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Este trabajo analiza la penetración de la inteligencia artificial generativa en la informa-
ción deportiva. Mediante encuestas a 20 editores y responsables de la sección de deportes 
de 16 medios españoles, se estudia cómo los profesionales dan sentido a esta tecnología 
y las dinámicas que estos cambios introducen en las redacciones. Los resultados reflejan 
una implantación desigual. Entre las ventajas, los periodistas deportivos destacan la rapi-
dez en el desempeño de su trabajo; entre los riesgos, la falta de contacto con las fuentes 
y las posibles incorrecciones. Se evidencia el desconocimiento sobre el potencial de la ia 
para lograr una mayor eficiencia y generar contenidos con valor añadido.
PalabraS clave: Inteligencia artificial, periodismo deportivo, herramientas digitales, 
rutinas productivas, innovación.

This paper analyzes the penetration of generative Artificial Intelligence in sports 
news. Through surveys to 20 editors and heads of the sports section of 16 Spanish 
media, we study how professionals make sense of this technology and the dynamics that 
these changes introduce in the newsrooms. The results reflect an unequal implementation. 
Among the advantages, sports journalists highlight the speed of their work; among the 
risks, the lack of contact with sources and possible inaccuracies. The lack of knowledge 
about the potential of ai to achieve greater efficiency and generate value-added content 
is evident.
Keywords: Artificial intelligence, sports journalism, digital tools, productive routines, 
innovation.

Este artigo analisa a penetração da Inteligência Artificial generativa nas reportagens 
esportivas. Por meio de pesquisas com 20 editores e chefes da seção de esportes de 16 
meios de comunicação espanhóis, estudamos como os profissionais entendem essa tecno-
logia e a dinâmica que essas mudanças introduzem nas redações. Os resultados refletem 
uma implementação desigual. Entre as vantagens, os jornalistas esportivos destacam a 
velocidade de seu trabalho; entre os riscos, a falta de contato com as fontes e as possíveis 
imprecisões. Há uma falta de conhecimento sobre o potencial da ia para alcançar maior 
eficiência e gerar conteúdo com valor agregado.
Palavras-chave: Inteligência artificial, jornalismo esportivo, ferramentas digitais, 
rotinas produtivas, inovação.
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introducción

La aplicación de la Inteligencia Artificial (ia) al periodismo ha dejado 
de ser una novedad. Una década después de los primeros experimen- 
tos con algoritmos de generación automática de lenguaje natural en me-
dios estadounidenses, esta tecnología ha alcanzado una fase de mayor 
madurez. Atrás han quedado las reacciones más extremas, tanto de en-
tusiasmo como de rechazo. En cambio, sí parece consolidarse la idea de 
que la ia va a protagonizar una profunda transformación en los medios 
(Zheng et al., 2018, p. 273).

Este desarrollo también se ha trasladado a la investigación acadé-
mica. De unos primeros trabajos casi exclusivamente centrados en la 
aplicación de la ia a la elaboración automatizada de contenidos o en los 
aspectos teóricos de este fenómeno, se ha ido avanzando hacia análisis 
más específicos y profundos sobre la creciente influencia de los algorit-
mos en la producción y la distribución de las noticias (Thurman et al., 
2019, p. 989). Los efectos de la ia en los medios se han convertido en 
un tema de investigación que genera un gran interés por sus implica-
ciones tanto industriales como sociales (Túñez et al., 2018). Gran parte 
de las aportaciones académicas basadas en un trabajo de campo real 
sobre el sector se puede dividir en dos: a) las que estudian los efectos 
de la ia en las redacciones, con importantes variaciones en la magnitud 
observada en estos cambios, y b) las que recogen las reacciones de los 
profesionales y los usuarios a estas innovaciones. Estas últimas, sobre 
todo las centradas en los consumidores, son todavía menos frecuentes.

Algunos autores han incidido en los enfoques metodológicos de es-
tas investigaciones. Christin (2017, p. 1) realizaba una llamada a favor 
de la investigación etnográfica sobre la aplicación práctica de los al-
goritmos en las redacciones. Un trabajo liderado por Thurman (2019, 
pp. 981-982) resaltaba la importancia de incidir en aspectos como la 
ética, las claves de la organización de la información algorítmica o el 
valor simbólico del trabajo periodístico orientado por máquinas. Por 
su parte, Guzman y Lewis (2020, p. 1) planteaban tres horizontes: 1) 
estudiar cómo las personas dan sentido a estas aplicaciones, 2) analizar 
dinámicas que estos cambios introducen en las redacciones, y 3) re-
flexionar sobre sus implicaciones metafísicas.
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Este trabajo pretende trazar una panorámica sobre la aplicación 
práctica de la ia en el periodismo deportivo y cómo repercute e influye 
en las rutinas productivas de los periodistas deportivos en España en los 
diferentes soportes informativos. La investigación se centra en estudiar 
cómo los profesionales dan sentido a esta tecnología y analiza las diná-
micas que estos cambios introducen en las redacciones que abordan la 
información deportiva en España.

En este sentido, para comprender los efectos de la ia en la infor-
mación deportiva, la investigación tiene los siguientes objetivos: 
a) conocer el uso de los periodistas deportivos de las herramientas de ia 
en sus contextos productivos; b) determinar el comportamiento de los 
redactores y de los medios respecto de estos contextos productivos, y 
c) recabar la percepción de estos profesionales sobre el uso de la ia en 
las redacciones. A partir de estos objetivos, se plantean las siguientes 
preguntas de investigación:

PI1 ¿Cómo incide la ia en la organización del trabajo, producción de 
contenidos, distribución y comercialización y/o marketing en las 
redacciones de deportes?

PI2 ¿Cuáles son los problemas, riesgos, ventajas y desventajas del uso 
de esta tecnología a juicio de los propios periodistas?

el imPacto de la ia en el PeriodiSmo

Parece evidente que la ia va a determinar el futuro desarrollo de la 
transformación de los medios (Zheng et al., 2018). Pese a que des- 
de hace casi dos décadas el periodismo se apoya en los recursos de la ia 
para la producción informativa, el periodismo de datos, el big data, la 
aplicación en redes sociales o el chequeo de información (Calvo-Rubio 
& Ufarte-Ruiz, 2020), es en la actualidad cuando centra mayor inte-
rés en el ámbito del periodismo deportivo (Canavilhas & Giacomelli, 
2023). 

La ia facilita la labor del periodista y le permite abordar mejor la 
parte esencial de su trabajo: contar historias y crear textos de mayor 
profundidad (Hochberg, 2010). Esta realidad hace que sea percibida 
desde una doble perspectiva: por un lado, como una amenaza para 
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sus puestos de trabajo por la pérdida de su papel de intermediarios y, 
por otra, como una ayuda en sus rutinas productivas (Peña-Fernández 
et al., 2023).

El excesivo optimismo de algunas de las investigaciones iniciales 
y de parte de la industria llevó a que se subrayara la brecha existente 
entre los supuestos efectos y los objetivos de la ia en el periodismo y 
su aplicación real (Christin, 2017, p. 1). Stray (2019, p. 1) se centró 
en la escasa aplicación de la ia en el periodismo de investigación, pese 
a las esperanzas iniciales para, por ejemplo, encontrar patrones ocul-
tos en grandes volúmenes de datos y reducir así los costos. Tres moti- 
vos explicaban este limitado desarrollo: el carácter único de cada 
trabajo, la escasez de datos de acceso público y el riesgo de errores por 
la automatización en los procesos editoriales. La segunda explicación 
parece una de las más evidentes, y no solo en el periodismo de investi-
gación. La ia requiere buenos datos detrás, y eso implica una creciente 
demanda de profesionales que gestionen adecuadamente esa informa-
ción y también que la supervisen (Galily, 2018, p. 5).

Las reticencias más importantes a la implantación de la ia en las 
redacciones se dan entre los mismos trabajadores, que la ven como un 
peligro y no como un complemento (Mondría Terol, 2023, p. 56). Si 
bien es cierto que la mayoría de las investigaciones apuntan a que estos 
temores son infundados, algunos estudios evidencian ciertas actitudes 
de los responsables de los medios de adoptar la automatización como 
una estrategia para reducir costos y mejorar la productividad, que se 
traduciría en la caída del número de empleados humanos (Kim & Kim, 
2017, p. 187). 

En esta línea, Guimarães et al. (2020, p. 72) analizaron cómo el 
uso de determinados algoritmos funcionaba mejor que el trabajo hu-
mano para calibrar la relevancia social de los contenidos si se disponen 
de los datos adecuados (sólidos, confiables y abundantes). En parte por 
eso, se vislumbra un horizonte prometedor en el uso de la ia para com-
batir la desinformación, aunque con la colaboración de la academia, 
las empresas, los políticos y la sociedad civil (De Oliveira et al., 2021, 
p. 29). Del mismo modo, se estudió el uso de la ia para detectar pro-
blemas sociales con datos procedentes de Facebook (Bhowmik et al., 
2020, p. 394).
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Otros trabajos se han centrado en estudiar los aspectos en los que la 
ia sí aporta beneficios (y también riesgos o amenazas) al periodismo. 
Diakopoulos y Koliska (2017, p. 1) se centraron en el uso de los algo-
ritmos para favorecer la transparencia interna en los medios. Caswell y 
Dörr (2018, p. 17) se enfocaron en los aspectos económicos del sector 
para señalar las ventajas de la automatización de la producción para 
satisfacer necesidades del sector y optimizar sus modelos de negocio. 
No obstante, precisaron que antes había que definir modelos concretos 
para la aplicación de la ia, fomentar flujos de trabajo en las redacciones 
e introducir habilidades editoriales en los profesionales para sustentar 
estos procesos. 

Aunque son menos numerosas, conviene resaltar las investigaciones 
que han reflejado la postura de los profesionales y los usuarios ante el 
avance de la ia en el periodismo. Christin (2017, p. 1) documentó las 
estrategias de los profesionales para minimizar el impacto de los algo-
ritmos en su trabajo diario, mientras que Kim y Kim (2018, p. 354) es-
tudiaron las reticencias de los periodistas ante la ia por su posible daño 
a la profesión (contenidos) y la pérdida de estatus. Algunos periodistas 
consideran que “sostienen las riendas en todas las fases del proceso pro-
ductivo, especialmente en la selección y la edición, y desean proteger 
sus roles de ‘árbitros finales’” (Wu et al., 2018, p. 2).

Pero todas estas investigaciones han quedado en cierto modo sobre-
pasadas a raíz del auge de la llamada ia generativa. Si bien esta variante 
llevaba años gestándose, y medios como The Guardian ya utilizaron 
GPT3 en 2020 para redactar una pieza experimental (Pavlik, 2023, 
p. 85), el lanzamiento de ChatGPT a finales de 2022 supuso un punto de 
inflexión en el desarrollo de esta tecnología. 

El término ia generativa se utiliza para describir un subconjunto 
de modelos de ia que pueden generar nueva información al descubrir 
tendencias y patrones relevantes en la información ya recopilada. Estos 
modelos pueden producir trabajos en una amplia gama de forma- 
tos, desde escritos hasta visuales y de audio (Gill & Kaur, 2023, p. 262).

La popularización de esta aplicación de la ia se produjo al ofrecer 
algunos de estos servicios en un formato de chatbot, que empezó a uti-
lizarse en numerosas webs, casi siempre como recurso para atención al 
usuario, y en periodismo encabezó proyectos como Politibot o Quarz 
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(Ufarte & Manfredi, 2019). Pero la llegada de ChatGPT, de OpenAI, ha 
transformado el debate. Su velocidad y capacidades son “impresionan-
tes y aterradoras al mismo tiempo” (Newman, 2023, p. 35). Si bien los 
modelos subyacentes han existido durante algún tiempo, ChatGPT 
los ha convertido en un prototipo accesible que da una idea real de hacia 
dónde se dirige la ia.

Los modelos de lenguaje como gPt utilizan grandes conjuntos de 
datos de texto combinados con redes neuronales para procesar texto. 
Las siglas significan Generative Pre-trained Transformer, lo que refleja 
las dos fases del entrenamiento que dan vida al modelo. La primera fase 
es “no supervisada”, en la que el modelo se entrena en un conjunto de 
datos extremadamente grande para que la red neuronal pueda crear un 
modelo de referencia. Luego, utilizando conjuntos de datos más pe-
queños, el modelo se “afina” utilizando un modelo “supervisado” con 
las anotaciones de lenguaje que requieren mucha mano de obra. En el 
caso de gPt, el ajuste fino utiliza el aprendizaje reforzado por humanos 
como sistema de recompensa. Esto permite grandes ganancias de rendi-
miento al mismo tiempo que permite que el modelo se desempeñe bien 
en una serie de tareas diversas (Zimmerman, 2023, p. 3170). ChatGPT 
se basa en una aplicación específica del conocido como Deep Learning 
(dl), en concreto, su aplicación a la generación de lenguaje o Natural 
Language Processing (nlP) (Javaid et al., 2023, p. 1).

La ia generativa supone grandes oportunidades para el periodis-
mo, pero también importantes riesgos para el sector y el conjunto de la 
sociedad. Por eso se insiste en la necesidad de regular su uso. Como con 
cualquier nueva tecnología poderosa, es crucial evaluar cuidadosamen-
te sus posibles efectos y tomar precauciones para garantizar que se uti-
lice de manera moral y responsable. Si bien se ha elogiado a ChatGPT 
por su capacidad para incrementar la productividad, muchos expertos 
han expresado su preocupación por un uso descontrolado de esta tecno-
logía (Haleem et al., 2022, p. 6).

La generación automatizada de información deportiva
Uno de los ámbitos periodísticos en los que más se ha desarrollado la 
ia es el deportivo. Esto se explica, en gran medida, por la adecuación 
de la naturaleza del deporte al trabajo con datos y la automatización: las 
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competiciones generan gran cantidad de información cuantificable, 
pero además se desarrollan dentro de rutinas programables y con un 
carácter cíclico (Canavilhas & Giacomelli, 2023, p. 64). Estos avances 
en la especialidad constituyen otra muestra de cómo el deporte se ha 
servido de la tecnología para acelerar aún más los procesos y ganar en 
eficiencia, sin dejar de lado esa vena creativa y experimental que le ha 
llevado a estar a la vanguardia en la innovación en periodismo (Rojas-
Torrijos, 2014; Rojas-Torrijos & De Santis, 2024).

Una de las implementaciones que más se ha extendido en los últi-
mos años es el denominado periodismo automatizado. Así lo revelan 
diferentes estudios que identifican el tipo de coberturas para las que ac-
tualmente se utiliza esta tecnología y tratan de establecer cómo influye 
su desarrollo en el trabajo de los periodistas (Rojas-Torrijos, 2021). El 
algoritmo permite automatizar diferentes pasos del proceso periodísti-
co, desde la captación, filtrado y análisis de los datos, hasta la produc-
ción, publicación y archivo de los contenidos (Broussard, 2015).

Pero el desarrollo de la ia en el periodismo deportivo viene de le-
jos. En 2010, la cadena norteamericana The Big Ten Network inició la 
producción automática de noticias de béisbol (Latar, 2018). En 2016, 
el Washington Post desarrolló un robot para producir pequeñas noti-
cias sobre las Olimpiadas de Río de Janeiro destinadas a blogs, redes 
sociales y Alexa (Lassi, 2022; Rojas Torrijos, 2019). Ese mismo año, 
la agencia Associated Press (aP) comenzó a cubrir también las ligas 
menores de este deporte en Estados Unidos para darles más visibilidad, 
y además contrató a un nuevo tipo de profesional en las redacciones: 
el editor de automatización (Oremus, 2014; Rojas-Torrijos & De San-
tis, 2024). Otra agencia, Reuters, ya usaba algoritmos para hacer los 
resúmenes de noticias deportivas en texto, pero en 2020 lanzó un servi- 
cio mediante el cual los resúmenes en video son editados y comentados 
de forma automática, presentados por un conductor virtual (Chandler, 
2020). 

Un año después, el grupo holandés de medios locales ndc en cola-
boración con la empresa sueca United Robots empezaron a utilizar el 
robot en la producción de noticias de fútbol no profesional para ampliar 
su cobertura y atraer a nuevos lectores que a lo largo de los años se 
podrían convertir en abonados (Canavilhas & Giacomelli, 2023, p. 57).
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En un trabajo reciente, encabezado por Verdú et al. (2022), se cons-
tató la eficacia de la ia para recoger datos, pero no para generar crónicas 
deportivas de calidad. Los textos generados con esta tecnología orde-
naron bien la información y sirvieron para dar a conocer las acciones 
del juego. Sin embargo, carecían de muchas de las cualidades de la 
crónica deportiva presentes en los textos firmados por periodistas. Por 
eso, concluían que las crónicas producidas por la inteligencia artificial 
“no suponen un aporte de calidad al género periodístico, careciendo de 
carácter analítico o interpretativo, en ambos casos, cualidades presentes 
tradicionalmente en el periodismo deportivo” (p. 92).

Finalmente, una investigación de Canavilhas y Giacomelli (2023, 
p. 64), en la que se basa esta investigación, profundizó en el uso de la 
ia en medios deportivos de Portugal y Brasil. Descubrieron una pe- 
netración relativa de esta tecnología, más avanzada en el país america-
no que en el europeo, y centrada especialmente en tareas sencillas como 
la búsqueda de información.

metodología

Con el fin de profundizar en el impacto de la ia en el periodismo depor-
tivo, tanto en el uso de las herramientas por parte de los profesionales 
como en la percepción de esta tecnología, esta investigación se sustenta 
en una serie de cuestionarios aplicados a responsables de la sección de 
deportes de medios generalistas y medios online de ámbito nacional, así 
como a redactores jefe y subdirectores de medios deportivos en España 
y medios nativos especializados en deportes. Se escogió este método 
cuantitativo porque se adecuaba mejor a los objetivos de una investiga-
ción esencialmente exploratoria.

En primer lugar, se realizó la selección de una muestra por con-
veniencia a los editores y responsables de la sección de deportes 
porque “conocen la contribución que la ia puede ofrecer a sus redac-
ciones” (Canavilhas & Giacomelli, 2023). Los cuestionarios se remitie-
ron por correo electrónico a los periodistas, previo contacto telefónico 
con ellos para que conocieran el objetivo de la investigación, a lo lar- 
go del mes de junio de 2023. Los cuestionarios se enviaron a 40 pro-
fesionales, de los cuales 20 respondieron al formulario diseñado con la 
encuesta, obteniendo una tasa de respuesta del 50 %.
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tabla 1
mueStra anonimizada de entreviStadoS

E Cargo que desempeña Medio Sexo Edad
E1 Redactor jefe Europa Press Hombre 46-50
E2 Directivo BeSoccer Hombre 35-40
E3 Presidente ElDesmarque Hombre 41-45
E4 Redactor jefe ABC Hombre 56-60
E5 Redactor El Imparcial Hombre 35-40
E6 Redactor jefe Marca Hombre 56-60
E7 Redactor jefe El Mundo Hombre 56-60
E8 Redactor jefe Radio Marca Hombre 51-55
E9 Redactor jefe Marca Hombre 56-60
E10 Redactor Onda Cero Hombre 51-55
E11 Redactor jefe Cope Hombre 61-65
E12 VP Content Engagement DAZN Hombre 41-45
E13 Redactor jefe Relevo Hombre 41-45
E14 Jefe de sección Mundo Deportivo Hombre 56-60
E15 Subdirector As Hombre 51-55
E16 Columnista El Confidencial Hombre 56-60
E17 Redactor jefe Radio MARCA Hombre 46-50
E18 Redactor jefe El País Mujer 41-45
E19 Directivo Mundo Deportivo Hombre 36-40
E20 Redactor jefe Marca Hombre 56-60

Fuente: Elaboración propia.

La muestra final incluye a 20 profesionales de 16 medios. Todos 
menos uno son hombres, en línea con la configuración de un sector 
todavía en transformación. La media de edad de los encuestados es de 
50 años, y más de la mitad (11, un 55 %) tienen entre 50 y 60 años, algo 
comprensible si se tiene en cuenta que la muestra está formada princi-
palmente por altos y medios cargos.

La elección de la muestra de medios de comunicación responde 
al criterio de pluralidad informativa en España, de ahí que se selec-
cionaran tanto medios de comunicación generalistas (El Imparcial, El 
Confidencial, coPe, Europa Press, El Mundo, El País y Onda Cero, 



10 Fernando Olabe Sánchez, Félix Arias Robles

que fueron los que respondieron al cuestionario), como especializados 
en todos los soportes (marca, dazn, El Mundo Deportivo, Relevo, El 
Desmarque, Radio marca, Mundo Deportivo y BeSoccer). 

El diseño del cuestionario se articuló en cuatro bloques. El primero, 
con variables sociodemográficas, buscaba obtener la información per-
sonal y laboral de los participantes. Para el segundo, con cuatro aparta-
dos, los periodistas debían especificar el uso de herramientas digitales 
externas basadas en Inteligencia Artificial en los siguientes contex- 
tos productivos: la organización del trabajo, la producción de conteni-
dos, su distribución y si utilizan la ia como herramienta de marketing 
o comercialización. En el tercer bloque, se les preguntaba cuál era el 
uso de recursos basados en ia desarrollados por su propio medio en 
materia de organización del trabajo, producción y distribución de con-
tenidos, su distribución y como herramienta de marketing o comerciali-
zación. Por último, en el cuarto bloque, se les pedía su valoración sobre 
el uso de la ia en el periodismo deportivo atendiendo los siguientes 
temas: problemas como la baja calidad de los textos o las imágenes, la 
complejidad de su implantación o los costos, entre otros; los riesgos que 
entraña el uso de la ia en las rutinas productivas, como la falta de con-
tacto con las fuentes, las incorrecciones de los datos o la reproducción 
de sesgos en los contenidos, entre otros; y las ventajas y oportunidades 
que ofrece la ia a los periodistas deportivos. 

Todas las preguntas, salvo las del primer bloque, centrado en 
los datos personales de los encuestados, fueron cerradas. Las de los dos 
siguientes bloques solo se podían contestar con “sí” o “no”. Las del 
último, centrado en la percepción, se diseñaron con una escala de Likert 
con cinco opciones que iban desde “Totalmente de acuerdo” hasta “To-
talmente desacuerdo”.

reSultadoS

Las respuestas a la encuesta reflejan una implantación desigual y toda-
vía emergente de la ia entre los profesionales del periodismo deportivo 
español. Solo después de la explosión de la ia generativa, una parte 
ha experimentado con esta tecnología, y sus usos raramente van más 
allá de la ideación de temas, la búsqueda de datos, la transcripción, 
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la traducción y la extracción automatizada. Las tareas vinculadas a la 
organización, la distribución y la comercialización están todavía, por 
norma general, poco vinculadas al uso de estas herramientas.

tabla 2
año de Primer uSo de la ia

Primer uso ia N  %
Nunca 6 30
2016 1 5
2019 3 15
2020 3 15
2021 1 5
2022 1 5
2023 5 25

Fuente: Elaboración propia.

Casi una tercera parte (30 %) de los encuestados no ha usado nunca 
antes la ia. Si se les suman quienes experimentaron con esta tecno-
logía en el 2023 (25 %), se comprueba cómo más de la mitad de los 
profesionales que han participado en esta investigación no le prestaron 
atención hasta el lanzamiento de ChatGPT, en noviembre de 2022. Solo 
uno de los 20 encuestados se adelantó a utilizar estas herramientas antes 
de 2019, concretamente en 2016.

En las tareas relacionadas con la organización del trabajo, el uso 
más extendido de la ia se centra en la ideación (40 %). Estas cifras 

tabla 3
utilización de la ia Para la organización PeriodíStica

con herramientaS externaS

Tendencias Ideación Gestión Equipo
Sí 7 35 % 8 40 % 2 10 % 4 20 %
No 12 60 % 10 50 % 14 80 % 12 70 %
ND 1 5 % 2 10 % 2 10 % 2 10 %

Fuente: Elaboración propia.
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se reducen notablemente en el apoyo a la gestión del flujo de trabajo 
(10 %) y el trabajo en equipo (20 %).

tabla 4
utilización de la ia Para la búSqueda

con herramientaS externaS

Datos Fuentes Documentos
Sí 11 55 % 5 25 % 7 35 %
No 8 40 % 11 55 % 12 60 %
ND 1 5 % 4 20 % 1 5 %

Fuente: Elaboración propia.

La búsqueda de información es una de las facetas del proceso pe-
riodístico en las que más ha impactado la ia. Más de la mitad de los 
encuestados (55 %) ha usado esta tecnología para localizar datos. Esta 
cifra se reduce considerablemente al medir la utilización de estas herra-
mientas para buscar fuentes (25 %) o documentos (35 %).

tabla 5
utilización de la ia Para el tratamiento

de la inFormación con herramientaS externaS

Tr
an

sc
rip

ci
ón

Tr
ad

uc
ci

ón

Pu
lid

o

R
es

um
en

C
at

eg
or

iz
ac

ió
n

Ex
tra

cc
ió

n

Sí 9 45 % 11 55 % 2 10 % 4 20 % 2 10 % 8 40 %
No 8 40 % 8 40 % 15 75 % 13 65 % 14 70 % 10 50 %
ND 3 15 % 1 5 % 3 15 % 3 15 % 4 20 % 2 10 %

Fuente: Elaboración propia.

La otra gran aplicación de la ia está, al menos de momento, en el 
tratamiento de la información. Más de la mitad de los encuestados han 
utilizado herramientas de traducción y un 45 % las ha empleado para 
transformar audios y videos en texto.
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tabla 6
utilización de la ia Para la generación de contenidoS

con herramientaS externaS

Texto Imagen Gráficos Audio Video
Sí 8 40 % 6 30 % 5 25 % 2 10 % 1 5 %
No 10 50 % 12 60 % 13 65 % 14 70 % 14 70 %
ND 2 10 % 2 10 % 2 10 % 4 20 % 5 25 %

Fuente: Elaboración propia.

Más llamativo es el limitado uso, en términos generales, de la ia 
para la generación de contenidos. Cerca de la mitad de los encuestados 
(40 %) ha creado texto, y casi uno de cada tres (30 %) ha producido 
imágenes con esta tecnología. Pero estas cifras, incluso, se reducen al 
hacer referencia al audio (10 %) y el video (5 %).

tabla 7
utilización de la ia Para la diStribución de contenidoS

con herramientaS externaS

Automatización Moderación Personalización Monitorización
Sí 3 15 % 4 20 % 1 5 % 4 20 %
No 12 60 % 14 70 % 13 65 % 14 70 %
ND 5 25 % 2 10 % 6 30 % 2 10 %

Fuente: Elaboración propia.

Los encuestados tampoco se han aventurado apenas a emplear la ia 
para las diferentes tareas vinculadas con la distribución de contenidos. 
Uno de cada cinco (20 %) lo ha utilizado para la moderación de comen-
tarios y para la monitorización en redes sociales. Solo uno ha experi-
mentado con la aplicación de esta tecnología para la personalización de 
los contenidos.

Las diferentes aplicaciones de la ia a la comercialización son las 
menos desarrolladas. Solo uno de los encuestados ha experimentado 
con los muros de pago personalizados, y dos, con las herramientas para 
captar y retener suscriptores. Como se discutirá en el correspondiente 
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apartado, esto se puede explicar por el perfil de gran parte de la mues-
tra, normalmente más cercano a la redacción que a los departamentos 
comerciales.

tabla 9
ProblemaS, rieSgoS y ventajaS y oPortunidadeS

de la aPlicación de la ia

Problemas Riesgos Ventajas
Desconocimiento 
sobre su potencial

4.0 Falta de contacto 
con las fuentes

6.0 Mayor rapidez 5.3

Resistencia al 
cambio

3.3 Incorrecciones con 
los datos

5.8 Optimización de 
recursos

3.8

Ausencia de una 
estrategia

3.3 Reducción de 
puestos de trabajo

4.5 Búsqueda de 
nuevas vías de 
ingresos

3.3

Baja calidad (texto) 3.0 Reproducción 
de sesgos en los 
contenidos

3.8 Personalización de 
contenidos

2.5

Falta de formación 
(universidad)

3.0 Falta de respeto 
a los derechos de 
autor

3.3 Foco en actividades 
más creativas

1.8

Baja calidad 
(imagen)

2.0 Falta de 
transparencia

2.8 Lucha contra la 
desinformación

0.5

tabla 8
utilización de la ia Para la comercialización

con herramientaS externaS

Captación de 
suscriptores

Retención de 
suscriptores

Muro de pago 
personalizado

Sí 2 10 % 2 10 % 1 5 %
No 15 75 % 15 75 % 16 80 %
ND 3 15 % 3 15 % 3 15 %

Fuente: Elaboración propia.
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Problemas Riesgos Ventajas
Complejidad de su 
implementación

2.0 Aumento de la 
desinformación

1.5 Creación de nuevos 
puestos de trabajo

0.3

Costos (humanos) 1.8 Aumento de la 
calidad

0

Costos (materiales) 0.8

Fuente: Elaboración propia.

El principal problema de la aplicación de la ia radica, según los 
encuestados, en el desconocimiento sobre su potencial (4 sobre 10 de 
media). Un escalón por debajo, los profesionales de los medios deporti- 
vos estudiados se preocupan por la resistencia al cambio en sus redac-
ciones (3.3) y la falta de una estrategia en sus organizaciones (3.3). 
Los costos, tanto humanos (1.8) como materiales (0.8), se consideran 
cuestiones menos problemáticas.

La falta de contacto con las fuentes es el principal riesgo detectado 
por los profesionales que han participado en esta investigación (6 sobre 
10). Casi al mismo nivel se encuentran las posibles incorrecciones con 
los datos que proporciona la ia (5.8). Algo menos evidente parece una 
posible reducción de puestos de trabajo (4.5). El incremento de la des-
información apenas preocupa a los encuestados (1.5).

Entre las potenciales ventajas de la ia, los periodistas deportivos 
destacan claramente la mayor rapidez en el desempeño de su trabajo 
(5.3 sobre 10), algo vinculado a la segunda más valorada, la optimi-
zación de recursos (3.8). Los encuestados apenas conciben como un 
posible beneficio la creación de nuevos perfiles profesionales (0.3) y el 
aumento de la calidad de su producto (0).

concluSioneS

El análisis de las respuestas obtenidas en la encuesta revela una realidad 
compleja en la implementación de la Inteligencia Artificial entre los 
profesionales del periodismo deportivo español. De la investigación se 
concluye que la implantación de la ia en el periodismo deportivo espa-
ñol se caracteriza por su desigualdad y carácter emergente. 
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La mayoría de los profesionales encuestados han comenzado a 
experimentar con esta tecnología (PI1), especialmente después de 
la explosión de la ia generativa, lo que confirma la entrada en una fase 
incipiente en la adopción de herramientas avanzadas. Esta tecnología 
ejerce una notable influencia en algunas de las fases de la producción y 
distribución de contenidos. No obstante, todavía no se ha desarrollado 
plenamente en aspectos como la organización del trabajo y la comercia-
lización de los contenidos deportivos.

El dato revelador de que casi una tercera parte (30 %) de los en-
cuestados nunca había utilizado la inteligencia ia antes, y que un 25 % 
comenzó a experimentar con esta tecnología en el año 2023, resalta 
una tendencia de adopción tardía en el ámbito del periodismo deportivo 
español, si bien es cierto que muestra una tendencia ascendente en la 
adopción de la ia como herramienta para su trabajo.

Estos hallazgos se enmarcan en los reflejados por investigaciones 
previas, que advierten de una dependencia cada vez mayor de la ia 
por parte de los periodistas y de cómo influye en la producción de 
noticias (Ufarte et al., 2023). En el caso del periodismo deportivo, 
la penetración de esta tecnología se aprecia en mayor medida en 
los profesionales norteamericanos que en los europeos y sudameri-
canos (Canavilhas & Giacomelli, 2023), pero esta investigación sí 
revela un escenario al que tampoco escapan los periodistas deportivos 
en España en cuanto a la organización del trabajo, la producción y 
distribución de contenidos.

De los resultados obtenidos en esta investigación, se aprecia que 
en las redacciones deportivas españolas el uso más extendido de la ia 
se centra en la ideación y apenas se emplea en la gestión del flujo de 
trabajo y el trabajo en equipo. No obstante, es conveniente recordar 
que se trata de profesionales que están al cargo de diferentes equipos 
y que pronto verán las ventajas de usar la ia para, por ejemplo, repartir 
tareas en trabajos colectivos.

Y aunque reconocen el uso de ChatGPT para generar contenido, 
este puede ser no solo del publicado en el medio, sino también para 
responder correos o completar informes. Se aprecia que los periodistas 
encuestados apenas han probado generar audio (voz) y video, segura-
mente dos formatos que van a tener mucha relevancia (como ya esta-



17Divergencias en el uso de la ia generativa... 

mos siendo testigos con Spotify o Runway, por ejemplo, o la propia 
nueva versión de ChatGPT, multiformato y con Dall-E integrado).

Esta realidad entronca con una de las grandes promesas de la ia: 
hacer posible generar múltiples versiones de un mismo contenido 
para poder ajustarse a los hábitos, las preferencias y las necesidades 
de diferentes tipos de audiencia. En este escenario, solo uno de los 
periodistas entrevistados reconoce aplicar la ia en la personalización 
de contenidos.

Los periodistas deportivos encuestados detectan diferentes ventajas 
e inconvenientes de esta tecnología, pero sobre todo destaca su desco-
nocimiento sobre el potencial de esta transformación (PI2). De hecho, 
esta falta de información constituye una de las principales limitaciones 
al uso de la ia en su trabajo, algo que tiene sentido por su carácter 
novedoso y en permanente evolución, por lo que resulta positivo tener 
prudencia. 

Asimismo, esta prudencia manifestada por los responsables de las 
secciones de deportes también es extensible a los redactores a su cargo, 
lo que lleva a pensar que existe todavía una resistencia al cambio entre 
estos profesionales, que todavía se manejan con rutinas productivas ale-
jadas de las posibilidades que ofrece la ia. Para Mondría Terol (2023), 
se requiere “un cambio de mentalidad en las redacciones, superar el 
miedo a la sustitución, poner en valor la capacidad creativa y las deci-
siones editoriales humanas” (p. 41).

En este sentido, resulta significativo que el principal riesgo para 
estos profesionales es la posibilidad de que con el uso de la ia en sus 
rutinas productivas se reduzca el contacto con las fuentes de informa-
ción tradicionales, lo que lleva a poner de manifiesto el abuso del perio-
dismo de mesa o de que un bot puede sustituir a una fuente personal. A 
lo que se añade la consistencia, transparencia y fiabilidad de las fuentes, 
como advierten Cuartielles et al. (2023). Pese a estas reticencias, con-
viene recordar que los periodistas deportivos ya vienen utilizando fuen-
tes digitales, como las cuentas de X de las organizaciones deportivas o 
de los propios deportistas (Oelrichs, 2022).

Tal y como se ha señalado anteriormente, los expertos coinciden en 
señalar la necesidad de integrar la ia en los procesos productivos, por lo 
que es una tarea urgente y relevante para los medios y redactores, y en 
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cómo contribuye a que estos alcancen sus objetivos profesionales (Peña 
Fernández et al., 2023). Una de las ventajas de las que podrían aprove-
charse es una mayor eficiencia en su trabajo que les libere de tareas para 
mejorar sus aportaciones con valor añadido. Por ejemplo, utilizar la ia 
para hacer mejores contenidos, con la recolección o el procesamiento 
automatizado de grandes volúmenes de datos. 

Dado el perfil directivo de muchos de los encuestados, llama la 
atención la falta de estrategia en torno a la incorporación de las posi-
bilidades de la ia generativa en el núcleo de las redacciones y pone de 
manifiesto que es una tarea urgente y relevante para los medios (Becket 
& Yaseen, 2023). Sobre todo, si como se señalaba anteriormente, el pe-
riodismo deportivo se caracteriza por ser un banco de pruebas propicio 
para la innovación (Rojas-Torrijos, 2014) y para la aplicación de la ia 
(Rojas-Torrijos & De Santis, 2024). 

Las limitaciones de muchas de las ia generativas, materializadas 
en el fenómeno conocido como alucinación, probablemente expliquen 
que muchos profesionales no confíen en las personas o los documentos 
a los que les pueden redirigir. Por ello, no es de extrañar que los res-
ponsables de las secciones de deportes vean difícil o les interese poco 
la incorporación de profesionales con nuevas habilidades. A ello se aña-
de el debate sobre el uso ético de los contenidos (Franganillo, 2023), 
especialmente en lo que respecta a la privacidad de la información, la 
propiedad de los datos y la transparencia de los algoritmos (Sanguinetti, 
2023). No es de extrañar que surjan voces que ya empiezan a advertir 
sobre la necesidad de una autorregulación (Sanahuja & Esteban, 2023).

Este artículo no carece de limitaciones. Lo primero que se debe 
resaltar es que la muestra obtenida de 20 profesionales no puede servir 
para generalizar el conjunto de los periodistas deportivos, ni tampoco 
sus responsables en medios generalistas y especializados. Además de 
ampliar el número de respuestas, futuros trabajos deberían complemen-
tar las cuantitativas con entrevistas en profundidad o con otros métodos 
como la observación no participante en las redacciones. También sería 
muy interesante realizar investigaciones comparativas entre diferentes 
países. Finalmente, convendría complementar las preguntas realizadas 
sobre aspectos generales con otras más específicas sobre los tipos de 
contenidos creados con ia o las coberturas apoyadas con esta tecnología.
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