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Capitulo 1:
Introduccion



“Internet es el tejido de nuestras vidas en este momento. No es futuro. Es presente”. Con
esta ambiciosa cita, Manuel Castells! intenta definir la importancia que las nuevas

tecnologias de la comunicacién y las redes han adquirido a nivel social e incluso personal.

De hecho, el mismo autor, afirma que Internet se ha convertido en la base expresiva de los
procesos, los intereses, los valores y las instituciones sociales, consoliddndose como el
elemento clave de un nuevo sistema que afecta a las formas de relacién, trabajo y

comunicacion.

Castells denomina este nuevo sistema o paradigma sociotécnico “Sociedad Red”. Las
caracteristicas de esta “Sociedad Red” se dejan entrever en varios sectores o disciplinas: la
economia, las relaciones sociales y personales, la politica, los medios de comunicacion...
Segun el autor, en este nuevo sistema social, en esta recién llegada “Sociedad Red”, Internet
se convierte en la base y el epicentro de la realidad, y el deporte y todo aquello que le rodea

no es ajeno al nuevo panorama.

En realidad, el deporte es unos de los temas mas recurrentes en Internet, como se refleja su
creciente importancia y su papel en una sociedad cada vez mas global. Una simple busqueda
del término “sport” en algunos de los buscadores mas frecuentes, nos da unos resultados de
entre 19,8 y 61,3 millones de paginas, y entre 60.000 y 6,7 millones para el término

“deporte” (ver tabla 1.1.)

Tabla 1.1. - Basqueda de “sport” y “deporte” en Internet

Buscador “sport” “deporte”
MSN 25,6 6,7
Yahoo! 39,3 1,1
Google 45,1 0,2

AOL 19,8 0,06
Altavista 22,6 4,7

Lycos 61,3 1,4

Datos en millones

Estos resultados representan una gran cantidad de informacion disponible en Internet sobre
el deporte, producida por diversas fuentes que van desde individuos que crean sus propios
sitios web de fans, a medios de comunicacion, clubes, instituciones académicas,

organizaciones comerciales y patrocinadores, instalaciones, atletas, federaciones y ligas,

! Leccién inaugural titulada Internet y la Sociedad Red del programa de doctorado sobre la sociedad de
la informacidén y el conocimiento de la Universitat Oberta de Catalunya.




organizadores de eventos y organismos gubernamentales desde un ambito local a un ambito
internacional. Todas estas fuentes quieren comunicar mensajes con objetivos diversos y
dirigidos a targets diferentes. Muchos de ellos proporcionan informacién a los fans, otros
quieren promocionar y/o vender sus productos directamente y otros intentan establecer

relaciones con otras organizaciones.

De hecho, Internet ofrece una variedad de oportunidades que permite eliminar las barreras
del tiempo y del espacio, comunicando grandes cantidades de informacién de forma
econdmica. Al mismo tiempo, Internet también plantea amenazas, debido a su naturaleza
esencialmente no regularizada, que estan relacionadas con la seguridad, la accesibilidad vy el

aumento de la fractura digital entre paises y grupos sociales.

Debido a la amplia y diversa naturaleza de la industria deportiva, este trabajo se centrara en
el impacto de Internet en las relaciones existentes entre algunos de los actores mas

importantes en la industria deportiva en Europa:

= Organizaciones deportivas: atletas, clubes, federaciones y organizadores de eventos,
que son productores del producto deportivo base;

= Medios de comunicacion: que comunican la informacion deportiva, noticias,
entretenimiento y mensajes de promocioén;

= Organizaciones comerciales: que promocionan sus productos a través del deporte y
los medios de comunicacién (incluyendo los patrocinadores deportivos);

= Fans / consumidores: que consumen el producto base del deporte bien de una forma
directa, participando o siguiéndolo en directo, o bien indirectamente a través de los
medios de comunicacion o del consumo de productos relacionados con el deporte

como los productos de merchandising o el equipamiento deportivo.

Para examinar estas relaciones, se ha llevado a cabo un andlisis de la estructura y
contenidos de una muestra de 27 sitios web de estas organizaciones. Tras considerar los
conceptos y teorias sobre la comunicacién en Internet, la emergencia del comercio
electronico y el e-marketing, y como pueden relacionarse con la industria deportiva y la
transmisién de mensajes deportivos, se incluyen capitulos sobre los medios de comunicacion
(capitulo 4), las organizaciones deportivas (capitulo 5) y las organizaciones comerciales
(capitulo 6). Este analisis nos permite establecer conclusiones sobre cual es el impacto de
Internet en la industria deportiva, y mirar cautelosamente al futuro con los inicios de la

convergencia entre la television digital e Internet.




Capitulo 2:

Internet y deporte: conceptos y teorias




El objetivo de este capitulo es proporcionar una vision introductoria a algunos de los
conceptos tedricos clave relacionados con Internet, la comunicaciéon y las relaciones de
negocios que tienen lugar en Internet, complementado con una revisidn de la bibliografia
relacionada con el deporte e Internet, lo que nos llevara a una explicacidon sobre la necesidad

de este estudio y cuales son sus objetivos.

2.1. I'Epoca de cambios: églobalizacion y la emergencia de una Nueva
Economia?

En los Ultimos afios, han aparecido varios conceptos teéricos como un intento para describir
los cambios que han tenido lugar en la economia mundial, particularmente en relacién con
los impactos del desarrollo en las tecnologias de la informacion y la comunicacion. Un
ejemplo son los conceptos de sociedad de la informacion (Dearnley y Feather, 2001), era
Internet (Castells, 1997; 2000) y economia digital (Margherio [et al.], 1998).

Todos estos conceptos estan relacionados con un fendmeno mas amplio, la globalizacién, que
ha atraido la atencion de un gran numero de medios de comunicacidén, negocios vy
académicos. Giddens? afirma que el término globalizacién ha evolucionado en una década de

la nada al todo, convirtiéndose en una palabra de moda.

De hecho, Giddens (1998) destaca el flujo global de capital como una evidencia de la
existencia de la globalizacién, pero recalca que aunque el comercio internacional ha existido
durante siglos, las cantidades de dinero y la velocidad y frecuencia en que pueden
transferirse en la ultima década, constituyen un nuevo conjunto de relaciones econdmicas
globales. Una evidencia de esto son el trillon de dodlares facturados diariamente en
operaciones de cambio de moneda extranjera, los mercados financieros que trabajan 24
horas al dia, realizando transacciones electrénicas que eliminan las barreras geograficas y
temporales. También contribuye a esta situacién el traslado de gran parte de la actividad de
manufacturacion fuera de las economias occidentales, a paises en vias de desarrollo, ya que

las multinacionales se aprovechan de los bajos costes de produccion.

Sin embargo, Giddens (ibid) también se centra en fuerzas sociales, culturales y politicas mas
amplias que participan en el proceso de globalizacién. Mas especificamente, identifica tres
movimientos. El primero se ha mencionado anteriormente y consiste en un movimiento que
pasa del estado nacidon y su economia relativamente cerrada, a un nivel transnacional. La

emergencia de un “gobierno” transnacional o global ha tenido lugar mediante el desarrollo de

2 Discurso en la sesién plenaria inaugural de la 23 Conferencia i Asamblea General AIECS/IAMCR/AIERI
Comunicacién Intercultural, celebrada en Barcelona del 21 al 26 de julio de 2002.




organizaciones internacionales gubernamentales y no gubernamentales, como la UE, la ONU,
la OPEP, la OTAN, etc., que han asumido cada vez mas responsabilidades para afrontar la
creciente actividad e interaccion entre naciones. Las empresas multinacionales también
forman una parte importante del concepto de “gobierno” global: la mitad de las 100
principales economias del mundo eran empresas y no paises en el 2000, y las 200 mayores
empresas en el mundo controlaban mas del 30% de la economia mundial (Anderson y
Cavanagh, 2000).

En términos culturales, aunque la comunicacion intercultural puede haber incrementado,
como parte del proceso de globalizacion, la extensién del capitalismo a antiguos paises
comunistas, en combinacion con la tendencia a la produccién y difusién de los mensajes
culturales en paises occidentales y sobre todo en Estados Unidos, ha dado resultado a lo que

podria describirse cada vez mas como una cultura global.

No obstante, existe al mismo tiempo un movimiento en ambitos inferiores que refuerza las
identidades culturales de las regiones y comunidades locales. Este se asocia con un
movimiento “lateral”, en el que las comunidades locales, ciudades o regiones establecen
relaciones que van mas alla del nivel de estado nacién. Giddens explica cuidadosamente que
este es un claro e importante papel para los gobiernos de los estados nacion,
particularmente cuando organizaciones como las Naciones Unidas operan bajo su control y
en su propio interés. No obstante, este papel ha cambiado recientemente en medio de

procesos econoémicos, politicos, sociales y culturales mas amplios.

El deporte es parte de esta tendencia globalizadora y contribuye a ella simultdneamente
(Bale y Maguire, 1994). La venta de derechos de television en todo el mundo ha
internacionalizado muchos deportes y acontecimientos como los Juegos Olimpicos, hasta el
punto que se han descrito como una “propiedad cultural mundial” (MacAloon, 2002). Las
federaciones deportivas internacionales y continentales como la UEFA y la FIFA en el mundo
del futbol, son extremadamente poderosas en funcién de los recursos que controlan en las
competiciones que organizan. Cada vez mas, estas organizaciones toman decisiones que

afectan directamente a como se juega el deporte a un nivel local.

Ademas, los deportistas de alto nivel compiten ahora a un nivel verdaderamente global,
viajando por todo el mundo para participar en competiciones en los cinco continentes. El
fatbol profesional europeo es donde esta situacion se hace mas evidente, con la libre
circulacién de ciudadanos europeos impuesta por la normativa Bosman, y la entrada de
jugadores internacionales de América del Sur, el sudeste asiatico, Africa y Australia, que
conllevan la creacién de equipos internacionales. Por ejemplo, en el primer dia de la liga
inglesa en 1992, jugaron 11 jugadores internacionales. Esta cifra se incrementé a 101 en
2002, con una media de 5 jugadores internacionales por equipo, casi la mitad del total de
jugadores (BBC, 2002).




De hecho, las transacciones financieras en el deporte son cada vez mas internacionales, con
capitales que se mueven alrededor del mundo, como consecuencia de la participacion de
atletas en competiciones o su transferencia de club a club. Muchos clubes de futbol
profesionales han entrado directamente en el flujo de capital global al convertirse en
empresas publicas limitadas y cotizar en el mercado de valores (por ejemplo Manchester
United PIc y S.S. Lazio). Los atletas y las organizaciones deportivas se han involucrado cada
vez mas con empresas multinacionales a través de los contratos de patrocinio y la venta de
derechos de retransmision. De hecho, muchas organizaciones deportivas pueden clasificarse

ahora como empresas multinacionales por ellas mismas, con fans por todo el mundo.

El término “Nueva Economia” aparecié en la prensa econémica a finales de los 90 y hace
referencia a los cambios fundamentales que tuvieron lugar en la economia mundial causados
por el rapido desarrollo de las tecnologias de la informacién y la comunicaciéon y por la
globalizacion (Pohjola, 2002). Pohjola (2002) resume que el argumento basico detras de la
Nueva Economia es que las empresas, industrias y economias que puedan aprovechar con

éxito estas tendencias globales para su propio provecho, superaran a sus competidores.

Si se incorpora el concepto de globalizacién como una fuerza activa en la creaciéon de una
Nueva Economia, se establece un claro énfasis en el papel de las tecnologias de la
informacién y la comunicacién. Esto se hace evidente con el simple hecho de que estas
tecnologias se identifican como una fuerza dual formando un tdndem con la globalizacion,
mientras que muchos autores han afirmado que son sélo uno de los factores en el proceso de
globalizacién. La Nueva Economia como concepto nacié y crecié en un periodo de boom de
Internet y en particular con el establecimiento de las “punto.com” a finales de los 90. El
crecimiento metedrico en las valoraciones de los mercados bursatiles de las punto.com,
particularmente el NASDAQ, atrajo grandes cantidades de inversiones y el futuro parecié

verse basado en Internet.

Sin embargo, este espectacular aumento vino seguido de una caida catastrofica.
Rapidamente se alcanz6 un punto de saturacidon debido al miedo a las sobrevaloraciones y a
las dudas sobre la capacidad de las punto.com para ofrecer rendimientos a los altos niveles
de inversion. También influyd negativamente la rdpida entrada de un gran nimero de
empresas en un mercado no desarrollado donde existian pocas barreras al despegue de
empresas punto.com. La caida en picado de los precios en los mercados de valores dejé a
muchas empresas en la bancarrota, algunas de ellas vendiéndose por un dolar cuando
previamente habian sido valoradas como empresas multimillonarias. A pesar de este
tropiezo, Internet continua creciendo en términos del nimero de usuarios y de su uso con

objetivos empresariales (e-business).

A parte del crecimiento en el uso de Internet, la existencia de una Nueva Economia se ha

justificado por el incremento en la produccidon de materiales electrénicos (Pohjola, 2002) vy el




aumento del sector de servicios en términos de productividad. Ademas, se ha registrado un
mayor uso de las tecnologias de la informaciéon y la comunicacion para lograr este
incremento, en comparacién con los sectores de la agricultura, industria pesada e industria
de produccion (Pohjola, 2002). Sin embargo, parece que estos desarrollos se concentran
geograficamente en paises occidentalizados, y en particular en los Estados Unidos. Segun el
promedio de gasto en tecnologias de la informacién y la comunicacion como parte del PNB,

los 10 primeros paises durante el periodo 1992-1999 fueron:

1. Nueva Zelanda (9,3%) 7. Holanda (7,1%)

2. Suecia (8,4%) 8. Dinamarca (6,6%)
3. Australia (8,1%) 9. Japédn (6,5%)

4., Estados Unidos (8,1%) 10. Hong Kong (6,5%)
5. Reino Unido (7,8%)

6. Canada (7,6%) (Pohjola, 2002:137)

Los autores que usan el concepto de la Nueva Economia aceptan que la informacion y su
comunicacion han sido la base de la mayor parte del crecimiento econdémico durante la
ultima parte del siglo XX, y opinan que aun debe demostrar su fortaleza. De hecho, hay
claras limitaciones en la nocidn de Nueva Economia. La primera de ellas es la falta de
investigacion sobre el concepto. Aunque la globalizacién ha sido ampliamente aceptada
como un concepto tedrico a través de datos empiricos, hasta que no se lleve a cabo mas
investigacién, la idea de Nueva Economia debe usarse cautelosamente. Evidencias en la
investigacion sobre globalizacion demuestran que han emergido nuevas relaciones
econdmicas a un nivel transnacional, las cuales han sido posibles gracias a los desarrollos de
las tecnologias de la informacién y la comunicacién y, en particular, de Internet. Esto ha
dado como resultado la difuminacion de las barreras internacionales y la apertura de
economias nacionales anteriormente cerradas a oportunidades y riesgos a escala global. Por
ello, se necesitan mas aclaraciones sobre si la Nueva Economia alude a las economias
locales, a los estados naciones (como sugieren las evidencias empiricas) o a una Nueva
Economia Global. Para los objetivos de este estudio, el concepto de Nueva Economia se
mantendra restringido a las nuevas relaciones econdmicas que han surgido como parte del
proceso de globalizacién mas amplio, aplicado a las relaciones que existen entre

organizaciones que participan en el negocio del deporte.

2.2. Internet y comunicacion

El répido desarrollo de Internet ha dejado por detrds a los académicos y a un gran nimero
de actores en el mundo de la industria. Las teorias relacionadas con Internet y comunicacién,
y sus impactos en la sociedad han tenido un desarrollo relativo. James Slevin, en su libro
Internet and Society intenta enlazar algunos de estos vacios conceptuales y tedricos.
Centrandose y desarrollando el trabajo de Thompson, asi como el de Castells, Slevin utiliza

marcos tedricos ya existentes para entender los impactos de Internet en las personas,




comunidades y organizaciones de naturaleza gubernamental, no gubernamental (ONG) y

comercial.

Siguiendo un modelo basico de comunicacién (véase Figura 2.1), Internet proporciona
nuevos medios en los que los mensajes pueden ser codificados digitalmente y transmitidos
de emisor a receptor. Ejemplos de estos medios incluyen el correo electrénico, las paginas
web, chats, video streaming, web casting, etc. Tal como ocurre en los medios tradicionales
como la television, la radio o el teléfono, el “ruido” puede interferir en el proceso, no
permitiendo la comunicacion del mensaje. Ejemplos de ruido en Internet son los problemas
tecnoldgicos con terminales de ordenador, servidores de Internet o cualquier otro factor que

pueda intervenir para parar o retrasar el envio del mensaje, como un corte de electricidad.

Figura 2.1 - Modelo de comunicacion

feedback

EMISOR

codificacion
del mensaje

RECEPTOR

decodificacién
del mensaje

Para poder comprender mejor Internet en términos de comunicacion, es necesario revisar los

tres tipos de interacciéon que propone Thompson (1995):

a) Interaccién cara a cara - requiere la presencia simultanea de personas en el mismo
sistema de referencia tiempo-espacio. Las dos partes pueden ser emisores y receptores
de mensajes simultdneamente y ser participes del dialogo. Segun Slevin (2000), Internet
puede proporcionar interaccion cara a cara. El mismo autor destaca el ejemplo de dos
personas en una oficina que discuten el contenido de un mensaje de correo electronico

que uno ha recibido y formulan una respuesta a él.

b) Interaccion mediada - Implica la separacién de contextos en la produccién y recepcién
de “bienes simbdlicos” y el uso de un canal de comunicacién como el teléfono. Aunque
hay un didlogo y puede haber una acciéon como resultado de la interaccion, la variedad
de recursos simbdlicos de que disponen los emisores y receptores es mucho mas
restrictiva que en la interaccion cara a cara. En Internet, este tipo de interaccion es
frecuente y se lleva a cabo a través del correo electrénico, los chats o los foros, donde

hay un tiempo compartido y de accién retardada. En este contexto, Internet proporciona




una combinaciéon de nuevas formas en las que se puede interactuar de una manera

mediada.

c) Interaccion casi mediada - consiste en mensajes destinados a una audiencia no
determinada y en forma de mondlogo, que no implica un intercambio de mensajes. Este
tipo de interaccién es tipico en la relacidon entre los medios de comunicacién y la
audiencia (television, radio, prensa). A menudo nos encontramos con una reaccién de la
audiencia deseada por los medios de comunicacién, como por ejemplo la compra de
productos tras recibir mensajes de publicidad. Internet también permite la interaccidn
casi mediada, en forma de elementos de informacion mas estaticos en paginas web

(como prensa escrita).

2.3. Una breve historia de Internet

Para comprender los impactos de Internet en el negocio del deporte, es necesario conocer
su desarrollo histérico. Internet, tal como se conoce, no se inventd de repente con un grito
de “iEureka!”, sino que se desarrollé durante un tiempo como una parte de desarrollos mas
amplios que tenian lugar en la comunicacion y la tecnologia. Internet tiene sus raices en el
ejercito norteamericano durante la guerra fria. En 1969 la Advance Research Projects Agency
cre6 ARPANET, con el propdsito de conectar ordenadores y establecer una red entre cuatro
centros de investigacidon en California. EI mddem se desarrolld en los afios setenta,
permitiendo que la primera transmisién de informacion entre ordenadores fuese posible. El
desarrollo posterior de Internet no sucedié hasta la llegada y popularizacion del ordenador

personal y la introduccidn de los primeros grupos de noticias como USENET.

De hecho, el desarrollo de Internet solo empezd después que NSFNET (National Scientific

Foundation) tomo el relevo a ARPANET.

Slevin describe el world wide web como “una de las herramientas mas innovadoras y
exhaustivas para el intercambio de informacion hoy a través de Internet” (2000:37).
Desarrollado a partir de una aplicacion introducida primero por Tim Berners-Lee y Robert
Calliau en 1990, el sistema se basoé en hiperenlaces e hipertexto que permiten el acceso a
informacion almacenada en paginas web, las cuales estan representadas por direcciones. Los
navegadores se desarrollaron para leer paginas web, permitiendo el movimiento fluido y
continuo entre paginas, un acto al que comunmente se le conoce como “navegar por la red”.
Combinado con otras herramientas como el correo electrénico, los chats, el intercambio de
ficheros, etc., Internet se ha convertido en una forma interactiva de comunicacién que

implica no sdlo la recepciéon de mensajes, sino a menudo su produccion.

Ademas, otros medios de comunicacién tradicionales se han integrado al world wide web,

incluyendo la television, la radio y la prensa escrita.
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2.4. Nuevas oportunidades en Internet

El crecimiento del uso de Internet ha sido exponencial. En mayo de 2002 se estimaba que
605,60 millones de personas usaban Internet, lo cual, en comparacién con una estimacion de
16 millones en diciembre de 1995, supone un crecimiento casi 38 veces mayor en 6,5 afios
(NUA Internet surveys). De todos modos, como veremos mas tarde en este capitulo, el uso
de Internet no se distribuye de una forma igualitaria entre paises y grupos sociales. De
hecho, mientras Internet ofrece nuevas oportunidades para la comunicacion y los negocios,
también plantea nuevos riesgos para los individuos, los grupos sociales y la sociedad en

conjunto.

Slevin (2000) afirma que Internet implica una mezcla de las diferentes formas de interaccion
identificadas por Thompson, constituyendo multiples oportunidades para los individuos, las

comunidades y las organizaciones:

Individuos- Internet ofrece a los individuos la oportunidad de interactuar y
comunicarse sin las limitaciones del tiempo y el espacio. El correo electrdnico es una
de las herramientas fundamentales de comunicacidon en Internet, permitiendo a
gente de cualquier parte del mundo intercambiarse mensajes escritos, asi como
documentos, simplemente con el clic de un botdn. Los chats van un poco mas lejos,
permitiendo que el didlogo escrito entre dos individuos o un grupo tenga lugar en
“tiempo real”. Quizas la herramienta de comunicacion mas poderosa en Internet es la
posibilidad para los individuos de crear su propio espacio virtual en forma de pagina
web, donde pueden convertirse en productores de contenido medidtico, enviando
mensajes en una forma de interaccién casi mediada a audiencias no determinadas.
Con esto, los individuos tienen la oportunidad de implicarse en “comunidades

virtuales” e interactuar con organizaciones en linea.

Comunidades - Ciertos autores como Castells (1997) han afirmado la existencia de
comunidades cibernéticas, o redes “formadas por varias culturas, varios valores,
varios proyectos... e informan las estrategias de los participantes” (Castells, 1996;
2001). De hecho, esto podria interpretarse como una nueva forma de lo que
Thompson (1995) identifica como modalidades de “transmisién cultural”, incluyendo
la transmision y recepcion de formas simbdlicas (otros ejemplos son la television, la
radio y el teléfono). Como se ha discutido anteriormente, Internet proporciona la
oportunidad a gente de diferentes culturas y localizaciones geograficas, de zonas con
diferencias horarias, de unirse en un espacio virtual. En estos espacios, los individuos
adoptan un comportamiento e idioma comun - ya sea el inglés (la “lengua madre” de

Internet) o la creacion de un nuevo idioma basado en abreviaciones y simbolos ‘©'.

Las comunidades ya existentes tienen también la posibilidad de reforzar su identidad,

compartiendo un espacio comun con gente con quien comparten creencias,
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comportamiento y valores. Por ejemplo, la gente aprovecha para discutir sobre su
grupo de musica favorito o, mas apropiado para este estudio, su equipo de futbol

favorito.

Organizaciones - Un gran numero y variedad de organizaciones estan presentes en
Internet, incluyendo organizaciones gubernamentales, no gubernamentales y en
particular organizaciones comerciales. Siguiendo una encuesta en linea realizada por
netcraft.com, en diciembre de 2002 existian 35.5m direcciones de dominios, 700,000
menos que en diciembre de 2001. De todos modos, Slevin (2000) afirma que pocas
organizaciones han explotado todo el potencial de Internet, y que incluso un nimero
menor de ellas ha comprendido los impactos mas amplios de Internet en la sociedad.
En estas circunstancias, Castells (2001) remarca que Internet contribuye meramente
a los problemas organizativos como la burocracia. A pesar de ello, Internet
proporciona a las organizaciones una gran variedad de oportunidades comunicativas.
Por ejemplo, grandes cantidades de informacién pueden almacenarse en formatos
digitales, los cuales pueden ser entonces distribuidos a cualquier localizacion
geografica en cualquier momento, reduciendo los costes, mejorando la eficiencia e
incrementando la accesibilidad a la informacién de las organizaciones, lo que se

conoce como transparencia.

Ademas, las organizaciones pueden usar Internet para llevar a cabo actividades de
promocidn (discutido en mas detalle posteriormente). Esto puede adoptar la forma
de mensajes de publicidad, promocionando sus propios productos, u obteniendo
beneficios mediante la venta de espacio a anunciantes. Otras actividades
relacionadas pueden incluir la promocidon de ventas, como por ejemplo, ofreciendo
descuentos en compras en linea, o iniciativas de relaciones publicas y con los medios,
las cuales pueden mejorar su imagen de marca. Internet también puede proporcionar
un espacio virtual para la distribucién de productos y servicios que pueden comprarse

en linea.

A la comunicacion y los intercambios en linea que se establecen entre compafiias se
les denomina a menudo Business to Business (B2B), mientras que a aquella que se
establece entre empresas y clientes se le conoce como Business to Customer (B2C)
(tratado en mas detalle posteriormente). Sin embargo, debe tenerse en cuenta que
una de las ventajas que Internet proporciona es que la interaccion se da en dos
sentidos. Por lo tanto, las organizaciones se pueden beneficiar del feedback de los

clientes a través, por ejemplo, del correo electrdnico o los foros de discusién.

Otro fendmeno Unico en Internet son las punto.com, las empresas basadas en
Internet que realmente existen en linea. Estas empresas han atraido un gran interés

por parte de los medios de comunicacion en los Ultimos afnos, como resultado de la
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caida espectacular de varias de estas empresas y la pérdida de valor en 2001 de las
acciones relacionadas con las nuevas tecnologias. Entre estas empresas punto.com
se encuentran portales que filtran grandes cantidades de informacién sobre ciertos

temas, como el deporte.

2.5. Riesgos y la fractura digital en Internet

Tal y como hemos descrito anteriormente, hay muchas oportunidades para los individuos, las
comunidades y las organizaciones en Internet, pero también existe un claro elemento de
riesgo asociado a su uso. Beck (2002) identifica la existencia de una “sociedad de riesgo”, y
Giddens (2001) una “incertidumbre fabricada”, que ha surgido del enlace de lo local a lo
global a través de las tecnologias de la comunicacion. Internet se ha identificado como un
factor que contribuye a este riesgo a través de los millones de intercambios que tienen lugar
entre gente que nunca ha hablado anteriormente, ni mucho menos se ha conocido en
persona. Es mas, cuando la gente participa en estos intercambios, hay a menudo un alto
nivel de riesgo percibido, particularmente relacionado con quien puede regular (o no regular)
ciertos espacios virtuales. Quizas el potencial para el “crimen cibernético” es mas que una
amenaza, ya que las compras en Internet implican la divulgacién de nimeros de tarjetas de
crédito. El intercambio de “dinero electronico” mediante intercambios financieros en linea,
contribuye al flujo global de capital, haciendo posible la transferencia de grandes sumas de
dinero desde una punta del mundo a otra con el simple clic de un botén. Mas incidencias del
crimen cibernético implican a menudo hackers que utilizan Internet para acceder a
informacion de organizaciones o personas, o virus informaticos que se diseminan por

Internet.

Por otra parte, las empresas punto.com que hemos comentado anteriormente, nos
proporcionan claros ejemplos de los riesgos e incertidumbres relacionados con Internet, asi
como de las consecuencias de su colapso para mercados financieros mas amplios. De
repente, Internet no era necesariamente la respuesta a muchos de los problemas de una
economia y una sociedad cambiante, cada vez mas global. Para muchos de aquellos que
invirtieron en las punto.com, asi como para los inversores de mercados de valores, el riesgo

de Internet tuvo un precio muy alto.

En términos sociales y culturales mas amplios, Internet es un entorno relativamente no
regulado, que parece quedar fuera de la jurisdiccién de todas las autoridades. Esta situacion
conlleva varias consecuencias. Puede plantearse incertidumbre sobre la autenticidad de la
informacion, sobre si un documento en linea es oficial, o si un mensaje de correo electrénico
es genuino. Las leyes en América del norte y Europa occidental intentan abordar ciertos usos
de Internet que conllevan alto riesgo, como por ejemplo la distribuciéon de pornografia infantil

o el uso de Internet por grupos terroristas y criminales.
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Otro problema conectado con la sociedad de riesgo son las desigualdades que existen entre
grupos, en términos de su nivel de acceso a Internet o la “fractura digital”. Varias fuentes
estadisticas sefialan este problema, citando las desigualdades entre continentes y paises, y
dentro de un mismo pais. En términos de ordenadores necesarios para acceder a Internet,
mas de la mitad de los hogares estadounidenses tenian un ordenador, en comparacion con
menos de un 1% en Africa. Para poner esta situacidon en perspectiva, de acuerdo con Digital
Dividends, aproximadamente un 80% de la poblacién mundial nunca ha hecho una llamada

de teléfono, y mucho menos ha tenido acceso a un ordenador o a Internet.

La tabla 2.1 muestra que Estados Unidos y Canada constituyen el 30% de los usuarios de
Internet a escala mundial, mientras que Africa representa un 1,04% y Oriente Medio, un
1,85%. Cuando se comparan estas cifras de usuarios de Internet con las de poblacion,
aparecen estadisticas mas reveladoras. Por ejemplo, apenas un 1% de la poblacion es
usuario de Internet en paises africanos. En diciembre de 2001, Congo-Kinshasa tenia
aproximadamente 6.000 usuarios de Internet, y Liberia sélo 300 (en diciembre de 1999), en
ambos casos correspondiendo sélo a un 0,01% del total de la poblacién. En comparacion, en
septiembre de 2002, se estimd que un 69,8% de la poblacion de Islandia y un 67,8% de la
poblacién de Suecia eran usuarios de Internet. Dentro de Europa estas cifras contrastan con
Albania (en diciembre de 2000) y Moldavia (diciembre de 1999), paises con sélo un 0,34%

de la poblacién como usuario de Internet.

No obstante, incluso en paises donde Unicamente un pequeifio porcentaje de la poblacién es
usuario de Internet, el crecimiento rapido es evidente. Por ejemplo, se estimoé que en julio de
1998 China tenia 1,2 millones de usuarios de Internet, cifra que cuatro afios mas tarde se
incrementé a 45,8 millones, aunque sélo constituia un 3,6% de la poblacién total. Esto
refleja una apertura de China a la economia global y el interés mostrado por varias empresas
en desarrollar este amplio mercado, incluyendo las relacionadas directa o indirectamente con

el deporte.

Tabla 2.1. - Uso global de Internet, septiembre 2002

No. de usuarios (m) %
Total mundial 605,60 100
Africa 6,31 1,04
Asia / Pacifico 187,24 30,92
Europa 190,91 31,52
Oriente Medio 5,12 0,85
Canada & Estados Unidos 182,67 30,16
América Latina 33,35 5,51

(Fuente: NUA Internet surveys)
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Aunqgue los Estados Unidos dominan claramente el uso de Internet, con un 64% de los
servidores seguros del mundo ubicados en el pais, hay desigualdades dentro del mismo. Los
hogares menos conectados son aquellos con bajos ingresos, de americanos negros, hispanos
0 nativos, de parados, discapacitados o familias monoparentales (particularmente
femeninas), habitados por gente con poca educacién formal o aquéllos del centro de las
ciudades o de areas rurales (NTIA, 1999). Por todo ello, el acceso a Internet refleja
desigualdades mas amplias en ingresos o estatus social y familiar entre grupos étnicos y

localizaciones geograficas.

De hecho, estudios europeos empiezan a relevar una frenada en el crecimiento del uso de
Internet. La figura 2 muestra un incremento de un 8% en su uso desde octubre de 2000 a
junio de 2001, segquido de una reducciéon a un 2% de crecimiento (junio-noviembre 2001;
noviembre 2001-junio 2002). eMarketer afirma que ciertos paises europeos habian
alcanzado puntos de saturacién, particularmente en los paises del norte mas desarrollados
tecnoldgicamente. Tal y como hemos afirmado antes, hay una clara divisién digital entre
Holanda (con un uso en el 65% de los hogares), Dinamarca y Suecia (ambos con un 64%) y
paises como Portugal (31%), Espafia (29%) y en particular Grecia (9%). No obstante, la
saturacion existente en ciertos paises se compensd con el incremento en el uso de Internet

por usuarios ya existentes.

Figura 2.2 - Hogares con acceso a Internet en la UE 2000-2002

Octubre_2000 72 |
Junio_2001 64 | B Con acceso
Noviembre_2001 62 | OSin acceso
Junio_2002 59 |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

(Fuente: eMarketer)

2.6. E-commerce, o comercio electronico

No hay un término aceptado para lo que denominamos como e-commerce o e-business
(comercio electrénico). Kotler y Armstrong (2002) identifican e-commerce como “el término
general para los procesos de compra-venta que se llevan a cabo a través de medios
electronicos” y distinguen entre los mercados electronicos como marketspaces en
contraposicion a marketplaces, existiendo virtualmente en espacios electrénicos, mas que
fisicamente. El e-commerce que tiene lugar en Internet es el objeto principal de interés de

este estudio.
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El valor del e-commerce es dificil de calcular y la atencién se centra generalmente en las
cifras de ventas en linea. El Forrester Research Group estim6 que en los Estados Unidos, las
ventas en linea alcanzaron los 47,6 billones de ddlares en 2001, un incremento de 5,2
billones en comparacién con el 2000. Este crecimiento continu6 a pesar de los efectos de los
ataques del 11 de septiembre y el empeoramiento econdmico general. Aproximadamente un
2% de este total, unos 952 millones de dodlares, se gastaron en bienes y servicios deportivos.
Una prevision de Hambrecht & Quist Capital Management estimé que el total de consumo
deportivo en linea podria alcanzar los 4 billones de ddlares anuales en 2004 (7% del total del

consumo).

Sin embargo, investigaciones mas recientes han mostrado que la frecuencia de compras en
linea para uso personal en Europa alcanzé un periodo de estancamiento. La tabla 3 revela
que el comportamiento europeo respecto a compras en linea en términos de frecuencia no ha
variado entre junio de 2001 y junio de 2002 (aunque se ha de tener en cuenta que se trata
de encuestas snapshot que pueden esconder fluctuaciones). Ademas, el hecho de que sdélo
un 4% de usuarios de Internet en Europa realiza con frecuencia compras en linea demuestra
que las compras en linea se llevan a cabo por un nimero relativamente pequefo de gente,

principalmente del norte de Europa.

Tabla 2.2. - Frecuencia de compras en linea de productos o servicios para uso

persona en la UE, junio-julio 2002 (como porcentaje de usuarios de Internet)

June 2001 June 2002

Con frecuencia 4% 4%
Ocasionalmente 15% 16%
Raramente 15% 15%
Una Unica vez 1% 1%
Nunca 66% 63%

Datos: Flash Eurobarometer #125, Junio 2002
(Fuente: eMarketer)

Mas concretamente, es posible establecer dos tipos de comunicacion que tienen lugar en el
area del e-commerce. El primero de ellos es el Business to Business (B2B) y se refiere a la
comunicacion que tiene lugar entre diferentes tipos de organizaciones en Internet. En
segundo lugar, el Business to Customer (B2C), o la comunicacidon entre organizaciones y sus
clientes a través de Internet. Estos dos fendmenos se analizardn con mas detalle a

continuacion.

B2B
La aplicacion del B2B puede ser multiple y tener lugar entre diversos tipos de organizaciones,

como por ejemplo:
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= Coordinacién entre operaciones de compra y proveedores;
= Planificacion logistica y de transporte;

= Organizaciones de ventas, mayoristas y minoristas (Margherio [et al.], 1998)

Esta comunicacion puede tener lugar de una forma abierta en Internet a través de paginas
web de acceso publico, pero también puede ocurrir de una forma mas restrictiva, a través de
extranets. Esto permite ofrecer a organizaciones socias informacién privilegiada o

confidencial.

Uno de los principales valores de Internet es su caracteristica de ser asequible, incluso para
pequefias y medianas empresas. El acceso al mercado de Internet no tiene el mismo nivel de
restricciones que los mercados tradicionales. De hecho, Internet también puede reducir los
costes en términos de tiempo y recursos. Se pueden obtener costes de adquisicion menores
mediante la reduccién del tiempo de transaccion y los gastos de administracién procesando
papeleo, y reduciendo el importe de recursos humanos mediante una gestién automatizada
de la informacion. Con una reduccidon del tiempo de respuesta a las demandas de los
usuarios, se puede incrementar la flexibilidad y las empresas pueden ser capaces de
gestionar de una forma mas efectiva stocks y reducir los costes asociados al
almacenamiento. También pueden reducirse otros gastos en aquellos productos que
requieren multiples proveedores, y cuando los productos se mueven a través de complejas

cadenas de suministro.

Mediante el uso de cookies con las que los clientes se registran para navegar por un sitio
web, las empresas pueden trazar patrones de uso de sus clientes, construyendo perfiles
detallados de objetivos de mercado. Pueden dirigirse a estos clientes con promociones
directas a través de correo electrénico, accién que nuevamente puede ahorrar costes en

comparacion con las formas tradicionales de mailing directo.

Ademas, como Internet es esencialmente un espacio sin fronteras en términos geograficos,
pueden aparecer nuevas oportunidades para ventas, ampliando los mercados a diferentes

regiones, paises o incluso continentes.

B2C

El concepto y los beneficios asociados al B2C son similares a aquellos del B2B, en términos
de reduccién de costes en la distribucidon y promocién de productos y servicios. Margherio [et
al.](1998) destaca el hecho de que un gran numero de bienes y servicios tangibles
tradicionalmente, como CDs, magazines, libros, billetes de avion o seguros, pueden ser
entregados en formatos digitales, asi como bienes y servicios tradicionalmente intangibles
como la retransmisidon de noticias, gestiones bancarias, servicios de informaciéon (como las

paginas amarillas). Para el negocio del deporte, esto tiene claras implicaciones en términos
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de cobertura mediadtica de los eventos deportivos, la oferta de informaciéon deportiva

(estadisticas, etc.), venta de entradas y la venta de bienes relacionados.

De hecho, el e-tailing o las compras virtuales, proporciona ciertos beneficios al cliente. En
primer lugar, hay un confort en hacer las compras desde el trabajo o casa, lo que puede
ahorrar tiempo y dinero. Puede ofrecerse una mayor seleccién de productos debido al
nimero de organizaciones en linea en comparacion con el area local, y estos productos y
servicios pueden tener un precio mas bajo por las posibilidades de ahorro en costes que
hemos comentado anteriormente. Internet también puede ofrecer mas informacién de
productos y servicios, permitiendo a los clientes comparar productos mas detalladamente.
Con la llegada de las cookies, los clientes pueden disfrutar de un servicio personalizado en el
que, por ejemplo, basandose en compras anteriores, reciben sugerencias sobre nuevos
productos similares en los que puede estar interesado. El e-mailing directo puede también
alertar a los clientes de promociones o lanzamientos de nuevos productos que encajan con
su perfil de compra. Sin embargo, de acuerdo con cyberatlas.com, aunque un 95% de los
compradores en linea reciben anuncios de correo electrénico, un 32% los borran antes de
abrirlos. Muchos clientes que reciben gran cantidad de mensajes no deseados han alcanzado
un punto de saturacion tal que hace que los anuncios a través del correo electronico no sean
efectivos. Ademas, puede haber una interaccion bidireccional ya que el cliente tiene la
oportunidad de responder y comunicarse directamente con las organizaciones para expresar

sus opiniones, quejas, etc.

No obstante, aunque hay claras ventajas en el comercio electrénico, deben destacarse
algunos problemas. El primero esta relacionado con el concepto de riesgo, y el potencial para
el mal uso de informacion personal y financiera que se intercambia durante las compras en
linea. Aunque hay riesgos similares en las compras tradicionales con tarjetas de crédito, el
hecho de ser la Unica opcién en linea y que no ofrece el contacto con un vendedor/a, puede
incrementar la sensacidon de riesgo. También se ha de considerar que al comprar productos
tangibles no hay posibilidad de comprobar la calidad del producto, aunque de nuevo existe el
mismo riesgo al comprar por catdlogo o a la telecompra. En términos de los impactos
sociales mas amplios del comercio electronico, puede discutirse que reduce el contacto

humano y por ello el nivel de interaccion social entre la gente.

2.7. E-marketing, o marketing electronico

El e-marketing o marketing electronico esta siendo cada vez mas popular y lleva a las
organizaciones a crear su sitio web. En el caso de corporaciones, Kotler y Armstrong (2002)
afirman que sirve para construir la colaboracién del cliente, complementar otros canales de
ventas, facilitar al cliente el feedback, ofrecer una amplia variedad de informacion sobre la
organizacién y sus productos y ofrecer entretenimiento como juegos para “atraer y mantener

visitantes”. Como hemos discutido anteriormente, los sitios web de marketing mas directo
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tienen como objetivo acercar a los clientes a la compra ofreciendo catdlogos, la oportunidad

de comprar en linea y que la compra sea entregada a domicilio.

En términos de marketing en linea, que puede ser B2B, B2C o ambos, si seguimos la
encuesta realizada por Jupiter Research (eMarketer), la mayoria de las empresas estan
buscando un incremento de sus ingresos (35%), conseguir un mayor mercado (25%) o
aumentar el volumen de pedidos (16%). Quizads es mas interesante que un 23% de los
encuestados respondieron “No sabe” a la pregunta sobre el objetivo de marketing interactivo
de su empresa. El reto que afrontan la mayoria de las empresas es cémo usar Internet de
una forma mas efectiva en sus actividades de marketing y de organizacién mas amplias, mas
que simplemente estar en linea porque la competencia lo estd. Especificamente, Kotler y
Armstrong (2002) identifican los siguientes aspectos como los principales retos que Internet

plantea:

Limitada exposicion y compras del cliente: el marketing en linea sélo alcanza un
mercado muy limitado y las compras en linea no son aun habituales, incluso entre los

usuarios frecuentes de Internet.

Sesgada demografia y psicografia de usuarios: Internet tipicamente atrae una
limitada variedad de perfiles de objetivos de mercado. En los Estados Unidos, el
promedio de usuarios de Internet tenia 38 afios (aunque era significativa la cifra de
9,8 millones de usuarios por debajo de los 18), 65% de los cuales vivian en hogares
con unos ingresos de 50.000 ddlares o mas anuales (comparados con el 35% de la
poblacidén en total), un 30% trabajaban con ordenadores, un 24% trabajaban en la

educacioén y un porcentaje similar en cargos de gestion o profesionales.

Caos y revoltijo: hay gran cantidad de informacién disponible en Internet formada
por millones de paginas web con un variado nivel de calidad y relevancia para las
necesidades individuales. La cantidad de publicidad en linea también ha alcanzado el
punto en el que los mensajes de promocidn no se abren y las ventanas emergentes y
banners se ignoran (eMarketer). Debido a los enlaces que se establecen, pueden

perderse usuarios muy facilmente.

Seguridad: como se ha discutido anteriormente, uno de los principales riesgos de
Internet es la seguridad, particularmente en la compra de productos y al facilitar los

detalles de las tarjetas de crédito.

Temas éticos: Internet puede generar gran cantidad de informacion sobre
individuos y su comportamiento en linea, lo que puede plantear cuestiones sobre el

derecho a la privacidad y el abuso potencial de esta informacion.
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Todas estas oportunidades, riesgos y retos que presenta Internet deben ser también

afrontados por las organizaciones relacionadas con el deporte si estan en linea.

2.8. E-commerce y e-marketing relacionado con el deporte

Aunque el marketing deportivo se ha establecido como un sector industrial por el mismo, asi
como un area de investigacién académica, hay pocos estudios sobre el marketing deportivo
en Internet, y sobre el tema mds amplio de los impactos de Internet en el negocio del

deporte.

Mullin [et al.] define el méarketing deportivo como “todas las actividades disefiadas para
satisfacer las necesidades y deseos de los clientes del deporte mediante procesos de
intercambio” (1993:6). Aunque esta definicion es similar a la que ofrecen tedricos del
marketing en general, incluyendo la idea de satisfacer las necesidades y deseos, desarrolla la
nociéon fundamental de marketing de Kotler como un proceso que implica a toda una

organizacion.

Autores como Mullin [et al] (1993; 1999) y Shank (2001) aplican teorias ya existentes sobre
marketing a la industria del deporte, incluyendo un proceso mas o menos estandar que

implica:

» Establecimiento de objetivos
Investigacion de mercado
Segmentacion del mercado
Planificacion y estrategia

Gestién de marketing mix (producto, precio, lugar, promocion)

— Evaluacion

Sin embargo, los autores citados ponen énfasis en la absoluta necesidad de ver el marketing
deportivo por el mismo, y no simplemente como una especializacion del marketing. Las

razones que dan son:

El consumidor deportivo es diferente: aunque los consumidores deportivos son
diversos y pueden segmentarse, frecuentemente comparten caracteristicas que los
distinguen de otros tipos de consumidores. Fundamentalmente, los consumidores
deportivos son a menudo fans que demuestran altos niveles de lealtad injustificada a
los atletas o equipos. Los fans a menudo estan muy informados y consumen grandes
cantidades de informaciéon actualizada e histérica. Al mismo tiempo, hay altos niveles
de rivalidad entre organizaciones deportivas, haciendo que la desconexiéon sea a
menudo imposible. Las relaciones de los fans deportivos con el deporte contribuyen
frecuentemente a la definicidn de sus identidades y puede implicar importantes

relaciones sociales.
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El producto deportivo es diferente: los deportes tienen elementos tangibles como
los jugadores, el equipo, el estadio, etc. pero también elementos intangibles que los
hacen Unicos. Los eventos deportivos frecuentemente implican altos niveles de
emocion, drama, excitacion, creados principalmente por lo imprevisible y el
sentimiento de que todo es posible. Los eventos se caracterizan en general por su
unicidad (Shone y Parry, 2001) y por ello es muy importante la necesidad de estar

alli y experimentar “el momento” (o al menos en directo por la television).

También es posible hacer distincién entre el deporte como producto central y los
productos afiadidos del deporte que permiten o facilitan su consumo. Por ejemplo, un
partido de futbol entre el FC Barcelona y el Real Madrid seria el producto central y los
productos afiadidos incluirian el estadio y sus instalaciones, las camisetas réplica de
los fans, el programa del partido y cualquier otro objeto de merchandising. Estos
productos afadidos no sélo nos permiten experimentar experiencias deportivas, sino
que pueden ayudar a asegurar la satisfaccién de los fans cuyo equipo puede no tener
una buena actuacion. Por ello seria posible disfrutar de una experiencia deportiva

aunque el equipo o atleta al que se apoye esté perdiendo.

El lugar es diferente: los deportes en directo se compran y consumen
simultdneamente - el consumo contece en el lugar de compra y por ello no se
necesitan otros canales de distribucion. Esto contrasta con un par de zapatillas de
deporte, por ejemplo, que se producen en una fabrica y deben ser distribuidas a
tiendas para venderlas. Para el deporte en directo, el énfasis se pone en la sede y la
calidad de las instalaciones que contribuyen a la creacidn de la atmodsfera

(frecuentemente productos afiadidos).

Los deportes, no obstante, también pueden consumirse mediante la compra de
merchandising y los productos afiadidos mencionados anteriormente, asi como

indirectamente a través de los medios de comunicacion.

La fijacion del precio es diferente: debido a los factores mencionados
anteriormente, frecuentemente es dificil aplicar estrategias de precio tipicas para los
eventos y productos deportivos. Entradas para acontecimientos deportivos que
despiertan gran expectacion, como la final de la Copa del Mundo de futbol, pueden
venderse (y a menudo existe un mercado negro) por una cantidad muy superior al
precio fijado. Otros productos, como la memorabilia, también se venden por un

precio superior a su valor fisico/tedrico de mercado.

La promocion deportiva es diferente: algunos productos, particularmente los
promocionados por estrellas deportivas, pueden venderse a un precio superior debido

al valor percibido que afiade la promocion. Las emociones que van ligadas al deporte,
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su naturaleza dramatica y proezas extraordinarias que se consiguen a menudo en la
practica del deporte, lo convierten en un area particularmente atractiva para las
actividades promocionales - tanto para organizaciones deportivas como para
empresas que buscan vender sus productos a través del deporte. Los contratos de
patrocinio son frecuentes y en ellos se establecen relaciones a medio y largo plazo
entre las organizaciones deportivas (o individuos) y organizaciones comerciales. En
este intercambio de valores, el deporte se beneficia de recursos extra y las empresas
se benefician de la asociacién con un equipo/atleta/organizacién con éxito que les
permitird alcanzar los objetivos de mercado deseados mediante su exposicion en los
medios de comunicacion (Stotlar, 2001). Las organizaciones deportivas también se
benefician de la publicidad que implica la promociéon y difusién que hacen los
patrocinadores de su relacion. De hecho, muchas organizaciones deportivas confian
en la publicidad como su principal forma de promocion debido a los altos niveles de
cobertura mediatica del deporte. Sin embargo, esto puede estar cambiando al estar
tomando las organizaciones la delantera a otras industrias con el desarrollo activo de

identidades de marca, como por ejemplo el Manchester United.

En relacién con esta Ultima area de promocion, quizas el elemento que aparta al deporte de
otras formas de marketing es el alto nivel de riesgo que implica debido a su caracter no
previsible. La relacion de patrocinio puede tener éxito y ser beneficiosa para los
patrocinadores si la organizacidon o el atleta objeto del patrocinio tiene éxito. Las lesiones,
malas actuaciones y los escandalos (dentro y fuera del campo) pueden ser la causa del cese

de acuerdos.

En términos de ddénde encuentra Internet su lugar dentro de la teoria del marketing
deportivo, Shank (2001), por ejemplo, lo incorpora en los “conceptos de distribucién”
relacionados al “lugar”en la tradicional teoria de las 4Ps. Shank (ibid) llama la atencién sobre
la disminucion del nimero de tiendas minoristas de deporte en los Estados Unidos, pero
también sobre la consolidacién de los actores claves, por ejemplo los 10 primeros minoristas
cubren un 13% del mercado en 1999, lo que significa un incremento del 7% respecto a
1990. Hay una expansion de cadenas como Footlocker, que se benefician de las economias
de escala, dejando a los minoristas mas pequefios con servicios especializados de “boutique”.

A esta tendencia ha contribuido también la expansion del e-tailing o las ventas en linea.

Sin embargo, se ha dado poca consideracion a como los diversos tipos de organizaciones
deportivas y organizaciones directamente conectadas con el deporte interactian entre ellos

en Internet, o los impactos que esto tiene en la economia del deporte.

Beech et al. (2000) da un paso adelante en esta direccion con su analisis de las tendencias
emergentes en el uso que hacen de Internet los clubes de futbol. Recurriendo al trabajo de

Strauss y Frost (1999), Internet es considerado como una herramienta que posibilita tanto la
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transaccion del marketing (la gestién de las 4Ps del marketing mix), como las relaciones del
marketing (la gestion de las relaciones con grupos externos como la comunidad, los medios

de comunicaciones, etc.). Mas especificamente, Internet posibilita:

= Un método mas directo de comunicacidn con los clientes;

= Transacciones seguras entre los negocios y los clientes;

= La creacion de un medio para el merchandising y la venta minorista;

= La generaciéon de datos sobre los patrones de comportamiento de los consumidores
al hacer un seguimiento en linea de sus movimientos y compras, proporcionando
canales de comunicacién bidireccional y adaptando productos y servicios a las
necesidades de los clientes, ofreciendo un servicio mas personalizado siempre que

sea posible.

Beech et al (2000) encontré que el uso de Internet por los clubes de futbol era amplio en sus
inicios, con poco o simplemente sin investigacion, y que los sitios web no se centraban
particularmente en los fans. A pesar de esto, los sitios web de los clubes siguen siendo muy
populares, pero hay una clara diferencia tecnoldgica entre los pertenecientes a clubes de la
FA Premiership inglesa y sus homdlogos en América del Norte. El problema principal que
identifica este estudio es que los sitios web de clubes de futbol proporcionan poco mas que
versiones digitales de material impreso. Esto destaca la incapacidad para aprovechar el Unico
potencial tecnolégico de Internet que puede ser usado para comunicarse con los fans de
diversas formas. Como resultado, hay un gran nivel de uniformidad entre los sitios web de la
FA Premiership lo que significa que no se han aprovechado las oportunidades para

diferenciarse de los competidores.

Si nos movemos a una teoria mas amplia relacionada con el comercio electrdnico, existen
ciertas implicaciones para el negocio del deporte. Reicheld (1996) destaca el valor de
satisfacer a los clientes y la creacién de lealtad, ya que estos compran por la “empresa” , son
menos sensibles a cambios en los precios y aportaran nuevos clientes mediante
recomendaciones boca a boca. Esta idea de desarrollar la lealtad de los consumidores
también se puede aplicar a las relaciones con los proveedores y otras organizaciones socias
(como los patrocinadores). La cuestion para las organizaciones deportivas y las
organizaciones relacionadas con el deporte es cdmo pueden desarrollarse estas relaciones a

través de Internet.

Ademas, existen menos barreras para la entrada en el mercado en linea, con un reducido
énfasis en las economias de escala. Sin embargo, las grandes corporaciones seguiran
aprovechandose de su habilidad para invertir en tecnologia asi como en la incorporacién del
web dentro de estrategias mas amplias de marketing. Ademas, las grandes corporaciones

son probablemente mas capaces de sostener los costes que implica el mantenimiento y la
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operatibilidad de sitios web en épocas de incertidumbre econémica o de entrar en una nueva

area de desarrollo de mayor riesgo.

Internet, sin embargo, es quizds mas efectiva para la entrega y comunicacién de mensajes
sobre ciertos tipos de productos y servicios, en especial esos basados en la informacion,
como documentos, libros, musica, imagenes, etc. De hecho, los resultados del estudio de
Arnott y Bridgewater (2002) corroboran el trabajo de Dutta y Segev’'s (1999), quienes
afirman que “una mayoria de empresas estan usando Internet para proporcionar informacion
mas que utilizando su mayor potencial” (1999:93). En este giro coinciden con Shank (2001),
desde la perspectiva del marketing deportivo, en que Internet transmite mensajes de la
misma forma que los medios tradicionales de publicidad. Sin embargo, Shank (2001) no
discute el vacio entre el uso actual de Internet y su potencial mas amplio de desarrollo de

marketing y marca.

En términos de comercio electrénico relacionado con el deporte, existe una oportunidad para
la ampliacidon y la profundizaciéon en las relaciones de los productores de deporte con los
medios de comunicacion y los proveedores de bienes deportivos y productos de servicios
afadidos, al mismo tiempo que el marketing directo con los fans. Internet constituye un
entorno Unico en el que el contenido deportivo puede combinarse con la comunicacion de

mensajes promocionales y la opcion instantanea de comprar.

2.9. Deporte y medios de comunicacion en Internet

Rowe (1999) analiza cémo las relaciones entre el deporte y los medios de comunicacion se
fortalecen y hacen mas profundas hasta el grado que son inseparables durante la segunda
mitad del siglo XX. Con la transmision de imagenes y textos deportivos, los medios de
comunicaciéon han contribuido directamente a la popularizacién del deporte a nivel local,
nacional, internacional y mas recientemente a nivel global. Esto ha permitido a gente que no
puede asistir a los eventos deportivos a disfrutar de ellos en multiples formatos que incluyen
la cobertura en directo, retransmisiones en diferido, boletines de noticias o informes y
analisis de los periodistas deportivos. Asi, siguiendo la categorizacién de Thompson, el

deporte se ha comunicado tipicamente mediante interaccion semi-mediada.

Podemos usar la teoria del intercambio de valores para analizar la relacion entre el deporte y
los medios de comunicacién (Stotlar, 2001). Tanto las organizaciones deportivas como los
medios de comunicacidn participan en intercambio de bienes, servicios y recursos que son de
mutuo beneficio. En primer lugar, nos podemos cuestionar qué tiene el deporte que da valor
a los medios de comunicacién. Esta pregunta puede responderse desde dos perspectivas. El
primer valor del deporte para los medios de comunicacion es el entretenimiento. El deporte
se caracteriza por el espectaculo y el drama que provoca un resultado final no predecible, la

controversia en la interpretacion y aplicacion de las normativas, la competicidon para
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establecer vencedores y en algunos casos quién es el mejor, logros Unicos, asi como

rivalidades histdricas y simbolos e identidades culturales mas amplias.

El segundo valor del deporte es su noticiabilidad. Debido a la importancia que tiene el
deporte en la vida de las personas, un proceso en el que los medios de comunicacién han
sido instrumentos, se ha convertido en una fuente de informaciéon importante. Los Juegos
Olimpicos de Verano, por ejemplo, atraen la atencion de mas de 3 billones de personas de
todo el mundo y, por ello, todo lo que pasa durante las dos semanas de competicion
deportiva se comunica a nivel global. El deporte es también un negocio, con historias de
éxitos y desastres financieros, adquisiciones corporativas, traspasos y contratos de patrocinio
multimillonarios. Aunque el deporte es también parte de la cultura, estd inextricablemente
ligado a la politica y a las nociones de orgullo e identidad nacional, y frecuentemente es
usado como un instrumento politico en las relaciones internacionales, como por ejemplo en
boicots de los equipos. Por lo tanto, el deporte proporciona a los medios de comunicacion

contenido, y como veremos, este contenido puede tener un gran valor (ver tabla 2.3).

Tabla 2.3 - Ejemplos de contratos de derechos de retransmision dep

n Cantidad € Emisor

English Premiership

1992-1995 €461.6m BSkyB

1996-1999 €921.7m BSkyB

2000-2003 €1.67bn BSkyB*

1990 €57m European Broadcast Union
1994 €66m European Broadcast Union
1998 €81m® Kirch Media®

2002 €782m Kirch Media

2006 €902m Kirch Media

1984 €225m ABC

2000° €746m NBC

2004 €793m NBC

2008 €894m NBC

1984-1989 €20m ABC, NBC

2001-2006 €1.1bn Fox

1983/84-1985/86 €8m US Network
1999/00-2003/04 €600m ABCi ESPNi ESPN2
1984/85-1985/86 €20m TBS

2002/03-2007/08 €4.6bn ABC, ESPN, AOL Time Warner

(Fuente: Fry (2002), CIO (2002), LAOOC (1985), FIFA)

A 1,67 billones de euros aportados por los derechos para retransmitir 66 partidos en directo. Derechos
adicionales se vendieron a ITV para destacados (282,3 millones de euros), a NTL para 40 partidos en
directo después de haber hecho la selecciéon BSkyB (497,9 millones de euros). El total de ingresos por
derechos de retransmision fue de 2,42 billones de euros durante 3 afios.

B Esta cantidad se incrementé a 138 millones de euros cuando se vendieron los derechos a ABC.

€ En 1996, Kirch Media compré los derechos para la Copa del Mundo de 1998, 2002 y 2006 por 2
billones de euros, acabando con el contrato de 25 afios de EBU.

P Para los Juegos Olimpicos de Sydney 2000, el total de ingresos por derechos de retransmisién fue de
1,33 billones de euros.

N
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La otra perspectiva de este intercambio de valor esta relacionada con lo que los medios de
comunicacion proporcionan a las organizaciones deportivas. Obviamente, los medios de
comunicacion ofrecen una plataforma de exposicion para el deporte, lo que constituye la
publicidad gratuita necesaria para promover la participacion de un mayor numero de
deportistas, espectadores y consumidores. Dentro de la teoria general del marketing, como
hemos descrito anteriormente, los medios de comunicacidon proporcionan el medio para
establecer comunicacion con los fans y consumidores, lo que puede utilizarse para
desarrollar la identidad de marca de una organizacién deportiva. De una forma mas directa,
los medios que realizan retransmisiones proporcionan a las organizaciones deportivas dinero
por los derechos de retransmisién de los eventos deportivos (tabla 2.3). Estos ingresos son
esenciales para las organizaciones deportivas, que han ido incrementando su dependencia de

ellos para cubrir los costes cada vez mas elevados de los jugadores.

Es esencial tener en consideracion lo que el deporte y los medios de comunicaciéon se
proporcionan mutuamente, el factor comin que los une. La clave de esta relacion es la
participacion de organizaciones comerciales que buscan beneficiarse a través del deporte,
concretamente patrocinadores y anunciantes. Estos tienen como objetivo llegar a grupos de
consumidores determinados a través de la exposicion del deporte en los medios de

comunicacion (Stotlar, 2001).

Hay numerosos ejemplos de este tipo de actividad de marketing en la que participan
directamente las organizaciones deportivas, como los patrocinios de ropa, la menciéon de
eventos y competiciones después de los patrocinadores, las promociones de atletas, vallas
publicitarias en estadios, etc. Las organizaciones comerciales de comunicacion también
dependen de los ingresos de los anuncios antes, durante y después de la cobertura de los
eventos deportivos. Esto también puede adoptar varias formas que van desde anuncios
durante el descanso a patrocinio de las retransmisiones en directo. Para la final de la NFL
Superbow! de 2003 se preveian retransmisiones a un nimero estimado de 800 millones de
espectadores en 220 paises. Un espacio publicitario de 30 segundos durante la retransmision

en directo cuesta 2,2 millones de € (un incremento de un 10% respecto al 2002).

Este aspecto completa la relacion triangular entre el deporte, los medios de comunicacién y
las organizaciones comerciales, que sustenta el deporte profesional de hoy (figura 2.3).
Rowe (1999) identifica como la clave de esta relacién al equilibrio de poder en la economia
politica de los medios de comunicacion deportivos. Este complejo conjunto de relaciones se
ha identificado como el “complejo deporte/medios de comunicacion” (Maguire, 1999) y el
“complejo cultural-mediatico del deporte” (Rowe, 1999).
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Figura 2.3 - La relacion triangular entre deporte, medios de

comunicacion y organizaciones comerciales

ORGANIZACIONES
DEPORTIVAS
Clubes
Federaciones
Atletas

Eventos Imagen de

marca
€ Promocién
Publicidad Ventas
Noticias Patrocinio
Entreteni- € y servicios
miento Fan
Espectador

Consumidor

MEDIOS DE

COMUNICACION ORGANIZACIONES
Radio Promoci6n COMERCIALES
TV Patrocinadores
Prensa Merchandisers

Medios en Internet Anunciadores

Sin embargo, debe ponerse mas atencidén en la tendencia, cada vez mas frecuente, de
sinergia entre las organizaciones deportivas y los medios de comunicacién (Moragas, 1996a).
Algunos medios de comunicacién han dado ya el paso de tener un interés controlador en
ciertas organizaciones deportivas con el objetivo de ejercer sobre ellos un mayor control.
Algunos ejemplos son el control de Disney sobre el equipo Mighty Ducks NHL (también
propietario de ESPN), el intento de BskyB de comprar el Manchester United que, aunque
frustrado, tuvo como resultado la compra de un 10% del club, o la propiedad de Berlusconi
del A.C. Milan, un ejemplo que puede traspasarse a la naturaleza politica del deporte
profesional. La fusion de las organizaciones deportivas y los medios de comunicaciéon ha
facilitado a los clubes la creacidén de su propio contenido mediatico, como por ejemplo MUTV,
el canal de television digital de pago del Manchester United. Algunas organizaciones
comerciales han adoptado medidas similares. Nike, por ejemplo, invirti6 en 1996 en un
contrato de patrocinio a 10 afios de 170 millones de euros con la FA Brasilefia, permitiendo a
Nike seleccionar los equipos contrarios para 50 partidos amistosos (5 por afo) con la

participacion de un minimo de 8 jugadores regulares del primer equipo.

Otros ejemplos de contratos de patrocinio de deportes mas lucrativos son los contratos del
Manchester United y Nike para equipamiento (300 millones de euros durante 15 afios), asi
como las ganancias del mismo Manchester United de 40 millones de euros durante 4 afios
con Vodafone como patrocinador oficial (camisetas). En los Estados Unidos, Reebok firmé un

contrato de patrocinio con la NBA de un total de 140 millones de euros durante 4 afios. En
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términos de patrocinio de atletas individuales, el atleta con mayores ganancias es Tiger
Woods, quien gand 61 millones de euros por concepto de promociones en el 2000 de Nike y
Rolex, entre otros, seguido por Michael Schumacher con unas ganancias de 56 millones de

euros.

Por todo ello, puede verse que los limites entre los tres tipos de organizaciones en esta
relacién triangular se estan difuminando y en algunos casos, desapareciendo. En 2001, el
periddico The Guardian (Cassy, 2000) publicé el listado de las 50 personas mas poderosas en

el mundo del deporte, siendo las 10 primeras:

Rupert Murdoch (BskyB, FOX, Star)

Sepp Blatter (Presidente de FIFA)

Juan Antonio Samaranch (Presidente del CIO)
Leo Kirch (Kirch Media Group)

Ted Turner (Vicepresidente de AOL-Time Warner)
Phil Knight (Directivo de NIKE)

Lennart Johansson (Presidente de UEFA)

Dick Pound (Vicepresidente del CIO)

Bernie Ecclestone (propietario de F1)

10. Dick Ebersol (Presidente de NBC Sports)

O ® N o U A WD

Queda claro a partir de este listado que, en primer lugar, no hay ningln deportista; en
segundo lugar, hay cuatro lideres de grupos de comunicacion, y en tercer lugar, todos ellos
estan implicados en el deporte a un nivel global y estan incluidos en el listado porque
compran o venden derechos de televisidon para los Juegos Olimpicos, futbol profesional o
deportes norteamericanos. La excepcion puede ser Phil Knight, directivo de la principal
organizacién internacional de marketing deportivo, Nike, pero que depende del éxito de la

venta de derechos de television para la comunicacion de mensajes de marketing.

Con la fusion entre AOL, el mayor proveedor de acceso a Internet en los Estados Unidos, y
Time Warner, un grupo de comunicacion basado en el entretenimiento, asi como con el
interés mostrado por los grupos de comunicacion con plataformas digitales en la compra de
organizaciones deportivas (por ejemplo, BSkyB, Fox, ESPN), la convergencia entre la

television digital e Internet es una posibilidad que debe ser considerada.

Sin embargo, aunque los académicos discuten la creaciéon de contenido mediatico deportivo,
su papel en la cultura, en la sociedad y en la economia contemporanea, se ha prestado poca
consideracion a la relacion entre el deporte e Internet como un instrumento de

comunicacion.
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Simbolo de esta falta de consideracion y analisis es la inclusién de Rowe de “la llegada del
ciberdeporte” como parte del capitulo final sobre “deporte en la ether(net): nuevas
tecnologias, nuevos consumidores” en su Sport, Culture and the Media (1999). Rowe
identifica la importancia del desarrollo de las nuevas tecnologias en la retransmisién de los
eventos deportivos, el potencial para las organizaciones deportivas y de comunicaciéon para
almacenar grandes cantidades de informacién en linea, la posibilidad de interaccion
bidireccional con los fans y consumidores, la eliminacion de barreras geograficas vy
temporales en la comunicacion de informacion y la oportunidad para los consumidores de

convertirse en productores de informacién a través de sus propios sitios web.

2.10. Conclusiones

Se ha dado poca consideracion a la naturaleza de la relacidon existente entre las
organizaciones deportivas, los medios de comunicacion y las organizaciones comerciales en
linea. Este estudio tiene como objetivo empezar a llenar este vacio de investigacion vy
explorar y analizar estas relaciones, utilizando el modelo de la Figura 2.3 como base. Este
modelo es una adaptacién de la relacién triangular discutida anteriormente, pero
contextualiza esta relacion en Internet. Por ello, no sélo serd necesario analizar tipos de
organizaciones tradicionales como clubes deportivos, cadenas de television y productores de
bienes deportivos, sino también organizaciones especificas de Internet como portales,
proveedores de contenido medidtico en linea y organizaciones comerciales que operan

exclusivamente en Internet.

Ademas, este estudio identificard futuras areas de investigacion y sugerira el desarrollo de
teorias que relacionen la comunicacion deportiva, el marketing deportivo y la economia del
deporte para reconocer la existencia de un comienzo de una nueva economia del deporte. Se
considerara de una forma tentativa, una posible convergencia de escenarios entre la

television digital e Internet, y su posible consecuencia para el deporte.
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Capitulo 3:
Metodologia
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En este capitulo analizaremos los retos que se plantean al llevar a cabo una investigacién
sobre un fendmeno basado en Internet y como se han intentado abordar en este estudio. El
resultado consiste en una aproximacion metodoldgica flexible y adaptable basada en un

paradigma cualitativo.

3.1. Retos que plantea Internet a la investigaciéon

El reto principal al que se enfrentan los investigadores que estudian fendmenos basados en
Internet es la ausencia de un marco metodoldgico claramente definido y aceptado. Esta
carencia afecta tanto al vacio tedrico entorno al estudio de Internet, como a la metodologia
para la obtencién de datos. Podemos identificar diversas razones que explican esta situacion.
En primer lugar, como hemos descrito en el capitulo 2, el uso que hacen los individuos,
comunidades y asociaciones de Internet ha crecido de una forma exponencial en muchos
paises desarrollados en un periodo de tiempo relativamente breve. Asociado con los
igualmente rapidos cambios tecnoldgicos, se ha producido un entorno en constante cambio y

desarrollo que es dificil de controlar en el momento de realizar una investigacion.

En segundo lugar, una de las principales ventajas en términos de comunicacidon que ofrecen
herramientas de Internet como los sitios web es la posibilidad de estar en continua
actualizacion. Como consecuencia, la informacion a menudo desaparece cuando deja de ser
relevante y no se mantiene ninguna referencia a ella. Por ejemplo, cuando el disefio o
estructura de un sitio web ha de modificarse, la nueva version reemplaza a la anterior, que
no puede consultarse nunca mas. Si no se han descargado los sitios web o guardado las
imagenes, cuando el investigador vuelve al fendmeno objeto de su estudio, éste puede haber
cambiado. Por ello, siguiendo el concepto de fiabilidad, si otro investigador quiere confirmar
o refutar un estudio basado en sitios web repitiendo ese mismo estudio, posiblemente esto
no sera posible ya que el fendmeno ha dejado de existir o ha cambiado desde la elaboracidon
del estudio inicial. Por esta razdn es necesario adoptar una aproximacion interpretativa en

oposicidn a una aproximacion positivista respecto al estudio de dichos fendémenos.

En tercer lugar, como hemos descrito en el capitulo 2, Internet se caracteriza por los riesgos,
que deben ser considerados por el investigador. La primera inquietud consiste en determinar
la autenticidad de la informacion, tanto en términos de fiabilidad de la fuente (si se trata de
la original), como de la fiabilidad de la informacidén secundaria, ya que el uso de diferentes
métodos puede producir resultados muy diferentes. Un ejemplo de ello esta relacionado con
los cdlculos de las visitas que reciben los sitios web. Hay un alto potencial de uso del margen
de error para incrementar las cifras de visitas y existe confusion sobre el sistema de calculo

a usar, ya que las empresas que ofrecen estos sistemas estadisticos utilizan diferentes
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criterios y variables. Como consecuencia de todo ello, los datos secundarios son

frecuentemente no uniformes y requieren el uso de diversas fuentes.

Otro riesgo se plantea si no se tiene en consideracion la fractura digital. Plantear
generalizaciones globales es una tentacion cuando se investiga lo que se ha descrito como un
fendmeno mundial y una fuerza conductora que hay detras de los procesos de globalizacion.
Sin embargo, tal y como hemos descrito en el capitulo 2, existe una fractura importante en
el uso de Internet entre paises desarrollados (por ejemplo, entre Suecia y Grecia), entre
paises desarrollados y en vias de desarrollo, y dentro de un mismo pais. Por ello, Internet
tiene diversos grados de impacto, dependiendo de la localizacidon geografica y la situacion

social, cultural, politica, econémica y tecnoldgica.

En cuarto lugar, y quizas el reto subyacente para la investigacion de Internet, es que se trata
de un espacio virtual, no un espacio real. Internet es desde luego parte del mundo real y
tiene un impacto directo en las relaciones sociales, culturales, econémicas y politicas
existentes, pero también constituye un nuevo espacio. Las “reglas” o “leyes” en esta nueva
area no estan tan bien definidas como en el mundo real, y alin no se han desarrollado teorias
que nos ayuden a comprender e interpretar este mundo virtual. Uno de los objetivos de este
estudio es intentan llenar este vacio en la industria deportiva. Sin embargo, el problema de

no poder basarse en marcos metodoldgicos ya existentes continua presente.

Por ello, este estudio es principalmente descriptivo y explicativo, contribuye al desarrollo

tedrico del area de estudio y sugiere que se contintle la investigacion sobre la misma.

3.2. Marco de investigacion

Debido a los retos descritos anteriormente, es necesario adoptar una aproximacion tedrica
que se ha ido desarrollando a lo largo del analisis. Podemos describir el marco de
investigacidon usado para la obtencién y el analisis de la informacion que se incluye en los
siguientes capitulos como evolucionista, dinamico y flexible. Estas caracteristicas se

corresponden con la naturaleza del fendmeno de estudio.

La seccion final del capitulo 2 describe una versién adaptada del “complejo cultural de los
medios de comunicacion y el deporte” (Rowe, 1999), que forma un conjunto de relaciones
clave que sostienen la industria del deporte. El objetivo de este estudio es investigar la
naturaleza de esta relacion triangular en Internet. Para alcanzar este objetivo, se ha
realizado una seleccion de 27 sitios web para analizar qué representan diferentes
organizaciones en el complejo cultural de los medios de comunicacién y el deporte. Esta

seleccidn se basd en las organizaciones lideres en sus respectivos campos.

El nimero de sitios web seleccionados refleja las limitaciones de tiempo y recursos de este

estudio, pero esta seleccion se llevd a cabo desde una perspectiva a largo plazo, previendo
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la incorporacién de nuevos sitios web en un analisis futuro. El objetivo prioritario en este

estudio es establecer el marco de analisis.

3.2.1. Organizaciones deportivas

Se realizé un estudio piloto de los 10 primeros clubes de futbol europeos en el ranking de la
UEFA con el objetivo de familiarizar al equipo investigador con el entorno en linea, iniciar el
desarrollo de un marco de investigacién para este estudio y seleccionar una muestra de
clubes a incluir en el andlisis final. Este estudio piloto revelé inmediatamente algunos de los
retos identificados anteriormente, en particular aquellos relacionados con la naturaleza
temporal de la mayor parte de los contenidos de los sitios web. Ademas, el analisis revela un
alto grado de uniformidad entre los sitios web de los clubes y el potencial para crear y aplicar
los criterios de investigacion. El posterior andlisis de los sitios web de federaciones
deportivas internacionales y los sitios web de atletas varid ligeramente del de los clubes de

fatbol, pero se han podido aplicar los mismos criterios para establecer comparaciones.

Para este analisis final se seleccionaron los sitios web de los 5 primeros clubes de futbol en el
ranking de la UEFA:

¢ Real Madrid

e FC Bayern Munich
¢ Manchester United
e FC Barcelona

e SS Lazio

Basandonos en previas investigaciones realizadas por el Centre d’Estudis Olimpics (UAB) en
las que se analizd la participacion global deportiva segun los datos obtenidos de las
federaciones internacionales deportivas, se seleccionaron para este analisis los sitios web

de las tres primeras federaciones deportivas en términos de participacion deportiva global:

e FIFA, Fédération Internationale de Football Association
e FIVB, Fédération Internationale de Volleyball

e IAAF, International Amateur Athletic Federation

La seleccidén de los sitios web de atletas a analizar fue mas compleja. La naturaleza diversa
de los deportes jugados ha dificultado realizar comparaciones basadas en los éxitos
deportivos. Ademds, muchos atletas de alto nivel no disponen de sus propias paginas
personales. Se selecciono el sitio web de Anna Kournikova ya que, de acuerdo con Lycos, era
la atleta mas buscada en Internet. El sitio web de Ronaldo se seleccioné al ser uno de los
mas completos, por ser el mayor goleador en la Copa del Mundo FIFA 2002 y por haber
estado implicado en un traspaso controvertido del Inter de Milan al Real Madrid. Finalmente,

el sitio web Icons.com proporciona un espacio virtual en el que los futbolistas europeos
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tienen sus propios sitios web gestionados por ellos mismos, ofreciendo para este estudio

docenas de ejemplos en un Unico sitio web.

Los eventos deportivos pueden definirse por su unicidad y por tener unas fechas de inicio y
finalizacion concretas (Shone y Parry, 2001). Por ello, ha sido necesario analizar los sitios
web de los organizadores de eventos deportivos de forma independiente, creando mini casos
de estudio en el capitulo 5. Los sitios web elegidos para este analisis corresponden a los dos
mayores eventos deportivos celebrados en el 2002 y que superaron el récord de nimero de
visitas en sus sitios web: los Juegos Olimpicos de invierno Salt Lake City 2002 y la Copa del
Mundo FIFA 2002 Corea-Japdn. Aunque los sitios web se estructuran de una forma muy
similar a la de las organizaciones deportivas, y por ello se aplicé el mismo criterio de analisis,
el objetivo de este estudio es observar mas de cerca los objetivos y la actuacién de estos

sitios web.

Tabla 3.1. - Criterios para el analisis de organizaciones deportivas

Business to Costumer

Noticias e informacion Titulares Revistas

Actualidades Tienda virtual

Informes, monografias,
entrevistas

Venta de entradas en linea

Resultados Herramientas interactivas  Chat
Clasificacion Foro
Publicidad Externa Competiciones
Interna (patrocinadores) Apuestas
Streaming / Webcasting Juegos
Medios propios Descargables
TV digital Educacién

Radio

Business to Business

Relaciones con los inversores

Relaciones con los medios

Relaciones publicas

Relaciones con los patrocinadores




3.2.2. Medios de comunicacion

Es interesante analizar el desarrollo que los medios de comunicacion hacen del deporte en
Internet. El panorama audiovisual se caracteriza por su complejidad: medios tradicionales
como la radio, la televisidon y la prensa (Cadena SER, FOX, The Guardian, etc) han
desarrollado varios sitios web deportivos que conviven con nuevos medios de comunicacion

especializados en deporte como futbol.com o sportal.com.

En el momento de analizar estos sitios web, se ha tenido en cuenta la existencia en ellos de

los siguientes elementos: titulares; noticias actualizadas; reportajes, monograficos,

entrevistas; clasificacion de informacién por deportes; resultados de partidos; foros; chat;
tienda virtual, video/streaming; descargables; juegos; concursos; enlaces de interés;
publicidad; archivo; taquilla virtual; encuestas; usuarios registrados; servicio de suscripcion;

webradio; buscador, y sinergias con otras empresas del grupo que las mantiene.

El anadlisis de estas caracteristicas permitiran analizar la estructura y contenidos de los sitios
web que son de nuestro interés, viendo el uso que en ellos se hace del contenido
informativo, el entretenimiento y las herramientas que permitan y faciliten la interaccién

entre los usuarios.

Tabla 3.2. - Criterios para el analisis de medios de comunicacion

Titulares Concursos

Noticias actualizadas Enlaces de interés

Reportajes, monograficos, entrevistas

Publicidad

Clasificacién de informacion por deportes

Archivo

Resultados de partidos

Taquilla virtual

Foro Encuestas

Chat Usuarios registrados
Tienda virtual Servicio de suscripcion
Video/streaming Webradio
Descargables Buscador

Juegos

Sinergias con otras empresas
Del grupo que las mantiene

3.2.3. Organizaciones comerciales

Debido al alcance de la industria

comercial

deportiva y a los diferentes tipos de

organizaciones que se asocian directa o indirectamente con el deporte (de gimnasios locales
a estadios nacionales y de minoristas deportivos a fabricantes internacionales de bienes
deportivos), es necesario centrarse en el area de la industria mas relativa al complejo
cultural de los medios de comunicacién y el deporte: el patrocinio. El tema del patrocinio
reune a las marcas de bienes deportivos y los patrocinadores comerciales que usan el
deporte como un vehiculo para la venta de sus productos. Las marcas lideres en el mercado

de fabricacion de bienes deportivos estan representadas en Nike y adidas (de adidas-
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salomon). Sus sitios web disponen de una estructura y contenido muy similar, permitiendo
establecer criterios comunes para el analisis. Este analisis de complementa con la seccidon
dedicada a los sitios web de Vodafone y Siemens Mobile que ofrecen informacién sobre sus
contratos de patrocinio. Estos dos patrocinadores se seleccionaron como resultado del
analisis de los sitios web de las organizaciones deportivas, al ser los patrocinadores de los 5
primeros clubes de futbol en Europa y Vodafone, el patrocinador el equipo de Férmula 1 con
mas éxito en los Ultimos tiempos. Estos dos sitios web son analizados por separado,

formando mini estudios de casos.

Tabla 3.3. — Criterios para el analisis de organizaciones comerciales

B2C

Sitio global Eventos

Sitios locales Campanas de publicidad
Secciones deportes Juegos

Productos Descargables

Atletas Tienda virtual

B2B

Relaciones con los inversores

Relaciones con los medios

Relaciones con las organizaciones deportivas

Relaciones publicas

3.3. Fases de la investigacion

La figura 3.1 muestra el proceso de investigacion llevado a cabo en este estudio. Como
hemos descrito anteriormente, el uso de estudios piloto para familiarizar al equipo
investigador con la tipologia de sitio web organizativo fue esencial para la seleccion de los
sitios web a analizar y el establecimiento de criterios de andlisis. La obtenciéon de datos se
realizd de una forma periédica durante el 2002 en todos los sitios web, excepto los
pertenecientes a eventos deportivos. Debe quedar claro que no se pudieron analizar los
contenidos cambiantes de todos los sitios web incluidos en este estudio, y que el objeto
central del mismo ha sido la estructura de los sitios web, que puede variar ligeramente pero

que siempre mantiene un modelo general.
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Figura 3.1 - Esquema de la investigacion

Establecimiento de objetivos

Revision documental

ORGANIZACIONES MEDIOS DE, ORGANIZACIONES
DEPORTIVAS COMUNICACION COMERCIALES
| Estudio piloto | | Estudio piloto | | Estudio piloto
| Establecimiento criterios | | Establecimiento criterios | | Establecimiento criterios |
| Seleccidn sitios web | | Seleccion sitios web | | Selecciodn sitios web

Obtencion de datos

Analisis de datos

Los sitios web fueron analizados individualmente de acuerdo con los criterios establecidos,
creando una ficha individual para cada sitio web que se incluye en el apéndice. Esto permite
realizar analisis comparativos entre sitios web para cada criterio, como por ejemplo, el
analisis de los contenidos de noticias e informacion que ofrecen los sitios web de los 5 clubes
de futbol.

Por ello, el analisis de estos tres tipos de organizaciones permite examinar las relaciones que
se establecen entre ellas (Business to Business) y entre las organizaciones y los fans

(Business to Consumer), analisis que se realiza en el capitulo final.

Aunque existen técnicas de analisis de sitios web, se basan en la evaluacion comercial de los
aspectos de seguridad y autenticidad de los sitios web y en técnicas de andlisis de contenido
similares a las usadas en la investigacion sobre medios de comunicacién impresos. El
objetivo principal de este estudio se centra en las relaciones que se establecen entre las

organizaciones y, por ello, el aspecto de mayor interés es la estructura general del sitio web,
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mas que el andlisis de los contenidos especificos incluidos en los mismos. Como ejemplo, en
este estudio es relevante que un sitio web de un club de futbol disponga de una seccion
donde se ofrecen las ultimas noticias sobre el club, pero no necesariamente la calidad del

contenido informativo de esas noticias.
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Capitulo u:

Los medios de comunicacion
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Tanto en el presente capitulo como en los siguientes, veremos como muchos de los sitios
web analizados pueden ser considerados portales, hecho que hace interesante dedicar unas
lineas a definir el concepto de “portal”, un término dificil de definir y que se utiliza para

designar un tipo de sitio web en constante evolucidén en Internet.

4.1. El concepto de portal

La consultoria Ogilvy Interactive elabord en abril de 1999 un informe titulado Los portales en
Espafia. En este informe se define el portal, como “la puerta de entrada a Internet [...] [los
portales] pretenden ser el epicentro de la experiencia del internauta en la red. Su objetivo es
ser aquel lugar en la red desde el cual el usuario inicia su navegacion y al que vuelve cuando

se encuentra perdido”. (Ogilvy Interactive, 1999:3)

El estudio afirma que “los portales son simples intermediarios de conocimiento que
pretenden poner en orden el caos que representa la red” y proporcionan toda una serie de
servicios como sistemas de busqueda, titulares del dia, agenda o servicios de correo

electrdnico.

Podemos considerar dos tipos de portales: los horizontales o generalistas y los verticales o
especializados en un tema en concreto. El estudio de Ogilvy augura el aumento de la

presencia de portales verticales, en detrimento de los horizontales.

Uno de los primeros portales verticales deportivos fue en L-Deporte (http://www.l-
deporte.com), un portal hoy desaparecido especializado en deporte que se presentaba como
un portal latino con contenidos de actualidad, informacién, formacion y servicio. Si bien es
cierto que sus paginas incluian la posibilidad de opinar sobre un tema concreto, no entraba
dentro de sus objetivos el facilitar que sus usuarios establecieran contacto entre ellos y se
sintieran pertenecientes a un mismo grupo o colectivo. Al contrario, se primaba el acceso a

la informacion y un directorio de sitios web relacionados con el mundo del deporte.

El estudio de Ogilvy concluye que si bien los primeros portales se caracterizaban por ser
generalistas y tener como elemento principal el buscador de contenidos, la tendencia es la de
especializar cada vez mas dichos sitios. De este modo el informe prevé la desaparicidon de los
portales horizontales y la inclusidn en los verticales de nuevas herramientas de valor afiadido

que permitan la comunicacion entre sus usuarios.
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Este hecho se observa en muchos de los portales horizontales a los que podemos acceder
actualmente. Sirva de ejemplo el sitio Yahoo! (www.yahoo.com). Empez6 a funcionar en
Estados Unidos en 1994, creado por Jerry Yang y David Fito, ofreciendo un directorio de
recursos existentes en la red y un buscador. A este elemento, que sigue siendo el principal
aliciente del sitio, se le afiadieron posteriormente una seccién de informacién, servicios de

correo electrénico, chats, foros y clubes.

De este modo podemos ver como los portales, horizontales o verticales, tienden a
aproximarse al concepto de comunidades virtuales, dirigidos a un segmento de mercado muy
determinado, potenciando al maximo los instrumentos que intensifican su sentimiento de

pertenencia al grupo de usuarios.

Expuesta la nocién de portal, en este apartado relacionaremos tres conceptos: Internet,
deporte y medios de comunicacidn para poder ver posteriormente el uso que hacen los
agentes promotores de actividades deportivas del web e Internet. El objetivo es ver cual es

el uso que los medios de comunicacion hacen del deporte en Internet.

Para cumplir con este objetivo, hemos clasificado los sitios web deportivos de medios de
comunicacion en diferentes categorias, en funcién del tipo de medio de comunicacidon que los

mantiene:

= Sitios web deportivos mantenidos por emisoras de television y radio;

= Sitios web deportivos mantenidos por prensa escrita;

= Sitios web creados por y para Internet.
Siguiendo esta clasificacién, y analizando diferentes sitios web que correspondan a dicha
clasificacion, trazaremos el panorama actual de relaciones entre Internet, deporte y medios
de comunicacion.

Para ello se han analizado los siguientes sitios web:

Sitios web deportivos mantenidos por emisoras de television y radio

Generalista
Telenoticies On-line (TVC), FOX Sports (FOX), SER Deportes (Cadena SER)

Especializada
CNN Sports Illustrated (CNN), Eurosport
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Sitios web deportivos mantenidos por prensa escrita

Diaria generalista
The Guardian, El Pais

Diaria especializada
Mundo Deportivo, Sport

Sitios web creados por y para Internet

Futvol, Sportal, Sports

Los criterios que se han tenido en cuenta al analizar dichos sitios web se detallan en el
capitulo 3 y tienen como objetivo analizar la estructura del sitio y sus contenidos, ya sean
informativos, de entretenimiento o basados en la interaccion y participacion de/entre los

usuarios.

4.2. Sitios web deportivos mantenidos por emisoras de television y radio
Dentro de esta primera categoria tratamos por igual los sitios web desarrollados por
empresas audiovisuales televisivas y radiofénicas, ya que siguen unos mismos parametros

de evolucién y desarrollo.

Las emisoras de television y radio pueden ser clasificadas en funcidon de los contenidos que
emiten a un publico determinado. Asi, pueden establecerse dos grandes subcategorias: las
emisoras de televisién y radio generalistas, y las especializadas o tematicas. Las primeras
incluyen contenidos muy variados dirigidos a un publico amplio que abarca todas las edades
e intereses personales, mientras que las especializadas o tematicas se caracterizan por
ofrecer una parrilla de programacion orientada a satisfacer las necesidades de un publico
muy concreto que comparte algin rasgo caracteristico, bien sea edad, nivel cultural o

aficiones, entre otros.

Las emisoras de television especializadas o tematicas suelen estar incluidas en plataformas
audiovisuales de television digital o via satélite, pensadas como plataformas de acceso a un
importante nimero de canales que permiten que el usuario seleccione aquello que desea ver

en cada momento, de acuerdo con sus necesidades.

Los sitios web deportivos mantenidos por las emisoras de television o radio generalistas han
experimentado un desarrollo y evolucion diferentes a los de los sitios web de las

especializadas o tematicas.
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4.2.1. Emisoras generalistas

4.2.1.1. Television

Durante los ultimos afios, las redacciones de los servicios informativos de las emisoras estan
viviendo un momento histdrico marcado por la digitalizacién de todos sus recursos y rutinas
de produccion. Esta digitalizacién de las redacciones de los servicios informativos facilita la
reutilizacion de la informacidon y contenidos que se generan y permite su uso en otros

soportes y medios.

Por este motivo, la mayoria de televisiones y radios que han digitalizado las redacciones de
sus servicios informativos han creado portales informativos que les hacen ganar presencia en
Internet, abriendo nuevas vias de obtenciéon de recursos econdémicos procedentes de la
publicidad y reforzando, ademas, el sentimiento de fidelidad del publico. En este ultimo
sentido, los noticiarios diarios se han configurado como un elemento decisivo en las parrillas
de programacién y en la identidad de las diferentes televisiones, concentrando las sefias de
identidad de la propia cadena y convirtiéndose en el principal transmisor de los rasgos de la
emisora. Los telenoticias se han convertido en el "buque insignia" o columna vertebral de las

emisoras y su extension en Internet refuerza estos elementos.

El primer caso de lo expuesto ocurrido en nuestro pais lo encontramos con la aparicion de
portales informativos de las dos principales televisiones privadas estatales: Telecinco y
Antena 3 Television. El mas recientemente, es el que presentd Televisio de Catalunya a

finales del afo 2002 (www.telenoticies.com).

Es importante ver como en este portal, la informacién deportiva es una seccién dentro del
contenido del portal, lo que sucede de igual modo en los portales informativos de Telecinco y
Antena 3 Televisidén. Asi, los portales incluyen informacién clasificada en determinadas
categorias tales como internacional, politica, sociedad, economia, comunicacién, etc. El
apartado dedicado a la informacidon deportiva adquiere las caracteristicas del resto de

secciones.

El portal informativo de la televisién publica catalana incluye ademas los videos y archivos de
audio sobre informacién deportiva emitidos en los informativos de TV3 y los boletines

informativos de Catalunya Radio, respectivamente.

En el caso de las televisiones generalistas americanas, vemos como estas secciones de
informacién deportiva, que en un principio estaban incluidas en los portales de informacion
de las televisiones, han ido evolucionando hacia portales tematicos dedicados Unica y
exclusivamente a la informacion deportiva, desarrollandola al maximo y extrayéndoles el
maximo provecho. Uno de los casos mas interesantes es el de la cadena norteamericana FOX

(www.foxsports.com).
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Este sitio web, gestado a partir de la seccién de deportes del sitio web informativo de la
emisora norteamericana, sobrepasa los limites de la informacion, potenciando los contenidos
de entretenimiento, facilitando el comercio en linea y la creacion del sentimiento de

comunidad entre los usuarios.

FoxSports.com es propiedad y esta gestionado por Fox Sports Networks, una empresa
subsidiaria de Fox Entertainment Group, division de News Corporation de Rupert Murdoch,
que desarrolla y gestiona los canales de television Fox Sports, Fox Sports Net, FX y Fox
Sports Radio.

En el sitio web, la informaciéon aparece muy bien clasificada y organizada desde diferentes
puntos de vista: por deportes, por ligas, por federaciones y por jugadores entre otros, todo
ello con el objetivo de segmentar al maximo el publico usuario del web y conseguir, en cada
una de las secciones, un target muy bien definido al que se le suministra una publicidad

especialmente pensada para él.

La publicidad, en la mayoria de casos especializada, busca un target muy concreto y llega a
tener una gran importancia y presencia. Este objetivo se observa con claridad en la tipologia
de los banners del sitio web www.cnnsi.com. Como veremos mas adelante, el portal
deportivo de la CNN se caracteriza por clasificar su informacién en funcién del publico que la

consume y del deporte que trata.

El portal informativo deportivo de la Fox nos sirve para analizar la tendencia actual en el
ambito que estamos estudiando: la informacidn periodistica se mezcla con herramientas de
entretenimiento y servicios que facilitan la creacién de comunidades virtuales de personas
interesadas en temas o aspectos muy concretos del deporte. Todo sin olvidar la
omnipresente vertiente comercial de los sitios web y la voluntad de generalizar el comercio

electrénico en sus paginas.

Varios son los tipos de contenidos que encontramos en el sitio web:

= Noticias, titulares, reportajes, monograficos, entrevistas, enlaces de interés, archivo,
etc.;

= Contenido multimedia de gran interés: video y audio en streaming, webradio, etc.;

= Contenidos de entretenimiento: archivos para descargar, juegos, CONCursos;

= Servicios que crean sentimiento de comunidad: usuarios registrados, foros, chats,
servicios de boletin de noticias, etc.;

= Tiendas virtuales.

FoxSports también es interesante en lo que se refiere a sus movimientos empresariales. El

15 de enero de 2002, Terra Lycos y FoxSports.com anunciaron la firma de una alianza para
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potenciar un portal de Internet especializado en deportes que la misma Terra Lycos valoré en

337 millones de euros.

El acuerdo vigente entre ambas empresas permite que la red de Lycos pase a servirse de los
contenidos de FoxSports.com y se ofrezcan anuncios promocionales del portal en las cadenas
de television FOX Sports y FOX World, con mas de 178 millones de usuarios. Asi,
FoxSports.com ha pasado a incorporar la marca Terra Lycos y se convierte en la seccion de

deportes del gran portal Lycos.

El acuerdo entre las dos empresas contempla el desarrollo y la promociéon conjunta de la
venta de paquetes integrados de publicidad y patrocinio, servicios de pago, programas de
marketing directo y promociones de eventos especiales. De este modo, FoxSports se
beneficia de los 109 millones de usuarios globales de Terra Lycos y ésta ultima aprovecha la
capacidad de promocion del sitio web a través de los canales de television Fox Sports, que
retransmiten acontecimientos como la Super Bowl, partidos de la NBA, carreras de la serie
NASCAR vy la liga de hockey sobre hielo (NHL).

El presidente de Terra Lycos Estados Unidos, Stephen Killeen, afirmé que la alianza da lugar
a "una de las paginas deportivas mas completas y sugerentes de Internet", y que se trataba
de una "excelente oportunidad" para que sus anunciantes llegaran a "un publico mayor de
manera altamente selectiva". Por su parte, el vicepresidente senior y gerente de
FOXSports.com, Ross Levinsohn, sefiald6 que, con el acuerdo, su compafiia daba un
"importante paso hacia adelante en la expansion y exposiciéon de la marca FOX Sports", y
destaco la importancia de contar con una de las compafiias de retransmision deportiva mas

innovadoras de todos los medios de comunicacidn nacionales, regionales y de Internet.

En un registro similar, encontramos SportsLine.com, portal fundado en 1994 que a partir de
1997 se conocié como CBS SportsLine.com, pasando a formar parte de la division de
deportes de la emisora CBS, convirtiéndose en el sitio web oficial de la NFL, de la PGA Tour y

en la principal proveedora de contenidos para America Online.

Con una audiencia mayoritariamente masculina, comprendida entre los 18 y los 54 afos,
CBS SportsLine.com ha ido reduciendo sus pérdidas econdmicas. Ciertamente, uno de los
principales objetivos para las empresas tecnoldgicas actuales es mantenerse con el minimo

volumen de pérdidas.

4.2.1.2. Radio
En lo que a emisoras radiofdonicas se refiere, debemos apuntar que se sigue el mismo

esquema que acabamos de describir en las televisiones.
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En Espafia, un caso interesante es el de la Cadena SER, creadora del portal
(www.serdeportes.com), que informa sobre la actualidad deportiva, promociona los espacios
informativos de la emisora y aprovecha al maximo los contenidos del Diario AS, periddico
especializado deportivo propiedad del Grupo Prisa, al igual que la emisora, convirtiéndose en

un perfecto caso de aprovechamiento de sinergias empresariales.

Es interesante destacar que el web anuncia que los resultados de las encuestas existentes en
el sitio web se dan a conocer en los dos grandes programas deportivos de la emisora E/

larguero y Carrusel deportivo crear dependencias entre usuarios de ambos medios.

Al igual que veremos en el siguiente apartado cuando hablemos de Eurosport, el sitio web
ofrece la posibilidad de escuchar la emisién en directo de la emisora, al tiempo que ofrece la
posibilidad de acceder a contenidos multimedia de audio y video procedentes de la emisora y

de otros medios del grupo.

Las noticias mas importantes si que estan desarrolladas dentro del sitio web, incluyendo los
especiales, videos, archivos de audio, encuestas o estadisticas. En algunos casos, también se
desarrollan canales tematicos especiales para determinados eventos deportivos o

determinadas secciones y promociones del programa.

Las secciones que remiten a las paginas del periddico electrénico, se caracterizan porque,
una vez dentro de las diferentes secciones as.com, se conserva el disefio y la estructura
propias de la publicacion electronica del diario, con gran importancia del material

audiovisual, las imagenes, audios y videos.

4.2.2. Emisoras especializadas

Las televisiones especializadas en la tematica deportiva crean sitios web especializados en el
deporte, en la linea de los grandes portales deportivos norteamericanos. Es el caso de la
emisora Eurosport (www.eurosport.com). Este canal emite via satélite y su programacion
también puede ser captada a través de diversas plataformas de television digital que la

incluyen dentro de su oferta.

De su sitio web, que esta disponible en inglés, aleman, espafol, francés e italiano, debemos

destacar dos grandes elementos diferenciadores:

= Se da una gran importancia a los juegos, al entretenimiento. El sitio web incluye un
concurso patrocinado por grandes marcas que ofrecen como reclamo importantes
premios.

= El sitio web potencia mucho los contenidos multimedia, ofreciendo videos que ya han
sido emitidos por la emisora, y archivos de audio de noticias. En este sentido es

interesante apuntar que el canal ofrece en Internet la posibilidad de escuchar el
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audio de sus emisiones, o acceder a un webradio con una programacion especifica
pensada para los usuarios del web. Esta radio en linea recibe el nombre de

Eurosportnews Web Radio.

Las noticias, reportajes, monograficos o entrevistas se presentan clasificados por canales que
agrupan la informacion segun deportes. El nivel de precision en la clasificacion es

importante: futbol, tenis, rugby, criquet, motor, hipica, etc.

La publicidad existente en el sitio web es especializada, dirigida a un target muy concreto. A
pesar de ello, no llega al nivel de especializacion y “agresividad” de la publicidad que hemos

visto en los sitios web americanos (los de Fox Sports o CNN Sports Illustrated).

De este modo, el espacio electrénico de Eurosport sigue los pasos de los grandes portales

tematicos deportivos americanos.

El equivalente espafiol a Eurosport, el canal deportivo Teledeporte, lanzado por la plataforma
digital de Televisién Espafiola, no tiene un espacio propio en Internet. Su potencial en el web
queda reducido a cero, al igual que el de todos los canales televisivos y radiofénicos
gestionados por el ente publico Radio Television Espanola. Por este motivo, no encontramos

un caso espafiol equiparable al europeo de Eurosport.

En el panorama radiofénico espafiol actual tampoco existe ninguna emisora de radio

especializada en deporte.

En cambio, es muy interesante el caso americano de CNN Sports Illustrated. Este portal de
informacion deportiva surge de la colaboracion entre la emisora de informacién
norteamericana CNN vy la revista especializada en deporte CNN Sports Illustrated. Lo curioso
es observar como el portal se compone de una pagina principal que da acceso a varios
canales especificos para cada deporte, en algunos casos con revistas especializadas en el
deporte en cuestion. Estos canales adoptan una imagen diferenciada del resto de secciones

del sitio web, con una estética, disefio y estructura adecuados al deporte.

Esta voluntad de creacién de secciones dirigidas a un publico con intereses muy concretos
también se evidencia en otros dos canales pertenecientes al sitio web que analizamos: CNN
SIKids y CNN SIWomen. La primera dirige sus contenidos al publico infantil, mientras que

CNN SIWoman recopila informacién y contenidos de interés para mujeres.

Otro de los portales que engloba CNN Sports Illustrated es el CNNSI Video Plus, una seccion
dentro del portal que ofrece imagenes, videos y archivos de audio emitidos por el canal

informativo.

47



4.3. Sitios web deportivos mantenidos por prensa escrita
La subclasificacién dentro de esta categoria sigue el mismo esquema que en las televisiones

y las radios.

4.3.1. Prensa diaria

La presencia de la prensa escrita espafiola en Internet ha experimentado una interesante
evolucién en los ultimos afos, y actualmente se encuentra en un momento crucial. Por
primera vez en la historia del periodismo electrénico espafiol, siguiendo los pasos de otros
grandes periddicos europeos, el sitio web de un rotativo espafol, E/ Pais, ha restringido el
acceso a la informacion de su sitio web condicionandolo al pago de un determinado importe o
suscripcion. Este hecho hace prever que otros periddicos con presencia en la red adopten
formas similares de obtencién de recursos econémicos, hecho que ya se ha evidenciado con
el pago previo necesario para acceder a las hemerotecas de E/ Periddico de Catalunya o de

La Vanguardia.

En lo que se refiere al tratamiento que del deporte hacen dichos medios de comunicacién es
interesante ver como la mayoria de los portales de informacién general desarrollados por la
prensa diaria incluyen el deporte como una seccion mas dentro del contenido del sitio web.

Es el caso del periddico El Pais, La Vanguardia, ABC o del britanico The Guardian.

El caso de The Guardian es muy interesante, ya que la edicién digital de este periddico ofrece
una seccion deportiva que, a diferencia del resto de secciones del periddico, incluye servicios
extra como encuestas, rankings variados o juegos en linea. El resto de secciones del sitio
web adoptan la misma estructura de presentacidon de la informacion y se caracterizan por su
caracter austero y puramente informativo. En cambio, la seccion de deportes, afiade algunos
cambios en el disefio de la seccion e incluye diversos elementos novedosos: publicidad muy
vistosa, gran importancia de las fotografias, participacion por parte del publico mediante
foros de los temas de actualidad mas destacados, y una seccion de juegos relacionados con

el mundo del deporte.

El sitio web de El Pais estrend una nueva estructura durante el mes de diciembre de 2002.
Su nueva filosofia se basa en facilitar la lectura del gran contenido de informacién a través
de multiples vias de acceso. Una de las clasificaciones que se mantiene es la de areas
tematicas informativas. Una de estas esta dedicada a la informacion deportiva. El disefo y
estructura de la seccidén sigue un mismo denominador comin, manteniendo los contenidos y
las herramientas que incluyen todas las noticias del resto de sitios. Por ejemplo, es posible
valorar la opinidn o el interés de cada noticia. La publicidad que se incluye es generalista, no

especializada en funcién del publico al que se dirige.
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4.3.2. Prensa especializada

También encontramos paginas de Internet que se constituyen como un portal especializado
en deporte, desarrolladas por medios especializados en informacién deportiva. Es el caso de
El Mundo Deportivo y del diario Sport, los dos periddicos que se han analizado dentro de esta

categoria.

El sitio web de E/ Mundo Deportivo se caracteriza por especializar al maximo su informacion,
clasificando los contenidos por ligas, competiciones, equipos preferidos, deportes, etc.
Ademas, incorpora una gran cantidad de foros que permiten a los usuarios opinar sobre
temas muy concretos de la actualidad informativa deportiva. También es destacable ver

como la publicidad aparece dirigida a un publico muy especializado.

El diario Sport se acerca mucho al modelo planteado por E/ Mundo Deportivo y afade una
opcion que resulta de gran interés: el usuario puede registrarse y configurar la pagina
principal para que aparezcan los contenidos de acuerdo con sus preferencias. De este modo

el usuario, solo con conectarse al sitio web, accede ya a la informacién que le interesa.

Esta configuracion de la pagina principal segun el perfil del usuario es una actividad habitual
en gran parte de los portales, sobre todo en los generalistas, que mediante esta herramienta

facilitan la personalizacién del sitio web.

4.4, Sitios web creados por y para Internet
En la tercera categoria de sitios web deportivos de medios de comunicacién, hablamos de

sitios web desarrollados como portales de comunicacion.

Estos son sitios web mantenidos por empresas que no forman parte de medios de
comunicacion tradicionales. Son promovidos por empresas que crean portales de informacion

deportiva, como puede ser el caso de sportal.com o sports.com

Sportal.com es un completo portal especializado en deporte que clasifica en categorias una
gran cantidad de deportes ofreciendo diversos contenidos relacionados. La publicidad esta
bastante especializada y en todo el sitio web tiene una gran importancia la presencia de
anuncios sobre apuestas, actividad de gran importancia tal y como veremos mas adelante en

el capitulo 5.

Sports.com sigue un esquema muy similar al de sportal.com y se caracteriza por contener
una gran cantidad de publicidad especializada en ocio y deporte. La separacién de los

contenidos se realiza por ligas y competiciones.
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Uno de los portales espafioles méas interesante que puede estar incluido en esta seccion es
www.futvol.com, que abastece de informacion al portal generalista www.ya.com. Ademas,

existe una version especializada sobre basquet (www.basquetv.com).

De este portal se pueden destacar dos grandes elementos: la publicidad es especializada al
maximo y lo mas destacable es el apartado multimedia, una seccion muy completa con una

television en linea, videos y audios para descargar, animaciones, etc.

Ademas, el portal da una gran importancia a las nuevas tecnologias mediante secciones
especializadas para el acceso a través de moviles y ordenadores personales de bolsillo. Estos
dos dispositivos se configuran como dos importantes alternativas al acceso a Internet a

través del ordenador o del televisor.

Esto abre un importante apartado que podemos destinar a hablar de diversas experiencias

que se han llevado a cabo en materia de nuevas tecnologias.

4.5. Nuevos medios de comunicacion

La época actual estd marcada por la revolucion digital y la convergencia tecnoldgica. Las
empresas vinculadas al mundo de Internet, ven en el televisor, el instrumento que permitira
el uso generalizado del acceso a la red. De hecho, tomando como ejemplo Espafia (Lépez,
2000), mientras 3.630.000 de hogares disponen de ordenador personal (770.000 de los
cuales tienen acceso a la red), mas de 11.500.000 hogares disponen de un receptor de
television. Ante esta diferencia cuantitativa, debemos sumar que el receptor de television, a
diferencia del ordenador personal, se presenta como mas facil y comodo de usar, sin la

necesidad de un teclado y de adoptar una determinada postura.

Con todo, han aparecido sistemas hibridos de televisidn e Internet, el mas conocido de los
cuales es WebTV, que permite el acceso a la red a través del televisor desde el sofa y
mediante un teclado inaldmbrico. En muchas ocasiones, han aparecido voces cuestionandose
la necesidad y voluntad del espectador de no consumir el televisor de forma pasiva,
recibiendo un flujo continuo de programas, para pasar a ejercer un papel mas activo,

navegando, tecleando, seleccionando, etc.

Independientemente de si tenemos o0 no acceso a Internet a través del televisor, lo cierto es
que las plataformas de television digitales proponen la realizacion a distancia de
determinadas actividades que anteriormente necesitaban de un desplazamiento y de la
dedicacién de una determinada cantidad de tiempo: comprar productos, realizar gestiones
bancarias, etc. Todas estas actividades son posibles gracias a lo que se conoce con el
nombre de Set Top Box, un accesorio que se conecta al televisor y que esta llamado a ser el
instrumento que libere a la television de su imagen de “caja tonta” y facilite la ya por todos

anunciada convergencia entre televisién y ordenador.
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Uno ejemplo concreto lo encontramos en la plataforma de television digital terrestre briténica
ONdigital, que ofrece a todos sus clientes un servicio llamado ONmail que permite recibir
correo electrénico a través del televisor, incluso mientras se consume una determinada

emision.

En Espafia, mientras la plataforma de television via satélite Via Digital anuncia que permitira
el acceso a Internet de alta velocidad a través de su Set Top Box, tal y como ya lo permiten
las actuales operadoras de cable, la plataforma de televisién digital terrestre Quiero TV
empezd a emitir el 5 de mayo de 2000 teniendo como gran baza diferenciadora del resto de
plataformas de television digital la posibilidad de acceder a Internet mediante el Set Top Box

y a través del televisor.

Quiero TV, que finalizd sus emisiones a mediados de 2002, presentd este hecho como la
posibilidad de potenciar el acceso familiar a Internet, ya que “en Espafa el 99% de los
hogares cuentan con al menos un aparato de televisidon, mientras que solo el 15% de ellos
dispone de un ordenador personal” (Quiero TV, 2000). Gracias a un moédem de 56 kilobits y
a un navegador exclusivo incorporados al Set Top Box, con una capacidad de 12 megas de
memoria RAM y 8 megabits de memoria Flash, conectado al televisor y a la linea telefénica,
la plataforma permitia que el usuario, mientras seguia viendo la programacion de television
en un recuadro, consultara Internet o recibiera y enviara correo electronico a través de la
pantalla de television. Las facilidades eran mayores también gracias al uso de un teclado

inaldambrico que el usuario podia adquirir al abonarse a la plataforma.

José Manuel Lara, presidente de la plataforma, afirmd que Quiero TV hacia realidad el suefio
de Nicholas Negroponte: la Sociedad de la Informacion deviene en el momento en que
television e Internet confluyen en un mismo terminal (V.P., 2000). Con todo, el televisor, un
aparato que hasta hace muy poco Unicamente servia para recibir imagenes, se va a convertir
ahora en un centro de relacién con la sociedad y el entorno, todo de forma instantanea y a

nivel global.

Luis A. Fernandez Hermana (1998:125) considera que este sistema hibrido de television y
ordenador es algo transitorio ya que, mediante el televisor, Internet no permite ser
consultado con la potencia, la diversidad de funciones, la memoria y la velocidad de
procesamiento que permite el ordenador. Para Fernandez Hermana, la solucion esta en el
cableado: la mejora de la infraestructura de telecomunicaciones permitird transmitir los

contenidos de los medios tradicionales por Internet.

En este sentido, segun Irene Capdevila (2000) mientras las compafiias de transmisién y de
cable se apresuran a incorporar Internet en el televisor, grandes empresas de
entretenimiento como Disney, Viacom y AOL Time Warner buscan potenciar la exhibicion de

contenidos por la red gracias al Streaming Media, con lo que las televisiones encontraran en
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Internet un medio para ampliar su mercado potencial y un nuevo lugar para vender sus

productos.

Aunque la tecnologia streaming ya se puede visualizar con programas como Real Player o
Windows Media, las limitaciones de las redes de telecomunicaciones hacen que, si bien la
recepcion en tiempo real de emisoras de radio es mas o menos satisfactoria, la recepcién de
imagen en movimiento deje mucho que desear: poca velocidad, baja calidad, relacion

tamafo-formato deficiente, etc.

La autora cita un informe de Cahners In-Stat Group segun el cual a finales del 2004 casi 49
millones de hogares con televisién de Estados Unidos contrataran servicios multimedia de

banda ancha, generando un gasto de 15.700 millones de doélares.

Luis Molero (M.A.T., 2000) afirma que “muy pronto se accederda mas a Internet desde
moviles WAP que desde ordenadores fijos”. En varias comunidades auténomas espafolas el
nimero de teléfonos modviles supera al de teléfonos fijos. Asi, en Madrid se concentran
alrededor de tres millones de terminales y las empresas de telefonia proyectan fuertes
inversiones para ampliar el negocio. La empresa The Phone House reconoce que en Espafa
hay alrededor de 15 millones de usuarios de telefonia movil, concentrados en un 45% en
Madrid y Catalunya. Durante el mes de abril de 2000, el nimero de usuarios de teléfonos
méviles en Espafia supero al de teléfonos fijos (Serrano y Arajol, 2000).

Como vemos, el uso de la telefonia movil, generalizado socialmente, ya se ha visto
colonizado por Internet. Actualmente, las compafiias de telecomunicaciones empiezan a
ofrecer la posibilidad de conexion a las paginas de Internet habilitadas para ello mediante un

teléfono mévil equipado con mdédem.

La tecnologia usada es la Wireless Application Protocol (WAP), formato que se desarrollé a
principios de 1999 después de que el WAP Forum, formado por las empresas multinacionales
Nokia, Ericsson, Motorola y Phone.com, aprobara dicho protocolo. Respecto al WAP, Gonzalo
Alvarez Marafién, miembro del Consejo Superior de Investigaciones Cientificas, afirma que
“permite transportar la riqueza de informacidn y servicios accesibles desde Internet hasta la
pantalla del teléfono mdvil, en cualquier lugar, en cualquier momento, sin necesidad de

cables, de lineas telefonicas ni de ordenador”. (AUI)

La calidad de la conexidn es limitada: las pantallas de los mdviles actuales, una conexién
lenta basada en la transmision a 9600 bits por segundo, y el navegador necesario para el
acceso (el WAP 1.0) se basan en la recepcidn casi Unicamente de texto y de graficos de muy
baja resoluciéon. Es previsible que toda esta tecnologia vaya evolucionando a muy corto
plazo. Por otra parte, a excepcidon de las empresas fabricantes de teléfonos, el resto de

empresas implicadas en el WAP no tiene ninguna prisa para la implantacidon del sistema.
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Aunqgue actualmente ya estamos asistiendo al inicio de la implantacion del sistema, no hay
suficientes ofertas de teléfonos mdviles con WAP y los operadores no creen que el mercado
esté lo suficientemente maduro para estos nuevos servicios. Asi, temen realizar grandes

inversiones que tarden en rentabilizarse.

Paralelamente a esta aplicacidon de Internet al teléfono mdvil, ya se habla de telefonia movil
de “tercera generacion” y, de hecho, el gobierno espafiol ya ha concedido las licencias para
operar mediante esta tecnologia, que se prevé empiece a funcionar durante el afio 2003 y se

encuentre en pleno “boom” hacia el 2005.

En este sentido, Gregory Botanes, director de The Phone House asegura que "no estamos
mas que en el principio de lo que la tecnologia movil va a significar. Por hacer un simil con la
informatica, ahora estamos en la era del MS-DOS". (M.A.T., 2000)

Los teléfonos que abrirdn esa nueva era se basan en el Universal Mobile Telecommunications
System (UMTS) que convierte el teléfono movil en un instrumento en el que convergen
varios sectores e industrias, gracias al uso de la tecnologia digital de banda ancha, aun en
pleno desarrollo. El cambio mas evidente sera el aspecto de los teléfonos: pequefios y ligeros
pero con una pantalla de calidad y lo mas amplia posible con el objetivo de recibir
adecuadamente las nuevas prestaciones de video e Internet. Por otro lado, se tiende a
reducir el teclado al minimo e incluso eliminarlo debido a la implementacion de sistemas de

reconocimiento de voz o la utilizacién de un puntero.

Con todo, esta nueva tecnologia permitird realizar las tareas tradicionales (llamar por
teléfono, enviar mensajes, buzén de voz..) pero también permitird la videoconferencia,
gracias a una camara incorporada que posibilitara ver al interlocutor, el acceso a Internet,
sustituir a las tarjetas de crédito para el pago de los servicios o las compras en linea,
sustituir los mandos a distancia de garajes, etc. Ademas, se prevé que el UMTS sea el

sistema utilizado para integrar servicios multimedia en los coches y vehiculos mdéviles.

Se prevé que en el 2010 estos teléfonos estén completamente integrados en la sociedad y
gque incluso la media de personas con UMTS supere la cifra de un aparato por persona.
Eugenio Galdon, responsable del proyecto de UMTS de la empresa Uni2 y France Télécom
(Movie2) afirma que esta tecnologia sera “la ventana, el enchufe personal de cada ciudadano
hacia la sociedad de la informacidon”. En esta sociedad, el tiempo es considerado como
esencial segun Ifaki Cabrera, responsable del portal WAP de Airtel, quien sostiene que el
acceso a Internet desde el mévil debe ser “facil de usar, ya que el tiempo es oro cuando
hablamos de movilidad, y es doblemente de oro cuando ese tiempo, por la conexion, es
caro” (Barnet, 2000).
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4.6. Conclusiones

Figura 4.1 - Medios de comunicacion deportivos en Internet

MEDIOS DE COMUNICACION DEPORTIVOS ENINTERNET
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MEDIOS : w
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|
| ot ke
|
|
|
|
|
| portal portales portal portales portales
| informativo tematicos informativo tematicos tematicos
|
|
| Moticias, titulares, reportajes
| monograficos. entrevistas, streaming.
INTERNET enlaces de interés, archivo, encues-
— informacion T tas, webradio
Banaficida’scoriomicos Foro, chat, downloads, juegos. con-
Ocio/Comunidad cursos, newsletter, usuarios registra-
Marketing dos
medios tradicionales
Comercio J
Tienda virtual, publicidad. taquilla
virtual

En el grafico queda expresada la estructura que hemos seguido en este capitulo, y las
conclusiones que hemos extraido después de analizar los sitios web deportivos mantenidos

por medios de comunicacion.

De entrada, podemos diferenciar dos vertientes en lo que se refiere a los medios de
comunicacion: el ambito tradicional y el de Internet. En el ambito tradicional, encontramos
los medios de comunicacién tradicionales, medios tales como la televisién, la radio o la
prensa escrita, y que posteriormente se extienden a Internet. En el segundo ambito
encontramos los medios creados propiamente en Internet, por y para ser desarrollados en

dicha plataforma.

Tal y como observamos en el grafico, los medios de television y radio pueden ser clasificados
en dos grandes grupos: los generalistas, dirigidos a un tipo de publico amplio, y los
especializados, dirigidos a un publico muy concreto. Estos medios tienden a proyectarse en
Internet del siguiente modo: las emisoras de radio y television generalistas tienden a crear
portales informativos que abarcan gran variedad de contenidos, mientras que las emisoras

tematicas tienden a crear portales tematicos de acuerdo con su propio target. Es interesante

54



ver que los portales informativos desarrollados por las televisiones y radios generalistas

tienden a desarrollar portales tematicos muy especializados.

Los diferentes medios de prensa escrita pueden clasificarse, segun su periodicidad vy

tematica, en periddicos diarios de informacion general y diarios deportivos.

Los diarios de informacion general tienden a desarrollar en Internet un portal informativo
que contiene informacion de todos los ambitos. Por su parte, la prensa deportiva tiende a
generar portales especiales de informacién deportiva adecuada para publico. Al igual que las
emisoras de radio o televisidon generalistas, la prensa diaria generalista desarrolla, a partir de
sus portales de informacién general, portales tematicos centrados en &mbitos muy

concretos, por ejemplo deportivos.

Los sitios web deportivos creados por y para Internet no tienen el apoyo de medios de

comunicacion tradicionales y se caracterizan por mezclar tres grandes tipos de contenidos:

= Contenido informativo, basado en la publicacién de noticias, titulares, reportajes,
monograficos, entrevistas, streaming, enlaces de interés, archivo de contenidos
publicados anteriormente, encuestas, posibilidad de seguir la emisién de un
webradio, etc.

= Contenido que tiende a fomentar el entretenimiento y el sentimiento de
comunidad virtual entre los usuarios, hecho que se consigue mediante
herramientas como foros, chats, descargables, juegos, concursos, envio de
newsletters o boletines de noticias, etc. En muchos casos estos servicios necesitan
que los usuarios se registren en el sitio web.

= Contenido de caracter comercial, con elementos como tiendas virtuales,

publicidad o taquillas virtuales.

En funcion de estos contenidos, y de acuerdo con la evolucion que han experimentado los
medios tradicionales en Internet, podemos concluir que los sitios deportivos en Internet

mantenidos por medios de comunicacién:

1. Tienden a desarrollar o desarrollarse a partir de alianzas entre grandes medios
de comunicacién y/o telecomunicaciones: Lycos-Fox, CNN-Sport Illustrated,
Cadena Ser-Diario As, Futvol-Ya.com.

2. En relacidon a esto, existe la tendencia a mantener sinergias positivas entre
medios (Internet-television, Internet-radio) y entre empresas del mismo grupo
(Fox, Cadena Ser-Diario As).

3. Medios tradicionalmente informativos, como la Fox o la CNN, afiaden a la
informacion (noticias, reportajes, monograficos, entrevistas) contenidos de valor

afiadido como juegos, descargables, encuestas, etc.
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Los portales especializados tienden a desarrollarse a partir de otros generalistas,
hecho que es posible gracias a la digitalizacién de las rutinas de produccion de la
informacién tradicionales. Dichos portales van especializandose hasta crear
nuevos portales tematicos especializados en deporte.

La tendencia es que los portales tematicos se vayan especializando aun mas
hasta convertirse en portales de deportes concretos, equipos de futbol, ligas, etc.
Las empresas productoras de contenido informativo deberan adaptarse a nuevas
formas de acceso a la informacién basada en el acceso a Internet a través de

television o teléfono movil.
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Capitulo 5:

Las organizaciones deportivas
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Este capitulo se centra en las organizaciones élite que directamente producen deporte,
incluyendo clubes, federaciones, ligas, atletas y organizadores de eventos deportivos que

tienen su propio sitio web.

El uso que hacen las organizaciones deportivas de Internet puede agruparse en dos areas
principales relacionadas con el e-commerce, como hemos descrito en el capitulo 2. La
primera area es el Business to Costumer (B2C), en la cual las organizaciones deportivas se
comunican directamente con los fans (o clientes). La segunda area corresponde al Business
to Business (B2B), en la que las organizaciones deportivas se comunican con otras empresas
en Internet, como los patrocinadores o los medios de comunicacion. Hay casos en los que el
tipo de comunicacion y la interaccion puede ser tanto B2C como B2B, como por ejemplo
cuando las organizaciones ponen en Internet sus informes anuales, que pueden ser de
interés para otras organizaciones y fans. De hecho, esta area muestra la dificultad para

separar el B2C del B2B ya que en ocasiones coinciden.
En el presente analisis usaremos estos conceptos para definir la estructura que seguira el
capitulo. En este marco conceptual, se analizaran los resultados del contenido de los sitios

web de las siguientes organizaciones deportivas:

Clubes

Primeros 5 clubes en el ranking UEFA para competiciones europeas 02/03
1. Real Madrid CF 4. FC Barcelona
2. FC Bayern Munich 5. SS Lazio
3. Manchester United
Federaciones

- FIVB, IAAF, FIFA

Atletas

- Icons.com

- Ronaldo

- Anna Kournikova
Eventos

- Copa del Mundo FIFA 2002 Corea-Japdn
- Juegos Olimpicos de Invierno de Salt Lake City 2002
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5.1. Business to Costumer (B2C), o las organizaciones deportivas al fan
Este tipo de comunicaciéon que se establece entre las organizaciones deportivas y los fans

puede adoptar diversas formas:

= Noticias e informacion;

= Publicidad;

= Streaming (videoclips) y webcasting (emisidn de deporte en directo);
= Los medios de comunicacion de los productores de deporte;

= Servicios afiadidos a las organizaciones y eventos deportivos;

= E-tailing, o venta en linea;

= E-tickets, o venta de entradas en linea;

= Servicios interactivos;

= Descargables y juegos;

5.1.1. Noticias e informacién

Las organizaciones deportivas se han convertido en productores de contenido mediatico al
ofrecer noticias e informacién directamente a sus fans. Las noticias tipicamente se centran
alrededor de la misma organizacion deportiva y en el deporte correspondiente, permitiendo
una comunicacion directa con los fans en comparaciéon con la de los medios de comunicacion
tradicionales. En general, las noticias incluyen entrevistas con los atletas, informes sobre los
eventos deportivos e informacién previa al evento. Las organizaciones deportivas también
pueden ofrecer gran volumen de informacidn en sus paginas web, como los resultados de los
eventos, tablas de clasificacion de las ligas y otras estadisticas relacionadas. Estas noticias e
informacion también pueden mostrarse a través de un boletin de correo electrénico que se
envia a los subscriptores.

Los primeros 5 clubes de futbol del ranking producen un contenido de noticias e informacion
en sus paginas web muy similar. Todas las paginas principales incluyen los ultimos titulares
relacionados con el club en cuestidon, con un enlace a la noticia completa. Esta informacién se
actualiza frecuentemente, permitiendo al club comunicar las noticias de Ultima hora

directamente a los fans y a los medios de comunicacion.

Otras noticias e informacion que ofrecen son entrevistas con los jugadores y managers,
noticias previas al partido e informes y analisis posteriores a los partidos. Sin embargo, la
cantidad de contenido varia entre los clubes. Por ejemplo, el contenido informativo del

Manchester United incluye:

= What the paper says - analisis de la cobertura en prensa de la actuacién del club;

= Home front - noticias internas del club;

= Next game - noticias previas al partido, asi como cualquier informacién relevante
para los fans sobre la disponibilidad de entradas, organizacién de desplazamientos

para partidos fuera de casa, etc.;
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= Last game - andlisis posterior al partido, tanto cualitativo como estadistico;
= More news - otras noticias relacionadas o de archivo;
= Reuters - un enlace a la pagina web de la agencia de noticias Reuters para noticias

mas generales.

La informacion sobre los partidos se estructura en base a las competiciones (Barclaycard
Premiership, Champions League, Worthington Cup y FA Cup ) y es patrocinada por Vodafone.
Los sitios web del FC Bayern Munich, Real Madrid y FC Barcelona siguen una estructura
similar, pero Manchester United ofrece también informacidn mas completa sobre los partidos

a través de la seccién Match Tools que incluye:

= Match tracker - amplia informacion sobre los partidos para los miembros del club;

= Match centre - datos, apuestas en linea integradas a través de Ladbrokes.com,
analisis previos y posteriores al partido;

= Head to head - comparativas entre jugadores clave;

= Squad profile - acceso a informacion sobre los jugadores restringido a los

miembros.

El FC Barcelona también ofrece otro ejemplo de amplio contenido mediatico en su web con E/
partit, una herramienta similar a la usada por el Manchester United que proporciona gran
cantidad de informacion de partidos ya jugados y por disputar. La cantidad de informacion es
mayor ya que el FC Barcelona no es simplemente un club de futbol, sino que también tiene
filiales en categorias inferiores y equipos de baloncesto, balonmano, hockey sobre patines,
hockey sobre hierba y rugby. Sin embargo, el sitio web se centra principalmente en el
equipo de futbol. Lo mismo ocurre con el sitio web del Real Madrid, que también tiene un

equipo de baloncesto en la primera division.

Como sintesis, el contenido fundamental de noticias e informacién que proporcionan los sitios

web de todos los equipos de flutbol esta formado por:

= Titulares y articulos sobre los Ultimos acontecimientos del club;

= Andlisis previo y posterior al partido, incluyendo estadisticas y evaluaciones
cualitativas;

= Tablas de clasificacién de las ligas;

= Resultados de otros partidos jugados en competiciones relacionadas (al menos los
relativos al club);

= Entrevistas con jugadores y managers.

En el contenido de noticias e informacién que ofrecen los sitios web de las federaciones
deportivas internacionales analizadas, destacan algunas similitudes con los clubes de futbol

en términos de estructura, pero se encuentran diferencias respecto a la cantidad y el tipo de
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informacidn que ofrecen y a quien va dirigida. La FIVB, la IAAF y la FIFA tienen secciones de
titulares y noticias, pero parecen mas centradas en informar a los medios de comunicacion,
federaciones nacionales deportivas, equipos, clubes y atletas, que a los fans. Esto refleja la
naturaleza de las organizaciones que hay detrds del sitio web, organizaciones que se centran
en aspectos administrativos y organizativos relacionados con la politica de toma de
decisiones, la organizacion de eventos y temas burocraticos como la modificacion de

normativas.

Quizas el ejemplo mas claro de la naturaleza organizativa de estos sitios web es el de la

IAAF, que se estructura en:

= Pagina principal - noticias principales, otras noticias, proximos eventos
(calendario);

= Noticias - (ltimas noticias, dosieres de prensa, boletines y busqueda;

= Resultados - calendario de eventos, IAAF World Series, otros acontecimientos,
sitios web de las competiciones;

= Estadisticas - marcas, listado de los atletas top y clasificaciones mundiales;

Cabe destacar que en los sitios web de las tres federaciones, los grandes eventos tienen su
propio sitio web y que, como se describe en la seccién 5.3, éstos tienen una filosofia mas

dirigida a la comercializacion ya que su publico preferente son los fans.

La seccion mas dinamica de noticias de todos los sitios web analizados es la de la FIFA, que
incluye noticias sobre futbol internacional, noticias de los cinco continentes, una lista de

proximos partidos y un enlace a Reuters.

Los sitios web de atletas difieren respecto al tipo de noticias e informacidon que ofrecen y el
publico al que se dirigen. Atletas como Ronaldo, Anna Kournikova y aquéllos representados
en Icons.com, aprovechan la oportunidad para comunicarse directamente con los fans y los
medios de comunicacion. Esto evita hacer uso de medios oficiales como ruedas de prensa, y
permite a los atletas ofrecer sus propios contenidos informativos y dar su versién de los
hechos. Esto adquiere una mayor importancia en épocas de controversia o conflicto, como
con el traspaso de Ronaldo del Internazionale al Real Madrid, ya que el atleta tiene la
posibilidad directa de comunicarse con sus fans y los medios de comunicacion de todo el
mundo. A menudo, noticias de ultima hora como traspasos de atletas, lesiones, opiniones
sobre incidentes, etc. tienen su origen en los sitios web de los atletas. A partir de ellos se
comunica inmediatamente por el sitio web de los medios de comunicacién y a través de otros
medios tradicionales. En verdad, la posibilidad de realizar anuncios exclusivos de este tipo

garantiza visitas a estos sitios web.
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5.1.2. Publicidad

La publicidad adopta dos formas diferentes en los sitios web analizados. Por una parte, la
publicidad de las organizaciones deportivas dirigida a los fans y relacionada con sus propios
servicios y productos. Por otra parte, la publicidad de patrocinadores que anuncian sus
productos y servicios a los fans como parte de un acuerdo a medio-largo término con las
organizaciones deportivas. Este hecho muestra uno de los vinculos clave entre las

organizaciones comerciales y las organizaciones deportivas en Internet.

La publicidad esta muy presente en los sitios web de los clubes de futbol analizados. Por
ejemplo, al entrar en el sitio web del Real Madrid, aparece una ventana emergente con
publicidad de ya.com (un proveedor de servicios Internet), que se complementa con un
banner animado de la misma compafiia en la pagina principal. Sin embargo, la mayor parte
de la publicidad se limita a la de los “socios oficiales” o patrocinadores, cuyos acuerdos con el

club les permite el uso de espacio de publicidad en sus sitios web.

Cuatro de los clubes analizados han adoptado una estrategia de patrocinio homogénea, que
consiste en un patrocinador principal, socios preferentes y proveedores oficiales.
Logicamente, el patrocinador oficial tiene una posicion superior (ver tabla 5.1) apareciendo
en la pagina principal y en muchas ocasiones dando nombre a ciertas partes del sitio web,
como hemos visto con Vodafone en los informes sobre los partidos del Manchester United.

Estos patrocinadores oficiales estan presentes también en las camisetas del equipo.

Tabla 5.1 - Patrocinadores de clubes de fatbol profesionales

(o [T]51=T Patrocinador principal Industria

Real Madrid Siemens Mobile Telecomunicaciones
FC Bayer Munich T-Online Telecomunicaciones
Manchester United Vodafone Telecomunicaciones
FC Barcelona Ninguno S/N

SS Lazio Siemens Mobile Telecomunicaciones

Como puede verse en la tabla 5.1, las compafiias de telecomunicaciones y, en especial,
aquellas dedicadas a la produccion de teléfonos y servicios méviles, son las principales
patrocinadoras de los clubes que disponen de patrocinio. El FC Barcelona es una excepcion al
no tener un patrocinador oficial de las camisetas del equipo, pero ofrece un espacio exclusivo
en su pagina principal para Nike (proveedor oficial de equipamiento), Estrella Damm y Coca-

Cola.

En la mayoria de los casos, el espacio publicitario consiste Unicamente en la inclusién de los
logos de los patrocinadores, pero en el caso del Manchester United se integran dos de sus
patrocinadores en el sitio web. Por una parte, Vodafone patrocina el servicio de webcasting y

streaming See Red y un servicio de alerta a través del moévil, el MU Now! SMS. Ambas
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prestaciones se explican con mas detalle posteriormente. Por otra parte, Ladbrokes tiene su
propia pagina en el sitio web del Manchester United, como proveedor del servicio oficial de
apuestas en linea del club. Esta pagina permite hacer otras apuestas deportivas (por
ejemplo, carreras de caballos) a través del sitio web de Ladbrokes.com, formando un espacio
comun o puente entre el Manchester United y Ladbrokes.

La cantidad de publicidad en los sitios web de los clubes varia, encontrandonos casos como
los del Real Madrid y el FC Barcelona que ofrecen relativamente poco volumen de publicidad,
0 ejemplos como el sitio web del SS Lazio que podemos describir como sobrecargado. Un
total de 31 empresas estan representadas en el sitio web del SS Lazio, incluyendo el
patrocinador oficial (Siemens Mobile), el patrocinador técnico (Puma), patrocinadores
institucionales, proveedores oficiales y otros anunciantes. Quizas este aspecto destaca la
tendencia a la exageracion y desorden en la publicidad en linea que se describe en el capitulo
2.

Ademas, a la publicidad de las organizaciones comerciales hemos de afiadir la promocion de
los productos, servicios y eventos del club. Ejemplos de esto son las campafias de captacion
de nuevos miembros (ver a continuacién), promociones de venta en tiendas en linea,
servicios de mensajes de texto/WAP, tarjetas de crédito, cadenas de television digitales,
servicios y productos que se anuncian mediante banners junto a aquellos de publicidad

comercial. La pagina principal del FC Barcelona muestra la integracion de la tarjeta de

club/lealtad Gent del Barga con los logos de los principales socios del club.

Figura 5.1 - Banner central del FC Barcelona

Los sitios web de las federaciones internacionales deportivas analizadas disponen de un
nimero mucho menor de ejemplos publicitarios de organizaciones comerciales. La FIVB, por
ejemplo, tiene en su pagina principal un anuncio de un libro escrito por el presidente de la
federacidn, anuncios de Winterthur y Speedo en la seccidon dedicada al voleibol playa, asi
como una mencion a Micaza, como patrocinador oficial del Campeonato Mundial Masculino de
Voleibol en Brasil 2002. La IAAF no tiene anuncios comerciales en su pagina principal, pero
lista a sus socios oficiales adidas, Epson, Coca-Cola, Seiko, TDK, Eurovision y TBS vy

establece enlaces con sus respectivos sitios web. La FIFA sigue un modelo similar, incluyendo
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los logos de los patrocinadores de la Copa del Mundo 2002, asi como una mencién a Coca-
Cola, patrocinadora del Ranking Mundial FIFA.

Es interesante que tanto las paginas principales de la FIFA como del Manchester United
tienen enlaces a UNICEF, una organizacién que trabaja activamente en ofrecer oportunidades
para practicar deporte a nifios en paises en vias de desarrollo. Estos vinculos promocionan el
programa y constituyen un buen ejercicio de relaciones publicas positivas para las

organizaciones deportivas.

Por otra parte, no sorprende que los sitios web de los atletas contengan publicidad de sus
patrocinadores personales. El sitio web de Ronaldo tiene enlaces a Nike, BRAMA vy Pirelli,
ademas de anuncios de inet.it y Game Network. Anna Kournikova anuncia FoxSports.com y
Lycos (proveedores de contenido y tecnologia para el sitio web), asi como de sus
patrocinadores oficiales adidas, Berlei, Yonex y Omega. Otras organizaciones que ofrecen
servicios a la tenista rusa, como la agencia de marketing deportivo Octagon o empresas con
las que ha colaborado (por ejemplo JF Turner & Co para la elaboraciéon de un calendario)

también aparecen en el sitio web.

Si observamos los sitios web analizados, podemos concluir que el espacio publicitario se
reserva principalmente a los patrocinadores oficiales de las organizaciones deportivas y
atletas, sirviendo como refuerzo y promocion de las relaciones entre las organizaciones. Por
consiguiente, la teoria existente del marketing (ver por ejemplo Shank, 2001) se ha
trasladado a Internet. Las organizaciones deportivas usan Internet como otro medio para la
promocién, pero con una interaccion casi mediada, con mensajes (a veces poco mas que un

logo) que se envian a una audiencia no especifica.

De hecho, sélo en el caso del Manchester United se aprovecha el potencial de Internet,
adoptando una aproximacion mas integradora, en contraposicion con aquellas organizaciones
que simplemente listan los patrocinadores e incluyen un enlace a sus sitios web. Los
patrocinadores poseen partes del sitio web que son relevantes en su area de conocimiento, y

no son simplemente otro nombre en una lista de socios oficiales.

5.1.3. Streaming y webcasting

Los servicios de streaming y webcasting pueden incluir videos de eventos deportivos, un
archivo de secuencias, entrevistas con atletas, etc. que se ofrecen o bien mediante
suscripcion o pay per view (pago por vision) o bien de forma gratuita, y que los fans pueden
descargarse en sus ordenadores. El webcasting implica la retransmision en directo o diferido
de eventos deportivos via Internet, pero ninguno de los sitios web analizados ofrece este

servicio de forma habitual.
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De los cinco sitios web de clubes de futbol analizados, sélo el Manchester United ofrece un
amplio servicio de streaming. Aunque el FC Barcelona no cuenta con ningun servicio, el Real
Madrid y el SS Lazio ofrecen streaming en forma de videoclips. En el caso del Real Madrid,
forman parte de una galeria multimedia que incluye fotos, un archivo de audio y un tour
virtual al estadio. El FC Bayern Munich ha experimentado con el webcasting con la emisién
un partido en directo el 28 de agosto de 2002 a través de Sony Fan TV, pero no han

trabajado en nada mas hasta el momento de elaborar esta investigacion.

Los servicios de streaming del Manchester United son, con diferencia, mucho mas extensos,
y se ofrecen a través de la seccidon del sitio web See Red. Los partidos se retransmiten
mediante webcasting en diferido y se complementan con diversos servicios, la mayoria de los

cuales son de pago:

= Analisis - datos y andlisis del ultimo encuentro del equipo; analisis del jugador clave
del partido; momentos memorables de partidos anteriores. Este servicio es gratuito;
= Destacados del ultimo partido - videos agrupados seglin acciones de ataque,
acciones de defensa e incidentes;
= Esta temporada - las mejores jugadas de los partidos de la temporada; archivo de
partidos y perfiles de jugadores; las mejores jugadas en base a acciones (ataque,
defensa, incidentes);
= Ataque - todas las mejores jugadas, goles, asistencias, centros, tiros a porteria,
tiros fuera de porteria, pases clave, penaltis;
- Defensa - todas las mejores jugadas, goles recibidos, intercepciones clave,
goles en propia porteria, penaltis cometidos, paradas del portero;
= Incidentes - todas las mejores jugadas, manos, decisiones cuestionables,
tarjetas rojas, tarjetas amarillas;
= Archivo - partidos y mejores jugadas de todos los partidos desde la temporada
1992/3. Permite la busqueda por equipo contrario, en casa o fuera, o por acciones
seleccionadas;
= Jugadores - actuaciones durante la temporada, contra cierto oponente, en casa o
fuera y acciones seleccionadas;
= Noticias - noticias exclusivas para los suscriptores, como por ejemplo Becks Looks
Back (una revision de octubre de 2002 con streaming);
= Pay Per View - mejores jugadas del Ultimo partido de la Premiership a 3€, breves
de las mejores jugadas a 2,26€ y goles a 1,50€.

Esta amplia base de datos de partidos enteros y mejores jugadas es facil de utilizar, de
contenido muy completo y que facilita a los fans identificar lo que quieren ver. Les
proporciona la autonomia y el poder editorial de eleccion como parte de un servicio

interactivo personalizado. Este servicio tiene claras ventajas en comparacion con los medios
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de retransmision tradicionales, asi como con la television digital, proporcionando a los fans

un mayor control sobre los contenidos.

Todos los servicios de streaming que ofrece el Manchester United son a través de BSkyB,
empresa que también proporciona parte del contenido para su canal de television digital
MUTV. Después del fallido intento de BSkyB de controlar el club, ya que tan sélo consiguid la
posesion de un 10% de las acciones del mismo, la empresa ofrece un claro ejemplo de

integraciéon de un grupo de comunicacidn en las operaciones de un club de futbol profesional.

Ni la FIVB ni la FIFA ofrecen streaming o webcasting en sus sitios web, pero la IAAF dispone
de una seccién multimedia con fotografias, videoclips y archivos de audio (la mayoria a partir
de 1999). Tampoco son frecuentes los servicios de streaming y webcasting en los sitios web
de atletas. El sitio web de Anna Kournikova dispone de una seccion multimedia donde
pueden visionarse o descargarse videos de algunos de sus anuncios comerciales para adidas

y Lycos, ampliando las relaciones con sus patrocinadores personales.

El streaming, y el webcasting en particular, son temas clave para el desarrollo futuro de los
sitios web de las organizaciones deportivas. Problemas como la calidad de la cobertura, que
estan relacionados con la necesidad de velocidades de ordenador relativamente altas,
modems y conexiones a Internet (como la banda ancha), plantean interrogantes sobre su
futuro. De hecho, puede considerarse que el webcasting se encuentra en una fase inicial y
que atraviesa un periodo de experimentacion, situacidn que quizas se hace mas evidente en

el sitio web de la Copa del Mundo de la FIFA que analizamos posteriormente.

5.1.4. Los productores de deporte crean su propio medio de comunicacion

Ademas de las noticias y la informacién mencionadas anteriormente, algunos productores de
deporte disponen de sus propios medios de comunicacidon que anuncian en sus sitios web,
como televisiones (MUTV, Canal Barca, Real Madrid TV), radio, revistas y servicios de
mensajes a moaviles. Por ello, las organizaciones deportivas se implican en la creacion de sus
propios canales para comunicar noticias e informacién. Como puede verse en los ejemplos
detallados a continuacion, los sitios web sirven como un instrumento para la promocién de

estos canales y en algunos casos facilitan a los fans la suscripcion.

Los clubes de futbol profesional tienen servicios de telefonia movil para los fans que

incluyen:

= Mensajes de alerta - un servicio con contrato mediante el cual los fans recibe
mensajes de texto con noticias del club, resultados de los partidos, etc.;
= Logos para la pantalla - los fans pueden obtener logos para las pantallas de sus

moviles, como por ejemplo la imagen del club;
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= Melodias - de forma similar a los logos, los fans pueden instalarse melodias
relacionadas con el club que incluyen las canciones oficiales del club, o cantos

populares del estadio.

En el caso del Manchester United, estos servicios se ofrecen conjuntamente con su principal
patrocinador, Vodafone (ver a continuacién). El Real Madrid dispone de un acuerdo oficial
con Amena, y el SS Lazio con Agora Telematica. El FC Bayern Munich también ofrece un
servicio para agendas electronicas personales conocido como PDA (Personal Digital

Assistance).

De forma similar a los servicios de mensajes de texto SMS, todos los clubes ofrecen servicios
de mensajeria electrdnica a los subscriptores. Estos mensajes proporcionan una mezcla de
informacién y noticias, pero también anuncios relacionados con los productos y servicios del
club. Estos servicios permiten también a los fans tener sus propias direcciones de correo
electronico que incluyen el nombre de su club de futbol favorito, como por ejemplo

chris@manutd.com.

Los clubes también gestionan directamente medios de comunicacién mas tradicionales.
Como hemos mencionado anteriormente, el FC Barcelona, el Real Madrid y el Manchester
United tienen sus propias cadenas de televisidn digitales. En el caso del club inglés, el sitio
web sirve para proporcionar detalles sobre la programacion, asi como informacién sobre

como subscribirse al canal.

Los sitios web del Manchester United y FC Barcelona ofrecen servicios interactivos que
promocionan sus propios medios de comunicacién. Esta seccién en el sitio web del FC
Barcelona se llama FCB-Emocié e incluye todos los servicios de telefonia moévil (E/ Barca al
teu mobil) asi como el Star Chat (un chat con los jugadores), juegos en linea (descritos
posteriormente), imagenes, FCB email (servicio SMS disponible para subscritores). También
dispone de un espacio reservado para Radio Barga y Canal Barga, pero no estaban activos en

el momento de realizar este analisis.

La seccion de medios del Manchester United se llama MC Media y es la mas amplia de todos

los sitios web analizados:

=  MUTYV - detalles sobre la programacion y subscricidn al canal de television digital;

= MU Now! - Incluye Man Utd on the Fone, un servicio de telefonia movil en
colaboracién con Vodafone y que da acceso Unicamente a los abonados de Vodafone
a un servicio de alerta de mensajes de texto. Ademas de las melodias y logos,
también incluye concursos basados en los moviles en los que los fans pueden ganar
premios, y Your Shout, espacio en el que los fans pueden participar en porras, como

por ejemplo sobre el jugador favorito;
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= MU FreeNet - este servicio proporciona conexién gratuita a Internet a los fans del
Reino Unido, 5 direcciones personales de correo electrénico (ver ejemplo anterior) y
20 megas de espacio de web para crear sus paginas web personales dentro del sitio
web del club;

= MU Radio - programa de informacidén para Century Radio (un cadena de radio local
que es la cadena oficial del club);

= See Red - los servicios de webcasting y streaming descritos anteriormente;

= Magazine - promocién de la revista oficial del Manchester United;

= News Letter - boletin electrénico de suscripcidn.

Las revistas oficiales del club también se promocionan en los sitios web del Real Madrid
(HalaMadrid) y del SS Lazio (Lazialita). El Real Madrid también ofrece la Linea Real Madrid,

un servicio telefénico de informacion sobre el club.

Entre los sitios web de las federaciones internacionales y los atletas hay poca evidencia de
produccion de su propio medio de comunicacion. La FIFA produce boletines oficiales vy
revistas en linea, asi como documentos en formato PDF, que también produce FIVB y IAAF.
Estos documentos varian y a menudo contienen informes oficiales, folletos, manuales de

instruccion, etc.

5.1.5. Servicios interactivos

Una de las mayores ventajas que facilita Internet a las organizaciones deportivas, ademas de
la gran cantidad de informacion que puede ofrecerse, es la oportunidad para la interaccion
con los fans, permitiendo completar el circuito de la comunicacién a través del feedback. Los
servicios interactivos incluyen el correo electréonico, chats, foros, encuestas de opinion, etc.
que proporcionan a los fans la oportunidad de compartir opiniones con las organizaciones
deportivas y otros fans. De hecho, esto puede considerarse como una herramienta para
reforzar la identidad de comunidad entorno a las organizaciones o eventos deportivos,
ampliando las posibilidades de los “clubes de fans” tradicionales, que ahora pueden existir a
escala global. Algunas de las principales organizaciones deportivas han hecho uso de ellos

para mejorar su imagen de marca e incrementar la lealtad de los fans.

Todos los clubes de futbol profesional ofrecen servicios interactivos que tienen claramente el
objetivo de lo que Castells (2001) identifica como comunidades virtuales. Todos los clubes
tienen foros de fans, que permiten a seguidores de procedencia geografica diversa enviar
mensajes en un espacio virtual. Esto se complementa con chats, una herramienta mas
dindmica de interaccion en “tiempo real”, en los que a menudo intervienen jugadores (por
ejemplo, en el FC Barcelona y Real Madrid). Esto facilitaba una forma de interaccidon casi
mediada entre fans, y entre las organizaciones deportivas y sus seguidores. De hecho, el
sitio web del FC Bayern Munich tiene una seccion titulada Community que incluye enlaces a

los clubes de fans, chat, foros y FCB mail (direcciones de correo electrénico personales).
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El SS Lazio también dispone de una seccién en su sitio web dedicada a la creacién de una
comunidad web a través de LazioVillage. Esta villa virtual contiene foros, espacio para los
fans para crear su propias paginas web dedicadas al SS Lazio, asi como la opcién para enviar

tarjetas electrénicas de jugadores a amigos y familiares.

Otra herramienta interactiva comun son las encuestas de opinién en las que los fans pueden
votar sobre un cierto tema, como por ejemplo, quién es el jugador de la temporada. El Real
Madrid, Manchester United y FC Barcelona gestionan competiciones y concursos para fans en

los que pueden ganar premios, como entradas a partidos.

De hecho, el FC Barcelona ha creado un espacio llamado Gent del Bar¢ca con caracteristicas
similares, con direcciones de correo electrénico personalizadas, chats con jugadores, asi
como noticias e informaciones exclusivas. En realidad, Gent del Barca consiste en un
producto de mayor alcance con el objetivo de captar miembros. Otros clubes también han
desarrollado este espacio, que incluye descuentos en las entradas de los partidos, acceso a
las sesiones de entrenamiento y suscripcion gratuita a la Revista Barca. La tarjeta que
acredita ser miembro de Gent del Barga tiene un coste de 39€ anuales (20€ para menores de
14 afios y mayores de 65).

El Real Madrid ha lanzado el Carnet Madridista, producto que promociona en el sitio web del

club, y que ofrece a los titulares ciertos beneficios, incluyendo:

= Suscripcion a la revista oficial del club Revista Halamadrid,

= Situacion de preferencia para la compra de entradas para los partidos;

= Entrada gratuita a la Ciudad Deportiva (espacio donde los equipos entrenan);

= Oportunidad para conocer a los jugadores;

= Descuentos en la Exposicion del Trofeo;

= Descuentos en las tiendas oficiales del Real Madrid;

= Tarjeta Visa del Real Madrid gratuita — tres tipos de tarjeta (Electrén, Clasica, Oro)
que ofrecen a los fans seguros de salud o financiacién para la compra de su pases de
temporada;

= Otros descuentos en diversos establecimientos como Pizza Hut, Burger King, cines,

Phonewarehouse (teléfonos mdviles), etc.

El Manchester United tiene una tarjeta similar, cuya funcién principal es la de ofrecer una
posicion de preferencia a los socios para comprar entradas para los partidos. De hecho, es
muy dificil obtener una entrada sin ser un miembro del club ya que se ponen a la venta para
el publico general un nimero muy reducido. Otros beneficios son descuentos en la entrada a
museos, en Red Café, la tienda y otros eventos organizados por el club. El coste de la tarjeta

varia dependiendo del lugar de residencia.
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Los clubes que sostienen estas campafias de captacion de miembros, incluyendo el SS Lazio,
proporcionan a los miembros acceso exclusivo a una parte del sitio web donde pueden
obtener informacion y noticias antes de ser publicadas para el publico en general, chats con
los jugadores, competiciones especiales, etc. Los sitios web, de forma simultanea, ofrecen
valor afladido a las campafas y las promocionan, incrementando la lealtad del fan y del
posible cliente. Esta lealtad se crea esencialmente ofreciendo la oportunidad de interaccion y
participacion en los sitios web. Los fans pueden compartir sus opiniones con el club y otros
fans, proporcionando y recibiendo un feedback. Los clubes, como retorno, obtienen una base
de datos de fans a los que pueden acceder directamente a través del sitio web, correo

electrénico o correo convencional.

En comparacion, las federaciones deportivas internacionales proporcionan poco mas que la
oportunidad para enviarles un mensaje de correo electronico, aunque IAAF tiene una seccion

denominada Community con foros e informacion sobre puestos de trabajo.

Tanto el sitio web de Ronaldo como el de Anna Kournikoba ofrecen oportunidades
interactivas similares. Ronaldo tiene un espacio titulado Fan Club y Anna Kournikoba una
seccién llamada Community en la que los fans pueden registrarse para acceder a informacion
exclusiva (como en el caso de los clubes), participar en competiciones, asi como acceder a
foros y chats con la atleta. Icons.com sigue un modelo similar, requiriendo a los fans
registrarse para acceder a informacidon exclusiva y obtener descuentos en la compra de

productos de merchandising de su jugador favorito.

Si se visitan estos sitios web de una forma regular, es frecuente tener que registrarse para
acceder a ciertas secciones del web. De hecho, en el caso de Manchester United, es
necesario registrarse en diversas ocasiones para acceder a diferentes servicios. Este aspecto
constituye un intento calculado para obtener informacidn personal sobre los usuarios y hacer

un seguimiento del uso del sitio web mediante el sistema de cookies.

5.1.6. Descargables y juegos

Cada vez mas organizaciones deportivas ofrecen juegos que pueden descargarse o jugar en
linea. Estos juegos son de tematica relevante para el deporte, o simplemente de un interés
general. Otros objetos que pueden descargarse son fondos de escritorio, protectores de

pantalla para el ordenador y fotografias.

El Real Madrid, el FC Barcelona y el FC Bayern Munich ofrecen productos descargables muy
similares, con juegos basicos, asi como protectores de pantalla y fondos de escritorio del

club. En el caso del FC Bayern Munich y el FC Barcelona, también las canciones del club.

El Unico club que lleva a un nivel superior la idea de los juegos en linea y descargables es el

Manchester United. Ademas de los descargables habituales, ofrece el Premiership Predictor,
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que permite a los fans predecir el resultado de los partidos y hacer un seguimiento de sus
aciertos. Este servicio esta directamente vinculado a las apuestas en linea que se describen a

continuacion.

Los juegos que se pueden encontrar en el sitio web del Manchester United se caracterizan
por un alto nivel de interactividad, animando a los fans a visitar el sitio web de una forma

regular. Estos juegos incluyen:

= Devil’s Quest - los fans deben descifrar pistas en un concurso interactivo que dura

varias semanas y en el que se pueden ganar premios;

= Sonarzone - pone a prueba el conocimiento de los fans del Manchester United y el
fatbol en general. Pueden ganarse premios;

= The Oddkinsons - dibujo animado dirigido a los niflos que sigue la vida de una
familia de aficionados del Manchester United;

= Sunday league - liga fantastica de futbol.

El hecho de incluir como juego una liga fantastica de futbol, en la que los fans pueden actuar
como managers, comprando jugadores para sus equipos, y en la que los jugadores ganan
puntos para sus managers virtuales en base a la actuacidon del equipo en la liga real, hace
que los fans visiten el sitio web de una forma regular. Ademas, como se ha descrito en la
seccion 4.3, el ejemplo de SportsLine en los Estados Unidos ha demostrado que este
mecanismo puede ser una de las principales formas para generar ingresos de los contenidos

deportivos.

El sitio web de Ronaldo ofrece juegos y descargables similares a los del Real Madrid, FC
Barcelona y FC Bayern Munich. Los juegos y descargables del sitio de web de Anna
Kournikova estan mas centrados en sus promociones, incluyendo videoclips de sus anuncios

y algin material de audio, asi como protectores de pantalla de ordenador.

Como cabe esperar en el caso de las federaciones deportivas internacionales, los
descargables disponibles en sus sitios web son de caracter institucional. La FIVB ofrece un
calendario de eventos de voleibol, documentos sobre el sistema de calificacién para los
Juegos Olimpicos, normativas y un folleto de promociéon para los Campeonatos Mundiales
Masculinos de 2002. La IAAF ofrece su manual, asi como otras publicaciones de la
federacion. De forma similar, la FIFA ofrece en formato pdf la normativa de futbol, actas de
congresos, estatutos y reglamento de las competiciones. Esta informacion se dirige a atletas
participando en competiciones, entrenadores y dirigentes nacionales y locales en los

respectivos deportes.
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5.1.7. E-tailing, o venta en linea

Internet también proporciona a las organizaciones de deporte la oportunidad para vender
productos de merchandising en linea. Research Group afirma que en el 2001 se gastaron
47,6 billones de dolares en comercio electronico en los Estados Unidos, de los que 152
millones se gastaron en bienes deportivos. Pueden crearse tiendas virtuales siguiendo los
modelos de sitios web punteros en ventas en linea como amazon.com, en los que los fans
(en este caso seria mejor hablar de consumidores) pueden ver productos y hacer pedidos

directamente con sus tarjetas de crédito.

La tienda en linea del Real Madrid opera a través del sitio web de Canal Plus
(http://www.plus.es/tiendarm/) y es un escaparate en el que se muestran algunos articulos
seleccionados y promociones. Los contenidos de la tienda se dividen en adultos, infantil,

articulos conmemorativos, accesorios, réplicas y otros productos de merchandising del club.

La tienda en linea del FC Bayern Munich se basa en una idea similar, pero se diferencia en
las secciones en que se divide, en la variedad de productos de merchandising que ofrece y

por el acuerdo especifico que tiene con adidas:

= Nuevos articulos; = FC Bayern cama y baiio;

= Coleccidn adidas; = Sombreros, gorros, bufandas y mas;
= Coleccién FCB; = Relojes y joyeria;

= Coleccion fan FCB; = Bolsos y mochilas;

= FCB atlético / coleccion de moda; =  Accesorios;
= Niflos y bebes; = Cosas de casa, para el colegio y el tiempo libre;
= Especial FC Bayern; = Ofertas.

La tienda en linea es propiedad de FC Bayern 1999-2002 Impressum, una empresa diferente

liderada por Karl Heinz Rummenigge (Presidente del club).

La Botiga del Barca estd compuesta por el mismo surtido de prendas y otros productos de
merchandising. También permite comprar productos de equipos internacionales vy
especificamente de equipos de la liga inglesa que también tienen un acuerdo con Nike.
Aunqgue es posible comprar una camiseta del Manchester United en la tienda del Barga, su

precio es superior (64,84€ en la Botiga del Barca y 56,50€ en la del Manchester United).

La tienda del Manchester United se llama Megastore, el mismo nombre que la tienda “real”
en el estadio. Su oferta incluye productos de merchandising similares a los del FC Bayern

Munich, pero amplia esta oferta con:

= Servicios financieros - desde seguros a hipotecas;

= Subasta MU - venta de memorabilia a través de subastas;
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= Apuestas en linea - descritas anteriormente;
= Hospedaje y viajes - servicios a través de un tour operador que permite organizar
viajes, alojamiento y entradas para los socios que se desplazan en los partidos fuera

de casa.

Ademas, la Megastore dispone de un servicio de atencion a los clientes a través del cual se
puede contactar con la tienda, comentar experiencias, pedir catdlogos, cambiar productos y

solicitar informacién en general.

Las federaciones deportivas internacionales analizadas no disponen de tienda en linea. La
FIVB incluye en su sitio web un enlace a una tienda pero en el momento de redactar este
estudio no estaba activo. La IAAF incluye enlaces a proveedores de equipamiento en varios

paises, pero no la posibilidad de compra en linea.

Los sitios web de los jugadores de futbol en Icons.com ofrecen productos exclusivos de
merchandising. De forma similar, Anna Kournikova y Ronaldo ofertan productos en sus sitios
web. Los productos de Anna Kournikova no pueden comprarse directamente en linea en su
sitio web pero si a través de otras tiendas en linea. Entre estos productos encontramos el
disco grabado por ella (enlace a cdbay.com), equipos de tenis a bajo coste (enlace a
Guteman International) y un calendario (enlace a jfturner.com). Los productos de
merchandising de Ronaldo también pueden comprarse en linea e incluyen camisetas, bolsas,
pelotas de baloncesto, llaveros y sombreros. Podemos apreciar un intento para crear una
marca para Ronaldo, similar a la de Michael Jordan, usando la famosa imagen del futbolista

en la posicion de crucifixion que se usé en la campafa publicitaria de Pirelli.

En las tiendas en linea y, aunque a otro nivel, en los enlaces a otras tiendas en linea que
encontramos en los sitios web de las organizaciones deportivas, vemos intentos de
establecer relaciones B2C, ofreciendo a los fans la oportunidad de convertirse en
consumidores. Se les proporciona contenido relacionado con su club o atleta favorito y la
oportunidad de consumirlo en ese mismo espacio. Los productos de merchandising se
convierten en el instrumento para el consumo fisico de deporte (o de atletas y
organizaciones), en una representacion fisica de la imagen de marca, que clubes como el
Manchester United intentan desarrollar. El interés del consumidor aumenta con la oferta de

productos de merchandising y con la promociéon de rebajas exclusivas en linea.

5.1.8. E-tickets, o entradas en linea

De forma similar a las ventas en linea o e-tailing, las entradas a eventos deportivos, tanto
los bonos de temporada como las entradas para partidos concretos, también pueden
venderse en linea, con la ventaja afiadida de proporcionar a los fans mas informacién sobre

la localizacién de los asientos mediante mapas tridimensionales de los estadios.
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Los Unicos sitios web de los clubes de futbol analizados que ofrecen un servicio completo de
venta de entradas en linea son el Manchester United y el FC Bayern Munich, aunque este
Gltimo opera Unicamente en Alemania. El Manchester United ofrece informacion sobre la
disponibilidad de entradas para proximos partidos, aunque la mayoria de ellas son para

aquellas personas que disponen de un pase de temporada.

Como hemos comentado anteriormente, también se ofertan paquetes de viajes y hospedaje
a través de travelcareonline.com. Un paquete tipico incluye una noche de hotel, desayuno,

entrada al partido, descuentos en el Red Café y el programa del partido.

En el momento de elaborar este analisis, encontramos una oferta para unirse al tour de los

Estados Unidos que el Manchester United realizara durante julio y agosto de 2003.

5.1.9. Educacion

Una caracteristica interesante que encontramos en los sitios web del Manchester United y el
Real Madrid es una seccién dedicada a educacién y entrenamiento. E/ Aula, en el sitio web
del Real Madrid, ofrece clases magistrales con expertos del club en temas como la cantera de
jugadores, nutricion deportiva, entrenamiento fisico, tacticas, entrenamiento para porteros,
etc. En el caso del Manchester United, mas que ofrecer materiales de una forma directa, se
promocionan a través del sitio web las actividades en relacidon con la comunidad del club, que
incluyen un centro de apoyo al estudio que ha recibido mas de 30.000 visitas y que

proporciona informacion para profesores y estudiantes.

5.2. Business to Business (B2B), o las organizaciones deportivas a las
empresas

El andlisis de las relaciones B2C descritas anteriormente muestra varios ejemplos de
comunicacion que pueden clasificarse al mismo tiempo como Business to Business (B2B). Los
ejemplos mas claros corresponden a la presencia e integracién de los patrocinadores en los
sitios web de las organizaciones deportivas. El grado de integracion es variable,
proporcionando en la mayoria de los casos espacio para los logos y nombre de los
patrocinadores, y en alguna ocasion enlaces a sus sitios web. Se consiguen niveles
superiores de integracidn al incluir los proveedores de equipamiento en tiendas en linea
(vendiendo directamente sus productos a través de la tienda en linea del club). En el caso
del Manchester United este aspecto se amplia incluyendo otras organizaciones como medios
de comunicacién (BSkyB, Century Radio y Reuters), agencias de viajes o una seccion de

apuestas en linea creada con Ladbrokes.com.

En esta linea, Sportbusiness International describe los primeros cuatro afios de contrato
entre Manchester United y Ladbrokes como la unién de “dos de las marcas mas fuertes en

sus respectivos campos” (Brigg, 2003). En el articulo se expone que el interés que despierta
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el Manchester United a nivel mundial es el factor que atrae a Ladbrokes, quien esta
interesado en estar lo mas cerca posible del contenido producido por manutd.com y en
ofrecer a los fans todas las oportunidades de apuesta posibles. Desde la perspectiva
contraria, Ladbrokes encaja en la estrategia de patrocinio del club, que ya incluye a Nike y
Vodafone. Ladbrokes genera ingresos y se beneficia de espacios publicitarios en el estadio y

servicios VIP.

David Gill, director de finanzas de Manchester United Plc., reveld que el primer sitio web del
Manchester habia sido creado por la empresa TW1 como una “herramienta de comunicacion”
(Brigg, 2003). Tras la caida de las acciones relacionadas con Internet, Manchester United
cuestiond su estrategia en linea, decidi6 comprar TW1 y creé Man United Interactive, una
empresa subsidiaria de Manchester United Plc. El nuevo modelo de negocio adoptado tiene
como objetivo generar dinero del sitio web mediante publicidad, contenido (webcasting y

streaming de los partidos del club), relaciones con los socios y apuestas.

Encontramos otros ejemplos de intentos de establecer o desarrollar relaciones B2B a través
de los sitios web de las organizaciones deportivas. Todas las organizaciones deportivas
proporcionan informacidon sobre su estructura organizativa, historia, instalaciones (en
particular el estadio y museos) y otras actividades. En el caso del FC Barcelona y el Real
Madrid, esta informacidn es la Unica que se ofrece. El FC Bayern Munich va un poco mas
lejos, con la publicaciéon de algunas noticias de la reunion general del club y su actuacion
econdémica. Tanto el Manchester United como el SS Lazio (finance.sslazio.it), al ser
sociedades andnimas, ofrecen informacion mas detallada sobre las actividades del club fuera
del campo. El Manchester United tiene una seccién titulada Investor Relations con
informacidon sobre eventos corporativos e informacion exclusiva para los accionistas. De
hecho, los accionistas constituyen posiblemente el grupo de interés més importante para el
club desde su entrada en el mercado de valores. El sitio web permite distribuir grandes

cantidades de informacion a los inversores con el objetivo de mantenerles informados

de los desarrollos del club.

Ademas de los acuerdos de patrocinio mencionados anteriormente, el concepto de B2B no se
aplica directamente en el caso de los atletas. Como contraste, podemos considerar que la
mayoria de la informacidon que contienen los sitios web de las federaciones deportivas
internacionales, como documentos relacionados a la normativa del deporte, va dirigido a
otras organizaciones, en particular a las federaciones deportivas nacionales, ligas y clubes,

asi como a los medios de comunicacion (por ejemplo, en forma de notas de prensa).
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Estudio caso: el papel de manutd.com en la estructura organizativa de Manchester
United Plc.

En el periodo de julio de 2001 a julio de 2002, Manchester United Plc factur6 222,75 millones
de euros, con un beneficio bruto de 133,24 millones de euros y un incremento de un 64% en
cuatro afos, convirtiéndose en el club de futbol mas rico del mundo. El desglose de la
facturacion total (ver grafico 5.2) resalta la importancia de los ingresos en los dias de partido
(gastos de los fans en entradas, comida, etc.) que representan 86,86 millones de euros (un
39% del total), seguido de cerca por los 80,19 millones de euros recibidos de los medios de
comunicaciéon (36%) y mas concretamente de BSkyB por los partidos de liga, y de ITV y
BSbyB por los partidos de la Liga de Campeones. Las actividades comerciales suponen un
18% de los ingresos (40,01 millones de euros), incluyendo los procedentes de
patrocinadores y los 680 eventos celebrados en Old Trafford y que no corresponden a
partidos. Finalmente, un 7% de los ingresos (22,95 millones de euros) corresponden a
productos de merchandising (por ejemplo, la venta de camisetas de réplica). En términos de
ingresos comerciales, Nike y Vodafone aportan 22,95 millones de euros cada uno en

concepto de equipamiento y patrocinio del club, respectivamente.

Figura 5.2 - Desglose de la facturacion del Manchester United Plc.

Merchandising
7%

Comercial
18%
Dias de partido
39%
Medios
36%

total = €222,75m

(Fuente: Manchester United Official Web Site)

El reparto de la facturacién cambié de una forma significativa entre julio de 2001 y julio de
2002 con incrementos de un 9% en los ingresos procedentes de medios de comunicacion y
de un 66% en los correspondientes a los dias de partido, y descensos de un 3% de los

ingresos comerciales y de un 44% en los de productos de merchandising.

El aumento proporcional en los ingresos de los medios de comunicacion y el descenso de

ingresos en productos de merchandising son los cambios mas notables, aunque esto debe
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considerarse desde la perspectiva del lanzamiento de nuevas lineas de merchandising. En
este caso, el cambio de proveedor oficial de equipamiento de Umbro a Nike en la

pretemporada 2002/03 afectd a las ventas durante este periodo.

Es importante destacar que el factor clave en los ingresos durante los dias de partido (un
total de 85,45 millones de euros) fue la venta anticipada de palcos ejecutivos y pases de
temporada por valor de 63,89 millones de euros (un 62%), correspondiendo a 3,36 millones
de euros por partido de liga, en comparacion con los 2,24 millones de euros por cada uno de

los ocho encuentros europeos (21%).

En términos de comunicacion, el Manchester United depende de las apariciones en television,
en casa y a nivel europeo a través de la Liga de Campeones (correspondiendo esto ultimo al
39% de los ingresos de los medios de comunicacién para el periodo 2001/02). Los derechos
de retransmisién de los partidos de la liga se vendieron a 161 paises, eligiendo las
televisiones los partidos del Manchester United en una proporciéon de 35 de 38 (Manchester
United Official Web site - FAQs). Esto ofrece la posibilidad de ver a su equipo a la cifra global
de 53 millones de fans del Manchester United. De hecho, esta naturaleza global de los fans
de Manchester United es una de las caracteristicas mas atractivas del club para los

patrocinadores:

“Los 53 millones de fans a nivel mundial proporcionan una oportunidad Unica para
transmitir mensajes y productos a una comunidad leal y comprometida”
(Manchester United, 2003:4)

La Liga de Campeones es un factor clave en la habilidad del Manchester United para obtener
beneficios, generando 39,03 millones de beneficios de explotacion, un 76% del total, al

llegar el equipo a las semifinales de la competicion.

Ademas, el Manchester United ve en el sitio web una herramienta para comunicarse con sus
fans a nivel mundial, permitiéndoles estar en contacto con el club independientemente de su
situacion geografica. Desde su relanzamiento conjunto con Terra Lycos en abril de 2002,
manutd.com recibe una media mensual de 7,8 millones de paginas visitadas (600.000
visitantes al mes), con visitas de aproximadamente una media de 7 minutos (Manchester
United, 2003:14)

De hecho, el Manchester United describe que “con 43 millones de nuestros 53 millones de
fans viviendo fuera del Reino Unido, manutd.com continGia siendo el vehiculo mas efectivo
para comunicar y construir relaciones con nuestro gran conjunto de fans de fuera del Reino
Unido” (Manchester United, 2003:18). El sitio web también permite al club obtener
informacion mediante el seguimiento que se hace de los habitos de uso de las 110.000

personas suscritas a las actualizaciones de informacién gratuitas por correo electrénico.
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Con MUTV (75.000 suscripciones en 2002/03 y propiedad a partes iguales del MUi, BSykB y
Granada TV), el servicio de telefonia mdvil MU Now! (con Vodafone) y manutd.com, el
Manchester United estd “intentando ofrecer servicios de marca a clientes de todo el mundo...
convirtiendo a mas fans en clientes” (Manchester United, 2003:7). La gestién de estas
actividades comunicativas se lleva a cabo a través de MUi, una subsidiaria de Manchester

United Plc que facturd 1,06 millones de euros en el 2002.

La figura 5.3. muestra como el Manchester United fragmenta su mercado de acuerdo con los
ingresos generados. La forma piramidal es debida a la amplia base de fans a nivel
internacional que hemos descrito anteriormente, que genera ingresos de las actividades
comerciales y los medios de comunicacion, pero que son de menor valor (en términos de
ingresos) para el club, a pesar de constituir el 81% del total de fans. De una forma gradual,
si nos movemos hacia la parte superior de la pirdmide, los segmentos son menores, pero

mas valiosos. En orden de rango, los cinco segmentos de clientes mas valiosos son:

Palcos ejecutivos
Pases de temporadas
Financiacion de los clientes

Subscripciones a MUTV

u kLN

Miembros del club

igura 5.3. - Segmentos de mercado del MUFC

Aumento Incremento
nlmero valor como
de fans : temporada dientes

MU Clientes finanzas

MUTV Suscripdones
Miembros

Visitantes Museo/Tour

Manutd.com usuarios lnicos

Compra camisetas oficiales

Fans Reino Unido

' Fans internacionales

- Dias de partido - Comerciales - Medios

(Fuente: Manchester United Official Web Site)
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Por todo ello, la mayor parte de los ingresos procede de un nimero proporcionalmente muy
pequefio de fans/clientes. Como se ha dicho anteriormente, el papel principal de
manutd.com es mantener el interés de los fans fuera del Reino Unido, asi como de los fans
del Reino Unido que no pueden asistir a los partidos. El sitio web forma parte de la estrategia
global del club.

Llegados a este punto queda claro que, tal y como dice la portada de la memoria anual 2002,

|II

Manchester United “no es sélo un club... una marca global” y que el club significa “*no sélo

tacticas de equipo... una estrategia de negocio”. Esta estrategia incluye los siguientes

elementos:
1. Desarrollar nuevos talentos a través de la cantera;
2. Desarrollar una marca;
3. Colaborar con patrocinadores clave;
4. Apoyar contratos colectivos con medios de comunicacién en directo;
5. Desarrollar relaciones con los fans a nivel mundial;
6. Mantener los derechos de comunicacidn para uso del club;
7. Compraventa de jugadores para apoyar el desarrollo de la plantilla;
8. Explotar los activos del estadio;
9. Mantener el éxito del equipo;
10. Plantilla de jugadores segura y estable.

Manutd.com contribuye a varios de los componentes de esta estrategia, no sélo con el
desarrollo de relaciones con los fans internacionales, sino con la promocién de la imagen de
marca y el mantenimiento de los derechos de retransmision para el club, usando MUTV y la
plataforma de webcasting See Red para tener un mayor control de la retransmision de sus

partidos.

5.3. Sitios web de eventos deportivos

Los sitios web que se crean para eventos especificos, como unos Juegos Olimpicos o unos
campeonatos mundiales, se estructuran de una forma muy similar a la de las organizaciones
deportivas que hemos descrito en las secciones 5.1 y 5.2. Estos sitios web no se han incluido
en el analisis anterior (ver Apéndice para comparaciones con otros sitios web de
organizaciones deportivas) ya que se ha considerado que presentar este analisis en forma de
mini caso de estudio proporcionaria un mayor entendimiento de la naturaleza de estos sitios
web. Los sitios web que se analizaran son la Copa del Mundo FIFA 2002 y los Juegos
Olimpicos de Invierno de Salt Lake City 2002.
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5.3.1. Copa del Mundo FIFA 2002 Corea-Japén

El primer aspecto interesante sobre este sitio web es que fue creado y gestionado por
YAHOO!, un proveedor de servicios Internet, que se convirti6 en socio principal (o
patrocinador) del evento. El sitio web esta disponible en 7 idiomas: inglés, francés, espanol,
aleman, japonés, coreano y chino, convirtiéndose en un sitio web verdaderamente

internacional.

El sitio web se divide en cinco secciones principales: pagina principal, destino Asia,
entretenimiento, puro futbol y competicion, que describiremos mas detalladamente a

continuacion:

Pagina principal

Enlaces a noticias relacionadas con los equipos y jugadores participantes en el evento
(por ejemplo, la historia del equipo de Senegal o las lesiones de David Beckham) que
se actualizaban con mucha frecuencia para poder comunicar noticias de ultima hora a
los fans y los medios de comunicacién. También se incluyen enlaces a informes y
previsiones de partidos, ademas de otras informaciones estadisticas relacionadas con
los partidos y los equipos. La pagina principal acoge la seccidon Spotlight que enfatiza
otras secciones del mismo sitio web, como los juegos streaming y otros aspectos de

entretenimiento.

Destino Asia

Esta parte del sitio web se destinaba a fans que viajaban a Corea y Japon,
proporcionandoles un combinado de informacion turistica sobre los paises sede,
ciudades, instalaciones e informacién practica relacionada con la logistica del evento

(por ejemplo, las entradas).

Entretenimiento

Esta seccion se subdivide en cinco zonas de entretenimiento:

= Gamezone - juegos interactivos para que los fans puedan poner a prueba su
conocimiento sobre la Copa del Mundial y sus habilidades para hacer puzzles
(fifaworldcup.com game; Budweizer Challenge; 2002 FIFA World Cup Trivia
Games);

=  FANtastic Zone - espacio dirigido indirectamente a la educacion de jovenes,
incluyendo Team Planet (informacién sobre el futbol a nivel mundial), Campus FIFA
(una explicaciéon interactiva de la FIFA como organizacién) y Trophy Experience
(videoclips que combinan musica y graficos para representar la emocién de ganar
la Copa del Mundo);

= Mascot Zone - juego en linea con la mascota del Mundial, Spheriks;
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= Official Music - seccidon patrocinada por Sony que ofrecia a los visitantes la
posibilidad de escuchar fragmentos del album oficial de la Copa. Las canciones
procedian de diferentes paises, e incluia la cancion oficial de Anastacia;

= Download central - protectores de pantalla y fondos de escritorio.

Puro fatbol

En esta seccion del sitio web se incluye un gran volumen de streaming basado en el
material de archivo del evento. Los fans podian seleccionar entre los mejores goles de
la Copa y votar por el gol del siglo o por su Dream Team. Este Ultimo espacio esta
patrocinado por Philips. Otro material de archivo, clasificado en partidos clasicos y
jugadores clasicos, permite a los fans ver partidos enteros y las mejores jugadas de
algunos jugadores como Pelé o Cruyff en el Mundial. También se incluian otras dos
secciones, una con informacion y fotografias de Mundiales previos (por ejemplo,

Espafia 1982), y la otra centrada en la historia de la competicion y la FIFA.

Durante el Mundial, se experimenté con un servicio de suscripcion que ofrecia
imagenes de las mejores jugadas de todos los partidos del Mundial. Este servicio tenia
un coste de 19,95 ddlares por usuario. Sin embargo, se ofrecia con un retraso
significante al estar disponible Unicamente a partir de las 17.30 CET, es decir, fuera de

horas de oficina, lo que limit6 su efecto.

Competicion

Esta ultima seccidén principal del sitio web ofrece noticias e informacion sobre el
desarrollo de la competicién, incluyendo estadisticas de los jugadores y equipos sobre
ataques, defensa y disciplina individual, porteros y ataques o defensa y disciplinas de

equipo.

El rendimiento del sitio web de la Copa del Mundo FIFA 2002

El sitio web de la Copa del Mundo FIFA 2002 era, en el momento de redactar este informe, el
sitio web deportivo mas visitado en la historia de Internet. En términos del nimero total de
visitas, sobrepasd en una Unica semana el récord del sitio web de los Juegos Olimpicos de
Invierno de Salt Lake City 2002 (350 millones de paginas visitadas), y registr6 mas de 1,7
billones de paginas visitadas desde el primer partido, el 31 de mayo, al 29 de junio. El 18 de
junio de 2002, el sitio web ya habia registrado 128 millones de péaginas visitadas en un dia,
la misma cantidad que recibi6 el sitio web del Campeonato Europeo 2000 durante toda la
competicion (Official Site of the 2002 FIFA World Cup). En términos de idiomas, mas de la
mitad de las paginas visitadas estaban en inglés, un 13% en japonés, y en espafiol, francés,

coreano y chino, entre un 5% y un 8% por cada idioma.

Stefan Schuster, director de nuevos medios de FIFA Marketing atribuyé el éxito del sitio web

a la colaboracion con los socios (patrocinadores) de la competicién, en especial YAHOO!,
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pero también Toshiba, Mastercard, Budweiser, Philips y adidas, que patrocinaban diferentes
secciones del sitio web (Official Site of the 2002 FIFA World Cup).

El sitio web de la Copa del Mundo de FIFA se beneficid en términos de popularidad por la
diferencia horaria entre Europa y el Sudeste Asiatico, jugandose gran nimero de partidos en
horas de trabajo. En el sitio web se ofrecian informes de ultima hora sobre los partidos, asi

como la opcidn para visionar los goles y las mejores jugadas en linea.

Entradas

El sistema de venta de entradas y distribucidon recibié duras criticas durante la competicion,
con asientos libres en muchos partidos. Como consecuencia, se tomod la decision de poner a
la venta entradas en linea a través de un sitio web diferente (FIFAticket.com) y de su
agencia oficial de entradas Byrom Inc. Este nuevo sistema ocasioné una demanda excesiva,
al mismo tiempo que muchos fans que habian comprado entradas no las recibieron por

correo o las recibieron por duplicado.

5.3.2. Juegos Olimpicos de Invierno de Salt Lake City 2002
NBC y MSN fueron las empresas encargadas de la elaboracién y gestidn del sitio web de los
Juegos Olimpicos de Salt Lake City (NBCOlympics.com). El sitio web se estructuraba de

forma similar al sitio web de la Copa del Mundo FIFA 2002 e incluia las siguientes secciones:

e Deportes - informacion sobre los diferentes deportes incluidos en el programa de
los Juegos;

¢ Resultados y calendario - resultados de todos los deportes y un calendario de las
competiciones. Esta seccidn era actualizada constantemente durante los Juegos;

e Atletas y naciones - informacion sobre los atletas y los diferentes paises a los que
representaban;

¢ Informacion para el espectador - informacion practica relacionada con la compra
de entradas, alojamiento y transporte;

e Compras - tienda en linea que permitia la compra de productos de merchandising
como ropa, vales de regalo, keepsakes (programa oficial, guia del espectador y libro
conmemorativo), productos para nifios (peluches y ropa) y los pins Olimpicos
oficiales;

e Programas de los Juegos

¢ Programacion de television

Existian tres programas de los Juegos. El primero, los Juegos Paralimpicos de Salt Lake
2002, incluia un enlace al sitio web oficial del evento (paralympics2002.com). Este sitio se
estructuraba de una forma muy similar al de los Juegos Olimpicos de Salt Lake City 2002,
ofreciendo informacion general sobre el evento, informacion para los espectadores y la

oportunidad de comprar productos en linea.
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El segundo programa correspondia a Salt Lake A Healthier You 2002, un programa que
informaba a los ciudadanos de Utah sobre cémo “mejorar su salud proporcionando
informacién, oportunidades e incentivos para adquirir actitudes mas saludables” (Salt Lake
2002: Official Site of the 2002 Olympic Winter Games). La seccidén incluia consejos
nutricionales, informacion sobre los beneficios de la actividad fisica, como prevenir

enfermedades e informacidn sobre eventos abiertos a la participacion.

El tercer programa correspondia a una seccidon dedicada a los patrocinadores y proveedores
de los Juegos e incluia enlaces a las paginas web de los patrocinadores TOP (10
patrocinadores globales), los seis patrocinadores OPUS (patrocinadores locales) y los 30
proveedores OPUS (Unicamente en los Estados Unidos). Algunos de estos patrocinadores
contribuyeron directamente al sitio web oficial, como Kodak, patrocinando y proporcionando
contenidos para la seccidn Picture of the Day; McDonald’s, ofreciendo Visions of Gold, y

Kleenex, con el Emotional Moment.

El sitio web saltlake2002.com también se utilizd como herramienta para la captacién del 90%
de los 67.000 voluntarios de los Juegos, una caracteristica que se ha adoptado para los
Juegos Olimpicos de Atenas 2004. Monster.com también se utilizd para crear una comunidad

virtual de voluntarios, que les apoyaba en formacién y preparacion para los Juegos.

Se establecieron acuerdos con las empresas en linea Tickets.com para la venta de entradas
para los Juegos a través de su sitio web. Se alcanzé la cifra récord del 95% de entradas

vendidas, siendo un 80% de estas entradas vendidas a través de Internet.

El rendimiento del sitio web de los Juegos Olimpicos de Salt Lake City 2002

El sitio web de la NBC para los Juegos Olimpicos de Salt Lake City 2002 se convirtié en el
sitio web deportivo mas visitado en la historia de Internet hasta el momento, con 325
millones de paginas visitadas. La tabla 5.2 nos muestra que durante los Juegos, el sitio web
NBColympics.com recibié mas del doble de visitas (18,6 millones) que los otros dominios
web oficiales del evento (saltlake2002.com y olympics.com, con 8,2 millones). El hecho de
que el sitio web se gestiond por NBC con la colaboraciéon de SOCOG (Comité Organizador de
los Juegos) para la produccién de contenido (se establecia un enlace a su sitio web en la
pagina oficial de los Juegos, y viceversa desde NBC), es un claro ejemplo de la convergencia
entre las organizaciones deportivas y los medios de comunicacién en Internet. NBC obtuvo
los derechos de retransmision de los Juegos en los Estados Unidos (los de mayor valor a
escala mundial, 3,1 billones de euros), y con ello se aseguré el monopolio del contenido
olimpico que se producia en los Estados Unidos. Se animd a otros medios de comunicacion
nacionales a crear sus propios sitios web, identificAndose por el CIO durante la preparacion
del evento mas de 6.000 sitios web con informacion sobre los Juegos aprobada, aunque el

sitio web de la NBC fue con diferencia el web mas popular.
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Este monopolio se fortalecié con la entrada de Microsoft/MSNBC en el Gltimo minuto para
acoger los tres dominios olimpicos oficiales a cambio de unos 10 millones de euros. Esta
incorporacién se produjo después de la ruptura del acuerdo entre IBM y el CIO y la
cancelacion del acuerdo con Quokka y Logicitier, que acogid el sitio web de los Juegos de
Sydney 2000. Meter Dorogoff, director de comunicaciones de MSNBC resalté el potencial
comercial al afirmar que “con MSNBC, el nUmero uno de los sitios web, y MSN, el sitio web
mas visitado en el web, formando un conjunto con NBC y SLOC, esperamos un interés

significante de los patrocinadores” (Belle, 2002).

Por otra parte, debe destacarse que la popularidad del sitio web NBCOlympics fue especifica
del pais, y que puede verse como resultado de ser los Estados Unidos el pais con mayor
nimero de conexiones a Internet y usuarios a nivel mundial, ademas del lugar de
celebracion de los Juegos. Las estadisticas para los Juegos Olimpicos de Sydney 2000
reflejan un modelo similar, con NBC como el sitio web mas visitado en total, pero con
Olympics.com como el sitio web mas popular en la regién del Pacifico asiatico y en Europa
(3,6 millones) (Nielsen/NetRatings Web Olympics Index Sept 16-Oct 1, 2000). Si
comparamos la popularidad de los sitios web Olympics.com para los Juegos Olimpicos de
Sydney 2000 y Salt Lake City 2002, el ultimo recibid 325 millones de paginas visitadas en
comparacion con el primero que recibiéo 230 millones. Si consideramos la magnitud y alcance
relativo de los Juegos, estas cifras representan un incremento en el uso de Internet para

obtener informacion sobre los Juegos Olimpicos.

Tabla 5.2 - Visitas sitios web Salt Lake City 2002

Sitio web Namero visitas (8-24 febrero 2002)
NBColympics.com 18,6 millones

Olympics.com 8,2 millones

CNNSL.com 5,8 millones

ESPN.com 2,1 millones

(Fuente: Mercury Interactive Corporation)

No obstante, los Juegos Olimpicos son sélo una parte de un Movimiento Olimpico mas
amplio, aunque reciben un volumen de interés comercial y mediatico desproporcionado. El
Movimiento Olimpico se fundd sobre unos ideales y valores que puede considerarse que
contrastan con los objetivos predominantemente comerciales que rigen el deporte
profesional contemporaneo. Estos valores fundacionales, promovidos por el Bardn Pierre de
Coubertin, buscan el equilibrio entre el cuerpo y la mente “aliando el deporte con la cultura y
la educacion” (CIO, 1997:8). Siguiendo la Carta Olimpica, el Olimpismo se define como una
filosofia o forma de vida que promueve la paz y universalidad asi como una “comprension
mutua, espiritu de amistad, solidaridad y juego limpio” (CIO, 1997:9). Aunque en el marco
de los Juegos Olimpicos se llevaron a cabo actividades educativas, el sitio web no se centré

en estos principios fundamentales del Movimiento Olimpico o en el papel de los Juegos en
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este entorno. El sitio web del CIO (olympic.org), mas centrado en estos temas, cede, como
hemos explicado anteriormente, el dominio olympics.com al sitio web oficial del comité
organizador durante la celebracion de los Juegos. Esto simboliza la posicion trasera que
adopta el CIO, y por consiguiente el Movimiento Olimpico en general, durante la celebracion
de los Juegos Olimpicos en el momento clave en el que la atencion mundial (3,7 billones de

telespectadores para los Juegos Olimpicos de Sydney 2000) esta centrada en dicho evento.

En realidad, el CIO aln no habia definido, en el momento de redactar este estudio, su
estrategia en relacion con la venta de los derechos de webcasting en Internet. Stephane
Kanah, el portavoz del CIO para proyectos Internet afirmd que “para el 2004, la tecnologia
estard definitivamente en el nivel en el que el webstreaming en directo pueda ser una
verdadera posibilidad” (Saunders, 2001). Sin embargo, se plantean serias dudas sobre las
consecuencias del webcasting para las cadenas de television que han pagado enormes
cantidades de dinero por una cobertura exclusiva, y sobre una posible reducciéon de las
audiencias y pérdida de valor de los espacios publicitarios. El hecho de ser Internet un
espacio relativamente no controlado, también implica que la exclusividad en linea pueda ser
dificil de mantener en el caso de venderse los derechos de webcasting. Ademas, tal y como
se ha visto en las experiencias de Atlanta, Nagano, Sydney y Salt Lake City, Internet ha
proporcionado a empresas como Microsoft la oportunidad para ser socios oficiales de los
Juegos Olimpicos sin tener que pagar las grandes sumas de dinero aportadas por los

patrocinadores TOP, los patrocinadores locales o las cadenas de television.

Moragas (2001) expone que los Juegos Olimpicos han servido histéricamente como un
laboratorio para la experimentacion y escaparate de las nuevas tecnologias. Esto se ha
demostrado en Salt Lake City donde Schlumber Sema (patrocinador TOP) experimenté con el
proyecto Internet Faites Vos Jeux (literalmente, “Construye tus propios Juegos”). Ofrecia un
servicio de video streaming a peticion (webcasting en diferido y directo) con Swiss TSR,
Swisscom y su portal en Internet BlueWIn. Este servicio se facilitaba a través de una

conexion a Internet de banda ancha Unicamente en Suiza.

Estas decisiones relacionadas con la futura relacién entre los Juegos Olimpicos e Internet
“dependeran, en gran medida, del proceso de convergencia que ha de tener lugar entre la
television e Internet” (Moragas, 2001:407). Este tema se discutird mas detalladamente en el
capitulo final de este estudio.

Estos dos ejemplos contemporaneos de sitios web de grandes acontecimientos muestran
similitudes en términos de estructura. Los dos sitios web se centran en proporcionar
informacion organizativa relacionada con la celebracion del evento, que pasa a convertirse en
noticias e informacién (en particular resultados, tablas y estadisticas) durante la celebracién
del mismo. La clave para asegurar el mayor nimero de visitas y maximizar la duracién de las

mismas fue ofrecer primero informacion exclusiva. Una de las formas para lograrlo son los
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comentarios escritos en directo, una practica comdn en los sitios web de los medios de
comunicacion, y que FIFA pudo ofrecer debido a la naturaleza del deporte y a que
simultdneamente tenian lugar pocos eventos en comparaciéon con los Juegos Olimpicos.
Incluir un servicio en linea para periodistas implica también que el comité organizador puede
tener el control sobre la informacién que se publica. El CIO reconocié la importancia de las
paginas web como fuentes de informacién y de Internet como un medio de comunicacion
mas en los Juegos Olimpicos de Salt Lake City 2002, al permitir la acreditacién oficial a los

periodistas en linea.

Sin embargo, en términos de contenido, la FIFA, en su sitio web de la Copa del Mundo 2002
dio un paso que el CIO aln no esta dispuesto a dar, al ofrecer un servicio de video streaming
mediante suscripcion. Todavia muy lejos de la perfeccion, el streaming de las mejores
jugadas muestra como la television e Internet convergen de una forma muy lenta, si bien es

verdad que de una forma incierta, aparentemente ad hoc y experimental.

5.4. Conclusiones

El quid de la cuestién radica en como se puede generar dinero a través de la cobertura de los
Juegos Olimpicos en Internet, y esto también puede aplicarse a todos los sitios web de las
organizaciones deportivas. Después de la crisis de las empresas punto.com, obtener
publicidad en linea es un proceso muy complicado para las organizaciones deportivas.
Aunque la oferta de noticias e informacién, los descargables y el entretenimiento interactivo
pueden atraer visitantes a los sitios web, el problema subyacente es como convertir a estos
visitantes en consumidores. Podemos encontrar ejemplos de intentos de generar ingresos
directos de los sitios web institucionales en servicios de webcasting y streaming que ofrecen
organizaciones como el Manchester United y la FIFA para la Copa del Mundo de 2002, o en
las apuestas y tiendas en linea. De las u(ltimas, aunque muy frecuentes, existe poca

evidencia sobre su éxito.

Sin embargo, es evidente que los sitios web proporcionan a las organizaciones beneficios
intangibles, que pueden tener mas valor que la generacion de ingresos a corto plazo. La
mayoria de los sitios web analizados sirven como un medio de comunicacion casi-mediado y
controlado directamente por las organizaciones deportivas. Esto permite una comunicacién e
interaccion directa con los fans (B2C) y otras organizaciones (B2B), asi como un medio de
promocidn de las actividades institucionales. Es importante destacar que estos sitios web
también proporcionan el potencial para construir una imagen de marca, animando a los fans
a establecer o profundizar en sus relaciones con la organizacion. Esto se plasma ciertamente
en los intentos de crear y facilitar las comunidades virtuales, acercando a los fans a la
organizacién. Es en este punto en el que las organizaciones intentan que los fans den el

proximo paso, el consumo de productos y/o servicios.
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Por todo ello, podemos concluir que en términos de marqueting, los sitios web de las
organizaciones deportivas son en definitiva una forma de promocion de las organizaciones en
si, centrandose en la publicidad de eventos, productos y servicios de la organizacién, asi
como de aquellas empresas que pagan por un espacio promocional. Los sitios web también
se usan para relaciones publicas, particularmente para actividades con la comunidad,
educativas y de caridad, y para relaciones comunicativas, creando contenido original, notas
de prensa y en algunos casos informacion exclusiva para periodistas. En este sentido, los
sitios web sirven también como un medio para la distribucién de informacion, noticias y otros
servicios directamente a los fans. Los productos de merchandising se distribuyen a través de
las tiendas en linea, y como hemos dicho anteriormente, en raras ocasiones nos

encontramos un servicio de webcasting.

Hay pocos ejemplos que podamos identificar como sitios web “integrados”, que rednen en los
sitios web de las organizaciones deportivas a medios de comunicacién y organizaciones
comerciales (en particular patrocinadores). Esta estrategia integrada implica la oferta de
bienes y servicios con las organizaciones socias, aprovechando los beneficios mutuos que
pueden acumularse a través de actividades deportivas y comerciales en un entorno en linea
(por ejemplo, la colaboracién entre el Manchester United y Ladbrokes para las apuestas en

linea).
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Capitulo bk:
Organizaciones comerciales: proveedores

de bienes deportivos y patrocinadores
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Este capitulo se centra en dos tipos de organizaciones comerciales que luchan por obtener
diferentes beneficios a través de la inversidn en el deporte: proveedores de bienes
deportivos y patrocinadores de organizaciones deportivas, atletas y eventos. Estos dos tipos
de organizaciones no son excluyentes, ya que organizaciones como Nike y adidas no
solamente producen y venden bienes deportivos, sino que también patrocinan atletas y
eventos deportivos mediante promociones. Ademads, el hecho de proporcionar el
equipamiento a las organizaciones deportivas o equipos puede interpretarse como una forma
de patrocinio si tenemos en cuenta la naturaleza exclusiva del acuerdo y la optimizacién® de
esta relacion. El concepto de optimizacion es esencial en los contratos de patrocinio y hace
que los patrocinadores (y en ocasiones a los patrocinados) intenten obtener el maximo
beneficio de su inversion, usando esta relacidon en sus campafias de marketing, actividades

publicitarias, relaciones publicas y otras formas de promocién (Chalip, 2002).

De hecho, Stotlar (2001) expone que el patrocinio se basa en la teoria del intercambio de
valores. Explicandolo de una forma simplificada, el patrocinador y el patrocinado tienen
cierto valor para el otro, y cuando éste se intercambia, ambas partes pueden incrementar el
suyo. Las organizaciones deportivas pueden beneficiarse de los patrocinadores de diferentes
formas, no sélo en términos de dinero, sino también en “servicios en especie”, como
publicidad. Por ejemplo, Schlumberger, uno de los patrocinadores Olimpicos TOP, ademas de
aportar dinero al Movimiento Olimpico también disefia, produce, instala y gestiona la
infraestructura tecnoldgica necesaria para la celebracion de los Juegos Olimpicos. En
términos de publicidad, los Juegos Olimpicos de Sydney 2000 comportaron millones de
doélares en publicidad gratuita indirecta que se obtuvo a través de las campafas de
publicidad de los patrocinadores TOP, retransmitidas por todo el mundo durante las fases de

organizacién y celebracién de los Juegos.

Por su parte, los patrocinadores esperan rendimientos de su inversion. Esto puede
conseguirse de formas diferentes, pero siempre se centra en el concepto de la exclusividad.
En realidad, los patrocinadores compran los derechos, o parte de ellos, a las organizaciones
deportivas, los atletas o los eventos. Estos derechos incluyen el uso del nombre y simbolos
de las organizaciones deportivas con objetivos de promocion y el derecho a identificarse
como “patrocinador oficial”. Estos derechos materiales y simbodlicos permiten que los
patrocinadores se asocien muy estrechamente con las organizaciones deportivas y con su
imagen positiva. Esta asociacion de imagenes ha de considerarse cuidadosamente, por lo

que los patrocinadores invierten grandes sumas de dinero en la busqueda del “ajuste

apropiado con una organizacion deportiva que mejorara su propia imagen de marca. Como

3 En este estudio, utilizaremos el concepto optimizacién como traduccién del término inglés leverage,
entendido como el intento de sacar el maximo provecho de una situacion o hecho.
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hemos expuesto en el capitulo 2, el deporte difiere de la mayoria de productos
convencionales, implicando a menudo altos niveles de drama, entusiasmo y emocion. La

asociacién con estos elementos intangibles puede contribuir al desarrollo de la marca.

La expectacion y participacion deportiva es diversa y frecuentemente consiste en actividades
muy populares, que permiten a los patrocinadores llegar a grandes segmentos de la
poblacién en el caso de los acontecimientos deportivos con gran nimero de espectadores
(Copa del Mundo FIFA, Juegos Olimpicos), pero que también definen segmentos del mercado

basandose en la demografia y/o psicografia.

Ademads, los patrocinadores buscan oportunidades de venta en los eventos, como por
ejemplo Coca Cola que, al ser un patrocinador Olimpico TOP, tiene los derechos de venta de
las bebidas refrescantes en las instalaciones Olimpicas. Durante los eventos, los
patrocinadores generalmente reciben un tratamiento VIP, que puede incluir la distribucion de
entradas y otros servicios como palcos privados. Estos pueden usarse para entretenimiento

de los clientes, o quizds como recompensas motivadoras para sus empleados.

El objetivo ultimo de los beneficios del patrocinio es asegurar un mayor numero de ventas.
En las siguientes secciones veremos como los patrocinadores y productores de equipamiento

deportivo utilizan Internet como un elemento en sus actividades de marketing y distribucion.

6.1. Productores de bienes deportivos

La subcontratacién de actividades de manufacturaciéon para lograr una reduccién de costes
(mano de obra y materiales baratos e impuestos bajos) principalmente en paises en vias de
desarrollo y en especial en el sur y sudeste asiatico, ha hecho que los productores de bienes
deportivos adopten el papel de encargarse del marketing de los bienes en vez de su
produccién. Nike y adidas son ejemplos de tales empresas multinacionales lideres en sus

respectivos campos y sus sitios web seran el objeto de este analisis.

6.1.1. Sitios web globales y locales

Nike y adidas tienen sitios web globales en los que el usuario debe especificar un pais y/o
idioma. En ambos casos, existe un sitio web diferente para los Estados Unidos, que
generalmente es mas extenso (especialmente al ofrecer la posibilidad de compra en linea).
adidas tiene 28 sitios web para paises diferentes (considerando Oriente Medio como un pais)
y utiliza 19 idiomas. El sitio web central de Nike se estructura de forma diferente, basandose
en continentes e idiomas. Nike ha ido mas lejos, variando los contenidos dependiendo del
continente, centrandose en deportes desde la perspectiva cultural y usando la promocion de
atletas locales en Europa, América del Sur, Pacifico asiatico, con sitios web diferentes para
Canada y los Estados Unidos en América del Norte. En total, los sitios web de Nike se han

traducido a 9 idiomas.
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Este analisis revela dos caracteristicas de los segmentos de mercado culturales y geograficos
de estas dos organizaciones. La primera caracteristica consiste en que no se ofrece nada
especificamente a los paises africanos, ni a paises del sudeste asiatico como la India (con
una poblacién superior al millardo de habitantes), siendo Unicamente adidas quien ha
traducido su sitio web al drabe (un idioma que hablan un total de 550 millones de personas).

El sitio web de adidas es el mas global de los dos, seguido de Nike.

6.1.2. Deportes

El sitio web de Nike para los Estados Unidos incluye secciones para los deportes de
baloncesto, atletismo, futbol, golf, hoquey sobre hielo, deportes outdoor y de aventura y
stakeboarding. Dentro de cada seccidon encontramos informacion combinada sobre los
productos y los atletas que promocionan productos Nike, asi como ciertas actividades
interactivas. Por ejemplo, si entramos en la seccion Nike de baloncesto, lo primero que
encontramos es la opcién de registrarnos a un servicio de informacién exclusiva. Como en el
caso de los sitios web de organizaciones deportivas, los sistemas de cookies se utilizan para
seguir los movimientos de los usuarios y crear una base de datos de consumidores
existentes y potenciales de productos de baloncesto Nike. El sitio web europeo tiene una
estructura diferente al estadounidense, centrandose en el futbol como deporte principal

(nikefootball.com) y en el entrenamiento atlético (nikebowerman.com).

La seccién de deportes del sitio web de adidas se subdivide en los deportes de baloncesto,
fatbol, atletismo y tenis. Si cogemos la seccién de baloncesto como ejemplo esta centrada en
los atletas de promociones clave (Tracy McGrady, Antione Walter y Jay Williams), zapatillas
de baloncesto y enlaces a campafias de publicidad que describiremos a continuacion. Para el
fatbol, los contenidos del sitio web cambian dependiendo del pais seleccionado, centrandose
en Raul en el caso de Espafia y en David Beckham en el caso del Reino Unido. Todos los
futbolistas promocionan la linea de productos Predator.

Ademas, la seccién de futbol de adidas proporciona informacion general sobre clubes en
diferentes paises de los que adidas es proveedor oficial, incluyendo el Real Madrid, el FC
Bayern Munich, el Ajax, el AC Milan, el SL Benfica, el River Plate y el DC United. La fanzone

también relne los fondos de escritorio y tarjetas electrdnicas relacionadas con el futbol.

6.1.3. Productos

Una de las funciones principales de los sitios web de Nike y adidas es la promocion de sus
productos. En el caso de Nike, como hemos descrito anteriormente, sus lineas de productos
aparecen en las diferentes secciones de deportes del sitio web. La seccion Nike Bowerman en
el sitio web europeo se centra en las caracteristicas de los productos y su uso para mejorar

el rendimiento deportivo de los clientes. Esta seccién se divide en las siguientes areas:
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= Comprueba tu estado - un concurso interactivo para determinar el tipo de atleta que es
el visitante. Constituye una forma de prueba psicografica que se usa en la segmentacién
de mercados y cuyos resultados se usan para hacer encajar los segmentos con los
productos;

= Rubtrack - Nike ofrece un servicio personal para atletas que quieren mejorar su
actuacion. Este sistema permite usar su programa de atletismo y control de tiempos y
recibir consejo sobre los objetivos a establecerse para mejorar su rendimiento y los
productos que debe comprar para lograrlos;

= Crea tus zapatillas — Seccidn interactiva, incluida también para zapatillas de futbol y
baloncesto en la que los clientes pueden disefiar su propia zapatilla, eligiendo el color,
estilo y hasta personalizar el mensaje que quieren escribir en sus zapatillas (una palabra
por zapatilla);

= Pruebas las zapatillas - Nike ha creado el programa de la furgoneta, basandose en las
primeras épocas de la empresa en las que Bill Bowerman vendia zapatillas en los
encuentros atléticos universitarios en los Estados Unidos. En el marco de este programa,
las furgonetas naranja de Nike van por paises europeos haciendo lo mismo que
Bowerman hizo, ofreciendo a los atletas la posibilidad de probar el producto. Este
servicio elimina la necesidad de minoristas y lleva los productos directamente a los

atletas.

De una forma similar, el sitio web de adidas ofrece un catdlogo completo de productos, asi
como guias técnicas que explican el disefio del producto y sus caracteristicas para la practica
deportiva. Hay un énfasis especial en las diferentes tecnologias de calzado y textiles

incluyendo Adiprene, torsion, traccion, proplate y predator.

6.1.4. Atletas

Las promociones que se realizan mediante atletas juegan un papel muy importante en los
sitios web analizados, ofreciendo a las marcas la oportunidad de reunir en un Unico espacio
atletas de diferentes deportes. En el sitio web de Nike, los atletas siempre aparecen con el
producto y las lineas de producto que promocionan, haciendo de modelo, pero afiadiendo
valor al hacer publica informacién personal sobre ellos mismos. Como discutiremos a
continuacién, Nike juega con la imagen de los atletas, usando sus personalidades y estilos de
juego para promover sus productos, pero al mismo tiempo, influenciando la creacién y

comunicacion de una imagen del atleta.

En cada deporte, la imagen de los atletas que promocionan productos se usa de una forma
muy similar, a menudo creada a partir de campafias de publicidad ya existentes. Por
ejemplo, en el sitio web Nike de baloncesto de los Estados Unidos existe una seccion llamada
The Battle. Es una pagina interactiva que permite a los fans seleccionar dos jugadores de la
NBA que promocionan productos Nike (Steve Nash, Gary Payton, Tony Parker o Jason Kidd),

comparar su informacién personal y visionar el anuncio de televisién realizado por ellos para
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Nike. Cada jugador dispone de un arma que evidentemente se trata de una zapatilla de
baloncesto Nike. También ofrece al internauta la posibilidad de crear su propio fondo de

escritorio o poster y descargarlo en formato PDF.

adidas identifica claramente los atletas que promocionan sus productos al crear para cada
uno de ellos una seccion propia en el sitio web de la marca. Estos atletas incluyen a Anna
Kournikova (tenis), Ato Boldon (atletismo), David Beckham (futbol), Jonah Lomu (rugby),
Martina Hingis (tenis), Sergio Garcia (golf), Tracy McGrady (baloncesto) y Zinedine Zidane
(futbol). La seccion dedicada a Sergio Garcia, por ejemplo, se estructura en los siguientes

apartados:

= Productos - los productos adidas de golf promocionados por Sergio Garcia;
= Perfil - datos personales;
= Biografia - carrera del jugador;

= Victorias - actuacién en las competiciones recientes.

6.1.5. Eventos
Los sitios web también ofrecen a los productores de bienes deportivos la oportunidad de

promocionar los eventos que patrocinan, asi como los que directamente organizan.

Por ejemplo, Nike organiza el torneo Panna K.O. en Amsterdam. Este juego es una variacion
del futbol que se juega en las calles de Amsterdam y en el que dos jugadores compiten en
un campo pequefio. Nike organiza este torneo para nombrar al campeoén de Amsterdam y
Nike ha creado una seccion en nikefootball.com con informacion sobre la competicion y video
streaming de los Ultimos partidos. Con esto, ademas de reafirmar la imagen urbana de Nike,
también contribuye a sus campafas de publicidad transmisoras del estilo libre. El concepto
de estilo libre implica la idea de movimientos y habilidades de atletas combinados con

musica y representando una cultura urbana que mezcla el deporte y la danza.

adidas es el proveedor oficial de equipamiento para la Liga de Campeones de la UEFA. Para
promocionar esta relacion, adidas organiza una competicidén a través de su sitio web en la
que los fans pueden predecir los resultados de los partidos de la Liga de Campeones,

acumular puntos y ganar entradas para la final de la competicion.

6.1.6. Campanas de publicidad

Nike y adidas también utilizan los sitios web como un instrumento de apoyo y desarrollo de
sus campanas publicitarias. Podemos ver un ejemplo del sitio web de Nike en la seccién The
Battle descrita anteriormente o en la idea de desarrollar las campafias publicitarias
incluyendo elementos interactivos. El sitio web nikefootball.com incluye un juego en linea

llamado Scorpion K.O. basado en una campafia de publicidad en la que los atletas que
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promocionan productos Nike deben jugar para sobrevivir en una jaula de un barco. Cada

participante puede seleccionar un equipo de tres jugadores y jugar contra otros equipos.

Las campafias de promocidon de adidas que aparecen en el sitio web incluyen el lanzamiento
de la tecnologia de running a3, climacool, colours (posibilidad de disefiar un equipo deportivo
propio), originals (prendas clasicas de ocio y moda), polished y t-mac2 (zapatillas de
baloncesto). Dentro de la seccion polished es posible descargarse los anuncios de television y

fondos de escritorio.

6.1.7. Descargables y juegos
Los sitios web ofrecen la posibilidad de descargarse anuncios en video, como un elemento o
servicio de apoyo a las campafas de publicidad. Ademas, los visitantes también pueden

disefarse y descargarse fondos de escritorio y protectores de pantalla personalizados.

Tanto el sitio web de adidas como el de Nike integran los descargables y juegos con el
deporte, los atletas que realizan promociones y las campafias de publicidad. Los clientes y
fans deportivos también tienen la posibilidad de contribuir enviando las grabaciones de sus

jugadas para que puedan aparecer en el mismo espacio que sus héroes.

6.1.8. E-tailing, o venta en linea

Las tiendas en linea de Nike y adidas sOlo ofrecen sus servicios para el mercado de los
Estados Unidos. Nike, por ejemplo, proporciona acceso a Niketown online, su propia tienda al
por menor que permite la compra directa de bienes. En Europa, Unicamente pueden
comprarse de una forma directa las zapatillas personalizadas que hemos descrito
anteriormente. Una de las areas pendientes de desarrollo por Nike y adidas es la de ofrecer

la compra en linea a otras regiones del mundo, en particular Europa y Asia.

6.1.9. Informacion corporativa
Tanto Nike como el grupo matriz de la marca adidas, adidas-Salomon, disponen de amplios

sitios web corporativos, que tienen una estructura y contenido muy similar.

Ambos sitios web se dirigen a inversores, medios de comunicacion y trabajadores
potenciales. La informacién dirigida a inversores trata sobre la estrategia de la empresa,
datos financieros clave, movimientos de los precios de las acciones, detallados informes
anuales y cuatrimestrales, e informes corporativos, sociales y medioambientales. Toda esta
informacidn puede descargarse desde el sitio web. Las notas de prensa y archivos de noticias
son las principales herramientas de comunicacion con los medios de comunicacion,
permitiendo a las marcas anunciar, por ejemplo, la firma de nuevos contratos de patrocinio
con un atleta destacado. Ademas, para clientes, inversores y periodistas interesados, adidas-
salomon dispone de una seccidn en su sitio web dedicada a la sostenibilidad y Nike cuenta

con una seccion sobre responsabilidades corporativas, en la que ofrece informacidn sobre su
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cédigo de conducta corporativa, actuacion medioambiental y asociaciones con organizaciones
no gubernamentales con intereses sociales y econdmicos. Esto permite a las marcas
responder a criticas que han recibido desde mitad de los 90, en especial Nike, en relacion
con los derechos humanos de los trabajadores contratados en fabricas subcontratadas en

paises en vias de desarrollo.

6.1.10. Mujer: un segmento de mercado clave
Nike dedica espacios separados en sus sitios web a las mujeres. En el sitio web europeo, este
espacio se llama nikewoman.com en el que pregunta a sus clientes femeninas: {Te has

descubierto a ti misma?, ofreciendo ciertas opciones para elegir que incluyen:

= Competidora: ¢Sueles decir “tocame los biceps” antes de decir hola?

= Picara: {Te guardas fuerzas para hacerlo bien cuando el instructor mira hacia a ti?
= Adicta al gimnasio: ¢{Tienes siempre una bolsa lista para ir al gimnasio?

= Chica todo terreno: ¢Llevas un kit de maquillaje en la bolsa para ir al gimnasio?

= Corredora: {Te parece insultante la palabra “trotar”?

= Diva: ¢Has salido con un entrenador personal?

= Luchadora: éLlevas pesos en los tobillos debajo de los pantalones?

= Yoganista: ¢Es “esta semana me estoy desintoxicando” tu respuesta para todo?

Se trata de una clasificaciéon psicografica que intenta agrupar a la mujer en categorias, de
acuerdo con los valores que comparte relacionados con el deporte, pero también su estilo de
vida. Si, por ejemplo, se identifica mas con la opcidon “luchadora” y la selecciona, puede
participar en una competicidon y obtener premios respondiendo a preguntas personales. Otra
de las subsecciones del sitio web es “de escaparates” en la que se describen diferentes lineas
de productos, eventos Nike especificos por paises como el programa que se desarrolla en

gimnasios “descubrete en 60 minutos” y un localizador de tiendas Nike.

Con la creacién de una seccidn separada para la mujer, Nike reconoce que las mujeres no
son simplemente un segmento de mercado importante, sino que tienen necesidades
diferentes a las del hombre y que por lo tanto, se deben crear mensajes de promocion
diferentes para llegar a ellas. El sitio web proporciona mas interaccion y intimidad,
permitiendo el planteamiento de preguntas personales y animando a las mujeres a

identificarse con una de las categorias predeterminadas de Nike.

6.1.11. Productores de bienes deportivos: centrados en el e-marketing

Los productores de bienes deportivos usan sus sitios web con propdsitos de e-marketing. Los
sitios web refuerzan y desarrollan la imagen de marca al crear un espacio virtual para la
marca. En este espacio, los clientes se encuentran cerca de los atletas, de los productos y de

oportunidades interactivas para participar y contribuir a las comunidades virtuales creadas
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entorno a las marcas. Los fans tienen la oportunidad de acercarse a sus idolos, pero en un

espacio que es muy diferente a sus paginas web personales y de equipo.

Los sitios web de Nike y adidas se centran mucho en la imagen de los atletas, pero sobre
todo en cdmo pueden agruparse en una imagen colectiva y coordinada perteneciente a la
identidad global de la marca. El uso de presentaciones multimedia, combinando imagenes
estaticas y videos con musica, ademas de los juegos interactivos y descargables, hacen
posible que la imagen de marca llegue directamente a los clientes. El hecho de requerir el
registro para acceder a ciertas partes de los sitios web hace posible realizar un seguimiento
de los movimientos de los usuarios y enviar mensajes de correos electronicos de forma

directa.

Por todo ello, el enfoque que se toma durante el desarrollo de la identidad de marca es
primordial. Los sitios web reflejan lo que podemos identificar como una aproximacién dual.
La primera de estas aproximaciones se basa en los fundamentos de las marcas y el disefio
de productos de tecnologia avanzada para mejorar el rendimiento de los deportistas. Los
diferentes sistemas tecnoldgicos, disefios de material, pruebas en laboratorios y las

promociones de los atletas, son evidentes en ambos sitios web.

Sin embargo, las marcas de Nike y adidas han superado los conceptos tradicionales del
deporte en varias formas. En este punto debemos explicar una segunda aproximacion a la
formacion de una imagen de marca. El uso de técnicas de produccién multimedia, uniendo
atletas con musica e imagenes de television y las promociones en linea, alejan a las marcas
de una identidad puramente deportiva parar crear una identidad mas amplia y cultural
entorno a la marca. Marcas como Nike han sido criticadas por su papel en la comercializacion
del deporte y el distanciamiento de atletas y eventos de los valores centrales del deporte. En
el informe anual 2001, Nike afirma que la marca “trata de deporte... pero Ultimamente la
definicion de deporte se ha vuelto un poco exigente, incluso un poco restringida. ¢Es el estilo
libre un deporte? éLo es el yoga? ¢A quién le importa? Lo importante es que ayudan a la
gente a recompensarse y recargarse de la misma forma que los deportes tradicionales

siempre han hecho... Son sdélo un juego” (Nike, 2001).

En este punto, Nike entra en un debate tradicional sobre la definicion del deporte, el juego,
la recreacion y el ocio, debate que queda fuera del alcance de este estudio. Sin embargo, su
sitio web es un apoyo para un intento estratégico mas amplio de convertirse en algo mas
que un fabricante de bienes deportivos, convirtiéndose en una marca que representa la
eleccién de un estilo de vida que va mas alla del deporte. Al adoptar el concepto de juego,
Nike se asocia a la libertad, a la expresion, al disfrute, a la espontaneidad y a otras
emociones o estados que pueden conseguirse mediante la practica deportiva, pero también a
través de otras actividades no reguladas por normativas, competiciones y federaciones, etc.

El espacio dedicado al estilo libre en el sitio web es la manifestacidon de esta estrategia.
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Por todo ello, en términos de la efectividad del e-marketing para los productores de bienes
deportivos, el web facilita una comunicacion mucho mas rica que implica una interaccién con
los clientes que no puede conseguirse a través de medios tradicionales de promociéon como
por ejemplo la publicidad. Se enfatiza la creacion de una comunidad virtual de gente que se
identifica totalmente con la marca y que seguramente es leal a la misma. Esta comunidad
tiene el potencial de ser global, eliminando barreras geograficas, pero se centra en los
Estados Unidos, donde los sitios web estan mas desarrollados en comparaciéon con otras

regiones del mundo y donde existen tiendas en linea para realizar compras directamente.

6.1.12. Productores de bienes y eventos deportivos: adidas y Nike en la Copa del
Mundo FIFA 2002 Corea-Japén

adidas es el patrocinador y proveedor de equipamiento oficial de la Copa del Mundo 2002, y
utiliza esta posicion como un escaparate de su liderazgo en el mercado de equipamiento de
fatbol, indicando en su estrategia corporativa que adidas celebraria “esta ocasidon con un
Unico concepto de marca desarrollado para extender el liderazgo en el negocio del futbol”
(adidas-Salomon, 2001:16). Coincidiendo con la Copa del Mundo, adidas lanzé la zapatilla
Predator Mania, la pelota fervenova y el DLC (Dynamic Layering Concept) para prendas,
productos que tuvieron una amplia promocidon. Otra parte clave en la estrategia de
marketing de la marca es su The Best Player Portafolio, que incluye exhibiciones de atletas
que promocionan productos como Zidane, Beckham y Raul, asi como de los “equipos adidas”
como por ejemplo Francia (ganador en 1998), Japdn (co-sede), Alemania, Argentina y
Espafia, que se describieron como aspirantes con “una excelente oportunidad para obtener el

titulo” (ibid).

De hecho, la Copa del Mundo ha servido para mostrar la rivalidad entre las marcas de adidas
y Nike. adidas buscaba proteger su posicion como lider en el mercado del fatbol, mientras
que Nike luchaba por continuar su rapida expansién en el futbol en general, pero también en
los amplios mercados de Europa y el sudeste Asiatico. La localizacién geogréfica de la Copa
del Mundo era atractiva para todos los patrocinadores si se considera el rapido crecimiento

de la popularidad del futbol en la region y el poder del potencial consumo de China.

Ambas marcas llevaron a cabo campafias de publicidad que buscaban maximizar el interés
de los consumidores en la Copa del Mundo y por supuesto sobre sus productos. La campafia
de adidas se titulaba footballitis, un concepto abstracto pero humoristico que representa la
practica y observacidon del fatbol como una enfermedad contagiosa. La campafia de Nike,
titulada Scorpion, se ha descrito anteriormente. La empresa Sportbusiness (Glendinning,
2002), realizé una comparacion cuantitativa entre las dos marcas durante la competicion.
adidas disponia de 20 jugadores que realizaban promociones de sus productos y Nike de 30
jugadores, pero ambas contaban con jugadores lesionados. Los jugadores con promociones
de Nike ofrecieron a la marca una mayor exposicion en términos de minutos jugados en la

competicion (8.373 minutos), mas del triple del tiempo jugado por los atletas de adidas
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(2.136 minutos). Los atletas con promociones de Nike marcaron 20 goles de un total de 143
intentos, mientras que los de adidas Unicamente marcaron 7 de 41 intentos. La combinaciéon
brasilefia de Ronaldo (maximo goleador de la competiciéon), Ronaldinhoo, Roberto Carlos y
Denilson dieron a Nike la exposicidn maxima en términos de tiempo jugado, pero también en
términos de entretenimiento en su estilo de juego de ataque. Todos los jugadores
mencionados anteriormente, excepto Denilson, formaron el equipo FIFA All-Star una vez
concluida la competicién, mientras que ninguno de los atletas con promociones de adidas

formo parte del equipo.

De una forma simbdlica, podemos considerar que la final de la competicion fue un segundo
enfrentamiento entre adidas y Nike, al jugar Brasil con Alemania (en 1998 la disputaron
Brasil y Francia). La federacion de flutbol brasilefia tiene un contrato de patrocinio con Nike a
largo plazo, como hemos mencionado en el capitulo 2, y la federacion alemana tiene un
acuerdo similar con adidas, una empresa originaria de Alemania. El resultado de la final
reflejé la actuacién de las dos marcas en la competicion, Nike-Brasil 3 adidas-Alemania 0.
Por si fuera poco para adidas, una encuesta realizada por la revista Marketing tras la
celebracién de la Copa del Mundo muestra que un 22% de los encuestados creia que Nike
era el patrocinador oficial de la competicidon, en comparacion con el 19% de adidas
(Glendinning, 2002). Estas cifras cuestionan el valor de la inversion hecha por adidas al

pagar alrededor de 30 millones de euros para ser el patrocinador exclusivo.

Este analisis destaca, en primer lugar, que las empresas comerciales como Nike y adidas
utilizan eventos deportivos como la Copa del Mundo FIFA como un escaparate, un
instrumento de publicidad para las marcas y un instrumento de competicion entre marcas.
Podemos decir que Nike gand “la batalla de las marcas” por esta vez, pero adidas se
beneficid de la exposicién que la batalla atrajo. En segundo lugar, el analisis muestra que los
equipos nacionales no eran los Unicos en la competicién. adidas y Nike habian formado sus
propios equipos de atletas que realizaban promociones de sus productos, reuniendo a
algunos de los mejores jugadores de diferentes paises en el mundo bajo la identidad de una

marca, no una nacion.

6.2. Patrocinadores

Miles de organizaciones comerciales de diversas areas de la industria estan implicadas en el
patrocinio deportivo, desde un nivel local a un nivel global. Tomando como base el analisis
realizado de las organizaciones deportivas en el capitulo 5, se seleccionaron para este
analisis los sitios de Vodafone y Siemens Mobile. Vodafone es el patrocinador del Manchester
United, el club de futbol mas rico del mundo, y del equipo de Férmula 1 de Ferrari, equipo
con mas éxito recientemente. Siemens Mobile es patrocinador del Real Madrid, el club de

fatbol con mas éxito en Europa, y del SS Lazio.
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Debemos destacar desde el principio que estas empresas forman parte de la industria de las
telecomunicaciones y por lo tanto no podemos establecer comparaciones directas con Nike y
adidas, empresas que tienen como interés principal la industria deportiva. Por ello, el
patrocinio deportivo es un campo relativamente reducido de las actividades de promocién de
estas empresas. A pesar de esto, su participacion en la industria deportiva es significativa,

proporcionando ingresos regulares y seguros a las organizaciones deportivas.

Es interesante destacar que tanto Vodafone como Siemens Mobile incluyen informacién sobre
sus contratos de patrocinio deportivo en algunas partes de sus sitios web. Estas secciones,
denominadas Sobre Nosotros, incluyen explicaciones sobre la estructura y estrategia de la
empresa. Este hecho nos sugiere que el patrocinio juega un papel clave en la definiciéon de
las organizaciones y sus imagenes de marca, aunque sin embargo, como expondremos a

continuacién, esto no se refleja en una optimizacion de estos contratos en sus sitios web.

6.2.1. Vodafone

El patrocinio corresponde a una parte relativamente pequefia del sitio web de Vodafone. La
joya de la corona del patrocinio de Vodafone es el contrato de tres afios con el equipo de
Formula 1 de Ferrari, el mas costoso de sus acuerdos. Como parte es este acuerdo,
Vodafone es el logo mas destacado de los coches y también aparece en la indumentaria de

los conductores y personal técnico.

Desde el sitio web de Vodafone se demuestra la importancia del intercambio de valores que
hemos explicado en la primera parte de este capitulo, tal como recoge Chris Gent, Vodafone
Chief Executive, cuando afirma que “excepcionalmente es un buen contrato para nosotros y
nos da una gran exposicion de marca en todo el mundo. Vodafone cree en apoyar
ganadores, y Ferrari es una incorporacion muy valiosa para nuestro existente satisfactorio
patrocinio global”. En la misma medida, Jean Todt, Ferrari Team Principal, asegura que
"tener a Vodafone a bordo es un golpe maestro para nosotros. Nos asocia con una de las

principales empresas a nivel mundial”.

Vodafone se beneficia de su asociacidon con uno de los equipos de Férmula 1 con mas éxito
en los Ultimos tiempos, con la marca Ferrari en global y con Michael Schumacher, 5 veces
campedn de Formula 1 (3 de ellas con Ferrari) y considerado el piloto nimero uno, sino el
mejor, en la historia. Vodafone también se beneficia de la exposicion en los medios de
comunicacion que tiene la Férmula 1 como deporte y de los éxitos de Ferrari y Schumacher.
En la temporada 2000, 53,5 billones de telespectadores de 195 paises pudieron ver cerca de
1,5 millones de minutos de retransmisiones (Wallace, 2002). Un dato importante para
Vodafone es que Ferrari fue objeto de aproximadamente un 29% de la cobertura total, un
9% mas que West McLaren Mercedes, que ocupa la segunda posicion. El valor del acuerdo de

patrocinio entre las dos marcas se representa quizas mejor porque un 42% de las personas
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entrevistadas sabian que Vodafone era el nuevo patrocinador de Ferrari para la temporada
2002.

Vodafone maximiza su optimizaciéon en linea de su contrato con la Férmula 1 a través de la
seccion racing en su sitio web. Esta seccion esta en tres idiomas que corresponden al idioma
del pais de origen de la empresa (inglés), del piloto (aleman) y del equipo (italiano). Esta
seccion constituye en efecto un club de fans de Ferrari que se gestiona bajo la marca

Vodafone. La seccidn se estructura en:

= Noticias - prioritariamente noticias sobre el equipo Ferrari y los pilotos, pero
también noticias sobre Férmula 1 en general;

= Calendario - fechas de cada Gran Premio con enlaces a la seccidn circuitos y las
posiciones de los pilotos y equipos, basandose en los puntos obtenidos en el Gran
Premio;

= Pilotos - informacion sobre los pilotos del equipo;

= Equipos - informacidn sobre los equipos;

= Circuitos - informacion sobre cada circuito; ganadores previos; tiempos récord;
las secciones Vodafone Says, con evaluaciones de los circuitos y carreras, y
Schumacher Says, con opiniones de Michael Schumacher;

= Viajes - Informacion sobre el Gran Premio siguiente incluyendo datos generales
sobre el circuito; fechas de celebracién; entradas; cémo llegar; restaurantes;
alojamiento; informacion local de utilidad, y enlaces a sitios web de empresas
locales;

= Audio/video - no disponible en el momento del analisis;

= Analisis de carreras - analisis realizados por expertos de las carreras anteriores;

= Archivo - archivo de informes sobre carreras;

= Foro - se requiere suscripcién para acceder.

En la seccién racing de Vodafone las relaciones con los medios de comunicaciéon se amplian
mediante el Vodafone Ferrari F1 Image Bank, proporcionando informacién extra sobre Ferrari

y su relacién con Vodafone.

Vodafone.com/racing tiene una estructura y contenidos muy similar a los de los sitios web de
las organizaciones deportivas que hemos descrito en el capitulo 5, destacando como ejemplo
de un patrocinador que produce contenidos deportivos en linea. De hecho, Vodafone no es el
Unico proveedor de contenido sobre Ferrari, quien tiene su propio sitio web
(www.ferrari.com) con informacién muy similar aunque un poco mas extensa. Shell, el otro
patrocinador principal de Ferrari, gestiona el sitio web shell-ferrari.com, en el que se ofrecen
contenidos muy similares a los que aportan Vodafone y el sitio web oficial de Ferrari. Si

también consideramos el sitio web del FIA, la federacion internacional del automovil, y el
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sitio web corporativo especial para la Férmula 1, encontramos un numero limitado de

contenidos duplicados entre los diferentes sitios web.

Ademas de la informacion sobre Ferrari, Vodafone describe también el acuerdo de cuatro
afios con el Manchester United que hemos descrito en el capitulo 5. Sin embargo, la seccion
de patrocinio del sitio web de Vodafone incluye 5 lineas de texto mencionando que este
acuerdo esta valorado en 44 millones de euros, informan del lanzamiento del teléfono movil
Manchester United Pay as you Talk y de los planes para el futuro que incluyen servicios de
audio, video y multimedia personalizados. Desde el sitio web de Vodafone se establece un
enlace al sitio web manutdmobile.com que corresponde a la seccion MU Now! del sitio web
del Manchester United, descrita en el capitulo 5, y un segundo enlace al sitio web del

Manchester United (www.manutd.com).

El contrato de patrocinio con el criquet inglés también se describe en el sitio web de
Vodafone. Este contrato incluye los primeros y segundos equipos nacionales masculinos, el
equipo femenino de Inglaterra y un programa para la promociéon del criquet para los nifios
llamado Kwik Cricket. Otros contratos de patrocinio de Vodafone que también aparecen en el
sitio web, aunque de una forma mas simplificada, son los contratos con el equipo nacional de
rugby australiano y el Derby, una de las carreras de caballos mas prestigiosas en el mundo,
que se ha convertido en el Vodafone Derby. Desde estas secciones se establecen enlaces a
los sitios web de las organizaciones deportivas correspondientes. Ademas de los contratos a
alto nivel y a escala internacional, Vodafone también patrocina organizaciones, eventos y

entidades caritativas locales.

Vodafone utiliza el patrocinio deportivo para lograr una mayor conciencia de marca, una
actividad particularmente importante por la rapida expansion de la empresa britédnica que se
ha convertido en el mayor proveedor de telefonia movil en el mundo, entrando en nuevos
mercados en Europa (Portugal, Espana, Holanda, Irlanda, Grecia, Suecia, Alemania, Hungria,
Malta y Albania), Australia, Nueva Zelanda y Egipto. Ademas, se ha fusionado con Omnitel
en Italia, J-Phone en Japén y TDC en Alemania y Finlandia. Una de las principales estrategias
usadas para introducirse en estos mercados ha sido la adquisicién de empresas de telefonia
movil ya existentes, como Airtel Mévil en Espana. El hecho de querer establecer Vodafone
como una nueva marca ha comportado grandes inversiones en actividades de promocion que
incluyen los contratos de patrocinio. En Espafia, por ejemplo, Vodafone patrocina la Liga
Nacional de Futbol Profesional, la Real Federacion Espanola de Atletismo y la Seleccidon
Nacional de Futbol Playa. Aunque en el sitio web de Vodafone Espafia y en los sitios web de
las organizaciones deportivas correspondientes se ofrece informacion sobre estos contratos
de patrocinio, su optimizacion se realiza mediante formas tradicionales de publicidad

(anuncios de televisidn, vallas publicitarias, anuncios de radio, etc.)
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De hecho, encontramos ciertas similitudes con los intentos de Nike y adidas para desarrollar
una imagen de marca que no se limite a los productos fisicos, para crear una marca
intangible que corresponda con un estilo de vida. Vodafone usa musica, imagenes y lemas
como ‘¢Como estas?’, o mas relativos al deporte ‘(Estamos ganando?’, para crear una
identidad de marca centrada en una juventud mdvil, en el sentido fisico y casi espiritual. Esto
se refleja en la declaracion que incluyen en su pagina principal ‘Bienvenidos a la comunidad
movil mas grande del mundo’, y en su objetivo de enriquecer la vida de nuestros clientes,
“ayudando a individuos, negocios y comunidades a estar mas conectados en un mundo
movil” (Vodafone). Las preguntas que utilizan en los esléganes publicitarios establecen retos
y se centran en el individuo, pero también en la colectividad (‘td’ y ‘nosotros’),

combinandolos con la nocidén de éxito.

Sin embargo, ademas del sitio web Vodafone.com/racing dedicado a Ferrari y la Formula 1,
el patrocinio deportivo no estd completamente integrado en el sitio web, maximizando las
oportunidades para un mayor desarrollo de la marca, como podemos ver en el caso de Nike
y adidas. Los conceptos de movilidad e interaccién personal que se usan en las campafas de
publicidad de Vodafone son esenciales para el deporte, como muestra la campana estilo libre
de Nike, y pueden explotarse con asociaciones mas estrechas con el fatbol. Ademas, el papel
de Vodafone en la industria de las telecomunicaciones puede verse beneficiado por la

asociacién de la Férmula 1 con la rapidez y la tecnologia.

6.2.2. Siemens Mobile

El papel del patrocinio en el sitio web de Siemens Mobile y de forma mas amplia en su
estrategia de marketing es muy similar al de Vodafone. En la seccion web sobre patrocinio,
Siemens plantea la pregunta ‘¢Cual es la conexion entre el deporte y la tecnologia?’, a la que
responde con ‘Su fascinacién por el maximo rendimiento’ (Siemens). Sin embargo, este
interés por la excelencia se combina con el reconocimiento del valor del equipo en el deporte

y su papel para reunir personas de diversos entornos culturales.

Los cuatro deportes que Siemens Mobile destaca en su sitio web son el futbol, la Formula 1,
el hoquey sobre hielo y los saltos de esqui. Siemens Mobile patrocina 24 equipos de futbol de
primera division de Alemania, Inglaterra, Espafia e Italia, asi como el equipo nacional de
Polonia. Los equipos “bandera” son el Real Madrid y el SS Lazio (ver capitulo 5), a cuyos
sitios web se establecen enlaces, al igual que en el caso del Olympiakos, Girondins de
Bourdeaux y el Aalborg Boldspilklub. El principal producto asociado con el patrocinio del
futbol es el Teléfono Movil Club, disefiado con los colores de los diferentes equipos y que

puede comprarse en linea.

Con el objetivo de ampliar su posicion de mercado en China, Siemens Mobile firmd un
acuerdo en Febrero de 2003 para patrocinar la primera liga de futbol China, que se llama la

Siemens Mobile Football League.
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Las razones que dan para justificar su patrocinio del futbol estan conectadas con la emocion
del juego, su naturaleza dindmica y su alcance internacional, afirmando que “Siemens tiene
la tecnologia y el entusiasmo para hacer el futbol incluso mas interesante, excitante e

interactivo para los fans” (Siemens).

Sin embargo, esto no es evidente en la seccién sobre futbol de su propio sitio web. Esta
seccion no puede considerarse amplia en términos de contenido de noticias e informacion y
actividades de interactividad y entretenimiento si la comparamos con los sitios web de Nike,
adidas, los clubes de futbol profesionales, la Copa del Mundo FIFA o la seccién sobre Ferrari
en el sitio web de Vodafone. El sitio web de Siemens Mobile incluye un Football Centre, que
consiste en una seccién diferente que ofrece tan sdélo informacién sobre el fendmeno del
futbol considerado como “algo mas que un juego” y una explicacion del porqué Siemens
Mobile patrocina el deporte. Ademas, se ofrece informacion limitada sobre el inicio de la
temporada 2002/03 en la seccidon Kick off for new goals, asi como sobre los clubes
patrocinados por Siemens Mobile. Esta informacién no se actualiza de forma peridédica y no

incorpora la posibilidad de establecer mucha interaccidn por parte de usuario.

Siemens Mobile incluye otras secciones sobre Férmula 1, mountain bike y saltos de esqui. La
seccion sobre saltos de esqui se centra en el patrocinio de Siemens Mobile de la prueba 4
hills, una competicién de 10 dias para algunos de los mejores saltadores que se celebra el

dia de Afio Nuevo.

La seccion sobre Férmula 1 incluye informacion sobre Siemens Mobile como proveedor oficial
de comunicaciones, servicios de informacién y equipamiento informatico del Campeonato
Mundial de Férmula 1 de la FIA (Federacion Internacional del Automavil) y socio tecnoldgico
desde la temporada 1998 del equipo West McLaren Mercedes. El acuerdo con el equipo West
McLaren Mercedes permite que su logo aparezca en el coche e indumentaria de los pilotos,

pero no como patrocinador principal como en el caso de Vodafone y Ferrari.

Ademas del contrato con los fabricantes de mountain bike Cannondale para el patrocinio
conjunto de un equipo, Siemens Mobile también patrocina eventos como el Transalp
Challenge, los World Games y la Siemens Mobile Lake Jump. El sitio web ofrece informacion

limitada sobre estos acontecimientos deportivos, con escasas fotografias e informes.

Por ultimo, el sitio web de Siemens Mobile incluye una seccién dedicada al hoquey sobre
hielo en la que explica su acuerdo con el equipo nacional de la Republica Checa y el club

Sparta Prague.

Ademas, Siemens incluye una seccidn llamada Your mobile donde se explican detalladamente
los modelos de teléfonos modviles. Su relacién con los clubes deportivos la encontramos en el

disefio de los teléfonos, los logos para las pantallas, que pueden ser los logos de los clubes, y
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las melodias. Esto se complementa con una seccién con juegos que pueden jugarse en los
teléfonos moviles Siemens. El aspecto mas destacado del sitio web en términos de
interactividad es el chat con los pilotos de Férmula 1 de West McLaren Mercedes y los

jugadores de futbol alemanes.

Como resumen, Siemens Mobile ofrece poco mas que una descripcion limitada de las
organizaciones deportivas y los eventos que patrocina y una explicacién del porqué Siemens
Mobile patrocina el deporte. Aunque Siemens Mobile se beneficia de las formas tradicionales
de optimizacion promocional de los contratos de patrocinio, como con la cobertura televisiva
del Real Madrid en la Liga de Campeones, no aprovecha las posibilidades de usar el deporte

para construir una imagen de marca en linea.

6.3. Conclusiones

Como hemos visto en el analisis de los sitios web de las organizaciones deportivas, en el
caso de las organizaciones comerciales, los sitios web analizados se centran en la
comunicaciéon B2C. Los sitios web se utilizan para promocionar la imagen e identidad de
marca, reforzando las relaciones de las empresas con las organizaciones deportivas. Estas
relaciones son principalmente contratos de patrocinio que los patrocinadores intentan

optimizar, aunque en grados diferentes.

El analisis de Nike y adidas y de Vodafone y Siemens Mobile revela diferentes grados de
optimizacién en Internet de los contratos de patrocinio. Unicamente la relaciéon de Vodafone
con Ferrari muestra un grado de optimizaciéon destacado en el sitio web de la empresa de
telecomunicaciones. Del resto de contratos se ofrece poco mas de una breve explicacion del
mismo y enlaces a los sitios web de las organizaciones deportivas correspondientes. Como
hemos descrito en el capitulo 5, el sitio web de Manchester United integra Vodafone a través
de las secciones MU Now! y See Red, pero esto no se ha llevado hasta el nivel de uso que
hacen Nike y adidas de los atletas que promocionan sus productos. Aunque estas dos marcas
invierten muchos mas recursos en patrocinio deportivo que Vodafone y Siemens Mobile y sus
actividades y productos clave estan relacionados con el deporte, las inversiones en patrocinio
que realizan estas empresas de telecomunicaciones pueden ser optimizadas mediante

experiencias interactivas dirigidas a los fans/clientes.

De hecho, si tenemos en consideracion que Vodafone y Siemens Mobile estan relacionadas
con la industria de las telecomunicaciones, sorprende que no hayan aprovechado Ia
oportunidad de integrar mas sus productos y servicios con sus inversiones en patrocinio en
Internet. Internet ofrece un potencial entorno global en el que mostrar las relaciones que
estas empresas han establecido con marcas lideres en el deporte: Ferrari y la Férmula 1 en
general, el Manchester United y el Real Madrid. Mientras que adidas, y en particular Nike,

usan su asociacion con el deporte y los atletas lideres para desarrollar una imagen de marca
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cuyos valores conllevan un estilo de vida, Vodafone y Siemens Mobile no han aprovechado

todo el potencial de estos vinculos en general, y especialmente en Internet.

Por ello, es esencial el uso de las técnicas multimedia que combinen musica, imagenes y
video streaming, asi como oportunidades interactivas que impliquen el sentimiento de
comunidad para obtener la maxima optimizacién del patrocinio en linea. Para atraer a los
usuarios no es suficiente con informarles de los contratos de patrocinio o incluso las razones
estratégicas que han llevado a firmarlos. La clave estd en entretener al usuario y mantener
su atencién, maximizando su tiempo de exposicién a mensajes promocionales y contenidos
exclusivos y actualizados. El paso final, una vez esta inmerso en el entorno de la marca, es
acercar al usuario a los productos y hacerle caer en la tentacion de comprarlos alli y

entonces.

Sin embargo, la comunicacion basada en el B2B también aparece en los sitios web
corporativos ofreciendo informacion a los inversores, en particular a los accionistas, asi como
informacién a los medios de comunicacién y a los clientes interesados. En los casos de adidas
y Nike, estos sitios web tenian una entidad diferente a la de los sitios web B2C de la marca,
manteniendo la promocion separada de las relaciones con los inversores, los medios de

comunicacion y las relaciones publicas.
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Capitulo 7:

Conclusiones
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Del analisis elaborado en los capitulos 4, 5 y 7 de este estudio podemos establecer
conclusiones preliminares sobre el impacto de Internet en los medios de comunicacién vy la
industria del deporte y se nos plantea la posibilidad de considerar la existencia de una
“nueva” economia deportiva. Durante la exposicion de estas conclusiones, serd necesario
retomar la revisién documental y los conceptos tedricos que hemos descrito en el capitulo 2.
En particular, el enfoque se centrard en el impacto de Internet en la relacién triangular que

existe entre el deporte, los medios de comunicacion y las organizaciones comerciales.

Aunque Internet puede considerarse un medio para la transmisién de mensajes relacionados
con el deporte, encontramos variaciones entre las diversas formas en que estos mensajes se
codifican, la herramienta de Internet que se elige para su transmisién y a quién van
dirigidos. En conjunto, se crea una interaccion dindmica y compleja entre el emisor y el

receptor.

7.1. Business to Customer (B2C)

En términos de los objetivos y targets de las organizaciones para la comunicacion de
mensajes, podemos aplicar los conceptos de comercio electrénico B2C y B2B. Los objetivos
de la comunicacién B2C de las organizaciones deportivas, medios de comunicaciéon y
organizaciones comerciales pueden agruparse en cuatro categorias principales basadas en el
concepto del e-marketing que ahora veremos. En referencia al marketing, la comunicacion
B2C en linea se centra en la gestion estratégica del marketing mix y en una particular

promocion y distribucion directa de productos y servicios.

7.1.1. Noticias e informacion

En primer lugar, en los sitios web se ofrece informacién frecuentemente actualizada vy
noticias relacionadas con la organizaciéon en cuestién y el deporte o sector de la industria
relativo. Ademas del papel que juegan en las relaciones con los medios de comunicacién que
trataremos a continuacion, estos contenidos tienen un gran valor y se utilizan para atraer
visitantes regulares a los sitios web, lo cual es importante para conseguir el interés de los

anunciantes.

7.1.2. Publicidad y desarrollo de la marca

Este tema nos lleva a una segunda tipologia de comunicacién B2C que consiste en la
publicidad, promocién y desarrollo de la marca. La publicidad proviene de organizaciones
externas que compran o alquilan espacios virtuales, de una forma similar a la que se
compran espacios publicitarios en la televisidon y la radio. Los contenidos relacionados con el
deporte atraen ciertos perfiles clave de mercado, asi como amplias audiencias para eventos

como la Copa del Mundo FIFA 2002 o los Juegos Olimpicos, descritos en el capitulo 5. Esto
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proporciona una fuente de ingresos muy valiosa para los sitios web, aunque durante el
periodo en el que se elabord este estudio, el mercado de la publicidad basada en Internet
habia caido y se empezaba a experimentar con otras formas de asegurar ingresos, como las
suscripciones a servicios de video streaming o la participacion en competiciones que

requieren un pago previo (por ejemplo, las ligas fantasticas).

Ademas de los anuncios, las organizaciones deportivas, los medios de comunicacion y las
organizaciones comerciales usan sus sitios web para la promocion de sus propios eventos,
productos y servicios, y para desarrollar su imagen de marca. Este desarrollo se basa en un
refuerzo de las actividades y campafias de promocidén ya existentes mediante formas mas
tradicionales como los anuncios. Esto representa el valor afiadido de Internet a través de la
comunicacion mediada descrita en el capitulo 2. El vacio existente entre los consumidores y
productores desaparece con la oportunidad de interactuar con los clientes y obtener su

feedback, completando el circuito de la comunicacion.

En las organizaciones deportivas, los medios de comunicacién y los patrocinadores
encontramos frecuentes ejemplos de intentos de creacion de comunidades virtuales, un
concepto fundacional del trabajo de Castells (2001). Estas comunidades reinen gente de
localizaciones geograficas dispersas y diferentes culturas alrededor de un tema comun: el
deporte. Las organizaciones deportivas, los medios de comunicacion y las organizaciones
comerciales facilitan el espacio virtual en el que esta gente se relne. El reto que afrontan
estas organizaciones es llenar este espacio con la marca, darle una identidad Unica en la que
los visitantes se puedan sumergir. Los clubes de fltbol profesionales han conseguido lograr
este objetivo combinando noticias y contenidos informativos con actividades interactivas de
entretenimiento. Nike y adidas lograron también esta finalidad mediante la optimizacién de
los contratos de patrocinio y su estrecha asociacién con sus lineas de productos. Los
ejemplos de adidas y Nike destacan el uso de técnicas multimedia para transmitir mensajes
promocionales en linea, combinando musica con imagenes y video streaming, combinando
simbolos de audio, video y aprovechando la riqueza de medios. La maxima optimizacion de
los contenidos audiovisuales la encontramos en algunos de los sitios web analizados en el
capitulo 4, mantenidos por medios audiovisuales que ofertan contenidos basados en

noticiarios emitidos en linea, videos digitalizados, webradio, etc.

El concepto de comunidades virtuales y las posibilidades de interaccion que ofrece Internet
respaldan la teoria existente del marketing, al reconocer que el consumidor deportivo es
diferente. La demanda de informacion y noticias entre los fans deportivos existe, asi como el
deseo de acercarse a sus idolos, a los que frecuentemente son mas que leales. Los
anunciantes y patrocinadores, asi como las organizaciones comerciales, usan los entornos

interactivos para promocionar e incluso vender bienes y servicios en linea.

108



7.1.3. Entretenimiento y ocio

La tercera forma de comunicacion B2C es el entretenimiento y el ocio, que adopta la forma
de actividades interactivas que se incluyen en los sitios web de las organizaciones. Los
juegos, las opciones de disefiar fondos de escritorio personalizados, los protectores de
pantalla, chats con los atletas u otros fans y la participacion en competiciones y concursos
son elementos que “enganchan” a los usuarios, acercando unos a otros en el espacio virtual
del sitio web, pero también aproximandolos a la compra de productos y servicios y

animandolos a pasar mas tiempo en el espacio virtual.

Ademas, las areas de entretenimiento también incluyen los servicios de video streaming y
webcasting. Los Unicos ejemplos de servicios de este tipo méas desarrollados son los sitios
web del Manchester United y la Copa del Mundo de FIFA 2002, en los que se gestionaban
servicios de pago para las mejores jugadas del partido y retransmisiones completas del
encuentro. Estos servicios no tienen Unicamente valor por su exclusividad, sino que estan
disponibles a demanda del usuario, desde cualquier ordenador con las especificaciones
apropiadas y son interactivos, ya que cada usuario puede personalizar el servicio editando
sus mejores jugadas. En el caso de Nike y adidas, esta oportunidad se aprovecha para
ofrecer sus anuncios de televisién y permitir a los usuarios descargarlos, una caracteristica

que también encontramos en el sitio web de Anna Kournikova.

7.1.4. Ventas en linea

La cuarta area de la comunicacién B2C, las ventas en linea o e-tailing, puede definirse mas
precisamente como una distribucién directa (o “Lugar” en el marketing mix). Las tiendas en
linea son espacios presentes desde los sitios web de atletas a los de eventos deportivos, y
representan el Ultimo paso en el proceso de la comunicaciéon que consiste en la reaccién del
receptor al mensaje de promocion: consumir. En un espacio de marca en el que se combinan
noticias e informacidon con entretenimiento, se ofrece ademas la oportunidad de comprar
instantdaneamente. En términos de la cadena de suministro, se elimina la necesidad de
depender de minoristas para la distribucidon de productos. Esto reduce costes y permite al

productor negociar directamente con los clientes, ddndoles un mayor control.

Sin embargo, las marcas globales de Nike y adidas no extienden estos servicios de venta en
linea mas alld de los Estados Unidos. Esto refleja la existente situacion de concentracion del
comercio electrénico, y las ventas en linea en particular, en América del Norte. El reto que
plantea la fractura digital para la economia del deporte se tratard con mas detalle a

continuacion.
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7.2. Business to Business (B2B) y el impacto de Internet en el complejo
cultural de los medios de comunicacion y el deporte

En términos de la comunicacién B2B, todas las organizaciones que cotizan en el mercado de
valores (Manchester United, Nike, adidas, Vodafone y Siemens Mobile) disponen de una
seccidon o sitio web diferente para las relaciones con los inversores. Estas organizaciones
usan este espacio virtual para comunicarse con inversores existentes o potenciales,
accionistas y patrocinadores en particular, informandoles de la estrategia y actuacién de la
organizacién. También aprovechan la oportunidad para llevar a cabo actividades de
relaciones publicas, como por ejemplo ofreciendo informacién sobre las politicas de

responsabilidad corporativa o los actos de caridad.

Podemos ampliar el concepto de B2B en el anadlisis de las relaciones entre los tres tipos de
organizaciones observadas en este estudio. El analisis realizado en los capitulos 4, 5y 6
revela la naturaleza del complejo cultural de los medios de comunicacion y el deporte (Rowe,
1999) en Internet. Las relaciones entre las organizaciones deportivas, los medios de
comunicacion y las organizaciones comerciales en relaciéon con los medios de comunicacion
tradicionales se han analizado en detalle por autores como Rowe (1999), Moragas (1996b) y
Maguire (1999). Internet proporciona un nuevo entorno a estas relaciones, reforzandolas
pero creando al mismo tiempo nuevos conjuntos de relaciones y formas de comunicacién que

no existian anteriormente.

De hecho, Internet no puede ser considerada simplemente como otro medio de comunicacién
en este complejo cultural de los media y el deporte. Internet constituye un entorno o espacio
virtual dentro del cual este entramado existe. Como hemos tratado en el capitulo 4, los
medios de comunicacion tradicionales como la television, la radio y la prensa han creado sus
propios sitios web, que entran en competencia con los sitios web puramente Internet o

portales.

7.2.1. Organizaciones deportivas y comerciales: optimizacién del patrocinio

Si seguimos la teoria existente del marketing deportivo, las relaciones en linea que se
establecen entre las organizaciones deportivas y comerciales estdan dominadas por los
acuerdos de patrocinio. Debemos tomar en consideraciéon dos factores importantes en este
entorno en linea. En primer lugar, los sitios web de las organizaciones generalmente buscan
reforzar o optimizar los contratos de patrocinio ya existentes. Sin embargo, encontramos
diversos niveles en los que estos contratos de patrocinio se optimizan en linea. Como hemos
descrito en el capitulo 6, hay un claro contraste entre Nike y adidas, organizaciones que han
maximizado sus contratos de patrocinio a través de su sitio web, y Vodafone y Siemens
Mobile, organizaciones que contrariamente no lo han logrado. Nike y adidas afiaden valor a
sus marcas mediante las posibilidades de comunicacidon interactiva y multimedia que ofrece

Internet. Incluir en los sitios web de las organizaciones deportivas los logos de los
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patrocinadores y establecer enlaces a sus sitios web, y viceversa, no puede considerarse

como una optimizacion efectiva.

El sitio web del Manchester United contrasta con los de otros clubes de futbol analizados por
el grado de integracién del patrocinador en el sitio web, hasta el punto de atraer nuevos
patrocinadores que estan principalmente interesados en manuntd.com y sus contenidos,

como la empresa Ladbrokes, interesada en el desarrollo de las apuestas en linea.

El ejemplo de Ladbrokes destaca el segundo factor a considerar en las relaciones de
patrocinio en linea, el posible establecimiento de nuevos contratos de patrocinio. Las
apuestas en linea son uno de los ejemplos mas concretos del interés comercial en los
contenidos deportivos que encontramos en Internet, basado en el mismo principio que el e-
tailing, acercar a los usuarios a la posibilidad de realizar apuestas. Ademas de esta idea de
proximidad entre los clientes y los contenidos, las organizaciones de apuestas en linea
frecuentemente pueden evitar impuestos trasladando sus negocios, al ser la localizacion
geografica un aspecto irrelevante en Internet. También se hace evidente la aparicién de
contratos de patrocinio especificos al implicarse los principales portales de Internet en el

alojamiento de los sitios web deportivos.

Por ello, Internet tiene el potencial de afiadir valor a los contratos de patrocinio ya existentes
y crear posibilidades para nuevos contratos. El concepto del intercambio de valor permanece
subyacente a las relaciones entre las organizaciones deportivas y los patrocinadores. Las
organizaciones deportivas y los atletas buscan inversiones econémicas directas pero también
servicios en especie, particularmente de empresas de Internet que pueden proporcionarles
su conocimiento en la gestidn de su sitio web. Esta es una de las principales motivaciones en
los acuerdos que se han establecido entre Lycos y Manchester United o Anna Kournikova. Al
mismo tiempo, los patrocinadores se asocian con las marcas deportivas en Internet, y las
empresas como Ladbrokes intentan aumentar las ventas directas. Por el contrario, Lycos se
beneficia del gran nimero de visitas que las organizaciones y atletas pueden atraer (Anna
Kournikova es unos de los nombres mas buscados en Internet), lo que puede usarse como
reclamo publicitario. Otro ejemplo en esta linea, analizado en el capitulo 4, es el convenio al
que llegaron la empresa de telecomunicaciones Lycos con la empresa audiovisual FOX, una

de las cuatro grandes cadenas televisivas norteamericanas.

7.2.2. Organizaciones deportivas y los medios de comunicacion en linea

La creacién de contenidos relacionados con el deporte puede considerarse como la relacién
basica entre las organizaciones deportivas y los medios de comunicaciéon en linea. Como
ocurre en las relaciones de los medios de comunicacién tradicionales, el deporte proporciona
a los medios en linea contenidos que pueden usarse con objetivos informativos y/o de
entretenimiento. A cambio, las organizaciones deportivas reciben publicidad, y generalmente

facilitan esta relacién incluyendo secciones de noticias y notas de prensa en sus sitios web




que permiten la difusién instantdnea de noticias de ultima hora. En los ejemplos mas
desarrollados, como el sitio web de la Copa del Mundo FIFA 2002 o el de los Juegos
Olimpicos, los periodistas tienen acceso a areas restringidas donde pueden obtener

informacién exclusiva e informacién general que les ayuda en la elaboracién de sus informes.

Sin embargo, esta relacidn también puede ser reciproca, con medios de comunicacién que
proporcionan contenido a los sitios web de las organizaciones deportivas, como informes de
noticias, analisis y video streaming. Los ejemplos del Manchester United, BSkyB y Granada
TV, los Juegos Olimpicos y NBC y el sitio web colectivo Icons.com para futbolistas, sirven
para destacar esta relacidon reciproca. Es muy importante para los medios de comunicacion
desarrollar este tipo de relaciones de proximidad para asegurarse las noticias exclusivas y
también para atraer visitantes a sus sitios web, lo que puede usarse como atractivo para los
anunciantes. Este es el motivo por el cual las empresas de comunicacion, espafiolas y
norteamericanas (FOX, NBC, ABC, etc) desarrollan portales informativos en Internet que

tienden a generar portales tematicos especializados en deporte.

Las organizaciones deportivas producen y transmiten contenido original directamente a los
usuarios a través de sus sitios web. Aunque, como hemos descrito anteriormente, las
relaciones con los medios de comunicacién pueden estrecharse en el entorno de Internet,
existe también la oportunidad para las organizaciones deportivas y los atletas de evitar la
necesidad de depender de los medios de comunicaciéon para comunicar. Esto elimina las
posibilidades de reinterpretacién de la informacion, manipulacidén y mala representacién, y en
general, otorga a las organizaciones deportivas y atletas un mayor control comunicativo.
Ademas, permite que las organizaciones deportivas obtengan beneficios de los contenidos,
de la misma forma en que los medios de comunicacidén los obtienen, atrayendo publicidad y
patrocinadores y mediante la suscripcion de los usuarios a servicios como video streaming de
las mejores jugadas o partidos enteros (ver Copa del Mundo FIFA 2002 y el Manchester
United). Aunque de momento estos desarrollos pueden considerarse todavia experimentales,
nos plantean ciertas cuestiones, que trataremos a continuacion, ligadas al futuro de los
vinculos existentes entre los medios de comunicacidon y las organizaciones deportivas, que

actualmente giran entorno a la venta de derechos de retransmision.

7.2.3. Relaciones entre medios de comunicacion y organizaciones comerciales en la
industria del deporte

Las relaciones tradicionales entre los medios de comunicaciébn y las organizaciones
comerciales en la economia del deporte se han basado en la publicidad. Como hemos
descrito en el capitulo 2, las organizaciones comerciales han usado la cobertura mediatica de
los deportes para llegar a segmentos de mercado clave mediante la publicidad. Esto ha
constituido una importante fuente de ingresos para los medios de comunicacién, que en los
ultimos tiempos han tenido que pagar a las organizaciones deportivas unos precios mas altos

(incluso inflados) para asegurarse los derechos de retransmisiéon. Ademas, los patrocinadores
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dependen de los medios de comunicacion para difundir sus contratos de patrocinio,
asegurando por ejemplo, que los logos de la empresa que aparecen en la camiseta de los

atletas lleguen a los telespectadores y a los lectores de prensa escrita.

Estas relaciones cambian en Internet. Aunque los contenidos deportivos de los sitios web de
medios de comunicacion tradicionales y de Internet incluyen a menudo gran volumen de
publicidad, como por ejemplo Fox Sports, esta no es la Unica opcién para los anunciantes. La
existencia de sitios web de organizaciones deportivas y atletas que producen su propio
contenido o en asociacion con medios de comunicacién conlleva que los anunciantes pueden

centrarse en las actividades publicitarias de organizaciones deportivas y atletas especificos.

Si lo comparamos con otras formas de publicidad, una de las principales ventajas para los
anunciantes en Internet es que los sitios web estan disponibles 24 horas al dia en diferentes
zonas horarias en todo el mundo. Sin embargo, el sitio web debe atraer visitantes,
dependiendo de la calidad de los contenidos, para ofrecer a los anunciantes algo a cambio de
su inversion. Los sitios web deportivos, en particular aquellos con una importancia global,
como por ejemplo el de los Juegos Olimpicos, son especialmente atractivos para los

anunciantes, ya que pueden llegar a una audiencia global de millones de personas.

De forma similar a las relaciones que se establecen entre los medios de comunicacién y las
organizaciones deportivas en Internet, los patrocinadores también pueden aprovecharse de
no depender de los medios de comunicacién para transmitir mensajes de marketing. Esto
conlleva un ahorro de tiempo y recursos, al mismo tiempo que mantiene el control del

proceso de comunicacion.

Sin embargo, aunque parece que hay oportunidades para los anunciantes y patrocinadores
de evitar el coste de la publicidad tradicional en los medios de comunicacidén a través de sus
sitios web, se requiere promocion de ellos mismos. Es practica comun incluir la direccion de
sitios web en la television, la radio y anuncios impresos, animando a los clientes a visitar los
sitios web donde pueden obtener mas informacion de la que se incluye en un anuncio breve.
Las organizaciones deportivas han adoptado la misma tactica, usando paneles en los
estadios para anunciar el sitio web de la organizacion y/o evento. El Real Madrid incluso ha
dado el paso de incluir Realmadrid.com en las camisetas del equipo durante el periodo en

que cambid de Teka a Siemens Mobile como patrocinador en 2002.

7.2.4. El papel de los portales de Internet y la convergencia

En funcidén de los contenidos y la estructura de los sitios web analizados, y de acuerdo con la
evolucién que han experimentado los medios tradicionales en Internet, hemos visto como los
portales tienden a desarrollarse a partir de alianzas entre grandes medios de comunicacion
y/o telecomunicaciones. Estos medios les sirven de soporte y plataforma técnica, a la vez

que todas las empresas implicadas se benefician las unas de las otras. En relacion a esto,
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existe la tendencia a mantener sinergias positivas entre medios (Internet-television,
Internet-radio) y entre empresas del mismo grupo (Fox - FoxSports, Cadena Ser - Diario
As).

En lo que se refiere a los medios tradicionalmente informativos, como la Fox o la CNN, es
muy interesante destacar que éstos afiaden a la informacidon (noticias, reportajes,
monograficos, entrevistas) contenidos de valor afiadido como juegos, descargables,

encuestas, etc.

De este modo, los portales especializados tienden a desarrollarse a partir de otros
generalistas, hecho que es posible gracias a la digitalizaciéon de las rutinas de produccién de
la informacion tradicionales. Dichos portales van especializandose hasta crear nuevos
portales tematicos especializados en deporte. La tendencia es que los portales tematicos se
vayan especializando alin mas hasta convertirse en portales de deportes concretos, equipos
de fatbol, ligas, etc. Con vistas al futuro, debemos sefialar que las empresas deberan
adaptarse a nuevas formas de acceso a la informacidon basadas en la conexion a Internet a

través de televisidon o teléfono movil.

En este estudio hemos visto ejemplos de acuerdos de colaboracién entre NBC, Microsoft
(MSNBC) y el CIO para la gestion y los contenidos del sitio web de los Juegos Olimpicos de
Salt Lake City 2002. También se establecieron relaciones entre los patrocinadores TOP como
Kodak, que patrocinaba partes del sitio web. Microsoft y NBC también se beneficiaron del
gran numero de visitas recibidas en las paginas oficiales. De forma similar, Lycos tiene un
acuerdo con el sitio web de Fox Sports, donde se aloja el sitio web de Anna Kournikova, y
gestiona los anuncios del sitio web del Manchester United. A través de su acuerdo con
Manchester United, Terra-Lycos consigue llegar a los 52 millones de fans del club y participar
de los ingresos de publicidad de Vodafone y Nike como intercambio por desarrollar versiones

locales del sitio web del Manchester United en diferentes idiomas.

Este hecho destaca un nuevo conjunto de relaciones en el entorno de Internet entre los
portales de Internet, los medios de comunicacidén, las organizaciones deportivas, los
anunciantes y los patrocinadores. Los portales de Internet como MSN, Yahoo! y Terra-Lycos
alojan sitios web, venden espacios publicitarios y establecen acuerdos con medios de
comunicacion. Estos medios de comunicacidon proporcionan contenidos al portal, se
benefician de los ingresos de publicidad y del potencial de incrementar el nimero de visitas
que reciben de usuarios del portal. Las organizaciones deportivas pueden delegar la gestion
de su sitio web a estos portales o vender los espacios publicitarios de su sitio web a través
del portal. Por todo ello, los anunciantes y patrocinadores deben negociar con los portales de
Internet para incluir un anuncio o patrocinador de una secciéon en uno de los sitios web
alojados en el portal. Estos conjuntos de relaciones convergentes pueden tener mayores

consecuencias en el futuro cuando la television digital e Internet empiecen a converger. En
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ese escenario, el control del complejo cultural de los medios de comunicacién y el deporte
estard en manos de empresas como Microsoft o proveedores de entretenimiento y servicios

de Internet como AOL Time Warner.

Fuera del entorno de Internet, ya se han planteado casos de medios de comunicacion que
buscan incrementar su control del complejo cultural de los medios de comunicacién y el
deporte. Algunos ejemplos de ello se detallan a continuacién. El primero lo encontramos en
Silvio Berlusconi, propietario de Mediaset (controlando 3 canales de televisién privados
nacionales) y el AC Milan. El segundo ejemplo es Rupert Murdoch, propietario de News
Corporation, un imperio mediatico que incluye BSkyB, Fox y Star TV, el equipo de béisbol LA
Dodgers, el equipo de rugby Brisbane Broncos, un 20% de las acciones de los New York
Nicks de baloncesto y un 10% del Manchester United. Y, por uGltimo, Disney Corporation
posee ABC, el canal de deportes ESPN, el equipo Mighty Ducks NHL y el equipo de béisbol
Anaheim Angels.

Las consecuencias para la industria deportiva de la convergencia mediatica en Internet y

fuera del entorno de Internet se consideraran mas detalladamente en la seccidén 7.5.

7.3. La existencia de una nueva economia del deporte

Como resultado del anélisis de los sitios web que hemos llevado a cabo en este estudio y
siguiendo el concepto tedrico propuesto por autores como Pohjola (2002), nos parece
demasiado temprano para reivindicar la existencia de una “nueva” economia del deporte.
Centrandonos en la idea de la existencia de relaciones de una nueva economia que ha
emergido como parte de un proceso de globalizacion mas amplio, y aplicandolo a las
relaciones que existen entre las organizaciones vinculadas a la industria del deporte, la
principal limitacién es determinar como de “nuevas” son estas relaciones. Los procesos
globalizadores no son un fendmeno reciente sino que pueden encontrarse ya en el
colonialismo, pero han sufrido una aceleracion durante el periodo posterior a la Segunda
Guerra Mundial debido a los desarrollos en las tecnologias de la informacion y la
comunicacion. Durante la década de los 90 tuvo lugar la emergencia de Internet y la
explosién de su uso en los paises desarrollados, planteando ciertas oportunidades y retos a

la sociedad que hemos descrito en el capitulo 2.

En la industria deportiva, muchas de las relaciones clave entre las organizaciones se han
reforzado y profundizado a través de Internet, mientras que se ha creado un numero
limitado de estas nuevas oportunidades. Las relaciones entre las organizaciones deportivas y
los patrocinadores han ampliado a través de los sitios web corporativos, ofreciendo la
posibilidad de promocionar los contratos de patrocinio. De forma similar, las organizaciones
deportivas y los medios de comunicacidon pueden desarrollar relaciones basadas en la
produccién y comunicacion de contenidos deportivos. Ademas, los anunciantes usan los sitios

web de los medios de comunicacién y las organizaciones deportivas para promocionar sus
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productos y servicios a los fans deportivos. Por ello, Internet contribuye al flujo acumulativo

de capital entre estas organizaciones.

El flujo de capital es global, y la naturaleza global de Internet es la caracteristica
fundamental que proporciona nuevas oportunidades a la industria deportiva. Las
organizaciones que buscan ampliar los mercados existentes e introducirse en otros nuevos
consideran particularmente interesante la posibilidad de llegar a mercados globales. Como
hemos expuesto anteriormente, Internet es un medio altamente interactivo para alcanzar
clientes y crear comunidades (B2C), usando herramientas especificas como el correo
electronico, chats, juegos, descargables, etc. La compra en linea es otra de las
oportunidades para las organizaciones deportivas, los medios de comunicacion y las
organizaciones comerciales para reducir costes en el proceso de distribucion de los bienes

deportivos.

Ademas de estas actividades de marketing centradas en los clientes, Internet también
proporciona nuevos medios para establecer y desarrollar actividades de marketing relacional.
Como hemos descrito anteriormente, las relaciones con los medios de comunicacion, los
inversores y el publico pueden desarrollarse al usar Internet para comunicar grandes
cantidades de informacién detallada de una forma rapida y econdmica. Potencialmente, la
oportunidad mas importante que ofrece Internet al deporte es el webcasting y el video

streaming, aplicaciones que describiremos mas detalladamente a continuacion.

7.4. Retos que plantea Internet al deporte

Aunque Internet ofrece muchas oportunidades a las organizaciones deportivas, a los medios
de comunicacion y a las organizaciones comerciales, simultdneamente plantea diversos
retos. En primer lugar, continlan existiendo miedos relacionados con los aspectos de
seguridad en Internet ya que la red continta estando relativamente no controlada. Las
personas que quieren comprar en linea tienen dudas respecto al “cibercrimen” potencial. El
hecho de que Unicamente un 4% de la poblacion usuaria de Internet en Europa compre en
linea de una forma frecuente plantea cuestiones dificiles a las organizaciones que buscan
obtener beneficios econdmicos de Internet a través del deporte. Como hemos expuesto en el
capitulo 5, organizaciones como el CIO todavia estan en proceso de elaborar su estrategia de

Internet y estan dudosas de como exactamente pueden generarse ingresos.

En segundo lugar, la produccion de contenidos y la gestion de los sitios web analizados
refleja la dominacién norteamericana y de Europa occidental del uso de Internet, descrito en
el capitulo 2. Aunque las organizaciones deportivas, los medios de comunicacién y las
organizaciones comerciales buscan alcanzar mercados globales, la realidad es que los Unicos
mercados a los que se aproximan seriamente fuera de América del Norte y Europa son Japén

y China en el Pacifico asiatico y quizas Suramérica a través del fatbol.
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Aunque esto refleja las tendencias en el uso de Internet y el comercio electrénico, nos
muestra que la direccion de la comunicacion parece ser principalmente del Oeste al Este.
Esto puede verse como una contribucion a la globalizacion de los deportes occidentales como
el futbol o los deportes norteamericanos y como la creaciéon de comunidades virtuales que se

agrupen en espacios virtuales dominados por una cultura occidental.

Un tercer reto, planteado también por la fractura digital, corresponde a la difusion
tecnoldgica y, en particular del hardware y el software necesario para acceder a Internet.
Este reto existe entre paises y dentro de un mismo pais. Este estudio se ha llevado a cabo
usando una conexidn a Internet de alta velocidad, con un hardware y software relativamente
avanzado y por gente formada en el uso de las nuevas tecnologias. En realidad, poca gente
tiene dichos privilegios. Hasta que la tecnologia y el saber hacer necesarios para acceder a
Internet estén disponibles de una forma mas generalizada, la red continuara limitada a una
minoria que se sitla por encima de la tradicional media econdmica, de raza blanca y alto
nivel educativo. Si lo comparamos con la television o la radio, Internet no puede
considerarse todavia como un medio para llegar a masas, aunque a continuacion hablaremos
sobre cdmo esta situacidn puede cambiar con la posible convergencia entre la television

digital e Internet.

A menos que se superen los retos identificados anteriormente, Internet continuarad siendo un

entorno impredecible, de cambios rapidos y relativamente no controlado.

7.5. La convergencia entre la television digital e Internet

Uno de los objetivos perseguidos por los agentes desarrolladores de las nuevas tecnologias
es la generalizacidon del acceso a Internet a través de dispositivos diferentes al ordenador
como por ejemplo el teléfono o la televisidon. Este Ultimo acceso es el que mas puede

necesitar de contenidos deportivos.

La generalizacion del uso del acceso a Internet a través de la television depende y esta
intimamente relacionada con el concepto de cambio. Son tres conceptos/ideas que

analizaremos a continuacion:

a) Que las grandes empresas de telecomunicaciones, informatica y comunicacion
apuesten decididamente por la webtv no es una casualidad. Esta nueva estrategia
responde a los cambios que ha experimentado el sector de las telecomunicaciones y
el mundo audiovisual.

b) Los habitos de consumo de Internet y de televisién tradicionales deben verse
alterados por la introduccién de esta nueva forma de acceso: Internet sobrepasa el
campo del ordenador personal y el telespectador pasa a ser un usuario

telecomprador compulsivo en potencia.
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c) Los contenidos web disefiados para la forma tradicional de Internet deben adaptarse,
ajustandose a las caracteristicas propias del nuevo acceso, a sus requisitos técnicos y

a sus limitaciones.

Por lo tanto, la existencia y posibilidad de acceder a Internet a través de la televisién no deja
de ser posible gracias al cambio de diversos agentes, del mismo modo que su subsistencia y
éxito dependen de un cambio en la mentalidad del telespectador-usuario y en la atrayente

adaptacion o creacion de los contenidos especificos que circulan por la red.

Una de las caracteristicas mas importantes de la época en la que vivimos es que, desde hace
unos afos, tres grandes sectores econdmicos estan convergiendo, igualando objetivos vy
aunando esfuerzos con el objetivo de liderar y/o afianzarse en el amplio abanico de nuevas
posibilidades de negocio que ofrece la Sociedad de la Informacién. Estos sectores son las

telecomunicaciones, la informatica y la comunicacién audiovisual.

A este fendmeno, caracteristico de finales del siglo XX y principios del XXI, debemos sumarle
un nuevo aliciente: el de la liberalizacidon de los sectores implicados en el nuevo y cambiante
entorno econdmico. De este modo, el nimero de empresas que deben competir entre si para

entrar, posicionarse y/o mantenerse en los mercados es mayor.

Este panorama estad intimamente relacionado con la introducciéon del acceso a Internet a
través del televisor, ya que pasa a formar parte de nuevas estrategias de mercado para los

nuevos medios audiovisuales y para los ya existentes.

Un claro ejemplo de esta caracteristica determinada por los fendmenos que acabamos de
describir lo encontramos en Espafia. En mayo de 2000, Espaia fue el segundo pais del
mundo, después de Gran Bretafia, en lanzar una plataforma de television digital terrestre, la
fracasada Quiero TV. Con ello, el pais se convertia en uno de los pioneros en lo que se refiere
a la transformacion del sistema analdgico televisivo en digital. Quiero TV se convirtié, poco
antes de su lanzamiento oficial, en “La television con Internet”, ofreciendo como grandes
bazas la facilidad de instalacion, una seleccidon de canales ya existentes en otras plataformas
y el acceso a Internet mediante el Set Top Box (o terminal WOP) conectado al televisor.
Gracias a ello, Quiero TV se convirtié en una televisién “virtualmente infinita” (Quiero TV).
No obstante, finalizd sus emisiones a mediados de 2002 cuando la empresa concesionaria de

la plataforma, Retevisidn, se percatd de la poca viabilidad del proyecto en aquel momento.

Dejando a un lado esta vertiente de estrategia empresarial, el hecho de ofrecer el acceso a
Internet mediante Set Top Box tiene como gran objetivo el desarrollo del comercio
electronico a través del televisor, lo que se ha denominado, mezclando los términos e-

commerce y televisidon, como “t-commerce”.
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En un articulo de Joan Francesc Fondevila (2000) se expone que la televisién interactiva, que
ya empieza a ser una realidad, es el medio adecuado para potenciar el comercio electronico

B2C (Business to Consumer). El autor justifica esta afirmacion a partir de diferentes datos:

a) Los consumidores de televisién interactiva buscan la calidad y disponen de un
poder adquisitivo medio-alto que alimenta las expectativas.

b) Mientras 13 millones de hogares espafioles disponen de televisor, sélo 4 millones
tienen ordenador personal.

c) Las estadisticas afirman que el seguimiento diario de Internet es de 1 hora (como
media), mientras que el televisor aglutina una media de 200 minutos diarios de
consumo.

d) Segln un estudio de Forrester Research (2001), Europa contara en el 2005 con
71 millones de hogares usuarios de televisién interactiva. El mismo estudio
contempla que en el 2004, la publicidad interactiva moverd 11.000 millones de

dolares y 7.000 en comercio electrdnico.

Segun el autor, a pesar de algunos intentos fallidos, la posibilidad de consumir a través de
television sera todo un éxito. Fondevila concluye que el correcto desarrollo del t-commerce
depende de la llegada de nuevos Set Top Box con servicios afiadidos (discos duros para
grabar programacién), aparatos con mas memoria RAM, nuevo software con estandares

abiertos, etc.

Como vemos, lo que se pretende es facilitar y hacer mas cémodo el acceso a Internet a
aquellas personas que no quieren, no pueden o no saben acceder a la red a través del
ordenador, con el objetivo de que esas personas también pasen a comprar productos a
través de la red. Esta finalidad también es aplicable a otros dispositivos de acceso a Internet

como el teléfono movil.

Hemos visto, por lo tanto, como el servicio de acceso a Internet por televisidon ha encajado
perfectamente en la nueva tesitura de las empresas de telecomunicaciones y comunicacion,
alteradas por los cambios provocados por la revolucién digital y la convergencia tecnoldgica.
Los empresas productoras de acontecimientos deportivos (clubes, equipos...) y todas
aquellas organizaciones que sacan provecho del deporte mediante otros productos de valor
afadido deberan acabar de posicionarse adecuadamente para sacar el mayor provecho a las

posibilidades que facilitan las nuevas tecnologias.

Otra de las consecuencias para el deporte estan relacionadas con la venta de derechos de
retransmisiéon y actualmente los derechos de webcasting. Los ejemplos del Manchester
United y la FIFA analizados en este estudio destacan la posibilidad que tienen las
organizaciones deportivas de mantener el control del webcasting. Esto encaja con la

tendencia de las organizaciones deportivas para controlar la venta de sus derechos de
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retransmision de televisidn que, como en el caso de la Liga en Espafia, permite que los
clubes mas populares obtengan beneficios mayores a los que podrian obtener mediante un
contrato colectivo con otros clubes. Considerando la cada vez mayor convergencia descrita
anteriormente, el hecho de que clubes como el Manchester United, el Real Madrid y el FC
Barcelona, que disponen de sus propios canales digitales de television, no puedan
retransmitir los principales partidos, nos plantea la posibilidad de que las organizaciones
deportivas lideres puedan mantener el control de las retransmisiones y las actividades

comerciales asociadas (venta de espacios de publicidad, t-commerce, etc.)

Sin embargo, esta opcidon y sus consecuencias continlan siendo poco claras y estan
causando un alto grado de incertidumbre en la industria deportiva. Dependerd mucho de los
desarrollos tecnoldgicos en el hardware y las plataformas, la determinacion de cémo pueden
presentarse y transmitirse los contenidos deportivos. En términos de webcasting, parece
claro que ver retransmisiones largas en una pantalla de ordenador no es amigable,
econdmico o posible de una forma generalizada (debido a las velocidades de conexidon y
anchos de banda insuficientes). El potencial para combinar la comodidad de ver la television
con la interactividad de Internet parece ser la soluciéon que lentamente se esta convirtiendo

en una realidad.

7.6. Investigacion futura

Este estudio inicial y exploratorio de los impactos de Internet en los medios de comunicacion
y la industria deportiva ha sido una de las primeras contribuciones a un importante vacio de
la investigacidon en este campo. Quizas uno de los principales resultados de este proyecto ha
sido el establecimiento de un marco de investigacion para el analisis de las relaciones que
existen entre los actores de la industria deportiva en Internet. La validez de los resultados
podria ampliarse simplemente con el analisis de un mayor nimero de sitios web de

diferentes tipos de organizaciones.

En el futuro, podrian analizarse un mayor nimero de deportes, asi como de organizaciones
deportivas que compiten a diferentes niveles, desde un club o instalacion local a una
seleccién o estadio nacional. Lo mismo podria hacerse con los medios de comunicacién de
proximidad, asi como con las organizaciones comerciales, centrandonos en los
patrocinadores y anunciantes locales. De hecho, aunque Internet es un fenémeno global,
tiene impactos directos a niveles inferiores, que variaran dependiendo de los entornos

culturales. Este es uno de los aspectos que debe considerarse en futuras investigaciones.

Ademas, durante el proceso de investigacion, se ha visto con claridad que este analisis
requiere una actualizacién periddica debido a la naturaleza dindmica de los contenidos de los
sitios web. Seria interesante establecer un estudio longitudinal que analizase la evolucién de
una muestra de sitios web y las relaciones cambiantes entre las organizaciones en Internet.

Esta perspectiva seria de gran valor para mantener un registro de los sitios web que
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simplemente desaparecen, en especial de aquellos de eventos deportivos como los Juegos

Olimpicos o la Copa del Mundo FIFA.

Ademas de ampliar cuantitativamente este analisis, también deberia investigarse la calidad
de los contenidos deportivos de los sitios web. Este estudio demuestra que Internet ofrece
diferentes posibilidades para comunicar el deporte que se diferencian de los medios de

comunicacion tradicionales en términos de idioma vy estilo.

Por ultimo, otra de las areas de investigacion que deberia ampliarse corresponde a la
obtencion de datos de las propias organizaciones sobre los objetivos de los sitios web, su
gestién, su importancia dentro de la organizacién y su actuacién en términos del niumero de
visitantes y los ingresos que generan. Unicamente con una investigacién mas profunda de
esta naturaleza podremos entender cual es el papel y qué valor tienen los sitios web en la

industria deportiva.
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Caracteristicas

Titulares

Noticias actualizadas

Reportajes, monograficos, entrevistas
Clasificacion de informacion por deportes
Resultados partidos

Foro

Chat

Tienda Virtual
Video/streaming

Downloads
Juegos
Concursos
Enlaces de interés

Publicidad

Archivo

Taquilla virtual
Encuestas

Usuarios registrados
Servicio de suscripcion
Webradio

Buscador

Sinergias

Comentarios

URL
www.telenoticies.com

Medio
Televisié de Catalunya

Idioma
Catalan

XOXXIX

Sobre las noticias mas
detacadas
Sobre las noticias mas
detacadas

Disponibles fragmentos de video
y audio de los informativos de
TV3 y Catalunya Radio

O

Cl

O

Con los equipos de futbol mas
importantes

Generalista

[ | [ [ |

Apartado con programacion
deportiva de TV3 y Canal 33



Fox Sports
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FOX
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PCS Visi
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LANLWEER  THISWEEN  NERD MR
Caracteristicas
Titulares [X
Noticias actualizadas [X
Reportajes, monograficos, entrevistas [X
Clasificacion de informacion por deportes Por deportes, federaciones y
ligas
Resultados partidos [X
Foro [X
Chat [X
Tienda Virtual X
Video/streaming X
Downloads [X
Juegos [X
Concursos [X
Enlaces de interés [X

Publicidad Dirigida a un target muy
especifico
Archivo
Taquilla virtual
Encuestas Sobre todas las noticias que se
publican
Usuarios registrados Para participar en concursos y
crear perfiles que permitan al
usuario recuperar aquella
informacion que mas le interesa
sobre sus equipos o jugadores
preferidos
Servicio de suscripcion

Webradio []

Buscador []

Sinergias Anuncia la programacion
deportiva de la FOX y de los
canales deportivos
especializados del grupo

Comentarios

El portal de convierte en la seccion de deportes del portal generalista LYCOS (Sport by FOX)
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Caracteristicas

Titulares

Noticias actualizadas

Reportajes, monograficos, entrevistas
Clasificacion de informacion por deportes

Resultados partidos
Foro

Chat

Tienda Virtual
Video/streaming

Downloads
Juegos
Concursos
Enlaces de interés
Publicidad

Archivo

Taquilla virtual
Encuestas

Usuarios registrados
Servicio de suscripcion
Webradio

Buscador

Sinergias

Comentarios

URL
WWW.cnnsi.com

Medio
CNN

Idioma
Inglés

Si, creando canales especificos
para cada deporte con el apoyo
de revistas especializadas, como
es el caso de Golf On-line

d

d

O

Iméagenes del canal informativo
y videos en exclusiva (CNNSI
Video Plus)

Listados de clasificaciones

X

d

Dirigida a un target muy
especifico

OOOXOXOO

Muy interesante la creacion de canales o mini-portales dirigidos a un publico con intereses muy
concretos: SIKids, SIWomen, etc.
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Caracteristicas

Titulares

Noticias actualizadas

Reportajes, monograficos, entrevistas
Clasificacion de informacion por deportes
Resultados partidos

Foro

Chat

Tienda Virtual

Video/streaming

Downloads

Juegos

Concursos

Enlaces de interés
Publicidad

Archivo

Taquilla virtual
Encuestas

Usuarios registrados
Servicio de suscripcion
Webradio

Buscador
Sinergias

Comentarios

Gran importancia de los juegos y de toda la seccion de entretenimiento

URL
www.eurosport.com

Medio
Eurosport

Idioma
Inglés
Aleman
Castellano
Francés
Italiano

NOOXKXXIKXX

Algunos son exclusivos del web,
tanto archivos de audio como de
video

specializada

NOXOX & KXIKX

Eurosportnews web radio,
también se puede acceder al
audio en directo de la emisora

Anuncia la programacion de la
emisora y programas detacados
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Cadena SER

atra monicia del
e, Mestalla
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Caracteristicas

Titulares

Noticias actualizadas

Reportajes, monograficos, entrevistas
Clasificacion de informacion por deportes
Resultados partidos

Foro

Chat

Tienda Virtual

Video/streaming

Downloads

Juegos

Concursos

Enlaces de interés

Publicidad

Archivo

Taquilla virtual

Encuestas

Usuarios registrados
Servicio de suscripcion
Webradio

Buscador

Sinergias

Comentarios

URL
www.serdeportes.com

Medio
Cadena SER

Idioma
Inglés

OXOXKXIKX

Audio y video
Espacio multimedia del diario AS

OOXXXO

Los resultados se dan a conocer
en los programas de la emisora

X

Cadena SER en linea

El web enlaza con los contenidos
del diario AS

XI



Sinergias

DEPORTES - Microsoft Internet Exp

) £} El ) pel % - @ a = ’ a
Abrés Detener Actualizar Tnicio Bisqueda Faviritos Multimedia Histarial Corren Imnpirnir Editar Relacionados Real.com

Direceian | ] hitpf . serdeportes. comiPaginasAsphome _deportes.asp v B
a

SE2 ]

A as.com - Baloncesto - Microsoft Internet Explorer,

Archivo  Edicion  Yer Favoritos  Herramientas  Ayuda

= A ) .

2 ul e ¥ ?)
Detener Actuslizar Tricia Buisqueds Favaritos Multimedia Historial

Direccidn @] https v, as.comfbalancestofindes. html

Figo, baja contra
Ronaldo y Raul, vi

Siscribete al
canal

Ronaldo debuta ¢ T
goles com

Luts Figo s baja para |} alS] (@] glel=]=]s®]
o5 47 minutos aplazadd

Betis, por un esguince o Lunes, 7 da actubre de 2002
lateral interno de la rod

Por el contrario, Raiil, qffigFs
Ronaldo viajan con el rqliSE tau-maccabi

convocada per Del Bosqf ey EL TAU ARRANCA ANTE EL MACCABI, SU VERDUGO EL
BALONCESTO 2UBIOS : Einetsls soking T ANO PASADO

Ronaldo / Del Bosque / S
MOTOR EFE (Vitoria)
ciciismo *¥ El Madrid confia en d Tras el titulo de Liga y de Gopa, o3 vitorianas inician la carrera par el titulo

- D ACE 2002-2003
POLIDEPORTIVO europeo. Calendario, resultados

y clasificaciones de la
lucentum e

EL LUCENTUM BUSCA UN SUSTITUTO PARA EL

LESIONADO JOHN WILLIAMS ‘u“"“ﬁ,,
EUROPA PRESS (Alicante) Q\!M

. s
La preferencia es un pivat extracomunitario -
viE LA ]
i A
| =

] @ Internet

LEYENDA
Contenidos

~ domingo estuvo en Riazor, Mestalla
74 ¥ : H

" el Nou Camp. El Depor perdié ante

v

& a5.c0m - Balancesto - Microsoft Internet Explorer

SER DEPORTE!

XII



The Guardian

URL
www.theguardian.co.uk
Medio
The Guardian
Idioma
Inglés
Caracteristicas
Titulares [X
Noticias actualizadas [X
Reportajes, monograficos, entrevistas [X
Clasificacién de informacién por deportes [X
Resultados partidos [X

Foro A partir de algunos temas de
actualidad
Chat
Tienda Virtual
Video/streaming
Downloads Sports Kid
Juegos
Concursos
Enlaces de interés [X
Publicidad Dirigida a un target muy
concreto
Archivo
Taquilla virtual []
Encuestas [X
Usuarios registrados Para participar en los foros,
también servicio de login
general de todo el web

Servicio de suscripcion X
Webradio [
Buscador [X
Sinergias []

Comentarios

Es la Unica seccion del web que incluye elementos de entretenimiento: juegos, concursos, etc.
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Entretenimiento

#3 Macromedia Flash Player 6

archivo  Wer Conkrolar  Awuda

Guardian

PLa¥
ELECTRDO TENNIS

P=PAUSE
=RUIT
5=S0UND ONSfDFF

X1V



El Pais

EL :‘;IS edicion impresa

ldo asusta a todos

.

FUTDOA | Ouists jrmads de Ligs

Apabullante Ronalde

Caracteristicas

Titulares

Noticias actualizadas

Reportajes, monograficos, entrevistas
Clasificacion de informacion por deportes
Resultados partidos

Foro

Chat

Tienda Virtual
Video/streaming
Downloads

Juegos

Concursos

Enlaces de interés
Publicidad

Archivo

Taquilla virtual
Encuestas

Usuarios registrados
Servicio de suscripcion
Webradio

Buscador

Sinergias

Comentarios

URL
www.elpais.es

Medio
El Pais

Idioma
Castellano

XXXOX

Si, ademas el lector puede
valorar cada noticia en funcion
del grado de interés

9 XOOOOOO

eneralista
| del web general

OOOOxO®

m

| del web general
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Mundo Deportivo

URL
www.mundodeportivo.com

MUNDO Medio
DEPORTIVO El Mundo Deportivo

Idioma
Castellano

0 480D T ATE
eevpal dwl Carme Now B4

Caracteristicas

Titulares [X
Noticias actualizadas X
Reportajes, monograficos, entrevistas [X
Clasificacion de informacion por deportes Se crean diferentes canales
agrupando contenidos
relacionados con deportes,
equipos preferidos, ligas,
competiciones, etc.
Resultados partidos
Foro A partir de varios temas de
actualidad
Chat
Tienda Virtual
Video/streaming
Downloads
Juegos
Concursos
Enlaces de interés
Publicidad
Archivo
Taquilla virtual
Encuestas A partir de la mayoria de las
noticias publicadas

pecializada

OX & XXOXOOX

Usuarios registrados []
Servicio de suscripcion X
Webradio []

Buscador [X

Sinergias [

Comentarios

XVI



- 'aaga

. : s e ? .
L O ST T 7 G ™S S [~ O - W S

— S0

Caracteristicas

Titulares

Noticias actualizadas

Reportajes, monograficos, entrevistas
Clasificacion de informacion por deportes
Resultados partidos

Foro

Chat

Tienda Virtual

Video/streaming

Downloads

Juegos

Concursos

Enlaces de interés

Publicidad

Archivo

Taquilla virtual

Encuestas

Usuarios registrados
Servicio de suscripcion
Webradio

Buscador

Sinergias

Comentarios

URL
www.sport.com

Medio
Sport

Idioma
Castellano

Seccion de entrevistas

XX

>
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I
=
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o
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o
)
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o
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OXXXXOXOOX

A partir de la mayoria de las
noticias publicadas
Tienen la posibilidad de

configurar la pagina principal de

acuerdo a sus intereses

XOOX
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Sports.com

‘i URL
WWW.sports.com
7] Idioma
Inglés
16 CONTEST i
2 =l
] e D o
wn| @LARNCORBEORK wn
=‘ J‘t?lﬂ.mngrijmcm | 8 Gt e | aﬁ-‘
Caracteristicas
Titulares [
Noticias actualizadas []
Reportajes, monograficos, entrevistas []
Clasificacion de informacion por deportes Separacion por ligas,

(]
o

mpeticiones, etc.
Resultados partidos
Foro

Chat

Tienda Virtual
Video/streaming
Downloads

Juegos

Concursos

Enlaces de interés
Publicidad

9 OXXOOXOOX

an cantidad de publicidad
pecializada en ocio y deporte
Archivo
Taquilla virtual
Encuestas
Usuarios registrados
Servicio de suscripcion
Webradio
Buscador
Sinergias

OOOOXOOO8

Comentarios
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Sportal.com

3 3paria

Micrenat Internet Explorer

[3.00 Windtar

13t 10 Laoe bumkas
[t 11 Rajasthan
Fird 12 Warereats

S 3
vt Brities
Batwst liwes

[ ooy man e

e fioe Tom MILATs i-desth Batting Breview.
[Live Eenrebourss

* Toam Newm wiiehgrris

* Match Reparts

Jcoun
B Boparts
srorm rinadines st a7zamat S
« DAVIS SETS U WHITE-HOT CLASH (Mors)
« DOUPHING WIN BATTLE OF AFC EAST (Marn)

* Premieribip N
= Match Reaction

. Ruttnat Fravs
WARNE INSPIRES ALISTRALLA WIN (Mors) e z
= DU DOUBTIUL FOR EVIRTON (More ) fLatest News

+ HARRINGTON OUT TO BE MPGER OVE (MOME!  Liso Battng

= Cove e e

v Shaws
it Tarnee

Jsorgs
[w«.wa
(T

Lo Scorsboard |
[uive Viderrier

frul Raports
Dot maesh, R actien |
live Taties

Caracteristicas

Titulares
Noticias actualizadas

Reportajes, monograficos, entrevistas
Clasificacion de informacion por deportes

Resultados partidos
Foro

Chat

Tienda Virtual
Video/streaming
Downloads

Juegos

Concursos

Enlaces de interés
Publicidad

Archivo

Taquilla virtual
Encuestas

Usuarios registrados
Servicio de suscripcion
Webradio

Buscador

Sinergias

Comentarios

URL
www.sportal.com

Idioma
Inglés

NXNOXXOXKXXXX

Bastante publicidad
especializada. Importante la
presencia de anunciantes
apuestas

OO0O0OXOOX
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Futvol.com

31 futrokcom T polems pe.- Nicepes o et oty

P — )

e Adudee  bm

)

st it

Caracteristicas

Titulares

Noticias actualizadas

Reportajes, monograficos, entrevistas
Clasificacion de informacion por deportes
Resultados partidos

Foro

Chat

Tienda Virtual

Video/streaming

Downloads

Juegos

Concursos

Enlaces de interés
Publicidad

Archivo

Taquilla virtual
Encuestas

Usuarios registrados
Servicio de suscripcion
Webradio

Buscador

Sinergias

Comentarios

Se convierte en la seccidon de deportes del portal generalista Ya.com

URL
www.futvol.com

Idioma
Castellano

NXNXXXIXX

Apartado multimedia muy

completo con television en linea,

audio, animaciones, espacio
para moviles, PDA, etc.

XXX

m
192

o
1]
0,
o
N
]
Q
Q

XOXOXOX

Del otro portal tematico
basquetv.com

XX



FC Barcelona

SRR AEEEH
FCBARCELONACOM

FCB-Emacisn

Galeria Laliga

HOTI

| Técnicos y plantilla, a remantar juntos
El FC Ban ha atirma:
dria

*No podemos bajar la cabeza™

Jugadores

Caracteristicas

B2C

Informacioén y noticias
Titulares

Noticias actualizadas
Reportajes, monograficos, entrevistas
Resultados partidos y clasificaciones
Publicidad

Interna (patrocinio)

Externa
Streaming/webcasting
Propios medios

TV digital

Radio

Revista

Servicios interactivos

Chats

Foros

Concursos

Encuestas

Juegos

Downloads

Tienda en linea

Taquilla en linea

Servicio de suscripcion
Formacioén

Relaciones con socios/pefas

B2B

Relaciones con inventores
Relaciones con los medios
Relaciones con patrocinadores
Relaciones publicas

Comentarios

Temas de interés: streaming videos partidos

URL
www.fcbarcelona.com

Organizacion deportiva
Club de futbol

Idioma
Inglés
Espariol
Catalan

MXNNK NKOKKXXKXKKXK OOXK KKK KKXX



Streaming videos partidos
S REAEIEH

FCBARCELONACOM

Home | hMapa ~

Actualidad Actualidad

Ficha del Pa

| FCB-Gente

El Club
FCB-Emocion

Son Moix, Palma de Mallorca

El partido

Hero Player Shirts

Barcelona Away Shirt
2002/03 with
Kluivert 9 printing
£44.99

Barcelona Away Shirt
2002703 with
Cwerrnars 11
printing

£44.99

Barcelona Home
Shirt 2002/03 with
Luis Enrique 21
printing

£44.99

Barcelona Home
Shirt 2002/03 with
Saviola 7 printing
£44.99

Barcelona Away Shirt
2002/03 with Luis
Enrique 21 printing
£44.99

Barcelona Away Shirt
2002/03 with
Saviola 7 printing
£44.99

Barcelona Home
Shirt 2002/03 with
Mendieta 17 printing

£44.99

Barcelona Away Shirt
2002/03 with
Mendieta 17 printing

£44.99

Barcelona Home
Shirt 2002/03 with
Kluivert 9 printing
£44.99

Barcelona Home
Shirt 2002/03 with
Overmars 11
printing

£44.99




Real Madrid FC

URL
www.realmadrid.com

J

Organizacion deportiva
Club de futbol

Mapa - TabléndeAnuncios - Boletin - Concursos + Foros « luegos + Pestales

AT ATEDY A g resoeniaus [J) B Idioma

E;i'l;ll:;?;illla [OFERTAS ESPECIALES | SO B E fiol
BT OFERTAS PARA = Travelprice - spano
Tu agencia de viajes 69 4

PUENTE MAYO & Panmoo Inglés
Resultados
Palmarés Ja pOneS
Galeria Multimedia )
El Aula Guti: "Prefiero al

Manchester o al CHAMPIONS 2002103

Barcelona re Todo sobre

No ouisre al alencia. En su ] @ aventure

quinieia apuesta primera por el 5l cropes o
Fundacion Real Madrid Manchester United 'y luego, por el PN e ki

Barcelona. Guti reveld en rueda
de Prensa cual seria su sorteo
preferico para los cuartas de final
de la Liga de Campeones

Valicing que, sl margen del

nombre del rival, el duelo "serd . 5 Todo sobre
muy complicado” y f‘h—-f; &l R. Madrid
B A1 entumavi

Amena

Baloncesto
Tienda

Consejos de

Otras Noticias lEspecia LGanons W
[ |4 ntemet

| [lBand..| [E)Espo..| BHike .| Bifiws_. |[ETwe [BEOR2@ 74

Patrocinanor ORcial
a0
Hiricio || @ I ABEHE & >

Caracteristicas

B2C

Informacion y noticias
Titulares

Noticias actualizadas
Reportajes, monograficos, entrevistas
Resultados partidos y clasificaciones
Publicidad

Interna (patrocinio)
Externa
Streaming/webcasting
Propios medios

TV digital

Radio

Revista

Servicios interactivos
Chats

Foros

Concursos

Encuestas

Juegos

Downloads

Tienda en linea
Taquilla en linea
Servicio de suscripcion
Formacion

Informacion para pefias

RXOXKKKKXO KOXK OXKK XXXX

B2B

Relaciones con inventores

Relaciones con los medios

Relaciones con patrocinadores

XX XX

Relaciones publicas

Comentarios

Temas de interés: ejemplos de publicidad; formacion.
Seccion para el equipo de baloncesto.

XXI



Resultados y publicidad

al del Real Madrid C.F. - Real Madrid C.F. Dfficial Web Site =12 x|
o 33 33
J Archivo  Edicidn  “er Favoritos  Heramientas  Apuda ‘ - JVl’ncuIUs
Alraz
J Direccidn I@ hittp: A v realmadrid. comAweb_realmadridtemplates/resultadosfresultadosprimerequipo.jsp j 6’ I

Realmadrid ‘ ., fnglish  Expaio  Kippon
com

Mapa - Tabion do Anuncios - Bolstin - Conoursos - Fores * Juego

UITIMD PARTIDD ENDIRECTO PROKIMO PA|

Principal
La Plantilla
El Club
Noticias
Resultados - -
Pamarés Resultados Primer Equipo
Galeria Multimedia
El Aula

Nuevo Depésito a 1 mes sin limite de cantidad.
Para nuevos ingresos

RBE n™161/03

D1 !{ E(.‘. ’[;
Gampeonato Nacional de Liga :
Jornada 26 ; 15/03/2003 90102 03 04

Villarreal C.F. 0 1 Real Madrid

Fundacion Real Madrid

2
Baloncesto R
Tienda Liga de Campeones

RBE n™161/03

Jornada 6 180372003
Consejos de Lokomotiv de Moscid 0 1 Real Madrid

prevancién ﬂ
2

TR Tnr- Copa ile 5.M. el Rey - Consicue LI
|@ [Quedan 3 elementas] Descarganda imagen hitp: AAwaa realmadrid. comAweb_realmadrid/mmediz | NN l_ ’_|° Internet
ialniciul“ & 51 A & > J ] fitsa_realma. | @Ducumenlu...l &1web Dficia\...“@:_: Ing Ba... ||%<ﬂé%$@@ 1817

Formacion

Archiva “er Favortoz  Heramientas  Apuda

1T L UAIE § IRALAT T4 7
Mapa + Tablonde Amuncios - Boletin + Goncurses + Foros + Juegos + Postales

ULTIMO PARTIOD ENDIRECTO PROXINO PARTIOD —— 1
P - onix b
La Plantilla Por el precio de un seguro... ...puedes estar en Fénix

Calcula ahora tu seguro
tu seguro de Moto en Internet haz clic aqui

Resultados

Palmarés G’as&s cﬂn,..

La Fabrica de "recuperadores

Galeria Multimedia
El Aula

0332003
El Real Madvid no =dlo es canters de futbolistas.
| También lo es de técnicos (Del Bosque, Bentez,

Camacho, etc.), de preparadores fizsicos (Mifiano es el Tienda Real Madrid
mejor ejempla). y de fizicterapeutas (Paco Ldpez, José

A las partes,
Fundacion Real Madrid
Baloncesto

Tienda
Luis San Martin), una disciplina médica cada vez més .
Partes importante, v en la que el Club quiere ser vanguardia en I Consigue
Madicos investigacion y formacion. Custro ediciones han bastado N nuestros
para gue el Curso de Fisioterspia Deportiva cue Mg productos
organiza e Real Madrid en colaboracidn con & Pt oficiales

Universidad Alfonso X El Sahio se haya convertido en

Patrocinador DReial uno de 1oz méas prestigiosos de cuantos se imparten en . e
Europa. Es un refererte internacionsl. Tarto, que les 50 plazes de las que Carnet Madridista

leMENS consta este interesarte curso Son escasas y hay una larga lista de espera
enfre diplomadaos de tada Ezpafia.
s 1 -

] Listo [ [ Interr;et
i;lnicinl“ e @ @ ficil ”H | fitwa_realmna |Dncumenln ”@Web Ofic... @Hnmsmpns | |%Q§@%@@ 18:18

Wive més de LI

XXII



FC Bayern de Munich

2} FC Bayem - Microsoft Internet Explorer

Achivo  Edicidn  Ver Favoilos Hemamientas  Ayuda

Al

Inicio

» »

=

Buisgueda  Favoritos

(-

Coneo

Airds Adelerite Detener Histarial

J Winculos ‘Dlracmén

pregented by

*Online- - -

Welcome to the FC Bayern Website THE OFFICIAL WEBSITE

] a BN Related Links
b Newslatiar
¥ | daemes | b Frastive-times
b Hews-Archive
Advertising
- e
» Entertainment Il A} : ¢ « Mahile

» SMS,WAP & more  ROT T 3 Monate Premiere
» Ahoutus Deisler out, Scholl hopeful for Hansa clash

“Bebasiian Deisler will definilely not play on Saturday,” Bayem coach Ofimar Hitzfeld s
said after Thursday moming training. more
Get more

(e . .
» Bayern Munich Wb Let's seal title as T - -Mobile:- - -
Radin —
» The videoiAudio Archive Eaefr:‘ism":e can , [T
The best fan products %’" X

for in- and outdoors. Ellem

) GEWINNEN!

& [ |4 intemet

URL
www.fcbayern.t-online.de

Hhinicio| | & 51 4 & || B} fisa_bayem - Miorosoft .. |[ETFC Bayern - Microsoft.. B2 vu
Caracteristicas
B2C
Informacioén y noticias
Titulares

Noticias actualizadas

Reportajes, monograficos, entrevistas
Resultados partidos y clasificaciones
Publicidad

Interna (patrocinio)

Externa

Streaming/webcasting

Propios medios

TV digital

Radio

Revista

Servicios interactivos
Chats

Foros

Concursos

Encuestas

Juegos

Downloads

Tienda en linea
Taquilla en linea
Servicio de suscripcion
Formacion

Relaciones con socios/peiias

B2B

Relaciones con inventores
Relaciones con los medios
Relaciones con patrocinadores
Relaciones publicas

Comentarios
Temas de interés: creacion de una comunidad; relaciones con pefias

Organizacion deportiva
Club de futbol

Idioma
Aleman
Inglés

XXX

XX

X streaming limitado; no
webcasting

MXXK NONKKRKKXXX COXKO
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Comunidad virtual y inscripcion

nternel txplorer

presented by
T - -Online- - -

Help  Login

Community —

Hickname:
Password:

b Registration

» Fargatyour password?
b Reactivate old account
» Enter activation code

3

ialniciu”J a @ m

J filxa_bayam - Micr.. | @FC Bayem - Micros.. “@FC Bayemn - Mi... ||%<f]§%$@@ 18:37

Relaciones con pefias

“Wer Favortos  Hemamientas  Aguda »|JV|'ncu|os »|JD BCoion

| presented by

A =Onlingsss

~ %
search: I
—

Fan Clubs THE OFFICIAL WEBSITE

» Home There are aver 1.900 FC Bayem Fan Clubs world wide that include over 120.000 Related Links
» Season registered FC Bayern Fans. To browse the clubs within Germany use the map below. y  aysatiar

» Live Search for postcode b Practice-times
b Team b Mews-Archive

Community . n(mertising
Now

available

i
Fanclubs J Y 1
¥ Entertainment / ) : \ . _

b SMS, WAP & more
» About us Get more

I - -Mobile- - -

Ll'
T-Shirt Teamline 11

Bargain in the .

FC Bayern Onlineshop

l_’_|° Internet
”H ] ftwa_bayern - Microsoft b/ “@FC Bayern - Microsoft... |F$Q§@%@@ 12:40

HRinicio| | & 3 2 [
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Manchester United FC

URL
www.manutd.com

Organizacion deportiva
Club de futbol

Manchesier Urded Idioma
06:33:58 N /*aeig Inglés
Chino

Caracteristicas

B2C

Informacion y noticias
Titulares

Noticias actualizadas
Reportajes, monograficos, entrevistas
Resultados partidos y clasificaciones
Publicidad

Interna (patrocinio)

Externa
Streaming/webcasting
Propios medios

TV digital

Radio

Revista

Servicios interactivos

Chats

Foros

Concursos

Encuestas

Juegos

Downloads

Tienda en linea

Taquilla en linea

Servicio de suscripcion
Formacion

Relaciones con socios/peiias

no webcasting

B2B

Relaciones con inventores
Relaciones con los medios
Relaciones con patrocinadores
Relaciones publicas

MRXK MRKXKRKKKKK KX KKK XXX

Comentarios
Temas de interés: integracion de patrocinadores; servicio de streaming/webcasting; relaciones B2B

XXV



Streaming/webcasting

rosoft Internet Explorer

WATCH THE GAME

AMNALYSIS |LAST MATCH|THIS SEASON | ARCHIVE | PLAYERS | NEWS | PAYPERVIEW

Welcome to See Red Man United

ANALYSIS 15 \nN-MEMBERS!

LasT MATCH

t hand!

ARCHIVE

- FREE TO NON-MEMBERS! | NEWS

Back| Homepage| Exit

Pay PER VIEW SUBSCRIBE

HELP

ilnlclunjgm@ E“}E@ @@

”J (=) Ban. .. @Man..‘l @Duc..‘l Micr.‘. I@See... @Duc...l @ 15:33

Propios medios de comunicacion

‘B Manchester Unitad - Mi Intarnat Cxplorar
Archive  Edwidn  Yer  Favoritos  Heramierkas  Ayuda
QO ks + E @ @ FOoiaeds frFavorkos @ Mubmeds £ 0. b B - L4 9 H R
8] bt o mareied.com ~ B

THEATRE Of DREAMS

Olympiakos
¥

Manchester United

w A hirils 2l sigriing

See Red - Onling Video ManUtd coem needs your quiestions for Ryan G

Open An Account Now To Win 2 Pairs Of VIP Tickets
To Watch The Breeders Cup Live
In London's QE2 Centre

] javascipt o) B Ireemet

XXVI



SS Lazio

J

Archivo  Edicidn  Ver Favoilos  Hemamientas  Apuda

2} 5.5 Lazio - Sito Web Ufficiale - 2001 - Microsoft Internet Explorer

» »
Winculos

J Direccidn

NAVIGA IL NETWORK p  SITO UFFICIALE

| LAZIOVILLAGE | LAZIO FINANCE | PRODOTTI UFFICIALL |  BIGLIETTI | FORMELLO

La s 5.lazio | partners La squadra

giovedi, 20 marzo 2003 i
utenti connessi: 536 WebMail

Stagione 2002 - 2003

S:S:LAZI0

Sitofweblufficialel

La stagione Image gallery _English version EXJ

Iogi

nuovo account gestione account recupero password

I ocovorc: QN check man

SPONSOR TEGNICD

FMﬁﬁ

SPONSOR ISTITUZIONALE

ALIA|

&
Hhinicio | | & 3 A @& || #lfiva_barca - Micwosolt Word |[ @155, Lazio - Sito Web .. B2 B
Caracteristicas
B2C
Informacioén y noticias
Titulares

Noticias actualizadas

Reportajes, monograficos, entrevistas
Resultados partidos y clasificaciones
Publicidad

Interna (patrocinio)

Externa

Streaming/webcasting

Propios medios

TV digital

Radio

Revista

Servicios interactivos
Chats

Foros

Concursos

Encuestas

Juegos

Downloads

Tienda en linea
Taquilla en linea
Servicio de suscripcion
Formacion

Relaciones con socios/peiias

B2B

Relaciones con inventores
Relaciones con los medios
Relaciones con patrocinadores
Relaciones publicas

Comentarios

URL
www.sslazio.it

Organizacion deportiva
Club de futbol

Idioma
Italiano
Inglés

XXX

XX

X Solo video clips; no
webcasting

MXXK NONKKRKKXXX XOO

Temas de interés: creacion de Laziovillage (comunidad virtual); taquilla en linea; relaciones B2B

XXVII



Taquilla en linea

53

1z
5
=
=
3
m
s
1<
@
Im
o
2
S
g
2
I
]
o
2.
T
=
1)
a4
£
1=
=
&

. 33 :
J Winculos | J Direccion

Listicket Ricevitorie Home

LOTTOMATICA B T
servizi ingua
utente | | Partite in vendita News
Password [ |
ON ASPETTARE!
et Biiets SCOPRI SUBITO
d | -
:_?:L:;?\I_?Ag et LAZI0

30/01/2003 ALlCE ADSL

vendita Biglietti LAZICO-TORING

28/01/2003
Wendita Biglietti LAZIC-ROMA
Coppa Italia

Link utili

2
Atac

] Listo ’_|_|° Internet
Hnicio | | & 3 @ > e lacio - Micios.. | £75.5 Lacio- Sito .. |[ETHome Page - L. |[BUQ 2@ 1500

Relaciones con otras organizaciones B2B

Archivo  Edicidn  “er Favoritos  Heramientas  Apuda

J«v»

NAVIGA IL NETWORK b SITO UFFICIALE |  LAZIOVILLAGE | LAZIO FINANCE | PRODOTTI UFFICIALI |  BIGLIETTI | FORMELLOD -

)
J Winculoz | BCCidn

8 100 === ms roma base 100

= Profile della Societd

= Comunicati stampa

= Razseqgna stampa
finanziaria

= Docurnentazione finanziaria
= La 5.5, Lazio in Borsa

= Analyst Coverage

= Calendario degli eventi

= Contatti

S

[& l_’_|° Internet
Hinicio| | & 53 @ || Hfiwatozio .| £155Lado-. | §]Lazicvilage. |[£35 5 Lazio... |[FY R @D 1905
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Fédération internacional de Volleyball (FIVB)

Z§ FIVB Federation Intemationale de Volleyball Homepage - Miciosoft Intemet Explorer &[]
| tichivo Eduien Ver Eavaiios Heramenias A H &

N ;
J Direccién

URL
www.fivb.com

Thursday 20 March, 2003

THE US| THE GRHE UGLLESOALL| BERTHND

:\l“ @

federation internationale de voi!eyba!

Lausanne, Switzerland, March 20, 2003 - Thailand will be the host country for the FIVE

readu for . Beach volleyball world Champianships U-18, prasented by Swatch, the Intermational
the 2003 s volleyball Federation (FIVB) announced on Thun
World The taurmamment oil ba held ot tha Cha-om Beach rasort in Thailand from August 27-31,
oo« 2003 and will be 3 unigue opportunity for the next generation of players to pit their skills
- %M Saainat their peer oroup ot world thaimpienahin leval more Pic: Age wo barrier to axcellant
e, sporting performances at 2002 U-18 Werlds
WORLD A great loss for Volleyball and the FIVB
LEAGUE - The FIVB has learned with great sadness of the death of a great figure in Volleyball, _ILI
4| |
&] [ [ intemet
Hhinicio| | & 51 4 & || Efive_tvb - Hioiosoltword_|[ETFIVE Federation inter... |[BEORa@ 1912
Caracteristicas
Informacion y noticias
Titulares

Noticias actualizadas
Reportajes, monograficos, entrevistas
Resultados partidos y clasificaciones
Publicidad

Interna (patrocinio)

Externa
Streaming/webcasting
Propios medios

TV digital

Radio

Revista

Servicios interactivos

Chats

Foros

Concursos

Encuestas

Juegos

Downloads

Tienda en linea

Taquilla en linea

Servicio de suscripcion
Formacion

Relaciones con socios/pefnas

B2B

Relaciones con inventores
Relaciones con los medios
Relaciones con patrocinadores
Relaciones publicas

Comentarios

Organizacion deportiva
Federacion internacional
deportiva

Idioma

Inglés

Francés

Espafiol

Y de sus campeonatos

Pero sale en el menu
Para conseguir mas info

N/A

XXX OXXOOXKOOOXKO XOO OOXK XXXX

Temas de interés: seccidon aparte de beach volleyball; promocién de campeonatos

XXIX



Beach volleyball

Beach¥olley page - Microsolt Internet Explorer

E

Archivo n Wer Favortos  Heramientas  Apuda

SITEMAF

COHTAGT §

FORMS | BERGHUOLLEY STORY | REFEREEING

TEEITORTY

swatchs YISION OF BEACH BY NEXT
-BEACH WOLLEVBALL WORLD TOUR STARTS IN . . . DaYs GENERATION (click on pic to enlarge)

CLICK FOR

INFO CLICK O PICTURES TO DOWNIDAD HI-RESOIUTION -

FORPLAYERS  [oRatdia]

- wWord Tour .
2003

- Word Tour
2002

- under18

- under21

- challenger

& Satellites
4

|@ [Quedan 2 elementas] Descargando imagen htp: AAwea fivb.org/EN /B eackv/olleyball/Stones L v | I NNRNGNNGNG l_ ’_|° Internet
Hnicio | | & 3 @ »|| Efiwaivb - Micwosofl word_|[E7Beactolley page - [BES 2@ 517

Leading Brazilian men
change partners

Promocion de campeonatos

Archivoe  Edicidn  “er Favoritos  Heramientas  Apuda

CONTAGT | SITEMAF

VOLLEYBALL COMPETITION

m 2003 WORLD CUPS

m 2002 WORLD CHAMPIONSHIP - MEN

<G

/Jm ) 2002 WORLD CHAMPIONSHIP - WOMEN

@ 2002 WORLD LEAGUE
‘) 2002 WORLD GRAND PRIX

P mm
ﬂl’\ 2001 WORLD GRAND CHAMPIONS CUP =l
@] hittpes v fiveb. orgen/voleybiall Competitiors. htm l_’_|° Internet
Hinicin | | & 3 @ || Fitefivh - Mierosofl word_|[&Vollepball Competitia... [BEO 2@ v
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Fédération International de Football Association (FIFA)

2} Federation Internationale de Football Associatior

soft Internet Explorer

| Awchivo Edicin Ve Favoilos  Hemamientas  Avuds

H & - | [Vincuos || Diecsion

home en Espaiiol |

i

Thursday, 20 Mar, 2003

Gl e
FIFA #iinG

1 President’s Vision
Prasident's Projects
Setting Priorities
Harmany and

Challznges
Match Calendar

| About FIFA
Inside FIFA
Histary of FIFA
FIFA Marketing
Fact Sheats
FIFA Suruey
Fair Play
History of the Game

Women's football

Nuno Cristovao: The cream of 'S
football is here

Groups & and B of the
algarve Cup bring
tagether the best teams
in the world. But thers is
alsa a Group © playing its
VEry OWn competition
within a competition.
FIF&.com sat down with
Portugal’s coach, Nuno
Cristowan, to discuss how the competition could help
the development of the game in the Iberian

country,

» EIEA to hold fi i on
finances

Gn Tuesday 8 April 2003, FIFA will for the first
time in its history hold 2 media conferance
dealing exclusivaly with financial matters and
particularly with the dosing accounts far the
2002 World Cup vear and the 1999 - 2002
period as a whole, 20 Mar 2003

» FIFA to sue Andrew Jennings and Daily Mail
FIFA, world football's gousrning bady, and its
Presidant Joseph 3, Elatter have today
instructad thair lawyers to file law suits against
Andraw Jennings, a sports writer, and his
eraployers at the "Daily mail’, an English
tablaid. 18 Mar 2003

» 2002 FIFA World Cup™ Ticket
Reconciliation Process Concluded
FIFA is pleased to annaunce the completion

URL

www.fifa.com

Organizacion deportiva
Federacion internacional
deportiva

Idioma
Inglés
Espafiol

of the 2002 FIFA Warld Gup™ Ticketing
Reconciliation process by Ernst & Young Ltd to
the satisfaction of all parties, 17 Mar 2003

FIFA Statutes
FIFA to hold first ever media conference
on finances » Earah Addo ordered to pay damages to

LI FIFA Secretariat
Presidant

Ganaral Sacratary d
FIFA House On Tuesday 8 April 2003, FIFA will for ELEAPresident Joseph 5. Blatter - FIFA
Exacutive committas  SEBRCEDS suspends financial support for Somali
&udlul the first time in its history hold 3 A anck =
£l >
€] [ @ inemet

shinies|| § ABEE & >

| Y fitva.ffa - Mistasoit Ward_|[@7Federation Intematio... BB 195

Caracteristicas

B2C

Informacioén y noticias
Titulares

Noticias actualizadas
Reportajes, monograficos, entrevistas
Resultados partidos y clasificaciones
Publicidad

Interna (patrocinio)

Externa
Streaming/webcasting
Propios medios

TV digital

Radio

Revista

Servicios interactivos

Chats

Foros

Concursos

Encuestas

Juegos

Downloads

Tienda en linea

Taquilla en linea

Servicio de suscripcion
Formacion

Relaciones con socios/pefnas

B2B

Relaciones con inventores
Relaciones con los medios
Relaciones con patrocinadores
Relaciones publicas

KXXKX OXKOXKKOOOXKO KOO OOX XXXX

Comentarios
Temas de interés: centro de servicios con mucha informacion y publicaciones institucionales para
medios de comunicacién y federaciones nacionales; ejemplos de relaciones publicas (sobre todo con
ONGs)

XXXI



ReIacnones D ubllcas

]mmwwmm

o-o Home  Register  Login
[&iE)

Conbact us

FAG:  “Swecunty & Privi

COMMUNTEATE WITH GTHERS DISCOVER

with lass than 1 US 4 per
day you can give children &
future, mors.

Work for us!

Job wacanties within
S05-Kindardoef
International. more..

20/03/2003 - §O
Children’s Villages is
preparing to launch an
emergency relief
programme for Iragl
refugees on the fragl-
Jordanian border.

002009 - On

Research, Further

Trlhhl. ‘aduice,
Lncounter

Menday 17 Fabeussy,

The Hermann Gmeiner
uadm. in .l»nﬂ

nd 8 :-!ufum far
intercultur al exchan

€ 7| B)ika s Mt Wod_|[E1508 Childsen's Vilag.

e
| BEORRE@ 1820

[3]
Hnic| | B 52 A

Orna passion One workd Ona responsibility

WAIY FODTOALLY | FOOTHALL AROUNG THE WORLD | THE PLAYORSG | CMANGE YOS WORLD | SAY Y5 FOR CHILDRER | SUPPORT UNIGOT

Childhnad itsedf is difficult to preserve in a warld heses, s this one is, by
armed conflict, poverty, and HIV/ALDS, Y‘l\. UNLICEF snd FIFA believe that
footbsll can help rescue the part of childhood that indudes the nght to play.
And as children gather tn play foothall in wll)n(!! and large citins, in wealthy

u:.:q::or A £, they will share in & passion that unites people all cver the
world,

PROTECT CHILOREN
FIGHT HIWRIDS
EDUCATE EVERY CHILD

During tha span nn

irute match 1

childn will diw }
prevantable
malnutrition.

Centro de servicios

FIFA Search

Publications

J}Jﬂfﬂ]ﬂg

Search for:

[ mMedia Release

™ News
I Newslattar Choose Choosa
™ Articles

aws of the Game FIFA Directory

For a mare complete
search, please go to the
FIF# Search page

# Laws of the Game and Drecisions of the International
Foathall Associations Board - 2002

(English ¢ Espafiol : Francais : Deutsch) [2mb file]

FIF& President
General Secretary

®  General Secretarial of FIFA [FIFA House]
® Questions and Answers ko the Laws of the Game o FIEA Commitions
(Enalish + Espafiol t Frangais  Deutsch) EEA Commilees
4 Football Family (Enalish : Espafiol 1 Erancais « Deutsch) ®  Confecersfions
All FIFA Marmbers ® Mlilestones in the history of the Laws of the Game ¢ balional Aszodistions
FIF s Referee Directory
AFC ® Laws of the qame For Futsal (Tndoor Foothall) | s bdey
CAF
CONCATAF
P —— IFIFA Congress IStatutes of FIFA
CFC @ Sard Ordinary FIFA Congress - Agenda and Enclosures This text was approved by the 2001 Extracrdinary FIFA
UEFA [&] rEndlish : Espariol ; Francais ; Deutschl Congress in Buenos Aives and shall apply 3 from 7 October 2001, |l

|@ [Quedan 1 elementa) Descarganda imagen http: AAwmna fita. com/servicedimages/pubMewsHdr. git | I liyilo Internet

Hnicio | & 3

& 4 W @

”“ 1 ftwa_fifa - Microsoft wiord ”@ SRR

|BE 2 19
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International Association of Athletics Federations (IAAF)

i

Thursday, 20 Mar, 2003

pro—
FIFA RiinG

11 President’s Vision
Prasident's Projects
Setting Priorities
Harmany an

Challenges
Match Calendar

| About FIFA
Inside FIFA
History of FIFA
FIFA Marketing
Fact Sheats
FIFA Surusy
Fair Play
History of the Game
FIFA Statutes

I FIFA Secretariat
President
General Secretary
FIFA Houss
Exacutiva committas

4l

Women's football

3 Media tentre

» EIEA to hold fi on

Nuno Cristovao: The cream of s
football is here

Groups & and B of the
Algarve Cup bring
together the best teams
in the warld. But there is
also a Group € playing its
wery own competition
within a competition
FIFA.com sat down with
Portugal’s coach, Nuno
Cristovan, to discuss how the competition could help
the development of the game in the Iberian

country, -

FIFA to hold first ever media conference
on finances
P on Tuesday 8 April 2003, FIFA will for
_‘-_ub)_-!“‘ the first time in its history hold a

finances

Gn Tuesday & April 2003, FIFA will for the first
time in its history hold 2 media confarance
dealing exclusivaly with financial matters and
particularly with the clasing accounts for the
2002 World Cup vear and the 1999 - 2002
period as a whole, 20 Mar 2003

» FIFA to sue Andrew Jennings and Daily Mail
FIFA, world fosthall’s gouarning bady, and its
President Joseph €, Blatter have today
instructed their lawpers to file law suits against
Andraw Jennings, a sports writer, and his
emplayers at the "Daily Mail', an English
tablaid, 18 mar 2003

» 2002 FIFA World Cup™ Ticket
Recendiliation Process Concluded

FIFA is pleased to announce the completion
of the 2002 FIFA Warld Gup™ Ticketing
Reconliation process by Ernst & Young Ltd to
the satisfaction of all parties. 17 Mar 2003

» Farah Addo ordered to pay damages to
EIFA president Joseph S. Blatter - FIFA
suspends financial support for Somali
Foothall Federation

&
Hinicio| | & I ACEE @ >

| b
[® Intemet

| BYfitwa_ffa - Microsaft Word _[[&7Federation

Intematio...

HEBQE’:Q%S@@ 1326

Caracteristicas

B2C

Informacion y noticias
Titulares

Noticias actualizadas

Reportajes, monograficos, entrevistas

Resultados

partidos y clasificaciones
Publicidad

Interna (patrocinio)
Externa

Streaming/webcasting

Propios medios
TV digital

Radio

Revista

Servicios interactivos
Chats

Foros

Concursos
Encuestas
Juegos
Downloads
Tienda en linea
Taquilla en linea

Servicio de suscripcion

Formacion

Relaciones con socios/pefas

B2B

Relaciones con inventores
Relaciones con los medios
Relaciones con patrocinadores

Relaciones publicas

Comentarios

Temas de interés: un enfoque institucional; video streaming

URL
www.iaaf.org

Organizacion deportiva
Federacion internacional
deportiva

Idioma
Inglés

no webcasting

Newsletter

XXX OXKOOXKOOOXKO KOO XOX XXXX

XXXIII



Informacion institucional

|AAF org - Inside |1AAF - Microsoft Intemnet Explorer

o 33
J Archivo  Edicidn  “er Favoritos  Heramientas  Apuda ‘ -
Alraz

J Winculoz

| Diteccion [@ hitp: / fw. iz, org/insidelAuF indes. il = @n

International Association of —
Athletics Federations

Inside IAAF l o |To downlaad the following IAAF Official
Structure Docurentation go ta the Downloads section

Federstions IAAF Handbook 2002

Histary IAAF Advertising Regulations for
IAF cornpetitions under [AAF Rules
Contacts IAAF Publications Ordz.ar Form
I&AF Member Federation Manual
Home
News

Athletes Journals
Calendar & Results
Statistics

Word Ranki Larnine Diack [IAAF) |
Multimedia Welcome to the "Inside IAAF" section of the official IAAF web
Inside IAAF Structure . . .
Links Federations lth of information concerning the
of the International Association of
The Sport of Athletics | History ofiles of the members of the LAAF
Community I4F = various Committees and

ouncil in their great respansibility of

Development Contacts .
B thletics warld-wide.

Downloads

Wi el (P Together with my colleagues on the Council, we will build on LI

N thr |enacy |eft us by Primn Mehinln and. as a team. strive tn
] Listo |4 Intemet

ialniciul“ & 51 A & > J ] fitwa_jisaf - Microso... I@IMF_o[g -Insi.. | BYfitxa_fivb - Microso.. | SR 1943

Centro de servicios

ozoft Internet Explorer

Herramientas  Apuda

Z o AWA

S 2003 Indoor Top Lists Dutdoo
Records
Top Lists MEN WOMEN All Time Lists
Home 50 metres - 55 metres a0 metres - 55 metres 2002
Newss B0 metres B0 metres 2001
Athletes Journals 200 metres 100 retres - 200 metres 2000
calandar & Results EEE mefres - iEE me}res 300 metres - 400 metres 1999
Statistics Recards 500 rnetres - ggg meires 1998 | |
Word Rankings Top Lists metres 0T . .
ko B e L] 1000 metres - 1500 metres All Tirme Junior Lists
oo TV 1 Mile - 2 Miles 1 Mile - 2 Miles 2002 Juniors
s 2000 metres 2000 metres 2001 Juniors
nks .
The sport of Athletics 3000 metres - 5000 metres 3000 metres - 5000 metres 2000 Juniors
Community 10000 metres 10000 metres . .
2000 metres steaplachasa 2000 metres steaplachasa Waorld Charnpionship Standards
Development
3000 metres steeplechase 3000 metres steeplechase
Downloads fndﬂar‘
q 3000 metres walk 3000 metres walk
Official Partners
5000 metres walk 5000 metres walk all Tirme Lists
10000 metres walk 10000 metres walk 2003
50 metres hurdles 50 metres hurdles 2002
55 metres hurdles 55 metres hurdles 2001
B0 metres hurdles B0 metres hurdles 2000
110 metres hurdles 100 metres hurdles 1000
AN metres hirdles NN metres hordles =l

[ [ 4 Intemet

i In ”J & 51 A & ”H B fitua_iaf - Microsa... I@lMF.DIg - Stat._. & ]Resulls - Top Lists..| | SR 1947
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Anna Kournikova

/2 Kournikova_com - The Dificial Site of Anna Kournikova - Microsoft Internet Explorer [=] U RL

| achvo Edein Ver Eavailos Heramientas  Apuds H < = 7| |vincuos | Dreccien

www.kournikova.com

LYC :\s B (s [ ) . )
= Organizacion deportiva
Atleta
kournikova.com
brought to you by
Idioma
Inglés

- Try better way to rent DVDs . )
) cucxrons FREE TRIAL! )

s
ugh
to

INIRNAL SOEC EEATIRE

& [ |4 intemet
Htnicio || @ 2 A € || [Bandeia ds ertiad_| B itse_kourikovs - |[E Keumikeva.co... ||| B 1359

Caracteristicas

B2C

Informacion y noticias
Titulares

Noticias actualizadas
Reportajes, monograficos, entrevistas
Resultados partidos y clasificaciones
Publicidad

Interna (patrocinio)

Externa
Streaming/webcasting
Propios medios

TV digital

Radio

Revista

Servicios interactivos

Chats

Foros

Concursos

Encuestas

Juegos

Downloads

Tienda en linea

Taquilla en linea

Servicio de suscripcion
Formacion

Relaciones con socios/pefas

no webcasting

=
<
>

Tiene su propio ‘comunidad’

B2B

Relaciones con inventores
Relaciones con los medios
Relaciones con patrocinadores
Relaciones publicas

KXXO NONOXKKKOOXKK OO0 KKK KXKXX
=
>

Comentarios
Temas de interés: informacidn personal y sobre su club y la seleccion nacional de Brasil; relaciones con
patrocinadores personales; servicios interactivos

XXXV



Tienda en linea

of Anna Kournikova - Microzoft Internet Explorer

J Archiva Edicidn  Yer Favortos  Heramientas  Apuda H a o »J\u"l'nculos *

COMMUNITY
-~

get your
refund fast!

|@ hittp: /At kournikova, comd/stared ’_|_|° Internet

i# Inicio |J & =1 @ 7| [Heandsjade entrad...l @fitxa_koumikova-...“@ Kournikova.co... |Fm%@]:%@@ 140

John F. Turner and Com

P.O.Box 1332 - Modesto, Ca 95353-
(800) 337-5723 - (209) 524-6365

sYo Tncleotny Leadern én Licensed
Sgorts Calendars and Gift Prodects

2] l_ l_ | Intemet

il Inicio |J e @ @ @ * J Bandeia de...l htxa_koumi.. | @Koumikova....lI@JFTumel HE@@%%@@ 14:03

36



Relaciones con patrocinadores

Archiva  Edicidn  Wer Fawortos  Herramientaz  Apuda

LATEST RESULT

Congrats!

Click Here! Rkl

has won our
hourly contest!

[&] hittp:/n.doubleclick.net/click h=v2IXE7I0I0F|= 5320293,0-0,0,5673934,9198-1 20500, 2508624{25048 261 7http: /pth | | [ Intemet

iﬁlniciol“ @ I“_;;j @ @ > J Band3|a de._.l @htka_kouml... ”@ Kourniko. .. @JFTumer an...l | %@@E%@@ 14:08
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Ronaldo

/2 >>> RONALDO - The official site - <<< - Microsoft Internet Explorer

JArchwu Edicion  Ver Favorlos  Henamientas  Ayuda J Diteccién

e~

e
|Vincudos

URL
www.r9ronaldo.com

Portugués English

Italiano Espafiol

www.RSronaldo.com
— TR OFFICIA] SITE —

|

&] Listo [ |4 intemet
Hinicio| | & 53 14 & || Eandein | Bliivare | £10ymeic | E)pusae [[E555 r |[BEO B 125

Caracteristicas

B2C

Informacioén y noticias
Titulares

Noticias actualizadas
Reportajes, monograficos, entrevistas
Resultados partidos y clasificaciones
Publicidad

Interna (patrocinio)

Externa
Streaming/webcasting
Propios medios

TV digital

Radio

Revista

Servicios interactivos

Chats

Foros

Concursos

Encuestas

Juegos

Downloads

Tienda en linea

Taquilla en linea

Servicio de suscripcion
Formacion

Relaciones con socios/pefas

B2B

Relaciones con inventores
Relaciones con los medios
Relaciones con patrocinadores
Relaciones publicas

Comentarios

Organizacion deportiva
Atleta

Idioma
Inglés
Portugués
Espafiol
Italiano

no webcasting

Newsletter

N/A

N/A

XXXO NOKOKKKKKKK KOO XXX XXXX

Tiene su propio ‘fan club’

Temas de interés: informacidn personal y sobre su club y la seleccion nacional de Brasil; relaciones con

patrocinadores personales; servicios interactivos

XXXVIII



crosoft Internet Explorer

Heramientas  Apuda

= MAIL »CHAT »FANS CLUB »CARDS ~TIENDA » JUEGOS »OPINA »DOWNLOADS = LINKS

CARRERA -
17 Mar 2003 16:56

Ante el Spartak

Ronieya sabe o gue es marcar en hoscd..y por partida
doble. Ronaldo disputd el pasado 11 de diciembre &

| DIA POR DIA partido de ida en el Bernabeu ante el Lokarnotiv, que

B CARRERA acabi en empate (2-2). El brasilefio fue sustituido en el
descanso por Guti. En su historial particular no hay ofros
B GOLES partidos ante el Lokomotiv, aungue hay algunos ante el
| FOTOS Spartak En la termparada 1987- 98, cuando conguistd 1a
| EQUIPOS Copa de la Uefa con el Inter, marcd 2 goles en Moscl, en
| EN DIRECTO las semiﬁnales Fue en el partido de vuelta, en el que I_ns
nerazzurri ganaron por 1-2 fuera de casa (el 14 de abril
B AMIGOS de 1998) tras haber ganado |a ida por el mismo resultado
| TOP SECRET (el 31 de marzo del 1998). Er la Champions League el

m CARIDAD Inter volvid a enfrentarse al Spartak a la siguiente
PO A TUNA i bialirn e ATV L e v y
4
] | [ [ Isfs Intemet |
. o — = .| Bisgqueda en Google: ronaldo official web - Microsoft Intemet Explorer
iﬁlmcwm e @ & ”H ] Ba.. @fltk...l @Gu...l @Bu'"”ﬁlﬂ"' T L T 7

Servicios interactivos

crozoft Internet Explorer

Apuda

ramientas

JOIN _l;_lpl; MYTH OF SOMA...

= MAIL »CHAT »FANS CLUB »CARDS »TIENDA » JUEGOS »OPINA »D0OWNLOADS » LINKS

CHAT [cha] -

Eonmect |

Conbenls I

Jonaldo_Cha

TTEETIT,
® DIA POR DIA ZEIL Y User Mame [requiied] |

B CARRERA “r'our Profile [optional]
| GOLES Password [if required]
| FOTOS
B EQUIPOS
BEEN:DIRECTE OK. Connect! |
u AMIGOS

W TOP SECRET
| CARIDAD

] Subprograma iniciado l_’_|° Internet
ialnicio”J e @ & ”H {0 Dutlock para hoy - | fitxa_ronaldo - Mier.. ”@Flﬂmnaldo_com... ||%%<B§$@@ 13:39
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Icons.com

URL

[E WWW.icons.com

e .
] Yinculos J Diteccién

Organizacion deportiva
Atleta (futbolistas)

—

| —

del mundo
2 U VALENTIA PASA A CUART S TRAS CANAR 2T AL ARSERA = .

Webs Oficiales Carew: Queremos la Champions 1 Idioma

Pincha aqui @ En un partids mamorable ants el Arsanal, el Valencia cosechd una | Intreduce ws dates s ya Inglés
inpartantisima victoria por 2-1 que le mete en cuartos de final de la | estés registrado

\ Liga de Campaones coma primara da grupo. El delantsro Care fue el | Ususro Espafiol
da i i ] . c
|/ gran protagonista ya que anotd los dos tantos chés. El norego S
Jugador A7 ¥ 7 g °7ica en su web oficial las sensaciones que tuvo durante el partido |

y las expectativas de cara al futuro. Lee sus palabras sontrasefia I

- Les las palabras del nowsgo  Distuta de las ventajas de icons 1a prinima
Q lo di ELREAL MADRID, CLASIFICADD PARA CUARTOS DE LA CHAMPIONS TRAS vez
laa

GANAR 0-1 AL LOKOMOTI Acepte

Raul: Tengo que seguir goleando slasieno =
Un gol de Ronalda en el minuto 35 de la primera parte y una nueva
actuacién destacada de Casillas, sabando un cabezazo a bocajara Pincha

en el drea pequefia al final del encuentro que hubiera supuesto el gol
de los rusos, han bastado al Real Madrid para ganar 0-1 al . contenido icons
Lokomotiv y clasificarse para los cuantos de final de la Charmpions

El cantenido de Ioons
ests diponible para

Leesuspalabras  Felicita 3 Radl  Censigue su fotografia todos aquelios medios
E IMFORTANTE VICTORIA O-1 ANTE EL VILLARREAL de comunicacién on

Helguera: Temo mds al Lokomotiv que al frio line y off line a través ®

de licancias.

Ivan Helguera habla en su web oficial sobre el vital enfrentamiento e -
ante el Lokomativ de Liga de Campeones. El central madridista Participa =l

vk vocenen qn baan b ol asiinn ann n lan naeiblon oo dicionnae

[ |4 intemet
Htnicio || @ 2 A & || ElBandeia de eniiada - Mo |[E71CONS.COM - Micras. . |ZBOY Ba@= 15
Caracteristicas
B2C
Informacion y noticias
Titulares

Noticias actualizadas
Reportajes, monograficos, entrevistas
Resultados partidos y clasificaciones
Publicidad

Interna (patrocinio)

Externa
Streaming/webcasting
Propios medios

TV digital

Radio

Revista

Servicios interactivos

Chats

Foros

Concursos

Encuestas

Juegos

Downloads

Tienda en linea

Taquilla en linea

Servicio de suscripcion
Formacion

Relaciones con socios/pefas

no webcasting

N/A

B2B

Relaciones con inventores
Relaciones con los medios
Relaciones con patrocinadores
Relaciones publicas

N/A

XXXO OOROXKKOKKKK OO0 XKXO XXXX

Comentarios
Temas de interés: un web colectivo de futbolistas europeos (sobre todo de la liga inglesa y espafiola);
dirigido a fans y periodistas



Informacion personal: el ejemplo de Raul
ICONS.COM - My Home Page - Microsoft Intemnet Explorer

J Archivo  Edicion  “er Favoritos  Heramientas  Ayuda

“ T ”|J\u’|’nculos »|JD|rec:c:|o'n

|»

:Espaﬁol

Hola y biervenidos a mi pagina web oficial.

Esta pagina contiene mi biografia, donde
puedes leer los hechos mas importantes de
i carrera, ver mis fotos, conocer algunas
anecdotas, algunos de mis recuerdos. ..

Disfrutad de ella y volved pronto.

Recibid un afectuoso saluda.

D
—

{ pagina oficial

h[Uitimas noticias

Radl: Tengo que sequir
goleando

Helguera: Teme mis al
Lokomotiv que 8

Competiciones

Consigue una foto
exclusiva de Guti w®

]

& I_I_|Q Internet
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Relaciones con medios de comunicacion
OHNS C icrozoft Internet Explorer
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J Direccion

Cocu: Antic puede

Webs Oficiales
Pincha aqui @)

el jugad

¢ Quiere ofrecer a sus lectores la verdad?

El contenido de lcons esta ahora disponible tanto para los medios de
communicacin tradicionales como para los consumidores vinculados a
empresas de |las nuevas tecnologias. Gracias a una licencia usted puede

Adguirir contenidos exclusivos de los principales jugadores de fitbol
BUrIpEOS.

Conseguir el derecho de reproducir los diarios de Ivan Helguera, Guti,
Julen Guerrero... con un dia de antelacidn.

Acceder a un contenido exclusivo sdlo para usar en sus publicaciones.

lcons le puede ofrecer también regalos exclusivos para competiciones, acceso
exclusivo a chats personales, a sesiones de fotografias en un estudio y a
mucho rmas.

Por eso, si estd interesado en usar la imagen de uno de nuestros futbolistas o
facilitar & sus lectores un acceso directo a las noticias que ellos hacen mande
un email a jesusmarin@icons.com o llame a Jesds Marin al ndmera de
teléfono 0034912100827,

Algunos de nuestros clientes:

2142420032 15:40 =

Socios

Introduce tus datos si va
estds registrado

Usuario:

Contraseﬁa:l

Recordar

contrasefia r -

Fincha |

la préxima
wez:

Promociones

Inférmate sobre
nnantras
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FIFA World Cup 2002 Korea-Japan

| Awchivo Edicin Ve Favoilos  Hemamientas  Avuds

] »

J Direcsi

URL
www.fifaworldcup.yahoo.com

Sitio Oficial de |a Copa Mundial de la FIFA 2002 | 31 de mayo - 30 de junio E

OFFICIAL PARTNER

Torneo

i Fitbol puro I

[ Destino Asia || Entretenimiento ||

J Inicio

Noticias
Zona de fotos P El Comité Ejecutivo de la FIFA
Partidos / aprueba el reparto de plazas de la
Alemania 2006 i Copa Mundial de la FIFA Alemania
2006
El Comité Ejecutivo de la FIFA, dirigido por el
FiIFAwoRLOCUP  Pregidente de |a FIFA Jogeph S. Blatter, estahlecid
GERMANY
2006

hoy rantes, durante | primera parte de su sesidn

&n Madrid, el reparto de plazas por confedsraciin

en la Copa Mundial de la FIFA Alemania 2006

mas

- Inglaterra se recupera, talia cae

* Turquia debuta entre los diez primeros

» Brasil suma estrellas y récords

* Pistolas. ¥ puf
entrenadores (Parte 1

FIFA WORLD CUP

Homepage del CO Copa
Mundial de |a FIFA 2006
Club de la FIFa @
Resultados del Reta
Budweiser (Fl Adiving

el ascenso yla caida de los

Uitimas naticias acerca de
Iog preparativas mmba a a
Copa Mundial de la FIFA

Ayuda
Aviida
‘&] http:/ffawaiideup. yahoo.com/es/pl/ =l

Htnicio || @ 2 A @ || Efinevordoup i | &Bisquedacniion. |[E]Copa Mundial _ |[E3E Q@R 1608

Caracteristicas

B2C

Informacion y noticias
Titulares

Noticias actualizadas
Reportajes, monograficos, entrevistas
Resultados partidos y clasificaciones
Publicidad

Interna (patrocinio)

Externa
Streaming/webcasting
Propios medios

TV digital

Radio

Revista

Servicios interactivos

Chats

Foros

Concursos

Encuestas

Juegos

Downloads

Tienda en linea

Taquilla en linea

Servicio de suscripcion
Formacion

Relaciones con socios/penas

B2B

Relaciones con inventores
Relaciones con los medios
Relaciones con patrocinadores
Relaciones publicas

Comentarios

Organizacion deportiva
Acontecimiento deportivo

Idioma
Inglés
Espafiol
Francés
Aleman
Japonés
Coreano
Chino

no webcasting

IXRRKKKKXXK OO0 KXX XXXX

XXX
=
>

Temas de interés: servicio de subscripcion de video streaming; informacion sobre las sedes del

acontecimiento y sobre el campeonato
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J Winculoz

sitio Oficial de la Copa Mundial de la FIFA 2002™ | 31 de mayo - 30 de junio E

2C072 FIFA WORLD CUP
) KOREAJAPAN

YaHoO!

OFFICIAL PARTNER

Inicio Destino Asia | Entretenimiento Fiitbol puro Torneo

H#E | Espaiiol | F

1574 FIFA TH]

Partidos Clasicos
Jugadores clasicos
Momentos mas
interesantes en TY
Copas Mundiales de la
FIFA™ anteriores
Historia de la FIFA
Gol del Siglo
Concurso Dream Team

= Gol del Siglo

® Philips Dream Team

;CUal es el mejor gol de la
histaria de la Copa Mundial de la
FIFAT?

Resultado

(QUienes son los mejores
jugadores de la historia de la
Copa Mundial de 13 FIFAT™?
Resultado

Buscar

& Partidos Clasicos

¥ Partidos Clasicos
| Revive los momentos histdricos de la historia
del fitbol a traves de los excelentes videos de

FRESEMTED Ev:

Copa Mundial de la FIFA
Alemania 2006
Mas fotos...

ml
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[ [ 4 Intemet
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J fitxa_wor\dcup - Microzoft ... “@Cnpa Mundialde la F._.
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¥
J Winculoz J Direccidn

YaHoO!

OFFICIAL PARTNER
Inicio Fatbol puro |
Ciudades anfitrionas

Estadios
Fiitbol en Asia

Sedl

Club de la FIFa @
Resultados del Ret
Budweiser (El Adivinoi

Sapporo

l_ i
Niigata
_I—Ibaraki

'_’FrSaih—ma

Inchon

Japon

Suw_on~|_L Repiblica de Corea

Taejeon

Promociones

Taegqu— =

Ayuda Chonju—"" Yokohama
Avuda Kwangju—! ’7 ___ —Shizuoka
Ulsan L kobe

Socios patrocinadores Pusan 0Osaka
Soawino | Oita

Torneo
il-To

Joseph Sepp Blatter
Presidente de la FIFA
"Me da podery energia®

L.

Zona de fotos

v,
e

|&] Listo
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[ |4 Intemet
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Microsaft ... ||@ Copa Mundial de la F_..
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Salt Lake City 2002 Winter Olympic Games

URL
www.saltlake2002.com

H & - | [Vincuos || Diecsion

% SALT LAKE 2002 Q@9

arsichhi s P SRR v v BEURE cslll — s Organizacion deportiva
L Acontecimiento deportivo

Happy powersdb Idiqma
Anniversary Qwese 7. Ingles
3 Espafiol
| ’
Salt Lake 2002! | R z Francés
ettt i * Alemén
* Slide Show: Remem| 3 “U&MI Japones
that had touched oUriives & S Coreano
.- Chino

Shop Online

TEAM 2002 WALL OF HONOR

Questions aboutthe Team 2002 Wall of Honor?

& NBCOLYMPICS .COM s UTAH ATHLETIC

~— FOUNDATION
[&] Listo [ |4 intemet

Hinicio| | & 53 14 @ 7| Eie | S | #es | EYsa | i | Blea[[Es. ||[BEO B 708

Caracteristicas

B2C

Informacion y noticias
Titulares

Noticias actualizadas
Reportajes, monograficos, entrevistas
Resultados partidos y clasificaciones
Publicidad

Interna (patrocinio)

Externa
Streaming/webcasting
Propios medios

TV digital

Radio

Revista

Servicios interactivos

Chats

Foros

Concursos

Encuestas

Juegos

Downloads

Tienda en linea

Taquilla en linea

Servicio de suscripcion
Formacion

Relaciones con socios/penas

OXXXXKXOXKXO OO0 O0OX XXXX

B2B

Relaciones con inventores
Relaciones con los medios
Relaciones con patrocinadores
Relaciones publicas

XXX
=
>

Comentarios
Temas de interés: relaciones con patrocinadores; papel dentro del Movimiento Olimpico

XLIV



Voluntarios y entradas en linea
http: //web.archive_org/web/20010622234817 /ht _ osoft Internet Explorer
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% SALT LAKE 2002 Q5%

OFFICIAL SITE OF THE 2002 OLYMPIC WINTER GAMES ™ W RE TR

Main Sections Menu Choose a Sport

Free Screensaver & Ol ic Updates
TICKETS:
TICKETS Buy 2002 Ohanpic Winter Games

QR lic

Official Ohsmpic Ticket Auction
2002 Ohlmnpic Arts Festival

Accommodations | Transportation | Visitor
information

SHOPPING:
Salt Lake 2002™ Store: P

] Listo
Hinico| | & =1

[ [ 4 Intemet
@ || Ffiwanke ... | &nke: EUR. | B]C3 030320 |[Ehtep:riwe... |[FBY R @D 165

Informacion logistica

Archivoe  Edicidn  “er Favoritos  Heramientas  Apuda

SALT LAKE 2002 Q%%

OFFICIAL SITE OF THE 2002 OLYMPIC WINTER GAMES e mweos s mems

Sports Results/Schedules | Athletes/Nations | Spectator Info Shopping Games Programs | TV Schedule =«

. GAMES PROGRAMS

Paralympics

One of the worldis great sporting events — the Parabympic Winter
Games — comes to Salt Lake City in the weeks following the Olympic
Winter Games. Find out about the spirit behind this inspiring event, which
features athletes fram 34 nations

A Healthier You for 2002

Find out about Utah's Health Legacy Proaram, the largest health

initiative in Clympic Winter Games histary. A Healthier You 2002 provides

information, opportunities and incentives to hegin and maintain healthy o
hehaviars.

UTAH ATHLETIC
FOUNDATION

—

& [ [ 4 ntemet

iilnicin”J e @ @

@i »H W] ftwa_saltlake - Microsoft ' ||@9an Lake 2002 Winte._ .. |F$<Hé@-$@@ 16:28
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Adidas

/A adidas Global - Microsoft Internet Explorer
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adidas global home

> runseRy

> ALy

TALLEOYS . buy anine 051 [
WANTEDIS 5*,, shop adidas find your store [N

&] Listo [ |4 intemet
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Caracteristicas

URL

www.adidas.com

www.adidas-salomon.com

B2C

Sitio global

Sitios locales
Secciones de deportes

Productos

Atletas

Eventos

Campaiias de publicidad
Juegos

Downloads

Tienda virtual

B2B

Relaciones con inventores

Relaciones con los medios

Relaciones con organizaciones deportivas
Relaciones publicas

Comentarios

Organizaciéon comercial
Productor de bienes deportivas

Idioma
19

X

XI 29 country sites

X Fatbol, baloncesto, golf*,
atletismo, tenis

UEFA Champions League

X
X
X
X
X
X
Xl Solo EEUU

Temas de interés: creacion de 29 sitios para paises especificos; maximo uso de patrocinio;

presentaciones multi-media; seccion aparte para mujeres

* Adidas es una marca del grupo adidas-Salomon y tiene un web separado para golf

http://adidasgolf.com

XLVI



Producto

Deportes gl

Buscar | Bdsqueda rdpida

Accesorios
Calzado
Réplicas
Tesxtil

SELECCIONAR
PRODUCTO

|@ lavazcript: navigation'http: /#eul. adidaz. comdadidaz/application/commercewf Parigin=browse isD&event=link[navigat\0n]8’_|_|° Internet

inicio| | & 153 : @ || Hfivaadi | §15akLak | [DBandoia. |[Eadids.. EIC6 00| [F3Y QR @D 177

Atletas

|J = * JVlncqus > JDlrec:cmn

jug. campa

anna . ato . david  jonah | martina

WFORTADA  WFRODUCTOS  \WPERFIL  y\ BIOGRAFIA WMCTORIA W DESCRRSA

... | amvery happy that
adidas takes the
developmentof this
shoe so VEry
seriously ...

H] redator Mania X-
Predatar Mania ¥-TRK 56 Zinedine Zidane G%N%CIS

nlegal |

|&] Listo [ |4 Intemet
hinicio| | & 13 @ || i adi | £)50k Lok | [B]Bandeia. |[ETadida... #)06 020 | BB BB 1738
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Nike

/) nike :: EURDPE - Microsoft Internet Explorer

XS

e
|Vincudos

JArchwu Edicion  Ver Favorlos  Henamientas  Ayuda J Diteccién

URL
www.nike.com

ELIGE UM IDIOMA

OTROS PAISES

I HOME DE NIKE

] Lsto |
i#R Inicio H @ =) @ || Bfitna_nike - Microsoft Word_|[@7nike - EURDPE - Mic_..

| Intemet
HEB(E%Q%@@ 1645

Caracteristicas

B2C
Sitio global
Sitios locales

Secciones de deportes

Productos
Atletas
Eventos
Juegos
Downloads
Tienda virtual

B2B

Relaciones con inventores

Relaciones con los medios

Relaciones con organizaciones deportivas
Relaciones publicas

Comentarios

www.nike.com/europe

Organizaciéon comercial
Productor de bienes deportivas

Idioma
Inglés
Espafiol
Francés
Aleman
Italiano
Portugués
Japonés
Coreano
Chino

X

X EEUU, Europa, Asia Pacifico,
América Latina

X Futbol, baloncesto, golf,
atletismo, hoquei sobre hielo,
skateboading

X
X Panna K.O.

Solo EEUU

MXXK XXX

Temas de interés: maximo uso de patrocinio; presentaciones multi-media; seccion aparte para mujeres
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Nike women
22 NIKE WOMEN - Microsoft Internet Explorer

nikewomen.com
iEres una

Luchadora?

;sLlevas pesas en los tobillos debajo de los tejanos?

F )
uft idioma cardal

_ Al rights reserved. nike.com™

inicio| | & =3 4 @ || D | E)nk.. | )50k | Blea. | Elpis] Enik. [[Eini.. |[BIRBY 1718

Deportes

e} Nike Basketball - Microsoft Internet Explorer

I & ) NIKEBASKETBALL &)

Winicio| | & 1 A @ || Biva_.| Eke .| E15ak L] [FBand..| EBisa. [[Ewik BB BAE 1721
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Vodafone

/) Vodafone_com - Microsoft Internet Explorer

| Awchivo Edicin Ve Favoilos  Hemamientas  Avuds

X%

e
|Vincudos

J Diteccién

URL
www.vodafone.com

O

vodafone™

¢ Vodafone
News

X

+ REGISTRARSE EN NOTICIAS

How are you?

Estamos enriqueciendo las vidas de nuestras dientes ¥ ayudando a individuas,
empresas y comunidades a estar més conectadas en un mundo mdvil.

3 o
‘ o soy cliente - servicios de méviles = | |3
(3 ) A =
) TR
=~ :

¥ AYUDA  + MAPA DELSITE  + CONTACTANOS

i Acerca de
Vodafone

Servicios
Vodafone

¢ Atencion al
Inversor

i Sala de
Prensa

Blsgueda répida

Bienvenido a la comunidad
mdvil mas grande del mundo™

ook, s

a0 cTuges. it live!

Para obtenero tode sobre

s, visita tu cervicio
Yodafone. .

How are you? Receiver Magarine
Una rauists para

pensadores maviles que

Resultados Provisionales de Vodafone

septiambre da 2002
> Leer mis

Infarme Provisional Semestral de Vodafone droup Plc 3 30 de

ha atraido 2 muchos y
muy diversos escritares ¥
lideres industriales
influyentes,

» Leer mds

icios Vodafane

-]
&] [ |4 intemet
Hinicio | & 3 A @ > =i | & | Be | &1a | &3 [[&v... Eic BEO2a@ v
Comentarios

Temas de interés: seccidon aparte dedicada a Ferrari y F1

Patrocinio

Organizaciéon comercial
Patrocinador

Idioma

Inglés
Espafiol

- |8 x|

About Vodafone

-
3 3w W
Descripcién General
¥odafone en el Mundo
Centro de Carrera
Profesional

Responsabilidad Social
= Patrocinio
Férrula Uno

J Archivo Wer Favortos  Hemamientas  Apuda “ T ”|J\u’inculos »ngec
+ REGISTRARSE EN NOTICIAS ~ » AYUDA  » MAPA DELSITE  + CONTACTANOS
: Vodafone | Salade i Atencidn al  Servicios
) ™ i News : Prensa ¢ Inversor : Vodafone
vodafone

wWodafone tiene un programa activo de patrocinio de alto
nivel, a traves del cual apoya a pequefias v grandes
organizaciones de todo el mundo. He aqui algunos hechos
destacados {en la parte superior de la pagina, encontraras
una coleccidn de fotografias):

Formula Uno

Wodafone respalda el intento de Ferrari de ganar el thulo
rmundial de Férmula 1 desde la temporada 2002, El acuerdo
de patrocinio de tres afios de duracidn es el mayor en la
histaria de Wodafone, Los Ferraris llevan la marca en el
faldan lateral, el marra v el alerdn delantero, La marca
odafone también aparece en los monos v los cascos de los
pilatas vy del persanal de boxes.

Mas informacidn v galeria de imagenes

Manchester United

En el 2000, Yodafone firmd un contrato de patrocinio de
cuatro afios de duracidn con el equipo britanico de futhol
Manchester United. Como parte de los £20 millones de su
acuerdo de colaboracidn, Yodafone ha desarrollado un
servicio de mavil para los hinchas de este equipo. El servicio
incluye noticias sobre el equipo, informacion actualizada
sobre encuentros (con avisos de texto sobre gales,
alineaciones, sustituciones, etc.) v un logo del club para los
moviles. Los planes de futuro contemplan servicios
personalizados de video, audio y multimedia.

Blsqueds

Pabrocinio Ferrari F1
Informacién e imdgensas
del patrocinio de
vodafone de Ferrari F1,
b Leer mas

i

.| &5 | .| € | & |[E7a

l_ l_ |4 Intemet

| [BEO 2P 175




Vodafone.com/raci

-} Welcome to vodafone.com/ra: crosoft Internet Explorer

J Archivo  Edicion  “er Favoritos  Heramientas  Ayuda

i Race Track | Mobile Zone | E-cards ; Advertisements

News
Calendar

MALAYSIA GP BE= ralaysia
Sepang

Friday 21 March @ Latest Results:

] Listo [ [ 4 Intemet

Hinicio| | & 1 @ | B &5 | Be. | &1a. | Ble | A | i |[Ew.| |[BIS 2P 1w

Welcome to vodafone.com/fra crosoft Internet Explorer

Archivoe  Edicidn  “er Favoritos  Heramientas  Apuda “ - »|JV|'ncu|os »|J_

i Race Track | Mobile Zone | E-cards | Advertisements

1 day before Sepang

Melbourne
Sepang
Interlagos
Imola
Barcelona
A-1 Ring
Monaceo
Montreal
Nurburgring
Magny-cours
Silverstone
Hockenheim
Hungaroring
Monza
Indianapolis
Suzuka

== | Sepang

[ o0
o

|@ hittp:# Avavaw. vodafoneracing. com/website//track./track. php?lang=uk&flash=1 l_’_|° Internet

Hinicio| | @ A O H W @ 7| =i | €5 |De | €12 | £ | &0 |Fe [[Ew. [BIO 2@ =
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Siemens

Mobile

osoft Internet Expl

X%

e
|Vincudos

URL
www.siemens-mobile.com

J Diteccién

Consumer World
Mohile Phones,
Cordless Phaones &
more
My Siemens
Business World
hiohile Metworks,
Solutions, Wireless
hodules, Partner Area &
mare
B mohile
Communication
Partal

Partner Program

Bl Developers Village 4|

SIEMENS
Mobile

| Global Home | Editorial

| Career

| About us | Press | Sponsoring

| Products & Services

Chargeggonce - Enjoy the best of online
charging!

Can you provide comparable service offerings
foryour subgcribers? We offer more than that
Our flexible and highly scalable payment
systern Canvergent Online Charging includes
enhanced charging senices with real time
capability for your customers. Find out more
ahout your advantages with the Siemens
Convergent Online Charging System!

S$X1Smart Phone

The starting shot broke, the new Siemens
X1 is here. As a mulimedia top class talent

y

| Help

| Contact

Organizaciéon comercial
Patrocinador

Idioma
Inglés

Press
Bl 03-20-2003 Siemens
sailing growdh course in
Latin America:
Cordless phones to be
manufactured in Brazil
—Wireless modules for
wehicle tracking —
Market leader in GSM
mabile phones

>
03-17-2003 Wireless
radio modules
manufactured by
Siemens make
Intermec robust
handheld computers

=

&
Hinicio| | & 53 14

EEa

[
TSN [ L8 SR S S L

compatible for
SE
| _>l_I
| Intemet

communication
[BEOBR@ 10

Comentarios

Temas de interés: secciones apartes dedicadas a futbol y equipo McLaren Mercedes de F1

Patrocinio

Archiva

Edicidn

“er  Favaortos  Heramientaz  Apuda

J Direccidn

|J4='»

»
J Winculos

» Foothall

» Formula One
b lce Hockey

v SkiJumping

Privacy Palicy

Digital IDs

SIEMENS
Mobile

| About us | Products & Services

|Home | Sponsoring

B “.y‘
B Dy
= A :

-_

What's the connection between sports and t

with top performance.

| Press

.‘ v nr.. "(
£

| Glohal Home | Editorial | Help | Contact

X

| Sponsoring | Career

logy? Their fascinati

Sporting events fascinate people throughout the world, because they bring
together widely differing temperaments and promote understanding

between the people ofthe world.

We're playing a part wherewver there's enthusiasm for tap performance
that's achievable only through concentrated collaboration.

Where team spirit and speed are values that enjoy the same top priority as

at Siemens mobhile

(3]

Hinicio | & 153 4 (0

@ >

’_ ’_ |4 Intemet

| &y | €15 | e | £1a. | €36 | €1a. | B |[E7s B SRR 1810




Football Centre

3 My-Siemens - Microsoft Internet Explorer

International i» |Eng\ishi » |Got0.. i» ISearch »

Play charades in your lunch | MOBILEWORLD | HOME AND OFFICE | CUSTOMER CARE
hour

Be inzpired

Get Real
Siemens mobile - sponsoring champion Real Wadrid, the new

Achmit it, t°s really important. Every weekend, one cantell by your mood if your favourite sponsotzhip of
foothal club has lost or won. The self-esteem of nations can be flattensd with & defeat in Siemens mokhile! -
an irternational chatmpionship-game.

Football rules

"Some believe football is & matter of ite and desth. 'm very
dizappointed with that sttitude. Beleve me, it's much more
important than that" (Liverpool's coach Bill Shankhy)

mote >=

The start of a new season

The neww foothsll season is on. And Siemens takes part like
nigvet before!

maote >=

Partner Clubs

Intermatianal = |Eng||shi » footm. = » [Searcn

Hop dowen the stairs | MOBILE YWORLD | HOME AND OFFICE | CUSTOMER CARE | PRESS
Be inspired

. The race is on!
A new Star in Formula One

Expetience the F1
Wiarld ke

The Formula One's upcoming star is Kimi Raikkonen, for

sure. The 23 yvear old Finn has replaced compstrict Mika

Hakkinen in the McLaren Mercedes Team and did really

weell His fitst seazon with McLaren Mercedes ended with 2

respectable sixth place after his teammate David Coulthard.

His profession was a clear shot from the start &t the age
of eight he sat the first time inoa kart, gained his first race
experiences, and changed to Formula Ford and Formula
Renautt. Without any experiences in Formula 3 Peter
Sauber discovered the Finnish talert for his team. | was a
sensation when 2000 Rakkonen did testing rounds and
even joined the Sauber in 2001 . Raikkonen had to prove his
ahility to drive @ Formula One-car. But, he didnt disappoint:
in his first Formula One race ever, he made & poirt.

In 2002 McLaren hired Kimi and the Finn showed great

talert. Mo wonder, he's a real sportsman, who stays fit and
healthy by going to the gym or jogging. Kimi is & devoted

LIII
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Centre d'Estudis 0limpics
Universitat Autodonoma de Barcelona

Edifici N

08193 Bellaterra (Barcelona) - Espanya
Tel. (00-34) 93 581 19 92

Fax (00-34) 93 581 21 39
E-mail:ceoieduab-es
http://blues.uab.es/olympic-.studies



