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Este trabajo analiza la penetracion de la inteligencia artificial generativa en la informa-
cion deportiva. Mediante encuestas a 20 editores y responsables de la seccion de deportes
de 16 medios espaiioles, se estudia como los profesionales dan sentido a esta tecnologia
y las dindmicas que estos cambios introducen en las redacciones. Los resultados reflejan
una implantacion desigual. Entre las ventajas, los periodistas deportivos destacan la rapi-
dez en el desempefio 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 1A
para lograr una mayor eficiencia y generar contenidos con valor anadido.
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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 Al to achieve greater efficiency and generate value-added content
is evident.
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INTRODUCCION

La aplicacion de la Inteligencia Artificial (IA) al periodismo ha dejado
de ser una novedad. Una década después de los primeros experimen-
tos con algoritmos de generacion automatica de lenguaje natural en me-
dios estadounidenses, esta tecnologia ha alcanzado una fase de mayor
madurez. Atrds han quedado las reacciones mas extremas, tanto de en-
tusiasmo como de rechazo. En cambio, si parece consolidarse la idea de
que la IA va a protagonizar una profunda transformacion en los medios
(Zheng et al., 2018, p. 273).

Este desarrollo también se ha trasladado a la investigacion acadé-
mica. De unos primeros trabajos casi exclusivamente centrados en la
aplicacion de la 1A a la elaboracion automatizada de contenidos o en los
aspectos tedricos de este fendmeno, se ha ido avanzando hacia analisis
mas especificos y profundos sobre la creciente influencia de los algorit-
mos en la produccién y la distribucion de las noticias (Thurman et al.,
2019, p. 989). Los efectos de la 1A en los medios se han convertido en
un tema de investigacion que genera un gran interés por sus implica-
ciones tanto industriales como sociales (Tuiez 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 1A 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 tltimas, sobre
todo las centradas en los consumidores, son todavia menos frecuentes.

Algunos autores han incidido en los enfoques metodologicos de es-
tas investigaciones. Christin (2017, p. 1) realizaba una llamada a favor
de la investigacion etnografica sobre la aplicacion practica 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 organizacion de la informacion algoritmica o el
valor simbolico del trabajo periodistico orientado por maquinas. Por
su parte, Guzman y Lewis (2020, p. 1) planteaban tres horizontes: 1)
estudiar como las personas dan sentido a estas aplicaciones, 2) analizar
dinamicas que estos cambios introducen en las redacciones, y 3) re-
flexionar sobre sus implicaciones metafisicas.
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Este trabajo pretende trazar una panoramica sobre la aplicacion
practica de la IA en el periodismo deportivo y como repercute e influye
en las rutinas productivas de los periodistas deportivos en Espaiia en los
diferentes soportes informativos. La investigacion se centra en estudiar
como los profesionales dan sentido a esta tecnologia y analiza las dina-
micas que estos cambios introducen en las redacciones que abordan la
informacion deportiva en Espafia.

En este sentido, para comprender los efectos de la IA en la infor-
macion deportiva, la investigacion tiene los siguientes objetivos:
a) conocer el uso de los periodistas deportivos de las herramientas de 1A
en sus contextos productivos; b) determinar el comportamiento de los
redactores y de los medios respecto de estos contextos productivos, y
c) recabar la percepcion de estos profesionales sobre el uso de la IA en
las redacciones. A partir de estos objetivos, se plantean las siguientes
preguntas de investigacion:

PI1 ;Coémo incide la 1A en la organizacion del trabajo, produccion de
contenidos, distribucion y comercializacion y/o marketing en las
redacciones de deportes?

PI2 ;Cuales son los problemas, riesgos, ventajas y desventajas del uso
de esta tecnologia a juicio de los propios periodistas?

EL IMPACTO DE LA IA EN EL PERIODISMO

Parece evidente que la 1A va a determinar el futuro desarrollo de la
transformacion 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 produccién informativa, el periodismo de datos, el big data, la
aplicacion en redes sociales o el chequeo de informacion (Calvo-Rubio
& Ufarte-Ruiz, 2020), es en la actualidad cuando centra mayor inte-
rés en el ambito 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 (Pefia-Fernandez
etal., 2023).

El excesivo optimismo de algunas de las investigaciones iniciales
y de parte de la industria llevo a que se subrayara la brecha existente
entre los supuestos efectos y los objetivos de la IA en el periodismo y
su aplicacion real (Christin, 2017, p. 1). Stray (2019, p. 1) se centrd
en la escasa aplicacion de la 1A en el periodismo de investigacion, pese
a las esperanzas iniciales para, por ejemplo, encontrar patrones ocul-
tos en grandes volumenes de datos y reducir asi los costos. Tres moti-
vos explicaban este limitado desarrollo: el caracter Unico de cada
trabajo, la escasez de datos de acceso publico y el riesgo de errores por
la automatizacion en los procesos editoriales. La segunda explicacion
parece una de las mas evidentes, y no solo en el periodismo de investi-
gacion. La IA requiere buenos datos detras, y eso implica una creciente
demanda de profesionales que gestionen adecuadamente esa informa-
cioén y también que la supervisen (Galily, 2018, p. 5).

Las reticencias mas importantes a la implantacion de la 1A en las
redacciones se dan entre los mismos trabajadores, que la ven como un
peligro y no como un complemento (Mondria Terol, 2023, p. 56). Si
bien es cierto que la mayoria de las investigaciones apuntan a que estos
temores son infundados, algunos estudios evidencian ciertas actitudes
de los responsables de los medios de adoptar la automatizacién como
una estrategia para reducir costos y mejorar la productividad, que se
traduciria en la caida del nimero de empleados humanos (Kim & Kim,
2017, p. 187).

En esta linea, Guimaraes et al. (2020, p. 72) analizaron cémo 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 (sélidos, confiables y abundantes). En parte por
eso, se vislumbra un horizonte prometedor en el uso de la IA para com-
batir la desinformacién, aunque con la colaboraciéon de la academia,
las empresas, los politicos y la sociedad civil (De Oliveira et al., 2021,
p- 29). Del mismo modo, se estudio el uso de la 1A 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 si 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
Dorr (2018, p. 17) se enfocaron en los aspectos econdmicos del sector
para sefialar las ventajas de la automatizacion de la produccion para
satisfacer necesidades del sector y optimizar sus modelos de negocio.
No obstante, precisaron que antes habia que definir modelos concretos
para la aplicacion de la 1A, 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) document6 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 dafio
a la profesion (contenidos) y la pérdida de estatus. Algunos periodistas
consideran que “sostienen las riendas en todas las fases del proceso pro-
ductivo, especialmente en la seleccion y la edicion, y desean proteger
sus roles de ‘arbitros finales’” (Wu et al., 2018, p. 2).

Pero todas estas investigaciones han quedado en cierto modo sobre-
pasadas a raiz del auge de la llamada 14 generativa. Si bien esta variante
llevaba afos gestandose, 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
inflexion en el desarrollo de esta tecnologia.

El término 14 generativa se utiliza para describir un subconjunto
de modelos de 1A que pueden generar nueva informacion al descubrir
tendencias y patrones relevantes en la informacion 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 popularizacion de esta aplicacion de la IA se produjo al ofrecer
algunos de estos servicios en un formato de chatbot, que empez6 a uti-
lizarse en numerosas webs, casi siempre como recurso para atencion al
usuario, y en periodismo encabezd proyectos como Politibot o Quarz
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(Ufarte & Manfredi, 2019). Pero la llegada de ChatGPT, de OpenAl, 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 algun tiempo, ChatGPT
los ha convertido en un prototipo accesible que da una idea real de hacia
donde se dirige la 1A.

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 mas pe-
quefios, 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 desempeiie bien
en una serie de tareas diversas (Zimmerman, 2023, p. 3170). ChatGPT
se basa en una aplicacion especifica del conocido como Deep Learning
(DL), en concreto, su aplicacion a la generacion de lenguaje o Natural
Language Processing (NLP) (Javaid et al., 2023, p. 1).

La 1A 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 tecnologia 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 preocupacion por un uso descontrolado de esta tecno-
logia (Haleem et al., 2022, p. 6).

La generacion automatizada de informacion deportiva

Uno de los ambitos periodisticos en los que mas se ha desarrollado la
1A es el deportivo. Esto se explica, en gran medida, por la adecuacion
de la naturaleza del deporte al trabajo con datos y la automatizacion: las
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competiciones generan gran cantidad de informaciéon cuantificable,
pero ademas se desarrollan dentro de rutinas programables y con un
caracter ciclico (Canavilhas & Giacomelli, 2023, p. 64). Estos avances
en la especialidad constituyen otra muestra de como el deporte se ha
servido de la tecnologia para acelerar ain mas 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 innovacion en periodismo (Rojas-
Torrijos, 2014; Rojas-Torrijos & De Santis, 2024).

Una de las implementaciones que mas se ha extendido en los tlti-
mos afios es el denominado periodismo automatizado. Asi lo revelan
diferentes estudios que identifican el tipo de coberturas para las que ac-
tualmente se utiliza esta tecnologia y tratan de establecer como influye
su desarrollo en el trabajo de los periodistas (Rojas-Torrijos, 2021). El
algoritmo permite automatizar diferentes pasos del proceso periodisti-
co, desde la captacion, filtrado y analisis de los datos, hasta la produc-
cion, publicacion 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 inici6 la
produccién automatica de noticias de béisbol (Latar, 2018). En 2016,
el Washington Post desarrolld un robot para producir pequefias noti-
cias sobre las Olimpiadas de Rio de Janeiro destinadas a blogs, redes
sociales y Alexa (Lassi, 2022; Rojas Torrijos, 2019). Ese mismo afio,
la agencia Associated Press (AP) comenzo6 a cubrir también las ligas
menores de este deporte en Estados Unidos para darles mas visibilidad,
y ademads contrat6é a un nuevo tipo de profesional en las redacciones:
el editor de automatizacion (Oremus, 2014; Rojas-Torrijos & De San-
tis, 2024). Otra agencia, Reuters, ya usaba algoritmos para hacer los
resimenes de noticias deportivas en texto, pero en 2020 lanz6 un servi-
cio mediante el cual los resimenes en video son editados y comentados
de forma automatica, presentados por un conductor virtual (Chandler,
2020).

Un aiio después, el grupo holandés de medios locales NDC en cola-
boracion con la empresa sueca United Robots empezaron a utilizar el
robot en la produccion de noticias de futbol no profesional para ampliar
su cobertura y atraer a nuevos lectores que a lo largo de los afios se
podrian convertir en abonados (Canavilhas & Giacomelli, 2023, p. 57).
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En un trabajo reciente, encabezado por Verdu et al. (2022), se cons-
tato la eficacia de la 1A para recoger datos, pero no para generar cronicas
deportivas de calidad. Los textos generados con esta tecnologia orde-
naron bien la informacion y sirvieron para dar a conocer las acciones
del juego. Sin embargo, carecian de muchas de las cualidades de la
cronica deportiva presentes en los textos firmados por periodistas. Por
eso, concluian que las cronicas producidas por la inteligencia artificial
“no suponen un aporte de calidad al género periodistico, careciendo de
caracter analitico o interpretativo, en ambos casos, cualidades presentes
tradicionalmente en el periodismo deportivo” (p. 92).

Finalmente, una investigacion de Canavilhas y Giacomelli (2023,
p. 64), en la que se basa esta investigacion, profundiz6 en el uso de la
IA en medios deportivos de Portugal y Brasil. Descubrieron una pe-
netracion relativa de esta tecnologia, mas avanzada en el pais america-
no que en el europeo, y centrada especialmente en tareas sencillas como
la bisqueda de informacion.

METODOLOGIA

Con el fin de profundizar en el impacto de la 1A en el periodismo depor-
tivo, tanto en el uso de las herramientas por parte de los profesionales
como en la percepcion de esta tecnologia, esta investigacion se sustenta
en una serie de cuestionarios aplicados a responsables de la seccion de
deportes de medios generalistas y medios online de &mbito nacional, asi
como a redactores jefe y subdirectores de medios deportivos en Espafia
y medios nativos especializados en deportes. Se escogio este método
cuantitativo porque se adecuaba mejor a los objetivos de una investiga-
cion esencialmente exploratoria.

En primer lugar, se realizo la seleccion de una muestra por con-
veniencia a los editores y responsables de la seccion de deportes
porque “conocen la contribucién que la 1A puede ofrecer a sus redac-
ciones” (Canavilhas & Giacomelli, 2023). Los cuestionarios se remitie-
ron por correo electronico a los periodistas, previo contacto telefonico
con ellos para que conocieran el objetivo de la investigacion, 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 disefiado con la
encuesta, obteniendo una tasa de respuesta del 50 %.
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TABLA 1

MUESTRA ANONIMIZADA DE ENTREVISTADOS

E Cargo que desempeiia 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 seccion 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 Pais Mujer 41-45
E19 Directivo Mundo Deportivo  Hombre 36-40
E20 Redactor jefe Marca Hombre 56-60

Fuente: Elaboracion propia.

La muestra final incluye a 20 profesionales de 16 medios. Todos
menos uno son hombres, en linea con la configuraciéon de un sector
todavia en transformacion. La media de edad de los encuestados es de
50 afios, y mas de la mitad (11, un 55 %) tienen entre 50 y 60 afos, algo
comprensible si se tiene en cuenta que la muestra esta formada princi-
palmente por altos y medios cargos.

La eleccion de la muestra de medios de comunicacion responde
al criterio de pluralidad informativa en Espafia, de ahi que se selec-
cionaran tanto medios de comunicacion generalistas (El Imparcial, EI
Confidencial, COPE, Europa Press, El Mundo, El Pais y Onda Cero,
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que fueron los que respondieron al cuestionario), como especializados
en todos los soportes (MARCA, DAZN, EI Mundo Deportivo, Relevo, El
Desmarque, Radio MARCA, Mundo Deportivo y BeSoccer).

El disefio del cuestionario se articul6 en cuatro bloques. El primero,
con variables sociodemograficas, buscaba obtener la informacion per-
sonal y laboral de los participantes. Para el segundo, con cuatro aparta-
dos, los periodistas debian especificar el uso de herramientas digitales
externas basadas en Inteligencia Artificial en los siguientes contex-
tos productivos: la organizacion del trabajo, la produccion de conteni-
dos, su distribucion y si utilizan la IA como herramienta de marketing
o comercializacion. En el tercer bloque, se les preguntaba cual era el
uso de recursos basados en IA desarrollados por su propio medio en
materia de organizacion del trabajo, produccion y distribucion de con-
tenidos, su distribucién y como herramienta de marketing o comerciali-
zacion. Por ultimo, en el cuarto bloque, se les pedia su valoracion sobre
el uso de la IA en el periodismo deportivo atendiendo los siguientes
temas: problemas como la baja calidad de los textos o las imagenes, la
complejidad de su implantacion o los costos, entre otros; los riesgos que
entrafia 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 reproduccion
de sesgos en los contenidos, entre otros; y las ventajas y oportunidades
que ofrece la 1A 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 podian contestar con “si” o “no”. Las del
ultimo, centrado en la percepcion, se disefiaron 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 implantacion desigual y toda-
via emergente de la IA entre los profesionales del periodismo deportivo
espaiiol. Solo después de la explosion de la IA generativa, una parte
ha experimentado con esta tecnologia, y sus usos raramente van mas
alla de la ideacion de temas, la busqueda de datos, la transcripcion,
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la traduccion y la extraccion automatizada. Las tareas vinculadas a la
organizacion, la distribucion y la comercializacion estan todavia, por
norma general, poco vinculadas al uso de estas herramientas.

TABLA 2
ANO DE PRIMER USO DE LA 1A

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

Fuente: Elaboracion 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-
logia en el 2023 (25%), se comprueba como mas de la mitad de los
profesionales que han participado en esta investigacion no le prestaron
atencion hasta el lanzamiento de ChatGPT, en noviembre de 2022. Solo
uno de los 20 encuestados se adelanto a utilizar estas herramientas antes
de 2019, concretamente en 2016.

En las tareas relacionadas con la organizacion del trabajo, el uso
mas extendido de la IA se centra en la ideacion (40%). Estas cifras

TABLA 3
UTILIZACION DE LA IA PARA LA ORGANIZACION PERIODISTICA
CON HERRAMIENTAS EXTERNAS

Tendencias Ideacion Gestion Equipo
Si 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: Elaboracion propia.
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se reducen notablemente en el apoyo a la gestion del flujo de trabajo
(10%) y el trabajo en equipo (20 %).

TABLA 4
UTILIZACION DE LA IA PARA LA BUSQUEDA
CON HERRAMIENTAS EXTERNAS

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

Fuente: Elaboracion propia.

La busqueda de informacion es una de las facetas del proceso pe-
riodistico en las que mas ha impactado la IA. Mas de la mitad de los
encuestados (55 %) ha usado esta tecnologia para localizar datos. Esta
cifra se reduce considerablemente al medir la utilizacion de estas herra-
mientas para buscar fuentes (25 %) o documentos (35 %).

TABLA 5
UTILIZACION DE LA 1A PARA EL TRATAMIENTO
DE LA INFORMACION CON HERRAMIENTAS EXTERNAS

Transcripcion
Traduccion
Pulido
Resumen
Categorizacion
Extraccion

Si 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: Elaboracion propia.

La otra gran aplicacion de la IA estd, al menos de momento, en el
tratamiento de la informacion. Mas de la mitad de los encuestados han
utilizado herramientas de traduccion y un 45 % las ha empleado para
transformar audios y videos en texto.
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TABLA 6
UTILIZACION DE LA IA PARA LA GENERACION DE CONTENIDOS
CON HERRAMIENTAS EXTERNAS

Texto Imagen Graficos Audio Video
Si 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: Elaboracion propia.

Mas llamativo es el limitado uso, en términos generales, de la 1A
para la generacion de contenidos. Cerca de la mitad de los encuestados
(40%) ha creado texto, y casi uno de cada tres (30%) ha producido
imagenes con esta tecnologia. Pero estas cifras, incluso, se reducen al
hacer referencia al audio (10%) y el video (5 %).

TABLA 7
UTILIZACION DE LA TA PARA LA DISTRIBUCION DE CONTENIDOS
CON HERRAMIENTAS EXTERNAS

Automatizacion Moderacion Personalizacion ~ Monitorizacion

Si 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: Elaboracion propia.

Los encuestados tampoco se han aventurado apenas a emplear la IA
para las diferentes tareas vinculadas con la distribucion de contenidos.
Uno de cada cinco (20 %) lo ha utilizado para la moderacion de comen-
tarios y para la monitorizacion en redes sociales. Solo uno ha experi-
mentado con la aplicacion de esta tecnologia para la personalizacion de
los contenidos.

Las diferentes aplicaciones de la IA a la comercializacion 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 discutira en el correspondiente
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TABLA 8
UTILIZACION DE LA IA PARA LA COMERCIALIZACION
CON HERRAMIENTAS EXTERNAS

Captacion de Retencion de Muro de pago
suscriptores suscriptores personalizado
Si 2 10% 2 10% 1 5%
No 15 75% 15 75% 16 80%
ND 3 15% 3 15% 3 15%

Fuente: Elaboracion propia.

apartado, esto se puede explicar por el perfil de gran parte de la mues-
tra, normalmente mas cercano a la redaccidon que a los departamentos
comerciales.

TABLA 9
PROBLEMAS, RIESGOS Y VENTAJAS Y OPORTUNIDADES
DE LA APLICACION DE LA 1A

Problemas Riesgos Ventajas
Desconocimiento 4.0 Falta de contacto 6.0 Mayor rapidez 53
sobre su potencial con las fuentes
Resistencia al 3.3 Incorrecciones con 5.8 Optimizacion de 3.8
cambio los datos recursos
Ausencia de una 3.3 Reduccion de 4.5 Busqueda de 33
estrategia puestos de trabajo nuevas vias de

ingresos
Baja calidad (texto) 3.0 Reproduccion 3.8 Personalizacion de 2.5
de sesgos en los contenidos
contenidos

Falta de formacion 3.0 Falta de respeto 3.3 Foco en actividades 1.8

(universidad) a los derechos de mas creativas
autor
Baja calidad 2.0 Faltade 2.8 Lucha contra la 0.5

(imagen) transparencia desinformacion
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Problemas Riesgos Ventajas
Complejidad de su 2.0 Aumento de la 1.5 Creacion de nuevos 0.3
implementacion desinformacion puestos de trabajo
Costos (humanos) 1.8 Aumento de la 0

calidad

Costos (materiales) 0.8

Fuente: Elaboracion propia.

El principal problema de la aplicacion de la IA radica, segin los
encuestados, en el desconocimiento sobre su potencial (4 sobre 10 de
media). Un escalon 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 problematicas.

La falta de contacto con las fuentes es el principal riesgo detectado
por los profesionales que han participado en esta investigacion (6 sobre
10). Casi al mismo nivel se encuentran las posibles incorrecciones con
los datos que proporciona la 1A (5.8). Algo menos evidente parece una
posible reduccion de puestos de trabajo (4.5). El incremento de la des-
informacion apenas preocupa a los encuestados (1.5).

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

CONCLUSIONES

El analisis de las respuestas obtenidas en la encuesta revela una realidad
compleja en la implementacion de la Inteligencia Artificial entre los
profesionales del periodismo deportivo espafiol. De la investigacion se
concluye que la implantacion de la IA en el periodismo deportivo espa-
flol se caracteriza por su desigualdad y caracter emergente.
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La mayoria de los profesionales encuestados han comenzado a
experimentar con esta tecnologia (PIl), especialmente después de
la explosion de la 1A generativa, lo que confirma la entrada en una fase
incipiente en la adopcion de herramientas avanzadas. Esta tecnologia
ejerce una notable influencia en algunas de las fases de la produccion y
distribucion de contenidos. No obstante, todavia no se ha desarrollado
plenamente en aspectos como la organizacion del trabajo y la comercia-
lizacién de los contenidos deportivos.

El dato revelador de que casi una tercera parte (30%) de los en-
cuestados nunca habia utilizado la inteligencia IA antes, y que un 25%
comenzo6 a experimentar con esta tecnologia en el afio 2023, resalta
una tendencia de adopcion tardia en el ambito del periodismo deportivo
espailol, si bien es cierto que muestra una tendencia ascendente en la
adopcion de la TA 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 1A
por parte de los periodistas y de como influye en la produccion de
noticias (Ufarte et al., 2023). En el caso del periodismo deportivo,
la penetracion de esta tecnologia se aprecia en mayor medida en
los profesionales norteamericanos que en los europeos y sudameri-
canos (Canavilhas & Giacomelli, 2023), pero esta investigacion si
revela un escenario al que tampoco escapan los periodistas deportivos
en Espafa en cuanto a la organizacion del trabajo, la produccion y
distribucion de contenidos.

De los resultados obtenidos en esta investigacion, se aprecia que
en las redacciones deportivas espaiiolas el uso mas extendido de la IA
se centra en la ideacion y apenas se emplea en la gestion del flujo de
trabajo y el trabajo en equipo. No obstante, es conveniente recordar
que se trata de profesionales que estan al cargo de diferentes equipos
y que pronto veran 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-
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mos siendo testigos con Spotify o Runway, por ejemplo, o la propia
nueva version de ChatGPT, multiformato y con Dall-E integrado).

Esta realidad entronca con una de las grandes promesas de la IA:
hacer posible generar multiples versiones de un mismo contenido
para poder ajustarse a los habitos, 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 personalizacion
de contenidos.

Los periodistas deportivos encuestados detectan diferentes ventajas
e inconvenientes de esta tecnologia, pero sobre todo destaca su desco-
nocimiento sobre el potencial de esta transformacion (PI2). De hecho,
esta falta de informacion constituye una de las principales limitaciones
al uso de la IA en su trabajo, algo que tiene sentido por su cardcter
novedoso y en permanente evolucion, 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 todavia una resistencia al cambio entre
estos profesionales, que todavia se manejan con rutinas productivas ale-
jadas de las posibilidades que ofrece la IA. Para Mondria Terol (2023),
se requiere “un cambio de mentalidad en las redacciones, superar el
miedo a la sustitucion, 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 1A en sus
rutinas productivas se reduzca el contacto con las fuentes de informa-
cion 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 afiade 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 sefialado anteriormente, los expertos coinciden en
sefalar 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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coémo contribuye a que estos alcancen sus objetivos profesionales (Pefia
Fernandez et al., 2023). Una de las ventajas de las que podrian aprove-
charse es una mayor eficiencia en su trabajo que les libere de tareas para
mejorar sus aportaciones con valor afiadido. Por ejemplo, utilizar la 1A
para hacer mejores contenidos, con la recoleccion o el procesamiento
automatizado de grandes volimenes de datos.

Dado el perfil directivo de muchos de los encuestados, llama la
atencion la falta de estrategia en torno a la incorporacién de las posi-
bilidades de la IA generativa en el niicleo 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 sefialaba anteriormente, el pe-
riodismo deportivo se caracteriza por ser un banco de pruebas propicio
para la innovacion (Rojas-Torrijos, 2014) y para la aplicacion de la TA
(Rojas-Torrijos & De Santis, 2024).

Las limitaciones de muchas de las IA generativas, materializadas
en el fendmeno conocido como alucinacion, probablemente expliquen
que muchos profesionales no confien en las personas o los documentos
a los que les pueden redirigir. Por ello, no es de extrafiar que los res-
ponsables de las secciones de deportes vean dificil o les interese poco
la incorporacion de profesionales con nuevas habilidades. A ello se aia-
de el debate sobre el uso ético de los contenidos (Franganillo, 2023),
especialmente en lo que respecta a la privacidad de la informacion, la
propiedad de los datos y la transparencia de los algoritmos (Sanguinetti,
2023). No es de extrafiar que surjan voces que ya empiezan a advertir
sobre la necesidad de una autorregulacion (Sanahuja & Esteban, 2023).

Este articulo 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. Ademas de
ampliar el nimero de respuestas, futuros trabajos deberian complemen-
tar las cuantitativas con entrevistas en profundidad o con otros métodos
como la observacién no participante en las redacciones. También seria
muy interesante realizar investigaciones comparativas entre diferentes
paises. Finalmente, convendria complementar las preguntas realizadas
sobre aspectos generales con otras mas especificas sobre los tipos de
contenidos creados con IA o las coberturas apoyadas con esta tecnologia.



Divergencias en el uso de la IA generativa... 19

Referencias bibliogrdficas

Becket, C. & Yaseen, M. (2023). Generating Change. A global survey
of what news organisations are doing with Al. London School of
Economics and Political Science. https://lc.cx/OqsMC6

Bhowmik, P., Sohrawordi, M., Ehsan Ali, U. A. M., Hasan, M. N. &
Roy, P. K. (2020, noviembre 28-29). Analysis of social media data
to classify and detect frequent issues using machine learning ap-
proach. International Conference on Advanced Information and
Communication Technology, Dhaka, Bangladesh. https://doi.
org/10.1109/ICAICT51780.2020.9333452

Broussard, M. (2015). Big Data in Practice. Digital Journalism, 4(2),
266-279. https://doi.org/10.1080/21670811.2015.1074863

Calvo-Rubio, L. M. & Ufarte-Ruiz, M. J. (2020). Percepciéon de do-
centes universitarios, estudiantes, responsables de innovacion y
periodistas sobre el uso de inteligencia artificial en periodismo. Pro-
fesional de la Informacion, 29(1), €290109. https://doi.org/10.3145/
epi.2020.ene.09

Canavilhas, J. & Giacomelli, F. (2023). Inteligencia artificial en el pe-
riodismo deportivo: estudio en Brasil y Portugal. Revista de Comu-
nicacion, 22(1), 53-69. https://doi.org/10.26441/RC22.1-2023-3005

Caswell, D. & Dérr, K. (2018). Automated Journalism 2.0: Event-driv-
en narratives: From simple descriptions to real stories. Journalism
Practice, 12(4), 477-496. https://doi.org/10.1080/17512786.2017.1
320773

Chandler, S. (2020). Reuters Uses Al to Prototype First Ever Automat-
ed Video Reports. Forbes. https://tinyurl.com/5fv2tspx

Christin, A. (2017). Algorithms in practice: Comparing web journalism
and criminal justice. Big Data & Society, 4(2), 205395171771885.
https://doi.org/10.1177/2053951717718855

Cuartielles, R., Ramon-Vegas, X. & Pont-Sorribes, C. (2023). Retrain-
ing fact-checkers: The emergence of ChatGPT in information veri-
fication. Profesional de la Informacion, 32(5), €320515. https://doi.
org/10.3145/epi.2023.sep.15

De Oliveira, N. R., Pisa, P. S., Lopez, M. A., De Medeiros, D. S. V. &
Mattos, D. M. F. (2021). Identifying Fake News on Social Networks



20 Fernando Olabe Sanchez, Félix Arias Robles

Based on Natural Language Processing: Trends and Challenges. In-
formation, 12(1), 38. https://doi.org/10.3390/info 12010038

Diakopoulos, N. & Koliska, M. (2017). Algorithmic Transparency in
the News Media. Digital Journalism, 5(7), 809-828. https://doi.org/
10.1080/21670811.2016.1208053

Franganillo, J. (2023). La inteligencia artificial generativa y su impac-
to en la creacion de contenidos mediaticos. Methaodos. Revista de
Ciencias Sociales, 11(2), m231102al0. https://doi.org/10.17502/
mres.v11i2.710

Galily, Y. (2018). Artificial intelligence and sports journalism: Is it a
sweeping change? Technology in Society, 54, 47-51. https://doi.
org/10.1016/j.techsoc.2018.03.001

Gill, S. S. & Kaur, R. (2023). ChatGPT: Vision and challenges. Inter-
net of Things and Cyber-Physical Systems, 3, 262-271. https://doi.
org/10.1016/j.i0tcps.2023.05.004

Guimardes, N., Miranda, F. & Figueira, A. (2020). Identifying jour-
nalistically relevant social media texts using human and automatic
methodologies. International Journal of Grid and Utility Comput-
ing, 11(1), 72-83. https://doi.org/10.1504/1JGUC.2020.103971

Guzman, A. L. & Lewis, S. C. (2020). Artificial intelligence and
communication: A Human-Machine Communication research
agenda. New Media and Society, 22(1), 70-86. https://doi.
org/10.1177/1461444819858691

Haleem, A., Javaid, M. & Singh, R. P. (2022). An era of ChatGPT as
a significant futuristic support tool: A study on features, abilities,
and challenges. BenchCouncil Transactions on Benchmarks, Stan-
dards and Evaluations, 2(4), 100089. https://doi.org/10.1016/].
tbench.2023.100089

Hochberg, A. (2010). StatSheet generates game stories that are
both surprising & predictable. Poynter Institute. https://tinyurl.
com/3vnkdj7v

Javaid, M., Haleem, A., Singh, R. P., Khan, S. & Khan, I. H. (2023).
Unlocking the opportunities through ChatGPT Tool towards ame-
liorating the education system. BenchCouncil Transactions on
Benchmarks, Standards and Evaluations, 3(2), 100115. https://doi.
org/10.1016/j.tbench.2023.100115



Divergencias en el uso de la IA generativa... 21

Kim, D. & Kim, S. (2017). Newspaper companies’ determinants in
adopting robot journalism. Technological Forecasting and Social
Change, 117, 184-195. https://doi.org/10.1016/]j.techfore.2016.12.
002

Lassi, A. (2022). Ethical implications of artificial intelligence. Tech-
nologies and news production. Inmediaciones de la Comunicacion,
17(2), 131-145. https://doi.org/10.18861/ic.2022.17.2.3334

Latar, N. (2018). Robot Journalism. Can Human Journalism Survive.
World Scientific Publishing. https://doi.org/10.1142/10913

Mondria Terol, T. (2023). Innovacion MedIAtica: aplicaciones de la
inteligencia artificial en el periodismo en Espafia. Textual & Visual
Media, 17(1), 41-60. https://doi.org/10.56418/txt.17.1.2023.3

Newman, N. (2023). Journalism, Media, and Technology Trends
and Predictions 2023. Reuters Institute. https://doi.org/10.5287/
bodleian:NokooZeEP

Oelrichs, 1. (2022). Just Copy and Paste? Usage and Patterns of Social
Media Sources in Online Articles on Sport. International Journal
of Sport Communication, 15(4), 325-335. https://doi.org/10.1123/
1jsc.2022-0076

Oremus, W. (2014). The First News Report on the L.A. Earthquake Was
Written by a Robot. Slate Magazine. https://tinyurl.com/53w9fsx4

Pavlik, J. V. (2023). Collaborating With ChatGPT: Considering the Im-
plications of Generative Artificial Intelligence for Journalism and
Media Education. Journalism and Mass Communication Educator,
78(1), 84-93. https://doi.org/10.1177/10776958221149577

Pena-Fernandez, S., Meso-Ayerdi, K., Larrondo-Ureta, A. & Diaz-No-
ci, J. (2023). Without journalists, there is no journalism: the social
dimension of generative artificial intelligence in the media. Profe-
sional de la Informacion, 32(2), €320227. https://doi.org/10.3145/
epi.2023.mar.27

Rojas-Torrijos, J. L. (2014). Periodismo deportivo. Nuevas tendencias
y perspectivas de futuro. Correspondencias & Andlisis, 4, 177-190.
https://doi.org/10.24265/cian.2014.n4.09

Rojas-Torrijos, J. L. (2019). La automatizacion en las coberturas depor-
tivas. Estudio de caso del bot creado por The Washington Post du-
rante los JJ.OO. de Rio 2016 y Pyeongchang, 2018. Revista Latina



22 Fernando Olabe Sanchez, Félix Arias Robles

de Comunicacion Social, 74, 1729-1747. https://doi.org/10.4185/
rles-2019-1407

Rojas Torrijos, J. L. (2021). Semi-automated Journalism: Reinfor-
cing Ethics to Make the Most of Artificial Intelligence for Wri-
ting News. En M. Luengo & S. Herrera-Damas (Eds.), News
media innovation reconsidered: ethics and values in a creative
reconstruction of journalism (pp. 124-137). Wiley. https://doi.
org/10.1002/9781119706519.ch8

Rojas-Torrijos, J. L. & De Santis, A. (2024). El periodismo deportivo,
terreno de vanguardia para la aplicacion de la Inteligencia Artificial.
En A. L. Torres-Toukoumidis & T. Ledn-Alberca (Eds.), Comuni-
cAl. La revolucion de la Inteligencia Artificial en la Comunicacion
(pp. 141-171). Comunicacién Social Ediciones y Publicaciones.
https://doi.org/10.52495/c7.emcs.23.ti12

Sanahuja, R. & Esteban, E. G. (2023). Exigencias éticas para un perio-
dismo responsable en el contexto de la inteligencia artificial. Dai-
mon Revista Internacional de Filosofia, (90), 131-145. https://doi.
org/10.6018/daimon.557391

Sanguinetti, P. (2023). Inteligencia artificial en periodismo: oportuni-
dades, riesgos, incognitas. Cuadernos de periodistas: revista de la
Asociacion de la Prensa de Madrid, (46), 9-17.

Stray, J. (2019). Making Artificial Intelligence Work for Investigative
Journalism. Digital Journalism, 7(8), 1076-1097. https://doi.org/10
.1080/21670811.2019.1630289

Thurman, N., Lewis, S. C. & Kunert, J. (2019). Algorithms, Automa-
tion, and News. Digital Journalism, 7(8), 980-992. https://doi.org/1
0.1080/21670811.2019.1685395

Tanez-Lopez, J. M., Toural-Bran, C. & Cacheiro-Requeijo, S. (2018).
Uso de bots y algoritmos para automatizar la redaccion de noticias:
percepcion y actitudes de los periodistas en Espafa. Profesional de
la Informacion, 27(4), 750-758. https://doi.org/10.3145/epi.2018.
jul.04

Ufarte, M. J. & Manfredi, J. L. (2019). Algoritmos y bots aplicados al
periodismo. El caso de Narrativa Inteligencia Artificial: estructura,
produccion y calidad informativa. Doxa Comunicacion, (29), 213-
233. https://doi.org/10.31921/doxacom.n29al 1 %0Ajulio-diciembre



Divergencias en el uso de la IA generativa... 23

Ufarte-Ruiz, M. J., Murcia-Verdu, F. J. & Tufiez-Lopez, J. M. (2023).
Use of artificial intelligence in synthetic media: first newsrooms
without journalists. Profesional de la Informacion, 32(2), €320203.
https://doi.org/10.3145/epi.2023.mar.03

Verdq, F. J. M., Antén, R. R. & Rubio, L. M. C. (2022). Analisis com-
parado de la calidad de cronicas deportivas elaboradas por inteli-
gencia artificial y periodistas: Aplicacion de la inteligencia artificial
en comunicacion. Revista Latina de Comunicacion Social, 80(31),
91-111. https://doi.org/10.4185/RLCS-2022-1553

Wu, S., Tandoc, E. C. & Salmon, C. T. (2018). Journalism Reconfi-
gured. Journalism Studies, 9699, 1-18. https://doi.org/10.1080/146
1670x.2018.1521299

Zheng, Y., Zhong, B. & Yang, F. (2018). When algorithms meet jour-
nalism: The user perception to automated news in a cross-cultural
context. Computers in Human Behavior, 86, 266-275. https://doi.
org/10.1016/j.chb.2018.04.046

Zimmerman, A. (2023). A Ghostwriter for the Masses: ChatGPT and
the Future of Writing. Annals of Surgical Oncology, 30, 3170-3173.
https://doi.org/10.1245/s10434-023-13436-0

SEMBLANZAS CURRICULARES

Fernando Olabe Sanchez

Profesor de Comunicaciéon Corporativa en la Universidad In-
ternacional de La Rioja (UNIR) y en la Universidad Miguel
Hernandez de Elche. Doctor en Comunicacion por la Universi-
dad Miguel Hernandez, master universitario en Comunicacion
Digital de la Universidad CEU Cardenal Herrera y licenciado en
Periodismo por la Universidad de Navarra (UNAV). Miembro del
GICOV, grupo de investigacion de la UMH, cuenta con un sexe-
nio de investigacion.



24

Fernando Olabe Sanchez, Félix Arias Robles

Félix Arias Robles

Profesor titular, vicedecano del Grado en Periodismo y subdi-
rector del Master en Innovacion en Periodismo de la Universi-
dad Miguel Hernandez (UMH). Su investigacion se centra en el
periodismo de datos y la inteligencia artificial. Ha sido profe-
sor invitado en entidades como JournalismAl, el think tank de
la London School of Economics (LSE), y ha capacitado en inno-
vacion, herramientas digitales e IA a profesionales de la comu-
nicacion de grupos como La Voz de Galicia o Vocento.



