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LLuis Cucarella, director editorial de
Laboratorio Periodismo Luca de Tena.
Fuente: LLuis Cucarella

1 gran problema de los
periddicos deportivos es
que llegaron a olvidar
que las redes scoiales son
propietarias de si mismas, que tie-
nen su propio modelo de negocio
y no son angelitos de la caridad”.
Esta es la opinion de Lluis Cuca-
rella, CEO de Next Idea Media
Consulting y Director editorial de
Laboratorio Periodismo Luca de
Tena sobre los desafios del perio-
dismo deportivo en la era digital.

Los medios de comunicacidon en
la era digital han transformado
radicalmente la forma en que las
personas se comunican, se infor-
man y se entretienen. Con el ad-
venimiento de Internet, los medios
de comunicacion tradicionales

como la television, la radio y los
periddicos han evolucionado para
adaptarse al mundo digital y han
surgido nuevas formas de medios
como las redes sociales, los blogs
y los podcast. En la actualidad, los
medios de comunicacion digitales
son una parte integral de la vida
cotidiana de muchas personas. Los
medios de comunicacion en linea
permiten a las personas acceder a
noticias, entretenimiento y otros
contenidos desde cualquier lugar
y en cualquier momento. Ademas,
las redes sociales y otras plata-
formas digitales han cambiado la
forma en que las personas interac-
tuan entre si y han permitido que
individuos y grupos tengan una
voz en la conversacion publica.
Sin embargo, la era digital tam-

bién ha presentado desafios tnicos
para los medios de comunicacion
deportivos. La proliferacion de in-
formacion en linea ha llevado a la
propagacion de noticias falsas, des-
informacion y sensacionalismo, lo
que ha socavado la disminucién de
confianza en los medios de comu-
nicacion y ha planteado preguntas
sobre la responsabilidad y el papel
de los medios en la sociedad. Hoy
en décimas de segundos, podemos
conectar y hablar con cualquier
persona del mundo, conseguir e
intercambiar informacion, hablar
con amigos o ver un partido de fut-
bol en directo a través de la pan-
talla de nuestro movil, un aparato
fundamental en nuestro dia a dia.

Asi, el periodismo deportivo adop-
ta una postura de defensa ante de-
safios como las redes sociales, las
cuales se han convertido en una
herramienta indispensable para el
periodismo deportivo. Los perio-
distas pueden utilizarlas para inte-
ractuar con sus seguidores, obtener
informacion sobre eventos depor-
tivos y mantenerse al dia con las
ultimas noticias. Ademas, las redes
sociales también permiten a los pe-
riodistas deportivos compartir sus
opiniones y perspectivas con una
audiencia global, lo que les permi-
te conectarse con personas de todo
el mundo que comparten su pasion
por el deporte. Asimismo, en este
juego de internautas también en-
tra la inteligencia artificial, capaz
de analizar grandes cantidades de
datos en tiempo real, proporcio-
nando informacion valiosa sobre
los eventos deportivos en curso e
incluso crear contenido noticioso.

Los periodistas deportivos pue-
den utilizar esta informacion para
crear informes detallados y preci-
sos sobre los partidos, jugadores
y equipos. Por no hablar de la ca-
pacidad de la IA para escribir de
forma automatica cronicas de los



partidos o analizar resultados y
el rendimiento de los deportistas.
Una tecnologia que esta revolucio-
nando el mundo de la comunica-
cion.Porotrolado,seencuentranlos
aclamados streamers, quienes estan
teniendo un impacto significativo
en el periodismo deportivo actual
Los streamers de deportes, crea-
dores de contenido en internet,
influencers, etc, pueden transmitir
sus opiniones y analisis en tiempo
real a una audiencia global y cada
vez mas creciente. Estos nuevos
perfiles pueden ser una forma efi-
caz de llegar a una audiencia joven
y comprometida que no consumen .,
medios de comunicacién tradi- é"'c
cionales, una audiencia cada vez

mas participativa en los medios.

José Luis Rojas, profesor de Perio-
dismo Deportivo en la Universi-
dad de Sevilla, en su libro “Radar,
pistas y tendencias en el periodis-
mo deportivo” selecciona el video
como eje principal de las nuevas
estrategias digitales. Las nuevas
narrativas en video pasan también
por el desarrollo creciente de la
tecnologia 360° para hallar nue-
vas formas de contar y de generar ‘
empatia en la audiencia creando
sensaciones de realidad virtual
e inmersion. Es una técnica que
evoluciona a pasos agigantados
en el periodismo y que en el dm-
bito deportivo se esta explorando
para que transporte al usuario a
recintos deportivos y hacerle sen-
tir el ambiente que ahi se respira.

Suele pasar que muchas veces la
noticia deportiva aparece prime-
ro en las redes sociales antes que
en los medios de comunicacién
tradicionales, por lo tanto el pro-
fesional del periodismo deportivo
tiene que estar enlazado en todos
los grupos que sean necesarios
para obtener informacion actuali-
zada y oportuna de determinado
equipo. El manejo de las redes so-
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En una encuesta realizada por la propia autora de
este reportaje a 23 hombres y mujeres de entre
18 y 50 anos se puede comprobar que el 65% de
las personas encuestadas consumen Podcast en
el que el 45% lo emplea para escuchar contenido
de entretenimiento y sélo un 4% escucha podcast
relacionados con el deporte. El 91% de los en-
cuestados afirmaron informarse a través de redes
sociales, de las cuales las redes mas usadas fue-
ron Instagram con un 82% y Twitter con un 56%.
Por otra parte, el 73% de los usuarios consumen
contenido de entretenimiento, el 21% contenido
informativo y sélo un 4% informacion deportiva.

Asimismo, los usuarios respondieron que siguie-
ron eventos deportivos a través de RRSS como
competiciones de baloncesto, competiciones de
League of Legends, Formula 1, partidos de futbol,
y el Mundial de futbol de Qatar. También declara-
ron que seguian a algun creador de contenido di-
gital deportivo entre los que destacaron a Maldini,
La Media Inglesa y streamers de E-sport. Ademas,
los encuestados afirmaron consumir contenido au-
diovisual a través de Youtube, TikTok y Spotify. Se-
guian mediante TikTok o Youtube competiciones
del mundo de la gimnasia ritmica y resumenes de
encuentros de futbol a través de Youtube. Por ulti-
mo, un 22% declara seguir la informacion deportiva
mediante periodistas y un 26% constatoé seguirlo a
través de creadores de contenido en redes sociales.
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ciales y las nuevas rutinas del pe-
riodismo deportivo permite tener
una mayor difusién en cada uno
de los partidos que se realizan en
la liga espafola, o el campeona-
to nacional de futbol, con el fin
de mantener informados a todos
quienes navegan en Internet. El
FC Barcelona, equipo de futbol de
la Liga nacional, también maneja
una comunidad digital de 119 mi-
llones de seguidores en Instagram.

Potencia auditiva

Asimismo, el audio se ha converti-
do en el nuevo video para muchos
grupos mediaticos. Se ha converti-
do en una gran oportunidad para
conseguir ingresos y llegar a mas
publico. El podcasting, va a mas y
en paises como Espana se encuen-
tra en auge tanto por parte de sus
creadores como de los oyentes.

Uno de los casos de mayor éxito, en
este sentido, es la red de podcast de
Ringer, sitio de Bill Simmons, que
con 5 millones de descargas al mes,
se convirtio en su principal fuente
de financiacion. También las tec-
nolégicas han tomado nota de la
emergencia del audio como forma-
to periodistico para ponérselo aun
mas facil a los medios. Asi, Apple
anunci6 el lanzamiento de una nue-
va categoria en iTunes para conver-
tir las noticias escritas en podcast.

Hoy las coberturas periodisticas
de los grandes acontecimientos
deportivos difieren mucho de los
de antafio y se caracterizan por la
introduccion constante de innova-
ciones narrativas digitales. Preci-
samente las coberturas realizadas
en el Mundial de futbol de Qatar
2022 definen el nuevo radar de
tendencias. Como se vio en la pre-
via de la competicidn, sobresalen
las nuevas formas de contextuali-
zar y de explicar aspectos menos
conocidos de la competicién, asi

como el aprovechamiento de los
ultimos avances tecnoldgicos con
los que se siguen ofreciendo nue-
vas experiencias a unos usuarios
que en una proporcion cada vez
mayor prefieren seguir los parti-
dos en directo a través de los mo-
viles o simultanearse con la lectura
e interacciones en redes sociales.

Del mismo modo, en conexién con
los streamers, ellos transmitieron
a través de redes sociales puntos
como las previas de los encuentros,
el dia a dia en el pais, momentos
iconicos de los encuentros y entre-
vistas de uno de los mayores even-
tos deportivos vividos con tanta
intensidad a través de las redes.
En la actualidad se esta vivien-
do uno de los mayores momen-
tos de eclosion del mundo de las
redes, pero una fina linea sepa-
ra ese fanatismo de la auténtica
verdad. Por este motivo, expone-
mos en gran medida las reflexio-
nes de periodistas y expertos
en el area informativa deporti-
va y medios de comunicacion.

En opinion de los expertos

José Luis Rojas considera que se esta
viviendo una etapa de transforma-
cién continua que no ha acabado y
que obliga a los medios a estar al
orden del dia. Los medios se estan
integrando en tiempos diferentes,
de actores que no son periodistas
y de medios de comunicacion de
masas. En este momento coexisten
estos conceptos, hay medios que
se dirigen a comunidades de inte-
rés, ya que hay una fragmentacion
de la audiencia y hay que trabajar
en multiplataforma. Los lectores y
las audiencias no son pasivos sino
también prosumidores, elaboran su
propio contenido y lo comparten
lo que obliga a que haya una ma-
yor interaccién, unos espacios de
participacion, un aspecto que los
medios deben tener muy presente.

Sin embargo, todo debe estar pre-
sentado, disefilado y pensado de
forma distinta segiin qué tipo de
publico y por dénde se llega a ese
publico” resalta el docente. Por
ejemplo, en el caso de TikTok, no
todo lo que aparece en Tik Tok es
periodismo. En esta plataforma
podemos encontrar contenido no
periodisticos, pero que tienen vali-
dez, son legitimos, pero tienen una
funcion distinta. Pero deja por ver
un poco el desarrollo de la informa-
cién periodistica en esta plataforma
y en qué medida eso es compatible
con un formato mas de entreteni-
miento para llegar al publico en ge-
neral. Ahora mismo se esta en una
fase de adaptacion y adecuacion.

En cambio, Alvaro Ramirez realiza
una diferenciacion. Afirma que los
medios y las plataformas son pun-
tos paralelos. Las redes como Twi-
tter, Facebook, Instagram, etcétera,
no son un medio de comunicacién
o plataformas de informacién. Son
plataformas sociales donde cabe
un poco de todo. Su diferenciacion
entra en que los medios se encuen-
tran un poco restringidos para fa-
cilitar informacién y dar contenido
en comparacion con las redes. Por
ello, los medios se han visto obliga-
dos a pasar por el aro de las redes
dado que ahi se encuentra el pu-
blico. Alvaro Ramirez plantea que
las nuevas tendencias de consumo,
la informacion de la gente a dia de
hoy se ha ido un poco de las ma-
nos. Muchas plataformas ofrecen
tal oferta de informacion también,
entre comillas, porque habria que
distinguir mucho el contenido que
se ve en las redes y lo que es in-
formacioén pura y dura. Las redes
y este tipo de plataformas tienen
un amplio abanico de ofertas de
contenido que han hecho diluir
un poco a los medios perdien-
do en menor medida la frontera.

Del mismo modo, Lluis Cucarella,



Director Editorial del Laboratorio
de Periodismo de la Organizacién
Luca de Tena, sostiene que en el
periodismo deportivo el proble-
ma es bastante parecido al que han
generado las redes sociales, se ha
cometido un error, y es que se ha
bajado notablemente la calidad
del papel del periodista deportivo
como intermediario. “No queda
mas remedio que adaptarse a esto,
nuevas tecnologias nuevos sitios
para comunicar y por tanto el pe-
riodismo no puede estar ajeno a
eso, comenta Lluis Cucarella. Si al
final la aportacion del periodista es
un periodismo de citas deportivas,
“Benzema ha “

dicho esto u
otro futbolista
dicho lo otro’,
realmente se
esta dejando la
puerta abierta
a que las re-
des sociales o
la fuente pro-
pia  original
por si misma
sea capaz de
dirigirse a la
audiencia a
la que el pro-
fesional también se  dirige,
por lo cual se ha delegado esa
funcion a las redes sociales.

Las redes al final son voces origina-
les que tienen su propia plataforma
de expresion, da igual si un depor-
tista lo hace a través de streaming,
de Twitch, de Instagram porque
se esta dirigiendo él directamen-
te a la audiencia, entonces al final
el problema es el mismo, tanto las
redes sociales como lo que tu pro-
porcionas. Por ejemplo, Tribune
Experience, el peridédico america-
no en el que los periodistas y los
deportistas hablan directamente
a la audiencia, ya que si se delega
ese papel de intermediarios y sim-
plemente los periodistas son un

espejo de lo que dice la fuente ori-
ginal, ;para qué los necesita la au-
diencia? ya que para eso se dirigen
directamente a la fuente original,
tienen menos sesgos y ademds no
esta ocultando el interés que pue-
da tener, ya que el presidente de un
equipo va a decir los asuntos rela-
cionados con el club dirigidos a la
aficién. Mientras que el periodista
que dice que son neutrales cuando
en realidad no lo son, esa falta de
confianza en los medios, lo cual
tiene que ver con las redes sociales.

Este tipo de plataformas permite
a los periodistas deportivos in-

No queda mas remedio que
adaptarse a esto, nuevas formas de
consumo, nuevas tecnologias,
nuevos sitios para comunicar de
y por tanto el periodismo
no puede estar ajeno a eso

fromar sobre las ultimas noticias,
acceso a los comentarios y declara-
ciones de los deportistas y les per-
miten interactuar con la audiencia
en tiempo real. Pero también han
creado nuevos desafios ya que de-
ben verificar la informacion y evi-
tar la difusion de noticias falsas y
rumores infundados que se pro-
pagan rapidamente en las redes.

También declara que se ha de-
jado de hacer un periodismo
deportivo de calidad y el perio-
dismo deportivo se centra en as-
pectos superficiaes, el lector pre-
fiere leer directamente la fuente
original del club, deportista, etc.
Por lo cual, las redes sociales han
florecido debido al auge de esa fal-

ta de calidad en la intermediacion.
Ese es uno de los errores que se han
cometido, tanto periodistas como
medios de comunicacion, han deja-
do de ser validos como intermedia-
rios y las redes sociales han ocupa-
do su lugar, un lugar donde no hace
falta una intermediacién. Esto es
porque se habla directamente con
el club o los jugadores de cualquier
equipo, y se ha demostrado que las
redes sociales iban a ser unos alia-
dos de los medios de comunicacion
para llegar a nuevas audiencias.

Sin embargo, se ha demostrado
que todo esto es falso, que si se
quiere llegar tienes
que estar ahi, pero
las redes sociales
tienen su propio
modelo de negocio
y no lo comparten
con los medios
comunica-
cion. Lluis Cuca-
rella plantea un
ejemplo respecto
a su uso, comen-
ta que si se cam-
bia el algoritmo
porque los perio-
dicos piden mas
dinero, se les dara mas relevancia
a unas noticias que vienen de un
determinado grupo con lo cual se
cargara veintisiete mil entradas de
otro grupo mediano y lo hundira,
hay muchos periédicos que han ce-
rrado por el cambio de algoritmo.
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En cambio, Alvaro Ramirez, consi-
dera que las RRSS son algo bastante
consolidado. Comenta cémo la au-
diencia ya consumi6 directamente
los medios de comunicacion, pri-
mero comprandolo en el kiosco,
y después visitando los diferentes
puntos de acceso a ese medio. Des-
de la explosion de las redes socia-
les, primeramente con Facebook,
ya que fue una plataforma con mu-
cho trafico y consumo. Un aspecto
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Mas alla de los titulares

La profesion periodistica supone un reto diario, capaz de transformar da-
tos en extraordinarios textos. Detras de cada noticia se encuentra su in-
tegridad y compromiso con la sociedad. Los profesionales del perio-
dismo que se han inmerso en los diferentes puntos tratados han sido:

José Luis Rojas Torrijo, profesor titular de la Facultad de Comuni-
cacion de la Universidad de Sevilla, lleva siendo docente desde el ano
2012. Ha estado trabajando durante mas de veinte anos en medios de co-
municacion, gabinetes de prensa, siempre relacionado con el mundo del
deporte. Su experiencia laboral se enmarca en medios de comunicacion
como consultor en el Grupo Prisa, Unidad Editorial, coordinador de la ver-
sion web del diario Marca, donde estuvo asesorandolos en la implanta-
cion de las narrativas en formatos digitales, como asesor de innovacion.

Lluis Cucarella, empezo trabajando de periodista local en Valencia y luego
trabajé muchisimos afos en Prensa Ibérica. Fue director digital y luego director
del periédico Levante de Valencia, antes habia sido director de fin de semana,
también subdirector digital de Prensa Ibérica. A partir de 2016 formé parte de
una consultora de asesoramiento de medios de comunicacion nacionales e in-
ternacionales trabajando en proyectos de transformacion digital, estrategias de
creacion de engagement y modelos de negocios dirigidos a las audiencias. Ac-
tualmente, es Director Editorial del Laboratorio de Periodismo de la Organizacién
Lucade Tena, impulsando la ayuda a todos los medios y periodistas en formacion.

Juan Pablo Bellido, es decano del Colegio Profesional de Pe-
riodistas de Andalucia. También es editor del grupo Andalu-
cia Digital. Ademas, colabora en Diario Coérdoba, El confidencial vy
Onda cero, donde es productor del programa “No son horas”.

Maria Trigo Gonzalez, comenzé como colaboradora en diferentes pa-

ginas web como Vavel.com, también en el perddico ElI Decano Depor-
tivo. Actualmente, se encuentra en el medio deportivo EI Desmarque.

Jorge Liano Guerrero, CEO del Desmarque y socio funda-
dor de la empresa. Colaboré6 ademas con Radio Marca y de for-
ma esporadica con Gol Visién, el Desmarque de Cuatro y Mediaset.

Alvaro Ramirez. Primeramente, comenzo su carrera periodistica en el medio
el Correo Andalucia, dénde permanecio durante once afnos. Mas tarde en el afio
2006 varios socios, periodistas, amigos y €l crearon el medio El Desmarque, que
nacio el 25 de agosto de 2006. En el afio 2019, El Desmarque fue adquirido por
Mediaset. La funcidén que realiza en este medio es la de Director de Contenidos.
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Un aspecto con el que coinciden
los periodistas mencionados an-
teriormente, es el cambio de con-
sumo en la audiencia. Buscan un
consumo directo al medio y cada
vez de forma mas habitual, lo que
se hace es consumir a través de
otras plataformas. Los medios es-
tan presentes en estas plataformas
como Facebook, Twitter, Insta-
gram, etcétera, los medios buscan
estar alli. Pero sobre todo, ha cam-
biado en la forma de consumo
y en la naturaleza de consumo.

Respecto a ese temor a la desinfor-
macion o al sensacionalismo por
parte de las RRSS el docente, José
Luis Rojas, responde contundente

en que es necesario realizar un tra-
bajo util y responsable dedicado a
la audiencia. Pensar no tanto en la
inmediatez sino en comunicar co-
sas que sean de interés, contenidos
que sean validos siempre y cuando
se hagan bien las cosas. Cree que al
final los medios de comunicacion
que trabajan bien en redes sociales
tienen claro a través de una serie de
directrices, como trabajar ya no so-
lamente como antes, que habia un
equipo que se encargaba de todo.

Hay personas que se dedican ex-
clusivamente a un tipo de red so-
cial u otra porque hay un tipo de
publico distinto segun el tipo de
red social y con caracteristicas

diferentes y eso obliga a los me-
dios a trabajar de forma distinta.

Es importante trabajar estas ca-
racteristicas de forma correcta a
la hora de comunicar y a la hora
de estar informados como fuen-
te. Por ejemplo, Twitter tiene esa
ventaja, ofrece mucha informa-
cién y por eso es importante que
los medios hagan un buen uso de
la red social teniendo en cuenta
que sirven de plataforma de distri-
bucién y promocion de eso que se
hace en el medio y que por tanto
es un altavoz importante. Es deter-
minante hacer un buen uso de las
redes para que la gente entienda
que en tu web se van a encontrar



Juan Pablo Bellido, editor del grupo
Andalucia Digital.
Fuente: Juan Pablo Bellido

un contenido mejor, que no se que-
den en las redes sino que vayan a
tu web, y para eso se debe reali-
zar un trabajo profundo en redes
sociales con hipervinculos y en-
laces que lleven a tu pagina web.

Sin embargo, hace hincapié en que
no todo lo que hay en las redes so-
ciales es periodismo, incluso a ve-
ces en television, en radio o en algu-
nos medios digitales tampoco, hay
contenidos que no son periodisti-
cos pero coexisten, todo va a ir en
funcidn de cémo se sepa presentar,
contar a la audiencia. En concreto
la audiencia, sobre todo las nuevas
generaciones son nativos digitales,
han conocido y normalmente con-

sumen otros soportes distintos a
los anteriores, basicamente son au-
diovisuales estan acostumbrados a
consumir contenido audiovisual,
porque les llega mejor. Las redes
sociales tienen la ventaja de que
son mas directas y que informan en
menos tiempo y esa falta de tiem-
po a veces obliga a la gente mas
joven a consumirlo de esa forma.

Por otro lado, Gorge Liafio Guerre-
ro, CEO del Desmarque, comenta
que los medios se han actualizado
casi de forma obligatoria al mun-
do digital, que es dificil estar al dia
de lo que las audiencias nuevas y
potenciales consumen, ya que en
Youtube se empezd muy fuerte con
perfiles como El Rubius o ahora
con Ibai Llanos en Twitch. Los me-
dios de comunicacién deportivos
hoy también trabajan contenido
de este tipo pero debe trabajarse
mucho mas. Los medios contintan
intentando adaptarse de la mejor
forma posible, como se hizo en
su dia con Twitter, con Instagram
aunque las redes sociales informa-
tivas van dirigidas a un publico ob-
jetivo concreto. “Renovarse o mo-
rir: No se debe tener miedo a este
peligro, sino al contrario, se debe
evolucionar con el tiempo’, afir-
ma el CEO de El Desmarque. Se
deben vigilar los medios de comu-
nicaciéon tradicionales, observar
los beneficios asi como destinar
recursos al uso de esas redes socia-
les, dado que eso se limita debido
a que su recuperacion es mucho
menor y los resultados tardan mas
en llegar. La adaptacion es vital
seguir intentdndolo ya que no
lo hemos conseguido del todo.

En este mismo punto, declara que
las redes sociales han supuesto un
gran impacto siendo un fuerte vin-
culo entre la audiencia y los me-
dios. Las redes son otra parte que
envuelve y afecta a la mision del
periodismo deportivo. Los medios

comenzaron en Twitter, pasando a
Facebook, en la que ahora se colo-
ca ahi una noticia y el impacto sera
mucho menor, se busca mucho mas
trafico en los medios de nuevas pla-
taformas como Instagram, Twitch,
TikTok, etc. Pero quizas no son ve-
hiculos tractores de tanta audien-
cia como puede parecer. Se debe
tener en cuenta los videos, las ima-
genes. Tener en cuenta el tipo de
audiencia para el tipo de red social.

José Luis Rojas vuelve a mencio-
nar que la gente joven esta menos
acostumbrada a leer contenidos
mas trabajados. También hay un
salto ahora debido a que hay mu-
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Renovarse o morir:
No se debe tener
miedo a este
peligro, sino al
contrario, se debe
evolucionar con
el tiempo
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chos medios que han optado por el
modelo de pago mientras que las
redes son gratuitas, eso también
en cierto modo aleja a determi-
nados contenidos periodisticos de
un publico que no estd dispues-
to a hacerlo, que no puede pagar
esos contenidos. Hay una fase de
transicion, quizas por esos facto-
res, por la accesibilidad de las re-
des sociales, resulta facil que se
informen a través de esos canales.
Resalta que los medios de comu-
nicacion no se pueden conformar
con aquello y hacer un periodismo
diferente que el que se suele ver por
redes sociales. Asi, hecha en falta



una labor de transmitir eso a la
gente y hacerles ver que son im-
portantes, que no solo se limite
a contar cosas sino que expli-
que el por qué son importantes.

Asimismo, el periodista Juan Pablo
Bellido editor del grupo Andalucia
Digital, afirma de forma rotunda
que los medios se han adaptado
casi de forma obligatoria a la era
digital, expresando unos con mas
éxito que otros. Lo que si es que
los cambios tecnoldgicos, sobre
todo en las redes sociales ha sido
como un tsunami en el panorama
mediatico Espafol. Al principio,
en el aftlo 2005 o0 2008, en el que se
empiezan a implantar las primeras
redes sociales de manera mas no-
table en Espafa, como Facebook o
Twitter. En ese momento algunos
medios de comunicacioén eran un
poco reticentes a la hora de in-
corporar contenidos que tenian
que ver con estas redes. Pero este
proceso ha sufrido un cambio tan
abrupto que evidentemente un pe-
riédico no puede pretender seguir
vendiendo los mismos ejemplares
que hace veinte afos ya que hace
veinte afos la venta de ejemplares
se sustentaba en ofrecer la quiniela
y el resultado de todos los partidos
de liga. Ahora la gente lo tiene a
tiempo real y no necesita esperar
al dia siguiente para ir al kiosko
y comprar un periodico. Enton-
ces evidentemente, los medios de
comunicacién se han tenido que
poner al dia en ese sentido. Por
otro lado, no solo se habla de la
prensa en papel, también la radio.
Si vives en la capital podras llegar
a tener una gran oferta de emiso-
ras de radio, pero la audiencia que
reside en municipios mucho mas
pequenos a lo mejor sélo recibe la
sefial de cuatro emisoras. Pero eso
que continua siendo una realidad
a dia de hoy ha cambiado ya que
desde tu teléfono movil puedes es-
cuchar la emisora que tu quieras.

Respecto a las redes sociales, Juan
Pablo Bellido afirma que tienen
un gran impacto en todos los pe-
riodismos, pero concretamente en
el periodismo deportivo ya que al
final el periodismo deportivo vive
fundamentalmente de dar a cono-
cer el resultado de la competicion,
y al final, lo mas relevante en el pe-

Maria Trigo en el programa GOL a GOL
de Canal Sur Television.
Fuente: Maria Trigo
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riodismo deportivo es el resultado.
Pero un problema yace en el cam-
bio porque hace quince afos tu te-
nias que esperar a comprar el pe-
riddico para poder ver el resultado
de los partidos o conectar la radio.
Las redes portan el resultado, casi
de manera inmediata. Por ejem-
plo, cuando se trata de encuentros
como un FC Barcelona contra el
Real Madrid, cualquier medio lo
expone pero el de un equipo de

tercera division, cuesta mas tra-
bajo encontrarlo. Antes habia que
esperar a que la prensa en papel
sacara esos resultados y en ocasio-
nes se tardaba dias. Gracias a Twi-
tter, Instagram, TikTok, Twitch,
actualmente tienes las posibilida-
des de conocer los resultados en
cualquier momento y de cualquier

torneo en tiempo real. Por lo tanto,
las redes sociales han revolucio-
nado las rutinas de los profesio-
nales de los medios, en el sentido
de que ahora los lectores, oyentes
y espectadores tienen la posibili-
dad de saber como ha quedado el
equipo de forma inmediata, esto ha
influido en la manera de trabajar
de los medios de comunicacién y
de la prensa deportiva. Pero claro,
ahora lo podemos conocer a través



de las redes sociales. De ahi que la
prensa deportiva haya tirado ha-
cia contenidos mas interpretativos
u opinativos. Juan Pablo Bellido
asegura que en este momento pri-
ma mas las tertulias deportivas en
las que sobre todo hay opinion y
menos informacidn, mas resulta-
distas. Programas en los que pri-

man los comentarios exagerados
y la opinién exaltada por la mera
atencion de la audiencia, sin un
fondo informativo y periodistico.
Un ejemplo claro seria el progra-
ma El Chiringuito de Jugones, un
programa de entretenimiento en el
que se expone un 80% de opinién y
un 20% de informacién lo cual no
es malo ya que la opinién es un gé-
nero periodistico igual que lo es la
informativa. Este programa apues-

ta basicamente por la opinion ya
que los espectadores ya tienen
forma de conocer los resultados.

Nuevas redes e IA
Respecto Twitch y TikTok, Rojas

también afirma que cada vez son
mas los periodistas deportivos los

que estan ahi, hay estudios que
seflalan que este numero ha au-
mentado porque aparte de trabajar
como periodistas en un determi-
nado medio tienen esa faceta que
es muy importante en el periodis-
mo de hoy, de marca periodistica
personal, sea en twitch, en un pod-
cast, en Youtube o en cualquier red
social. Es el periodista quien tiene
la capacidad para crear una marca
haciendo contenido complemen-

tario al que haces en tu medio de
comunicacién, puede ser mas pe-
riodistico, puede ser mas de entre-
tenimiento, puede ser hibrido, pero
en cualquier caso es algo natural y
en deporte mas porque ahi se crea
una atraccion y un interés eviden-
te con la audiencia para seguir te-
niendo mas informacién de eso
que les atrae que es el deporte. Aun
asi, no es la inica via para acercarse
a las audiencias pero puede ser una
via mas, ahora se trabaja a través
de multiplataforma, se trabaja con
contenidos para un determinado
espacio, pero el trabajo informativo
que tiene un determinado medio
en Twitter es muy diferente al que
tiene otro y el perfil de personas
que hacen contenido en TikTok o
en Twitch para un medio puede ser
muy diverso, puede ser un perfil
mas de Influencer para gente joven
o puede ser un periodista con un
tono mas informativo, va a depen-
der mucho del estilo y la estrategia
editorial que se sigue en cada caso.

Por otro lado, Maria Trigo Gonza-
lez, periodista del El Desmarque,
expone que los medios deporti-
vos han sabido adaptarse ante las
vias basicas ya impuestas. Antes se
compraba el periodico o se escu-
chaba la radio, luego Twitter fue la
primera gran red social que sirvi6
para que el periodismo empezara a
llegar mas a la gente. El medio te-
nia que estar ahi porque si no se es-
taba en Twitter no existia. Después
de Twitter se pasé a la relevancia,
como a Facebook, tenias que pasar-
te a esta red social porque la gente
estaba en Facebook y mas tarde lo
mismo paso con Instagram. Ahora
esta pasando con Twitch y Tik tok.

La adaptacion es continua ya que
si no te quedas atras dado que es
lo que comenta el publico, cada vez
mas joven cada vez estd, casi mas
puesto el dia que el propio medio.
“Considero que los periodistas de-
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bemos formarnos en esto, en estas
nuevas herramientas que estan su-
friendo, si no trabajas el SEO, si no
sabes qué tipo de video, que conte-
nido se busca en TikTok, que es lo
que le gusta a la gente en Twitch y
viceversa” afirma la redactora de El
Desmarque. Las redes sociales son
las principales vias de comunica-
ciéon de muchos medios, las redes
de media serie en general, Telecin-
co, Deportes Cuatro o Divinity. Si
no te adaptas, vas a terminar mu-
riendo porque llegara un

dia en el que a Twitter le pa-

sara como le esta pasando a

los periddicos, cada vez la

gente hara un uso menor.

El Director Editorial del
laboratorio de periodismo
de la organizacién Luca
de Tena, LLuis Cucarella,
hace hincapié en un pun-
to muy importante dentro
del periodismo deportivo
y es que se debe tener muy
claro hacia dénde se quiere
ir, esta el pensamiento de
seguir un periodismo cri-
tico pero también la reali-
dad ya que se ha desacostumbrado
tanto a las audiencias. “ Si se hace
un periodismo serio lo leen cuatro
personas, por lo que se va a lo que
aporta resultados y esa es la parte
triste”, afirma Cucarella. El plan-
tea un caso en el que si se quisiera
abrir un periddico serio en Espania,
que vaya mas alla de la retransmi-
siones deportivas, se tienen gran-
des dudas de que ese periddico
llegaria a ser rentable a largo plazo,
porque se ha acostumbrado a las
audiencias a la informacidn rapida,
que da igual si es objetiva o no, al
forofismo, cuando los periodicos
realmente en sus portadas mas
que analisis colocan a periodistas
forofos y ese nivel cambiarlo de
la noche a la mafana es compli-
cado ya que se ha adaptado a una
audiencia a un periodismo direc-

to, de corto plazo, de resultados,
de es blanco o negro, sin matices.

Grandes plataformas de streaming,
cualquier empresa importante tie-
ne una época de invertir para crear
tu propia comunidad de lectores
en funcion de lo que se considera y
es un camino lleno de espinas pero
debe hacerse porque al final si no
se hace sellega a ese periodismo di-
recto sin diferenciacion. Las redes
sociales son el canal idoneo para
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noticia. Luego se encuentra Fa-
cebook que ha sido la plataforma
social donde hay que estar porque
estd todo el mundo y la que tiene
mas alcance global. Pero periodisti-
camente ha tenido momentos don-
de parecia que podia ser importan-
te para el periodismo pero luego se
ha visto un alejamiento debido a
su algoritmo ya que los algoritmos
influyen. Es cierto que ultimamen-
te Instagram ha sido durante estos
afos la red social que mas ha cre-

Si se hace un periodismo serio
lo leen cuatro personas, por lo
que se va a lo que aporta

transportar ese periodismo que se
estd haciendo, pero que no entra en
juego tu periddico en el que se apor-
ta una informacién mas sosegada.

En cambio, José Luis Rojas conti-
nda afirmando que las redes so-
ciales existen desde hace mucho
tiempo atrds, unas mds que otras,
inicialmente Twitter porque es
la red social con mayor ADN pe-
riodistico donde estan ahi todos
los agentes implicados como clu-
bes deportivos, deportistas, in-
termediarios, periodistas depor-
tivos, etc. Es un lugar que por sus
caracteristicas se ha convertido
en la nueva agencia de noticias
para dar una primicia o exclusi-
va, avanzar ahi titulares de algo
que se anuncia a la opinién publi-
ca y luego se desarrolla en formato

resultados y esa es la parte triste
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cido por la importancia que tiene
también el periodismo deportivo
y los contenidos audiovisuales.
El video corto es muy importan-
te para lograr llegar a la gente y a
través de este muchos medios de-
portivos se han dado cuenta o bien
en web o en redes sociales que es
una manera breve, sintética y di-
recta de contar un contenido in-
formativo o de entretenimiento.
Se puede observar como el publico
se engancha a ¢él, el video es fun-
damental tanto en Instagram como
en Twitter y ultimamente tam-
bién nos hemos percatado de su
crecimiento en TikTok y Twitch.

Recalca que la app TikTok parece
ser la vencedora ya que permite
hacer videos mas informativos, de
entretenimiento. Es una plataforma
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Porque al final si
continuamos alimentando
a las redes sociales como
ellas mismas quieren, al
final estaremos tirando
piedras sobre nuestro
mismo tejado

donde cada vez mas los medios
deportivos estan buscando hueco
para hacer creatividades y llegar
a un segmento de poblacién mas
joven. Las redes sociales tienen la
capapacidad para llegar a esa po-
blacién mas joven, que se prevé,
pueda ser la base de lectores y la
audiencia de futuro. Sin embargo,
hace falta una clara estrategia de los
medios deportivos para crecer en
esa franja de edad joven con el fin
de augurar que el medio sea sos-
tenible en un futuro a medio plazo
con una idea de negocio seguro.

De este modo, Lluis Cucarella,
tras su experiencia en su compa-
fifa de asesoramiento a medios de
comunicacién declara que uno de
los problemas fundamentales de
muchos medios de comunicacién
deportivos es el modelo de nego-
cio. “Por qué al final si continua-

29

mos alimentando a las redes so-
ciales como ellas mismas quieren,
al final estaremos tirando pieddras
sobre nuestro mismo tejado’, afir-
ma el Director Editorial del La-
boratio de periodismo Luca de
Tena. Los periddicos deportivos
de Espana estan basados en un
modelo de impresiones publicita-
rias con lo cual necesitas muchas
noticias cortas, actualizaciones,
muchas noticias que generen con-
troversia, blanco y negro, generar
reacciones, noticias por la puerta
de atras. Por ejemplo, hay muchos
periddicos deportivos que tienen
un equipo dedicado exclusivamen-
te hacer noticias de lo que pasa
en TikTok y eso no es periodismo
deportivo pero al final te da im-
presiones para poder pagar la no-
mina y esa es la realidad, ya que si
se hace un modelo de suscripcion
en un periddico deportivo no se va

a ningun sitio y la audiencia cae
Maria Trigo expone que las redes
sociales son practicamente todo.
Redes sociales que se podrian ca-
talogar como el primer y unico
canal de difusion. “Creo que nues-
tro trabajo no tendria practica-
mente ningun tipo de posibilidad
porque existe Google” comenta la
periodista ya que el publico entra
en Google y pone la palabra que
quiera del tema que le interesa,
apareciendo millones de noticias.

Las redes sociales tienen un punto
mas personalizado, ya que la au-
diencia puede seguir las cuentas
que le interesan, tanto en Facebook
como en Twitter, incluso en Insta-
gram o en Tik Tok. Esta situacion
provoca que los medios tengan que
adaptarse ala demanda del usuario,
a intentar avanzar con la sociedad.
Antes habia un mayor interés en



otros temas, reportajes mas deta-
llados y ahora temas mas débiles
como publicaciones de instagram
de determinados futbolistas o de-
portistas. De hecho, Trigo hace
hincapié en que si se crea un me-
dio de comunicacién y no tie-
ne unas redes sociales potentes,
también le estd transmitiendo a
Google o Facebook, que no exis-
ten y no le tendrdn en cuenta.

La tecnologia avanza por minutos
y ofrece a la humanidad distintas
herramientas, ya no solo las redes
son capaces de aportar contenidos
de actualidad. La inteligencia arti-
ficial esta viviendo una eclosién de

popularidad a raiz del lanzamiento
de Chat GPT y de los movimien-
tos en grandes tecnoldgicas como
Microsoft y Google y pisa fuerte
en el mundo de la comunicacidn.
José Luis Rojas se posiciona fren-

te al impacto que tendra la inteli-
gencia artificial (IA) y herramien-
tas similares en el periodismo.
El docente afirma que realmen-
te no es algo nuevo pero se puede
decir que el periodismo deportivo
junto con el financiero han sido los
primeros en implantar la inte-
ligencia artificial hace bastante
tiempo con lo que son softwa-
re y box de automatizacion, de
escritura automatica, ya hoy en
dia son practicamente todas las
agencias informativas del mun-
do y muchos medios deporti-
vos quienes han empleado este
tipo de tecnologias que consisten
en que a partir de datos sea capaz de
escribir textos completos, noticias
breves, boletines de agencia o in-
cluso crénicas deportivas. Estos se
han empleado en algunos medios
digitales como por ejemplo El Con-
fidencial de Espafna para realizar

Maria Trigo, periodista deportiva de El
Desmarque, en la gala de los,Premios
DEX de El Desmarque.

Fuente: Maria Trigo

cronicas de Segunda Division B du-
rante varias temporadas, también
lo hace la agencia EFE, Television
Espanola, y medios internaciona-
les. Se posiciona firmemente ante
los comentarios acerca de cémo
herramientas de este tipo son utili-
zadas en medios y eso no significa
quitar puestos de trabajo sino que
la labor del periodista sea distinta.

En este sentido ya no hace falta te-
ner un periodista para dar el minu-
to y resultado, para dar prevision
de agenda o para contar el meda-
llero, si no para hacer un trabajo
mas de reporterismo, reportajes,
etc. Para eso no hace falta tener un
reportero sino otro tipo de apoyo.
Por ello este software, esta in-
teligencia artificial, va a ser
util como aliada, la tecnolo-
gia va a ser aliada del periodis-
ta para aligerar el trabajo, hacer




mas rapido las tareas rutinarias.
Esto se va a basar en estructuras
de datos generales o base de da-
tos y por eso liberara al periodis-
ta deportivo para hacer un traba-
jo mas dedicado a la busqueda de
informacion. El periodismo puede
ganar en calidad siempre y cuan-
do los dirigentes de los medios
sepan utilizar bien la tecnologia.

De la misma manera, Jorge Liafo
trata la inteligencia artificial como
una herramienta que puede ayudar
y mejorar el trabajo. Comenta que
recientemente en el medio digital
El Desmarque se realiz6 una en-
trevista con un futbolista, dos de
las preguntas realizadas las elabo-
16 la inteligencia artificial, dando
las preguntas sobre la marcha. Al
final esta bien porque es una he-
rramienta que te ayuda a mejorar
y a tener otros mecanismos con los
que poder llegar a la audiencia. Sin
embargo, se han llevado a cabo va-
rias observaciones ya que supone
un debate ético, hasta que punto es
oficialmente ético, claro. Se debera
ver de qué manera los periodistas
manejan esta herramienta. Todas
las informaciones que se reali-
zan a lo largo de un dia engloban
unas reglas. Al final la diferencia-
cion se vera en la propia opinion,
perspectiva que dé el periodista,
ya que nunca se sabe de lo que
sera capaz de hacer una méquina.

En cambio, Juan Pablo Bellido,
plantea un cambio de paradigma
en la profesion, del que se es cons-
ciente de que el periodismo esta
cambiando a una velocidad que no
somos capaces de asimilar porque
la tecnologia va muy por delante
de la investigacion académica vy,
por tanto, no somos capaces toda-
via de aventurar a dénde dirigirse
y a dénde se llegara. Ahora mis-
mo existen numerosos cambios
tecnoldgicos que estan afectando
la rutina de los periodistas que no

saben a donde nos va a llevar. Por
lo que la inteligencia artificial afec-
ta al periodismo, es decir, desde el
mes de octubre hay una agencia de
noticias espafola que elabora con
inteligencia artificial todos los tele-
tipos, noticias, notas de prensa de
sucesos y eso esta ocurriendo en
Espafia desde el mes de octubre del
pasado afio. También se esta dan-
do la elaboracién de contenidos
patrocinados que desde hace unos
meses se estd generando funda-
mentalmente a través de inteligen-
cia artificial. Sin embargo, esto no
quiere decir que la inteligencia ar-
tificial va a sustituir completamen-
te a los periodistas, no va a suceder
eso, porque evidentemente los tex-
tos que se generan actualmente con
inteligencia artificial necesitan una
revision. “Yo utilizo Chat GPT para
experimentar, pero también lo uti-
lizo para elaborar textos” sostiene
el colaborador de Cérdoba Digital.

De acuerdo a ello, Alvaro Ramirez
lo califica como “herramienta con
impacto brutal”, dado que puede
generar contenido de forma rapida
y facil. La comunicacién quiere ge-
nerar comunicaciéon informacion
y contenido y a dia de hoy existen
herramientas que pueden generar
ese contenido de forma automati-
ca. Ramirez recalca que los medios
deben reconvertirse pero tampoco
ser “apocalipticos” con esta herra-
mienta. “Si los periodistas hacen
hoy una cosa que pueda hacer ma-
flana una madaquina, el periodista
tendra que adaptarse. Convertirse
en otro perfil ya ha pasado en mu-
chas ocasiones”, afirma el periodis-
ta. Todas las especulaciones que se
tenian sobre inteligencia artificial
se estan llegando a confirmar e im-
pregnando el terreno de los crea-
dores de contenido e informacion.

En esta direccion Cucarella enfoca
la TA como un arma de doble filo
dado que puede poner al periodis-




Jorge Liafio, CEO de El Desmarque.
Fuente: Jorge Liafo

mo en una situacion fantastica so-
bre todo porque en una época de
escasez de recursos la inteligencia
artificial es capaz de dar esa auto-
matizacion. Esto obliga a consumir
recursos humanos en una época de
carestia, no automatizacién desde
el punto de vista de que la inteligen-
cia artificial sea capaz de publicar
por ejemplo cémo estan subiendo
y bajando las cotizaciones de em-
presas o como algunos periédicos
llevan tiempo haciendo que estés
conectado al movimiento sismico
de tu pais y automdticamente si hay
un terremoto se lanza una noticia
sin necesidad de un redactor. No
solo ese tipo de ayudas sino tam-
bién va a ser capaz de ayudar a de-
tectar patrones que requieren una
investigacion, nos esta permitiendo
investigar en miles y miles de da-
tos, buscando desviaciones tipicas.
Por ejemplo, si el patrén normal
es entre 0 y 25 puede sacar todos
aquellos que cumplan una serie de
condiciones y se obtiene un cam-
po avanzado, no va a permitir todo
ese tipo de orientacion. La propia
inteligencia artificial como ya estan
haciendo algunos periddicos, ya te
da una noticia con un borrador y
ademas sefiala cudl es la noticia,
te dice esa noticia es importan-
te por esto, te orienta para que tu
profundices mas desde tu punto
de vista periodistico y no tienes
que encontrar esa diferenciacion.

Ramirez afirma el fuerte impac-
to que puede llegar a tener la IA y
como llegara a afectar a tal punto
de cambiarlo todo. Sin embar-
go, la coloca dentro del juego de
las empresas con intereses dentro
de toda una cadena de creacion
y consumo de contenido. El pe-
riodista debera verificar que los
contenidos son humanos o de una
maquina y asi contrastar la infor-
macién que ofrece la inteligencia
artificial. Alvaro Ramirez finali-
za comentando que el profesional

de medios debe anticiparse un
poco a los cambios que vienen y
adaptarse buscando otros perfiles.

Asi, Cucarella lo califica como una
herramienta fantéastica pero siem-
pre y cuando se aproveche bien.
La inteligencia artificial nos ofre-
ce una gran capacidad de profun-
dizacidn, criterio periodistico de
una persona lo cual tendrd mu-
cho mas valor en estos momentos
porque no se perdera tiempo en
las fases previas. Aunque, entran-
do en la parte negativa, por des-
gracia el periodismo general vive
en una fase en la que la ética se
ha alejado de lo que deberia ser el
dia a dia del periddico. Se esta mas
obsesionados con las audiencias
lastrados por un modelo de nego-
cio donde funcionan las impresio-
nes, incluso se falta a la verdad, y
ese mismo modelo de negocio a
parte de faltar a la verdad, tam-
bién se publican noticias carentes
de un valor periodistico. Se da un
poderoso periddico de partido, si
no se tiene capacidad de financia-
cion, el periddico se adhiere a un
partido para apoyar el modelo que
proporcione una estabilidad eco-
noémica. Ese peligro que en estos
momentos ya existe, un peligro
que esta viviendo el periodismo
también se traslada a la inteligen-
cia artificial, en este momento se
tiene la posibilidad de sustituir a
veinticinco periodistas por inte-
ligencia artificial y se cometeria
el mismo error que cuando co-
menz6 la crisis del sistema digital.
Lluis Cucarella apunta que real-
mente no se aprovecha la inteligen-
cia artificial para que los textos de
los periodistas tengan un valor afia-
dido. Si se es capaz de aprovechar
todas las ventajas que tiene respe-
tandola ética se obtendran magnifi-
cos resultados pero si la respuesta a
la inteligencia artificial es “evitar
catorce sueldos”, se provocara una
competitividad laboral. La IA tiene



que ser un elemento de apuesta o
de ayuda, porque sugiere muchos
mas datos pero debe ser el criterio
del periodista el que decida el si
y el no, al final el que tiene la vi-
sion va a ser el periodista, siendo el
que conoce la comunidad a la que
se dirige. El periodista debe ser el
que decida ya que tiene esa fun-
cion de gatekeeper y la inteligencia
artificial le aportard informacion
que puede ser interesante para los
diferentes textos y sera el criterio
del periodista el que dice sobre
ello pero con un matiz diferente.

La aplicacion de esta nueva herra-
mienta en la elaboraciéon de textos
periodisticos es un hecho y asi lo
verifica Maria Trigo, periodista de
El Desmarque, vuelve a comentar
que en el medio se han realizado
varias entrevistas a jugadores de
tutbol siendo la inteligencia artifi-
cial la que elabor¢ varias de las pre-
guntas en el momento. La perio-
dista afirma su gran sorpresa ante
esta herramienta ya que se puso a
prueba preguntandole cuestiones
sobre su pasado, al periodista le
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vendria a la mente una determi-
nada pregunta, pero a la inteligen-
cia artificial se le ocurrié una mas
rebuscada o mejor. Es una herra-
mienta que puede ayudar en cual-
quier imprevisto, ya que puede ela-
borar cualquier tipo de pregunta,
incluso mejor que la del periodista.
Las posibilidades que tiene son ya
que al final también utiliza algorit-
mos para saber las busquedas que
realiza la audiencia y asi poder ela-
borar textos sobre ciertos temas.

Juan Pablo Bellido contintia ex-
poniendo cémo el algoritmo de
IA aprende solo, de manera que
cuando elaboras un texto con Chat
GPT vy se le pide que ofrezca una
segunda version, esta siempre es
mejor que la primera. Juan Pablo
considera que “los periodistas va-
mos a ser los principales escude-
ros contra la desisnformacion” El
algoritmo estd programado para
que vaya aprendiendo solo, y por
tanto, para que los textos cada vez
sean mejores. Esto afecta al pe-
riodismo por la implicacion ética
que pueda desencadenar. Porque

Los periodistas vamos
a ser los principales
escuderos contra la
desinformacion
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ahora mismo hay un grave pro-
blema en la sociedad como es la
desinformacion y esta herramien-
ta genera imagenes, sonidos y au-
dios falsos. Puede representar un
enorme desafio para la sociedad
y también para el periodismo.

Entretenimiento en vivo

Los streamers suelen centrarse en
el entretenimiento y la interaccion
con la audiencia, creando conte-
nido o simplemente charlando en
vivo. Esto ha podido observarse
de forma clara con las miles de re-
transmisiones de los encuentros
durante el Mundial de Futbol de
Qatar y con cualquier partido de
fatbol u otro deporte, pero tam-
bién, entrevistas con futbolistas
o cubriendo grandes eventos de-
portivos. Por otro lado, los perio-
distas deportivos tienen la tarea
de informar y analizar las dltimas
noticias deportivas, lo que requie-
re un enfoque mas serio y enfoca-
do. Si bien estos dos grupos pue-
den parecer bastante diferentes,
ambos tienen una gran cantidad
de seguidores en Twitch. Esta pla-
taforma ha sido un lugar exitoso
para que ambos tipos de creadores
de contenido transmitan infor-
maciones e ideas a su audiencia.

Bellido, en este punto, se centra en
la idea de comunicador en la que
encasilla al streamer Ibai Llanos
recalcando que no es periodismo
sino comunicacion y entreteni-
miento. Considera que se puede
parecer pero los periodistas tie-
nen un plus de responsabilidad a
la hora de desempeniar el trabajo y
es el respeto escrupuloso al codi-
go deontoldgico de la profesion.Y
eso, por ejemplo, Ibai llanos no
tiene por qué contemplarlo. El se
puede permitir unos lujos a la hora
de opinar o de crear un contenido
que los medios de comunica-
cién y los periodistas no pueden
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porque se deben al cédigo deon-
tologico dado que se debe ofrecer
informacién veraz, relevante pu-
blicamente, contrastada y plural.
Juan Pablo Bellido sugiere un caso,
Ibai Llanos puede invitar a su ca-
nal solo a seguidores del Barcelo-
na o solo a seguidores del Sevilla,
eso puede hacerlo sin ningun pro-
blema, pero por ejemplo en pro-
gramas como El Chiringuito de
Jugones no se podria invitar solo
a seguidores del Barga o solo a se-
guidores del Madrid, por eso hay
uno de cada uno. Los medios de
comunicaciéon deben garantizar la
pluralidad. “Los periodistas no de-
ben tener miedo de ser sustituidos
por estos perfiles. Al contrario, lo
que deben hacer es ponerse las pi-
las, reinventarse y trabajar” afirma
el director de Andalucia Digital.
Al final, el punto de diferencia-
cién esta en plantear alternativas
nuevas y generar proyectos que
generen contenidos de calidad.
Del mismo modo, Lluis Cucarella

también expresa su admiracion
por Ibai Llanos como comunica-
dor y reitera la palabra comuni-
cador. Declara que son gente que
tienen facilidades para comuni-
car y que han conectado con una
serie de audiencias, con algunas
excepciones ya que hay perio-
distas que hacen streaming, asi
el propio Ibai Llanos nunca se
ha reconocido como periodista.

Incluso estos perfiles estan ayu-
dando mucho al periodismo a
plantearse y pensar en lo que estan
haciendo mal. El problema reside
en tratar de competir contra perfi-
les como estos, con sus mismas ar-
mas, también pierdes ya que estas
haciendo lo mismo que los demas.
El CEO de Next Idea Media Con-
sulting argumenta que los perio-
distas deben realizarle al deportista
las preguntas que un comunicador
no se atreve a hacer. La parte ne-
gativa es que quizas ese deportis-
ta no quiere dar una entrevista de

Miguel Angel Roman, periodista deportivo,
“srétremsiitiendo en su canal de Twitch.
Fuente: Pagina de Twitch oficial de Miguel

Angel Roman
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ese tipo, pero esto no debe ser asi
porque el trabajo como periodista
reside en investigar, darle a la au-
diencia todo eso porque al final es
lo que va a buscar, si se quiere saber
algo que ha pasado sobre un fut-
bolista o conflicto no se va acudir
a Ibai o a otro, porque ese tipo de
contenidos no afloran dado que son
entrevistas amables para distraer a
las audiencias. Como periodista se
debe sacar la noticia de lo que na-
die esta obteniendo, si el futbolista
no ofrece la entrevista la gente al
final va a ir al periddico porque es
donde va a enterarse realmente de
lo que estd ocurriendo. Pero si para
conseguir a la audiencia se preten-
de hacer lo mismo que Ibai Lla-
nos, se queda en un trabajo débil.

Asimismo, Jorge Liano, trata a estos
perfiles como excelentes comuni-
cadores, con un mensaje muy fuer-
te capaz de llegar a mucha gente.
Pero también se trata de una gran
potencia para las marcas. Los me-

Magnates del streaming

Las nuevas plataformas de comunicacion tam-
bién han creado nuevos perfiles, los llama-
dos creadores de contenido en internet. Perio-
distas y expertos en comunicacién responden
ante el auge de estas nuevas personalidades.

Twitch es una plataforma de streaming que ha
crecido en popularidad en los ultimos afos, es-
pecialmente en la comunidad de videojuegos.
Sin embargo, también ha sido un lugar para que
los periodistas deportivos presenten sus progra-
mas en vivo y discutan los ultimos eventos depor-
tivos. Los streamers y los periodistas deportivos
tienen enfoques y objetivos diferentes en Twitch,
lo que ha llevado a una division en la plataforma.
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dios también tienen relacion con
las grandes marcas ya que de alguna
forma se mantienen gracias a ellas.

Asimismo, es el publico objeti-
vo el que determina esas marcas.
No es lo mismo el cliente de entre
cincuenta y setenta aflos y uno de
quince afos. Es un tema de gasto
de consumo. Son extraordinarios
comunicadores, algunos mas co-
nocidos que otros, como en este
caso Ibai Llanos. Tienen la capa-
cidad de entretener, de relacionar-
se con la audiencia. “Son grandes
comunicadores, pero que no tie-
nen nada que ver con los medios
de comunicacion’,

afirma el periodista.

De manera similar,
Maria Trigo atribu-
ye a estos perfiles
como un comple-
mento al periodis-
mo. Declara que en
ocasiones es la mis-
ma audiencia quien
lo engloba dentro
del periodismo de-
portivo al ver que
ciertos  jugadores
conceden entrevis-
tasa comunicadores
como Ibai Llanos y
no a los medios de
comunicacion deportivos oficiales.
Son perfiles totalmente diferentes,
pero la situaciéon ha cambiado, ya
que antes los periodistas podian
acceder a los entrenamientos, po-
dias ver el entrenamiento y al ter-
minar incluso podias hablar con
los jugadores, habia una cercania
que ahora ya no existe. “Hoy todo
es hermético, hoy todo esta mucho
mas cerrado, hoy acceder a los ju-
gadores es muchisimo mas com-
plicado “ afirma la redactora. Y al
igual que el periodismo, va cam-
biando la visién de los jugadores,
de lo que es la prensa, también en
general los jugadores se cierran a
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tener ese tipo de relacion con los
periodistas, ya que suelen ser muy
criticos, prefieren ese tipo de entre-
vistas que les proporcionan los co-
municadores. Con bromas, charlas
amenas, algo mas personal y no tan
deportivo. Son dos conceptos com-
plementarios, no es periodismo
dado que es otro tipo de comuni-
cacion. El periodismo debe tomar
como base esa via para adaptarse y
llegar al publico. El publico objeti-
vo, que cada vez es mas joven. El
presidente de la Liga de futbol, Ja-
vier Tebas, respecto a la plataforma
Twitch, menciond cémo se debe
llevar a cabo una adaptacién gene-

Porque youtuber puede ser
cualquiera pero periodistas
solo pueden ser los que han

estudiado periodismo

ral. La audiencia actual en muchas
ocasiones prefiere ver los partidos
retransmitidos solamente escu-
chando la voz de dos streamers co-
mentando el encuentro antes que
al narrador en television o la radio.

Al igual que Marfa Trigo, Alva-
ro Ramirez también se apoya en
el planteamiento de estos perfiles
como algo complementario dentro
del contenido de entretenimiento
que a veces puede tener dosis de
informacion, en algunas ocasiones
provocado por las entrevistas a per-
sonas del mundo del deporte. Ex-
pone que los mismos streamers no

pretenden generar contenido infor-
mativo sino de entretenimiento. En
el dia a dia la audiencia es capaz de
diferenciar estos perfiles y el con-
tenido que realizan del de un me-
dio de comunicacion oficial. Asi-
mismo, plantea un ejemplo claro,
cuando sucede de interés publico,
la audiencia necesita informacién
y acude a los medios. Los medios
cada vez mas estan intentando
convertirse también en catadores
de todo tipo de contenidos, pero
siempre seran la opcion principal y
el resto un complemento anadido.

Sin embargo, Rojas, enfatiza en
que no hacen pe-
riodismo deporti-
vo, “una entrevista
de Ibai Llanos, es
una entrevista pero
no es una entrevista
periodistica’, afirma
el docente. Recal-
ca que se trata de
una conversacion
amena, distingui-
da, cercana, colo-
quial,  simpatica,
pero que ahi no hay
preguntas incomo-
das y en muchos
casos tampoco hay
un trabajo de ex-
pertos, de manejo
de fuentes, no hay esa intencion,
resultando cercano pero no es ni
pretende ser un contenido perio-
distico. Jose Luis afianza esta idea
comentando que “youtubeer pue-
der cualquiera pero periodistas
s6lo pueden ser los que han estu-
diado periodismo”. Pero eslegitimo
ya que personas como por ejemplo
Ibai Llanos tienen una habilidad
para comunicar, pueden hacer co-
municacion, entretenimiento. Al
final son actores que estan en la pe-
riferia del periodismo. Respecto a
la expresion “creadora de conteni-
do” sefiala que es una expresion que
sirve de cajon de sastre para medir

b
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ahi dentro a este tipo de personas,
actores que estan alrededor de los
medios que no son periodistas ni
pretenden serlo en muchos casos
pero que estan ahi. Son opinadores,
son influencers, pueden ser strea-
mers, pueden ser youtubers, po-
dcasts, tiktokers, pero en muchos
casos no son periodistas, estan ahi
incluso trabajando para los medios
en algunos casos porque tienen esa

Los medios deben

llevar la “batuta” y
no esperar a que las

nuevas circunstancias

golpeen de lleno
el medio

b

capacidad para llegar a la gente.
Algo que naturalmente va a seguir
existiendo y es interesante también
que el periodismo observe lo que
hacen esos creadores de conteni-
do porque si han conseguido ese
éxito para llegar alli sera por algo.

También se realiza una fina apro-
ximacidn a otro tipo de perfiles en
algunos programas deportivos en
los que se observa un periodista
deportivo y un futbolista, entre-
nador o deportista como “exper-
to” para cubrir el partido. Ante
esto José Luis Rojas manifiesta que
cada uno tiene una funciéon dife-
rente y sefiala que es verdad que
hace tiempo por ejemplo en las
narraciones y sobre todo en los
programas de television deportI-
vos se hace de una manera distinta
Se realiza de una forma mas coral,

con mas voces, y entre esas voces
se ha recurrido a la presencia de
profesionales que hay en el mun-
do del deporte, sean ex jugadores,
ex entrenadores o incluso arbitros,
lo cual es interesante porque apor-
tan algo distinto, un conocimien-
to que no va a tener el periodista
en muchos casos porque no habra
practicado ese deporte. Plantea
un ejemplo, refiriéndose a la BBC
en la cobertura de los Juegos
Olimpicos de 2012, en todos los
stream que hicieron, veinticua-
tro simultaneos durante cada dia,
eran retransmisiones donde se
encontraba el periodista y el co-
mentarista que era experto en ese
deporte, fuera entrenador o ex
deportista y lo cual cumple una
funcion distinta. Afirma que no
se trata de intrusismo ya que ahi
en principio a lo mejor no harian
falta cuatro periodistas en una
tertulia para hablar de puntos de
vista similares si no confrontarlo
con gente que tiene un punto de
vista externo como pueden ser
las personas que estan dentro del
mundo del deporte, no siendo
sustitutos sino complementarios.

El futuro es incierto, faltan mu-
chas nuevas plataformas por crear
y puestos diversos y homogéneos
cubiertos por profesionales de
la comunicacion. En relacion al
proximo paso de los medios de co-
municacion deportivos respecto a
estas plataformas y herramientas,
José Luis Rojas Torrijos afirma que
se debe estar ahi, tener presencia,
porque es ahi donde se encuentra
la agenda, lo que significa no hacer
lo mismo que hacen esos creadores
de contenido. “Los medios deben
llevar la batuta y no esperar a que
las nuevas circunstancias golpeen
de lleno el medio’, sostiene el do-
cente. Al tratarse de un medio
periodistico tiene una responsa-
bilidad y unas obligaciones perio-
disticas que no tienen streamers u

otros creadores de contenido. Asi
como responder a esa misién de
servicio publico y por supuesto el
codigo deontoldgico para el que no
vale cualquier cosa. Por tanto, tam-
bién es un respeto al publico al que
se dirige y a la sociedad a la que se
dirige y a partir de ahi, mantener
la presencia en el lugar pero eso no
significa hacer lo mismo que hacen
otros si no diferenciarse, la diferen-
ciacionvaaserimportante paraque
el periodismo tenga supervivencia
mas adelante en esas plataformas.

Asimismo, Alvaro Ramirez, afirma
desear poder conocer el siguiente
paso en los medios, pero se reafir-
ma en que tampoco se debe ade-
lantar en el futuro. Declara que los
medios deportivos deben adaptar-
se a las circunstancias, proponer
iniciativas desde su propio punto,
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Maria Trigo, pertodista deportiva, en
el programa GOL a GOL de Canal Sur
Television.

Fuente: Maria Trigo




promover y adaptarse. Recalca que
todo va a cambiar con la inteligen-
cia artificial, pero que esto ya ocu-
rri6 con la explosién de internet,
con las redes sociales y con la expre-
sién del video. Los medios deben
adaptarse primero a lo que viene,
no ser apocalipticos, aprovechar la
parte positiva e intentar llevar la
batuta del consumo de informa-
cion deportiva ya que si se lo de-
jan a otros, la audiencia se acabara
yendo con aquellas otras opciones.

Desde el punto de vista de Lluis
Cucarella, engloba esta idea dentro
de una estrategia mas pensada que
responda un objetivo. En el caso de
twitch, los medios se plantean pro-
bar esta plataforma para ver qué tal
va y lanzar la marca pero nunca
puede ser como una estrategia de
prueba sino algo mas pensado diri-

gido a una audiencia concreta con
unas metas y un objetivo especifi-
co, pero no experimentar, ya que
si obtengo 200.000 o 400.000 se-
guidores, estda muy bien pero todo
dentro de una estrategia digital.

Sin embargo, Maria Trigo, coloca
la direccién futura de los medios
de comunicaciéon deportivos en-
focado en la inteligencia artificial.
Comenta que ese sera el siguiente
paso después de Twitter, Facebook,
Instagram y Twitch, el siguiente
paso va a ser la inteligencia artifi-
cial. Ya se realizan determinados
contenidos con esta herramien-
ta y esto permite al usuario tener
un contenido casi a la carta, que
el publico entre en su mévil, or-
denador o tablet y seleccione lo
que quiera leer, ver o escuchar. Un
medio de comunicacion digital.

En este punto, Cucarella vuelve
poner el acento en la importancia
de marcar unos objetivos, unas
metas, un plan, con unas metas
marcadas, el medio podra obte-
ner resultados mas claros porque
el camino es complicado ya que
hay mucha prueba y error, pero
cuanto mas tarde se empiece, mas
tarde se llega y no solo es un tema
cuantitativo sino también cualita-
tivo. “Las métricas de confianza,
la confianza del periodismo ahora
mismo esta por los suelos y hasta
que los periédicos no empiecen a
medir también la confianza, que
es la manera de saber si avanzan
o no avanzan, estan perdidos’,
responde contundente el CEO
de Next Idea Media Consulting.

Del mismo modo, Juan Pablo Belli-
do contempla que principalmente
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se generaran perfiles profesionales
que aun no existen. Los medios de
comunicacién y la prensa deporti-
va tendran que estar abiertos a in-
troducir nuevos formatos y nuevas
narrativas, nuevas maneras de con-
tar las cosas y luego probablemen-
te, nuevos contenidos. Dejar de
imitar y actuar. Estar al orden del
dia tanto en los contenidos como
en la forma de expresarlos y hacer-
los llegar a la audiencia. Por ejem-
plo, es probable que de aqui a dos
aflos los medios de comunicacion
tradicionales dediquen un espacio
a iniciativas como la Liga de futbol
creada por Ibai Llanos y Gerard Pi-
qué, un proyecto que ya esta recie-
biendo un espacio en la television
actual, Cuatro ha dido el primero
en transmitir este campeonato,
igual que se le dedica a depor-
tes como el tenis o el baloncesto.

El periodismo deportivo ha ex-
perimentado una transformacién
significativa en la era digital. Los
avances tecnoldgicos han permiti-
do que los periodistas deportivos
informen y comuniquen de ma-
nera mas rappida, eficiente y glo-
bal. Ademas, el aumento de los
medios sociales ha permitido que
los atletas y los fanaticos expre-
sen sus opiniones de manera mas
directa y publica. La presion para
producir contenido en linea cons-
tantemente también puede llevar
a publicaciones e historias sensa-
cionalistas o poco investigadas.
El periodismo deportivo en la era
digital ofrece muchas oportuni-
dades emocionantes, pero tam-
bién exige un enfoque cuidadoso
y ético para garantizar la calidad
y la precision de la cobertura.
Los medios de comunicacién
tradicionales y la prensa tienen
que estar abiertos a todo tipo de
contenidos, que ademas capta la
atencion del publico mas joven
y aquellos fanaticos del depor-
te, es decir, actualizarse o morir.

Retos y desafios del periodismo deportivo

El periodismo deportivo se ha conectado a la era digital casi de
forma obligatoria en una carrera ante la presion de una audien-
cia cada vez mas dependientes de las redes y ante la creacion
de nuevos competidores en la cabeza de las mismas. Las redes
le han permitido conectarse directamente con sus audiencias,
proporcionando una manera rapida y eficiente de informar so-
bre noticias y eventos deportivos en tiempo real. Sin embargo,
el periodismo deportivo también se enfrenta a algunos desa-
fios. Las redes también pueden fomentar un enfoque excesivo
en la vialidad y el sensacionalismo, en lugar de la calidad y la
profundidad de la informacion. Ante esto, es importante que los
periodistas sigan siendo rigurosos en la verificacion de la infor-
macion y mantengan altos estandares de calidad y precision.

Por otro lado, los cambios no cesan, la Inteligencia Atrtificial
esta transformando el periodismo deportivo de varias mane-
ras. Cada vez son mas los gabinetes de comunicacion, agen-
cias de medios, medios de comunicacion y periodistas que
emplean esta herramienta para generar contenido deportivo
automaticamente, desde titulares hasta resumenes de par-
tidos, lo que permite a los periodistas centrarse en el anali-
sis y el contexto. Algunos medios de comunicacién, como El
Desmarque, la han utilizado para generar preguntas en una
entrevista a un futbolista. No obstante, la Inteligencia Artificial
también plantea desafios y preocupaciones. Puede aumen-
tar el riesgo de propagacion de informacién falsa o la polari-
zacion de la audiencia. Aunque no es considerado un peligro
en la eliminacion de puestos de trabajo en la industria perio-
distica, se debe trabajar para encontrar un equilibrio adecua-
do entre la automatizaciéon y la creatividad humana, ponien-
do siempre en auge el punto critico y personal del periodista.

Asi mismo, la explosién de las nuevas plataformas y redes han
creado perfiles complementarios al periodismo deportivo dentro
de la creacion de contenido relacionado con el deporte. Plata-
formas como Twitch o TikTok han crecido de forma exponencial
con la retransmision de esta tematica de la mano de excelen-
tes comunicadores o streamers que han sabido posicionarse
en el mercado de comunicacion afianzando un publico objetivo,
concretamente joven y fiel a este contenido. Partidos de fat-
bol en directo, seguimiento de competiciones, entrevistas con
deportistas, todo ello englobado en el area de entretenimiento,
alejado de la informacion rigurosa, veraz y objetiva, seguida del
cddigo deontolégico de la profesion periodistica. Sin embargo,
los medios de comunicacion deportivos no pueden colocarse
en una mera imitaciéon de estos perfiles y contenidos ya que
deben ir mas alla y transformar ese trabajo periodistico en un
proyecto atractivo para asegurar el futuro del medio ante una
audiencia cada vez mas joven e inmersa en estos soportes.




