (figura 2). Segun la directora de arte de
la revista, Bebas Neue (en sus variantes bold, book vy light) junto con Bromello, son las empleadas para
titulares por el contraste y la legibilidad de la primera, frente al dramatismo y cardcter de Bromello.

ITC Caslon 224 (en sus variantes bold y book) son las utilizadas para entrevistas y reportajes. ITC Caslon es
una buena tipografia para leer textos largos, no cansa el ojo. Netto es mds moderna vy sin serif, lo que
aporta un cardcter mds distendido.

Para los especiales buscaron una tipografia con mds cardcter: Chalet Comprime, muy similar a Bebas,
pero su variante Seventy aporta un estilo redondeado que recuerda al mundo de la bicicleta. Finalmente,
para los textos decidieron dejar las mismas tipografias que emplean en los nUmeros normales de MARCA
Plus: ITC Caslon y Netto OT Regular.
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Figura 2. Tipografias empleadas en MARCA Plus

TIPOGRAFIAS MARCA PLUS TIPOGRAFIAS ESPECIAL GIRD

BEBAS NEUE (TT) BOLD CHALET COMPRIME HONGKONG EIGHTY

BEBAS NEUE (TT) BOOK CHALET COMPRIME HONGHONG SEVENTY

BEBAS NELE (TTILIGHT CHALET COMPRIME COLOGNE EIGHTY

Pyyeirelle CHALET COMPRIME COLOGNE SEVENTY
CHALET COMPRIME MILAN EIGHTY

ITC Caslon 224 Bold CHALET COMPRIME MILAN JVETTY

ITC Caslon 224 Book

Netto OT Regqular

Fuente: MARCA Plus.

5.3.2. El tratamiento de la imagen

Para Estela Parrado [E1] (2017), Directora de Arte de MARCA Plus, lo que se intenta es realizar siempre un
fratamiento visual muy cuidadoso. Es decir, que las imdagenes seleccionadas sean atractivas, con buen
color y buena calidad. Para combinarlas, sobre todo, que tengan una luz similar o intentar asemejarlas
para que no haya mucho salto. Personalmente, prefiere que tengan menos saturaciéon y las sombras estén
mds marcadas, pues considera que son mds vistosas.

Lo idéneo es que las imdagenes sean lo mds grandes posibles para, o bien ponerlas a pantalla completa,
o jugar con algun detalle que salga en la foto. E1 sehala que “intento siempre no cortarlas pero, por
tamanos, a veces hay que dejar fuera alguna parte. Las siluetas son el recurso que mds usamos cuando
no tenemos fotos grandes o que nos rellenen lo suficiente la pantalla™.

El uso de la imagen en MARCA Plus es fundamental, sobre fodo, como dice El, "desde que cambiamos
el tamafo para mejorar la visibilidad en dispositivos moviles. Tratamos de llenar la pantalla de fotos que
aporten algo y, en caso de no tener, hacer algun fondo o alguna ilustraciéon que muestren de lo que se
habla en el texto”.

En definitiva, la clave del diseno en MARCA Plus es que se apuesta de forma clara por lo visual, por encima
de los textos, donde se pone especial atencién a los elementos multimedia, sobre todo a los videos, las
infografias dindmicas y a las galerias de im&genes.

5.3.3. El color

Los colores predominantes en MARCA Plus, que podemos considerar corporativos, son el rojo y el amarillo.
El rojo, siguiendo el color habitual en la cabecera del peridédico; y el amarillo “para aportar todavia mayor
modernidad, un efecto llamativo y cierto rejuvenecimiento”, segin E1 (2017). No obstante, también
recurren al empleo de colores brillantes combinados con blanco, negro y gris para dotar a la publicacién
de un cardcter juvenil y desenfadado (figura 3). Elegante, pero no aburrido.

A este respecto, hay que senalar que para el especial ‘Giro de ltalia’ que vienen realizando cada ano
desde su fundacién se basan en la paleta de colores de La Gazzetta dello Sport y la combina con blanco,
negro y gris.
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Figura 3. Paleta de color empleada en MARCA Plus

COLORES MARCA PLUS Y GIRO

NEGRO GRIS BLANCO
ROGOBO R1203G:203B:203 R 255G 255B:255
ROJO AMARILLO ROSA GIRD
. R237G:33B:36 R255G:2428B:0 . R 214 G:77 B: 125
PANTONE BRIGHT RED C PANTONE 3995 C PANTONE 1915 C

Fuente: MARCA Plus.

5.3.4. Los elementos multimedia

En el disefio de MARCA Plus es destacable la presencia de elementos multimedia. Tras la aplicacién de la
ficha disehada para efectuar el andlisis de contenido podemos senalar que el nimero de elementos
multimedia que aparecen, de media, en cada ejemplar es de 34. En lo que se refiere a la tipologia de
elemento multimedia hay que indicar que el 9,5% corresponde a ‘galerias de imagen’; el 52% a
‘ilustraciones’; el 5,9% a ‘infografias’; el 35,3% a ‘animaciones en autoplay’; el 28% a ‘botones’; el 5,9% a
‘audios’ y el 10,2% a ‘videos'. Lo que nos permite apreciar que los recursos multimedia mds utilizados son,
en primer lugar, las animaciones en aufoplay, seguido muy de cerca por los botones, siendo los menos
empleados las ilustraciones, las infografias y los audios.

En cuanto al modelo de interactividad empleado en estos elementos multimedia presentes en la revista
objeto de estudio el resultado es el siguiente: un 15,4% corresponde al ‘scroll’; un 1,4% al ‘brush’; un 0,8%
al ‘pinta’; un 55,9% al ‘pulsa’; un 8,9% al ‘desliza’; un 2,9% al ‘arrastra’ y un 14,7% de los elementos
multimedia carece de interactividad. Si atendemos a los porcentajes, podemos observar que el modelo
de interactividad mds empleado es el denominado ‘pulsa’, con mds de un 40% de diferencia con el
siguiente, que es ‘scroll’. Los menos empleados son el modelo ‘pinta’, practicamente inexistente, seguido
del modelo ‘brush’ y del ‘arrastra’ que ni siquiera llega al 3% de los elementos multimedia presentes en la
revista.

Tabla 1. Resultados del andlisis de contenido de MARCA Plus

DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LOS CONTENIDOS INFORMATIVOS

N° de secciones 12
N° de pantallas 93
Ne° de articulos 45
N° de infografias 3
N° de videorreportajes 1
N° de juegos interactivos 2
N° de pantallas 7
TIPOLOGIA DE ANUNCIO
Estandar 38,9 %
Premium 33,4 %
Estatico 222%
Branded content 55%
TEMATICA DE ANUNCIO
Autopromociones 66,7 %
Automoviles 16,7 %
QOcio y vigjes M1%
Telefonia 55%

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 2. Resultados del andlisis de disefio de MARCA Plus

DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA TIPOGRAFIA

Bebas Neue, Bromello, ITC Caslon, Netto y Chalet

DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL COLOR

Negro, gris, blanco, rojo (Pantone bright red C), amarillo (Pantone 3995 C)
y rosa ‘Giro’ (Pantone 1915 C)

DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LOS RECURSOS MULTIMEDIA

N° MEDIO DE ELEMENTOS MULTIMEDIA POR EJEMPLAR 34

TIPOLOGIA DE ELEMENTO

Galeria de IMAGENES ......c.cciireririririririeeereeree ettt sttt sesesene 9.5%
llustraciéon 52%
Infografia ........ +9,9:%
Animacién en autoplay 353 %
Botén.. . 28%
AUTIO .ttt ettt sttt ettt et 59%
Video 102 %

MODELO DE INTERACTIVIDAD

SCTOIl e e e e s 15,4 %
Brush L 1,4%
Pinta 0.8 %
Pulsa... 559 %
Desliza .89%
Arrastra 29%
Sin interactividad 14,7 %

Fuente: Elaboracion propia.

6. Conclusiones

Tras los resultados obtenidos en nuestra investigacién podemos concluir que la revista objeto de estudio
se caracteriza, ademds de por un diseno muy cuidado, por ofrecer un contenido informativo de calidad,
de lectura reposada y alejado de la noticia de Ultima hora, lo que le permite diferenciarse de manera
clara de otros productos similares. Ya lo decia Orihuela al sefialar que “la calidad de la produccién
periodistica es el factor que permitird a los medios diferenciarse en un entorno de superabundancia de
ofertas gratuitas” (Orihuela, 2012: 82).

MARCA Plus es un ejemplo de éxito de prensa deportiva que potencia, ademds del futbol, otros
contenidos. Nos encontramos ante un producto especifico para smartphone y tableta que complementa
los contenidos que ya ofrece la cabecera madre, tanto en su version papel como web, centrdndose en
temas y disciplinas deportivas menos habituales que las ofrecidas en estos soportes, dando como
resultado un periodismo deportivo mds reposado, plural y variado.

Ademds, MARCA Plus no es una mera adaptaciéon al entorno digital de una publicacién ya existente en
papel; prueba de ello es que ya los contenidos se piensan directamente de forma interactiva acudiendo
a recursos tales como videos, sonido, infografias, fotografias y, por supuesto, texto. Nos encontramos ante
una experiencia nativa para dispositivos moéviles de la mano del periddico deportivo mds leido del pais.

Por ofro lado, MARCA Plus se conforma como un proyecto periodistico digital que incorpora sus
contenidos a partir de una nueva narrativa que se caracteriza, sobre todo, por la presencia de reportajes,
entfrevistas de formato largo, el periodismo de datos, la apuesta por la infografia —en muchos casos
interactivas-y la incorporacién de elementos multimedia. Todo ello da lugar a una nueva narrativa digital
caracteriza por la incorporacién de cada vez mds piezas interactivas y multimedia en las que se apuesta
por lo visual frente a lo textual.
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Queremos sefalar también que MARCA Plus ha supuesto una adaptacion del periodismo no solo a los
nuevos dispositivos sino también a los nuevos hdbitos de los lectores, donde se busca no solo la informacién
sino también el entretenimiento, lo que se consigue principalmente a través de la gamificaciéon, tanto de
los contenidos informativos como publicitarios.

Desde los nuevos soportes digitales, las cabeceras fradicionales podrdn asentar una nueva relacién con
los lectores basada en la innovacién, con una apuesta clara por el periodismo de datos, la interactividad
y el empleo de narrativas multimedia, todo ello acompanado por una gran atencion al disefio y puesta
en pdgina/pantalla de la informacién como parte del mensaje periodistico.
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7. Entrevistas

[E1] Entrevista a Estela Parrado, directora de arte de MARCA Plus, 4 de abril de 2017.
[E2] Entrevista a Ignacio Labarga, coeditor de MARCA Plus, 14 de febrero de 2017.
[E3] Entrevista a Pablo Berraondo, coeditor de MARCA Plus, 14 de febrero de 2017.

Notas

1. Actualmente estd disponible en Google Play y Apple Store, pero sin renovacion de contenidos desde 2015, por lo que
se puede catalogar como desaparecida.

2. OJD: oleada de junio de 2017.
3. Datos proporcionados por MARCA Plus. Corresponden a agosto de 2017.
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