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Resumen

El presente articulo sobre Estrategias de marketing en los diarios de informacion deportiva en
Internet analiza la situacion de las estrategias de marketing en los diarios digitales espafioles espe-
cializados en informacion deportiva en su adaptacion al nuevo entorno digital. El uso de Internet por
parte de la prensa deportiva puede ayudar a que sus contenidos y servicios sean mas populares para
acceder a una mayor cantidad de usuarios. Existen diferentes estrategias de marketing, todas ellas
exclusivas de Internet, que sirven para dar a conocer los diarios digitales en un medio tan amplio y con
tanta competencia, a la vez que refuerzan la notoriedad y posicionamiento de la marca periodistica.
También se analizan todos aquellos elementos con los que cuentan las paginas web de los diarios
deportivos y que aportan mucha mas interactividad y versatilidad a la version digital.

Abstract

This article about Marketing strategies in the sport newspapers on Internet analyzes the situation
of the marketing strategies in the digital Spaniards newspapers specialized in sport information in its
adaptation to the new digital environment. Digital marketing strategies can help to these newspapers
to improve their contents and services to ensure a bigger quantity of users. Different marketing strate-
gies, all of them exclusive from Internet could promote the digital newspapers in a hard competition
environment, at the same time they reinforce the mark prestige and position. The article also analyzes
the elements that provide much more interactivity and versatility to the digital version.
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1. ANTECEDENTES

odos los medios de comunicacion han mostrado un gran interés por la
actividad deportiva. Primero fue la prensa, posteriormente la radio y la tel-
evision, y mas recientemente Internet. La prensa escrita fue el primero de
los medios de comunicacion en iniciar la parcela deportiva en sus péaginas. La
cobertura deportiva nace a raiz de la importancia, cada vez mayor, adquirida por
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el deporte a finales de Siglo XIX y primera mitad del XX, hasta llegar al auge
actual. El deporte seria objeto de tratamiento informativo cuando los empresarios
periodisticos intuyeron el interés que esta actividad despertaba en los ciudadanos.
En Espana, en 1906 apareceria el primer diario especializado, El Mundo Deportivo
(Berasategui, 2000: 155), al que le seguirian otras publicaciones especializadas
como La Semana Madrilefia, EI Sport Espariol, Crénica del Sport o La Revista
llustrada de Sports (Lacalle, 1997: 82). Todas las actividades deportivas han
acabado generando un lenguaje propio con variantes linguisticas y simbdlicas,
que a su vez han enriquecido el lenguaje humano. (Marin, 2000).

A lo largo de la década de los noventa desparecieron numerosas cabeceras
dentro de la prensa diaria espafiola. Las razones de estas desapariciones se
pueden buscar en la fragilidad de la talla media de los diarios espafnoles (dos
de cada tres, por debajo de los 10.000 ejemplares) y en la persistencia de una
fuerte desigualdad de lectura entre las regiones, acentuandose el fendmeno de
concentracion de compra y lectura durante los fines de semana (Cascales, 1999:
139).

El deporte no solo ha propiciado un fendmeno de especializacion de conte-
nidos tratados por los diferentes medios de comunicacion (Quiroga, 2001: 109)
sino también una especializacion en la infraestructura de los mismos. Podemos
considerar a la informacion deportiva como un tipo de informacion periodistica
especializada en cuanto a contenidos, del mismo modo que lo es la informacion
politica o la econdmica, produciéndose esta especializacion en todos lo medios de
comunicacion: prensa, radio y television (Wilson, 2000: 75). El deporte configura
secciones auténomas en la prensa y es objeto de especializacién en cuanto a su
coherencia tematica y tratamiento especifico de la informacién con un lenguaje
propio, uso de fuentes concretas, rutinas productivas, audiencia a la que va dir-
igida y existencia de periodistas especializados (Palacios, 1999: 356).

En el periodismo deportivo en medios impresos la imagen es fundamental
como demuestra el absoluto predominio de la fotografia sobre el texto. Ademas,
el interés que despierta este tipo de contenidos responde al interés humano (Mer-
cado, 1999). Debido a la fragmentacion de las audiencias con la oferta multicanal
que va agudizandose con la llegada de las plataformas digitales, la informacién
deportiva se presenta como clave en la configuracion de las programaciones
(Aquesolo, Arjona y Biedma, 1994: 127), al gozar del interés mayoritario del
publico. De hecho, el deporte, tanto en el seguimiento de los grandes acontec-
imientos como en su practica, es una parte importante e integrante de la cultura
de las sociedades actuales (Arrabal, 2003).

La penetracion de Internet en el mundo de la prensa ha provocado importantes
cambios en la estructura de los medios. Ademas, la aparicién de nuevos modelos
de negocio ha puesto en situacion de alerta a los medios tradicionales. En la Red
los medios deben conocer y evaluar el impacto tecnolégico en su estructura para
poder definir una estrategia de implantacion gradual en los contenidos y servicios
que ofrecen a sus clientes (Gomez y Veloso, 2002: 34). Internet ofrece mayores
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posibilidades de comunicacion y de relacion para mantener un contacto mas es-
trecho con anunciantes y consumidores, realizando una oferta mas personalizada
y acorde con sus necesidades (Flavian y Gurrea, 2004: 106).

En la actualidad son bastante abundantes los recursos de informacion de-
portiva en Internet: motores de busqueda para encontrar sitios web de clubes,
asociaciones, etc., portales y directorios tematicos, listas de distribucion, y por
ultimo los propios medios digitales (Ghent, 2000: 80). La informacion deportiva
en Internet es una actividad en auge al amparo de las tecnologias de la informa-
cion y se ha consolidado como una materia muy especializada (Irureta-Goyena,
1996: 211).

Atender al usuario digital cada vez sera mas dificil y costoso, dadas las cara-
cteristicas del mercado actual, donde cada medio posee infinidad de usuarios con
diferentes necesidades y perfiles, amen de distinto valor o rentabilidad para ellos.
Este contexto esta propiciando la aparicion de nuevos canales de distribucion de
contenidos —correo electrénico, mensajes moviles, boletines electrénicos, etc.— con
los que los medios dan un paso mas para atender y escuchar a los usuarios e
interactuar con ellos en tiempo real (Velasquez, 2003: 53). Los medios de comu-
nicacion también pueden utilizar Internet para captar y fidelizar a sus clientes de
manera efectiva mediante el disefo de técnicas a partir de promociones y de
practicas comerciales interactivas (Hijazi, 2002: 8).

La tecnologia de la Informacion ha permitido desarrollar nuevos mercados y
productos virtuales en donde es posible evitar los limites tradicionales de espa-
cio y tiempo. La gestion de la informacion en este nuevo entorno no sélo afiade
eficiencia, sino que es la manera de crear valor (Kumar y Shah, 2005: 24). Los
medios primero utilizaron las tecnologias de la informacién (Tl) para distribuir
contenidos. El segundo gran paso seria el de obtener nuevas relaciones, tanto
mediante nuevas formas de crear valor o gracias a nuevos usuarios, haciendo uso
de vinculos interactivos. Las capacidades de los medios para crear valor proceden
de la gestién de la informacion en cinco aspectos fundamentales: almacenar la
informacion, organizarla, seleccionarla, sintetizarla y/o distribuirla (Ries, 2002: 79).
Esta es una manera muy simple de analizar cuales son las opciones estratégicas
que la gestion de la informacion permite bien sea para afadir valor a contenidos
ya existentes o para crear nuevos contenidos.

El factor critico de éxito en este nuevo entorno digital competitivo es la con-
secuciéon de una masa critica de usuarios. Los negocios exitosos llegan a crear
externalidades de red que son las que hacen verdaderamente valioso un producto
virtual gracias a la fidelizacion de sus clientes. Los usuarios acceden a los sitios
web porque alguien se lo ha recomendado Schoeniger, 2002: 77). La calidad de
los productos virtuales y consiguientemente la consecucion de la masa critica de
usuarios que conduce al éxito de las iniciativas de nuevos medios en Internet de
dos maneras: creando valor a través de la informacion y ofreciendo confianza.
La confianza nace de la imagen de marca que el medio haya logrado (con sus
productos fisicos o virtuales) y este es un activo que conlleva un alto coste. Es
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un requisito indispensable en este nuevo entorno mostrar una imagen consistente
de seguridad (Perales, 1998: 26).

El nacimiento de la prensa gratuita, la apariciéon de nuevos soportes y formatos
publicitarios, el auge de Internet y los avances en investigacion de sus audiencias
estan revolucionando los medios de comunicaciéon (Vara y Diez, 2002: 6). Una
vez que se ha superado la crisis de las punto.com de principios de la década de
los noventa nadie duda ya de la importancia de contar con presencia en linea,
pero el mercado demanda sistemas eficaces de medicion que permitan conocer
el alcance y la repercusion de las estrategias de marketing en linea (Mufioz y
Melero, 2004: 63).

El creciente uso de campanas de marketing en linea se debe, sobre todo a su
efectividad. Una alta tasa de respuesta, bajos costes y un importante alcance son
objetivos que se pueden conquistar mediante la puesta en practica de campafias
de marketing en linea (Han y Reddy, 2002, p. 45). Las campanas de marketing
que utilizan Internet son las que mayor retorno de inversién ofrecen para aquellos
medios que las enfocan correctamente (Huerta, 2001: 51).

La incorporacion de Internet ha afectado a todos los procesos de gestion
empresarial. Ahora, mas que en ningun otro periodo, los directores de marketing
estan disefiando y desarrollando estrategias eficaces de marca en linea y sitios
web que permiten aumentar la competitividad de los medios digitales (Griffith y
Jonson, 2004: 65). La preocupacion por la usabilidad y accesibilidad de la web,
la garantia de aportacion de valor en linea y el adecuado tratamiento de la marca
evidencian la tendencia a unificar todos los sitios web gestionados por un mismo
grupo empresarial (Ochoa, 2005: 56).

En un escenario tan competitivo como el actual el desafio de los medios de
cara al siglo XXI consiste en establecer un fuerte compromiso con el usuario.
Pero eso no es todo, ya que el establecimiento de vinculos con los usuarios
que garanticen su satisfaccion y su fidelidad debe acompafarse ademas con
un 6ptimo nivel de calidad de contenidos y servicios, con una buena imagen y
reputacion de la empresa y con un tiempo de respuesta minimo ante los cambios
de la actualidad. En las nuevas tendencias de las compafias periodisticas para
mejorar la proximidad al cliente, las nuevas tecnologias de la informacion juegan
un papel determinante (Lozano y Martin, 2002: 117).

La redefinicion de las estrategias de marketing surge como respuesta a profun-
dos cambios que afectan al intercambio entre los medios y sus clientes. Este en-
foque de marketing relacional aparece en un contexto marcado por la saturacion
publicitaria en los medios de comunicacién masivos y por un exceso de oferta
que se plasma en un clima de fuerte presion competitiva. De ahi que existe una
necesidad imperiosa de invertir un mayor esfuerzo para captar clientes potenciales
que para poder mantener los ya existentes (Lozano y Martin, 2002: 118-119).

Uno de los mayores temores a los que se enfrenta el empresario de la infor-
macién es que la distribucion de sus productos a través de Internet provoque la
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canibalizacién de las ventas provenientes de sus soportes tradicionales. Recientes
estudios han demostrado que con relativa frecuencia, Internet no ocasiona per-
juicios entre los canales utilizados por la organizacion, si bien, la probabilidad de
conflicto inter-canal depende del grado en el que la distribucion en linea imite los
beneficios proporcionados por el resto de canales. En este punto, los usuarios
digitales pueden desempefar un papel esencial, puesto que permiten aumen-
tar los atributos intangibles y emocionales asociados al producto informativo,
incrementando asi su imagen de marca y creando sdélidas y estables ventajas
competitivas (Haapaniemi, 2002: 78). Por ello, numerosas audiencias digitales
se encuentran integradas por individuos que admiran un determinado producto
informativo, o bien que comparten el interés por un determinado beneficio que
ofrece los productos informativos de una marca digital concreta. Estas audiencias
en linea se caracterizan por un marcado compromiso afectivo con la marca, lo
cual redunda en una mayor diferenciacion del producto informativo que acaba
incluso transmitiéndose a los canales de distribucion tradicionales (Lopez, 2005:
11). Los medios digitales permiten a sus usuarios satisfacer cuatro tipos de
necesidades distintas:

— Abordar temas de interés. Los medios digitales permiten a los individuos
compartir informacion acerca de los temas que les interesan.

— Establecer relaciones. En los medios digitales es posible encontrar otras per-
sonas que con afinidades tematicas similares a los del resto de usuarios.

— Realizar transacciones. En los medios digitales los individuos también
pueden efectuar intercambios econdmicos.

Los beneficios que los medios digitales pueden reportar a la marca o a la
organizacion informativa en torno a la cual se desarrollan son muy diversos.
Entre estos beneficios podriamos destacar los siguientes (Flavian y Guinaliu,
2004: 24):

— Pueden facilitar la creacion y desarrollo de la marca.
— Pueden facilitar el desarrollo de estrategias de marketing relacional.
— Pueden generar ahorros netos en costes de produccion.

— Pueden convertirse en una fuente de ingresos directos por utilizar algunos
servicios especiales o el comercio electrénico.

— Pueden contribuir de forma significativa al desarrollo y lanzamiento mas efi-
caz de los nuevos productos de la empresa informativa. De hecho, el medio
digital podria ser el origen de ideas sobre nuevos productos informativos
o modificaciones en la oferta actual de la empresa. Resulta previsible que
los miembros de la comunidad acepten y adopten con mayor rapidez los
productos de la empresa, al existir entre ellos una predisposicion positiva
hacia los productos que comercializa la organizacion.

— Pueden ser una fuente de nuevos clientes.
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En el actual contexto de abundancia informativa, se hace cada vez mas nec-
esaria la utilizacién de herramientas que permitan saber cémo y dénde buscar
aquellos contenidos que deseamos encontrar. Dada la interactividad que el medio
digital permite con el usuario, es posible establecer un feed-back simultaneo entre
emisor y receptor: solicitud de informacioén, realizaciéon de pedidos, gestién de
compra y distribucion, atencion de reclamaciones y quejas, etc. (Muela, Baraybar
y Sanchez, 2005: 6).

2. OBJETIVOS GENERALES Y OPERATIVOS DEL ESTUDIO
Los objetivos de nuestra investigacion son:
— Conocer la situaciéon actual de la prensa econémica en Internet.

— Conocer las estrategias de marketing relacional de los diarios especializa-
dos en informacion econdmica.

— Obtener informacién para la comparacioén, entre distintos tipos de diarios
econdémicos, sobre las estrategias de marketing relacional basadas en In-
ternet

— Servir de base para la comparaciéon con otros medios digitales.

Esta investigacion pretende servir de material de reflexion para todos los que,
desde diversos ambitos, trabajan en el desarrollo los medios de comunicacién en
Internet. Con ello, también se proporciona informacién de utilidad para que los
responsables de la toma de decisiones en los medios de comunicacién puedan
elaborar las estrategias de actuaciéon mas convenientes con el fin de afrontar los
retos que se avecinan en el futuro.

El objetivo principal que se pretende alcanzar con este estudio se centra
en explorar, mediante el analisis de los sitios Web de los diarios econdmicos
espafoles, el futuro de la evolucion del sector de la prensa digital durante los
préximos anos, teniendo en consideracion el impacto de Internet en dicho sector.
Para ello se hemos abarcado todo el universo de diarios econdémicos en Internet,
con su correspondiente cabecera impresa, que son:

— DIARIO AS DIGITAL (www.as.com): la version impresa tiene una periodi-
cidad diaria. La version digital cuenta con 2.688.488 visitantes unicos. El
tipo de difusion de este diario es de pago, con un promedio de tirada de
316.757, y un promedio de difusion de 209. 978 ejemplares.

— DIARIO EQUIPO (www.diarioequipo.com): la version impresa tiene una pe-
riodicidad diaria. La version digital cuenta con 31.451 visitantes unicos. El
tipo de difusion de este diario es de pago, con un promedio de tirada de
11.834, y un promedio de difusién de 8.406 ejemplares.

— MARCA.COM (www.marca.com): la version impresa tiene una periodicidad
diaria. La version digital cuenta con 4.358.571 visitantes unicos. El tipo de
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difusién de este diario es de pago, con un promedio de tirada de 510.078,
y un promedio de difusion de 354.864 ejemplares.

— SPORT (www.sport.es): la version impresa tiene una periodicidad diaria. La
version digital cuenta con 1.187.675 visitantes unicos. El tipo de difusion
de este diario es de pago, con un promedio de tirada de 187.488, y un
promedio de difusion de 123.924 ejemplares.

— EL MUNDO DEPORTIVO (www.elmundodeportivo.es): la version impresa
tiene una periodicidad diaria. La version digital no cuenta con el control
de la OJD Interactiva. El tipo de difusion de este diario es de pago, con
un promedio de tirada de 172.588, y un promedio de difusién de 109.869
ejemplares.

— ESTADIO DEPORTIVO (www.estadiodeportivo.com): la version impresa
tiene una periodicidad diaria. La version digital no cuenta con el control
de la OJD Interactiva. El tipo de difusion de este diario es de pago, con
un promedio de tirada de 10.421, y un promedio de difusién de 6.549
ejemplares.

— SUPERDEPORTE (www.superdeporte.com): la versién impresa tiene una
periodicidad diaria. La versién digital no cuenta con el control de la OJD
Interactiva. El tipo de difusién de este diario es de pago, con un promedio
de tirada de 16.423, y un promedio de difusién de 10.454 ejemplares’.

3. SERVICIOS DE VALOR ANADIDO EN LOS DIARIOS DE INFORMACION
DEPORTIVA

El uso de Internet por parte de la prensa deportiva puede ayudar a que sus
contenidos y servicios sean mas conocidos y, asi, lograr acceder a un mayor
numero de usuarios. Existen diferentes estrategias de marketing, todas ellas
exclusivas del medio virtual, que sirven para dar a conocer los diarios digitales
en un medio tan amplio y con tanta competencia, a la vez que refuerzan su
notoriedad y posicionamiento.

La presencia en buscadores es una herramienta que se utiliza para que los
diarios digitales puedan ser encontrados con facilidad en la mayoria de los prin-
cipales directorios y buscadores. Estar mal posicionado en los buscadores da
como resultado que muchos nuevos usuarios de Internet no encuentren el diario
que buscan o que no accedan a informacion deportiva de un determinado diario
digital que nunca llegaran a conocer, y por lo tanto supone para dicho diario
una pérdida de visitas y futuros usuarios. Los diarios As y Marca son los mejor
posicionados en los principales buscadores.

' Datos de OJD, OJD Interactiva y AIMC. En www.o0jd.es; www.ojdinteractiva.es y www.aimc.es
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Posicion de los diarios de informacion deportiva en algunos de los
principales buscadores (n° de resultados de busqueda)
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Todos los diarios digitales de informacion deportiva ofrecen a sus usuarios
su direccion fisica en su pagina principal, junto a un correo electrénico y un
teléfono de contacto. El unico diario que no contempla estas herramientas es
Super Deporte, que no dispone en su pagina web de un e-mail y un teléfono
de contacto.

@ Presencia de algunas
herramientas de contacto
con la empresa (en %)

Direccién fisica E-mail de Teléfono de
de contacto contacto contacto

2 RSS es parte de la familia de los formatos XML desarrollado especificamente para sitios de
noticias y weblogs que se actualizan con frecuencia y por medio del cual se puede compartir la in-
formacién y usarla en otros sitios web o programas. A esto se le conoce como sindicacion.
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Las campafias de autopromocién en linea son abundantes en los diarios
deportivos en Internet, que ponen en marcha estas campafias de promocion de
contenidos y servicios para aumentar el nimero de abonados o usuarios a través
de diversos mecanismos: descarga de titulares deportivos mediante el sistema
RSS? o mediante alertas en el movil (As, Sport y El Mundo Deportivo), mostrar
la portada impresa y animar a su compra (Marca, Estadio Deportivo y Super
Deporte), descarga de la version de papel en formato PDF (El Mundo Deportivo),
descarga de la portada del dia anterior (Super Deporte) o descarga de informacién
personalizada en el ordenador personal del usuario (As).

Las herramientas de fidelizacion consisten en desarrollar un enfoque que rela-
cione la retencion de clientes y la rentabilidad del medio mediante la identificacion
de los factores clave que permiten incrementar la satisfaccién de los usuarios y
el establecimiento de criterios para la recuperacion de usuarios insatisfechos y
desertores. La fidelizacion implica la integracion de todas las actividades para
atraer, vender, satisfacer y vincular a los usuarios con la marca. Incrementar
estas habilidades permite a la marca ser mas competitiva en el mercado. Las
herramientas de fidelizacion mas comunes son los sistemas de puntos, beneficios,
regalos, descuentos, tarjetas de fidelizacion, etc. Ninguno de los diarios analiza-
dos cuenta con este tipo de herramientas, excepto el diario Estadio Deportivo,
que incorpora una seccidén de suscripciones a su pagina web.

El Desarrollo de sitios web con asociados permite al diario desarrollar un sitio
web junto a un proveedor, anunciante u otra marca del mismo grupo empresarial,
hospedandolo en su propio sitio web. El diario Marca mantiene un hospedaje
para distintas publicaciones deportivas del propio grupo Recoletos, como Golf
Digest, NBA, Marca Motor o las distintas Guias Marca. Sport mantiene alojado
en su sitio un segundo sitio web en donde permanecen alojados diferentes suple-
mentos dedicados a distintos deportes regionales. Finalmente, Mundo Deportivo
mantiene también estos hospedajes para sus Especiales dedicados a grandes
acontecimientos deportivos de alcance mundial.
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Ninguno de los sitios web analizados dispone de estadisticas de acceso para
controlar y auditar el trafico de usuarios que registra la web, ni presenta informes
estadisticos que permiten medir la evolucion y el éxito de la web. Tan solo dos de
los diarios analizados disponen de un directorio con los miembros de la redaccién
a través de sus paginas web (relacion completa de los miembros que conforman
la plantilla del diario con sus cargos, teléfonos y correos electronicos). Son los
diarios Equipo y Sport, este ultimo tan solo cuenta con un directorio de firmas,
sin que aparezcan el resto de integrantes de la redaccion.

Con las direcciones alias se pueden crear nombres mas breves de las direc-
ciones de correo electrénico de uso mas frecuente. Igualmente puede servir para
crear pequefas listas de distribucion con direcciones de grupos de personas a las
que frecuentemente se envian mensajes (p.e.: redaccion@elmundodeportivo.es).
Los diarios que disponen de este tipo de direcciones son As, Mundo Deportivo
y Estadio Deportivo.

Hemos podido constatar la existencia de elementos que aportan mucha mas
versatilidad a la pagina web: la existencia de informacién general sobre la em-
presa o la marca en el sitio web (todos los diarios disponen de ella con la ex-
cepcion de Super Deporte); la informacién sobre programas/secciones (aparece
en todos los diarios) y la existencia de informacion sobre privacidad/proteccion
de datos (tan solo aparece en Marca y Mundo Deportivo).

El registro de usuarios permite a estos disfrutar de todos o parte de los contenidos
y servicios del diario y de herramientas gratuitas con una mejor calidad y una infor-
macién mas personalizada. Los usuarios registrados forman una buena parte de las
bases de datos, imprescindibles para la segmentacion de los contenidos y servicios
de la prensa (ninguno de los diarios analizados cuenta con esta herramienta).

La mayor parte de los diarios incorporan enlaces/links directos con otras pagi-
nas web. As mantiene enlaces directos hacia otros medios del grupo PRISA, al
igual que sucede con Marca, con enlaces hacia otros medios del grupo Recoletos,
y con los diarios Equipo y Sport, con enlaces hacia otros medios del grupo Zeta.
Una excepcion curiosa es el diario Estadio Deportivo, que mantiene enlaces hacia

Presencia de algunas
herramientas de informacion
(en%)
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numerosas paginas deportivas en su seccion links de interés con enlaces hacia
las paginas de los equipos de primera Division, o hacia la pagina web de la ACB,
o hacia otros sitios web referentes al deporte sevillano.

Todas las paginas web permiten el acceso a bases de datos (sobre todo de
resultados y clasificaciones de diferentes deportes. Algunas de las paginas web
permiten la descarga de fotografias y videos —tal es el caso de diarios como As,
Marca y Sport—. La posibilidad de comunicacién personal de los usuarios con
los periodistas mediante el correo electréonico brilla por su ausencia, al igual que
la posibilidad de que los usuarios puedan comunicarse bidireccionalmente en
tiempo real (chats), aunque bastantes diarios permiten cierto grado de interaccion
mediante la puesta en marcha de foros donde los usuarios pueden opinar sobre
temas de actualidad (As, Sport, Mundo Deportivo, Estadio Deportivo).

Algunos de los diarios promocionan eventos a través de su web, o incluso los
realizan virtualmente. En el caso de la promocion de un evento, darlo a conocer en
la Red se traduce en una mayor cantidad de participantes, aumento del impacto
y disminucion de los costes. En el caso del diario Marca premios de fotografia,
pintura y documentales. En el caso de Mundo Deportivo un concurso de cuentos.
Estadio Deportivo, a través de su seccion mdjate, obliga al usuario a pronosticar
resultados y ofrecer titulares en funciéon de ese prondéstico.

El mapa del sitio, que es un indice/menu en donde el usuario puede encontrar lo
que busca si no lo ve a primera vista, tan solo aparece en el diario As. Ninguno de los
diarios analizados permite el alojamiento de paginas web personales de usuarios, y tan
solo tres de ellos permiten el envio de un boletin electronico con las ultimas novedades
o bien con informacion personalizada (en el caso de As mediante RSS, SMS o PDA,
y en los casos de Sport y Mundo Deportivo mediante mensajes SMS a moviles

Por ultimo, gran parte de los diarios mantienen un servicio de atencion al
usuario, habilitando en el propio sitio web del diario un niumero de teléfono o
una direccion de correo electronico para que los usuarios puedan expresar sus
opiniones, sugerencias, quejas o reclamaciones (los diarios que no cuentan con
este servicio son Mundo Deportivo, Estadio deportivo y Super Deporte).
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4. CONCLUSIONES

Se puede afirmar que en términos generales la utilizacion de las herramientas
de marketing en Internet por parte de los diarios deportivos es todavia incipi-
ente, a tenor de los que reflejan los resultados de nuestro estudio. Las tacticas
mas extendidas son las campafas de autopromocion, y en menor medida el
desarrollo de sitios web con asociados o las tacticas de fidelizacién). En cuanto
a las herramientas de informacion de las paginas web de cara a los usuarios,
las preferidas por los diarios deportivos en Internet son mayoritariamente las
que ofrecen informacién general sobre la empresa y sobre las diferentes sec-
ciones de la pagina. Por ultimo, tampoco podemos afirmar que las herramientas
de interactividad se encuentren muy desarrolladas en estos diarios, a excepcién
de las bases de datos que contienen resultados y clasificaciones deportivas. En
definitiva, pensamos que los diarios deportivos deberian prestar una mayor at-
encion a las tacticas de marketing en Internet y potenciar todas las herramientas
multimedia y de interactividad con los usuarios.
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