Mddulo 2. Historia de los medios en
las comunicaciones deportivas v
colaboracion con los periodistas

Imagina el siguiente escenario:

Beth Howard suspira al leer los comentarios que dejé un cliente en una reciente encuesta
de satisfaccion. Beth, es la presidenta y directora ejecutiva de los Greenville Titans, una
franquicia de la liga menor de béisbol con una larga y exitosa carrera posicionando
jugadores en las ligas mayores pero que actualmente estda perdiendo sus ingresos
rdpidamente. Beth fue contratada por una firma de marketing nacional del sector
deportivo para devolverle su antigua grandeza al equipo. Los duefios de los Titans la
eligieron por su experiencia en la reconstruccion de imagen de varios equipos a lo largo
de sus 19 afos de trayectoria en el marketing deportivo, y confian en que es la persona
indicada para traer a los Titans al siglo XXI. Empez6 a trabajar con ellos hace 18 meses, y
en ese tiempo tuvo que lidiar una batalla tras otra con el equipo que no tenia relaciéon
alguna con sus fanaticos. Simon, el actual director de medios que cuenta con 17 afios de
antigiedad en los Titans, le dijo a Beth una semana atrds: “Esto es béisbol, tenemos que
jugar bien y los medios se encargaran solos del resto. ;Por qué estds obsesionada con
todo esto de los medios sociales? Los periodistas la mitad del tiempo no saben de lo que
hablan, y los fanaticos que tuitean o que utilizan blogs ciertamente no tienen ni idea de
lo que es importante para este equipo”.

Uno de los primeros objetivos que se impuso Beth como presidenta fue establecer
mejores relaciones con la prensa, ya que horrorizada fue testigo de como los jugadores
de los Titans insultaban a los periodistas en Twitter y publicaban videos caseros en
Snapchat burlandose de Jack Vergara, uno de los periodistas mas respetados en la
industria del béisbol. Beth sabia cuando asumid que uno de sus principales desafios seria
lograr manejar a los atletas, pero de lo que no tenia idea era de que su propio equipo
también se opondria a crear una mejor imagen publica a través de una fuerte presencia
en las redes sociales. Fue muy cuidadosa en no despedir a nadie cuando asumié, tenia la
esperanza de poder capacitarlos en una nueva forma de hacer negocios que nada tenia
gue ver con intentar obtener titulares de primera plana en la prensa local, sino que se
relacionaba en incluir activamente a los fanaticos en sus promociones. Empezé a
cuestionar su decision ya que parecia que su equipo promocional estaba anclado en los
anos 90, y simplemente no querian aceptar que la internet y las redes sociales habian
cambiado la manera en que todos los negocios, no sélo las organizaciones deportivas,
debian comunicarse con sus clientes.




Mientras que Beth se frotaba la sien, el teléfono sond. Era Jack Vergara, y estaba furioso.
Beth lo escucho gritar a Jack durante unos minutos y luego le propuso almorzar juntos.
Jack estaba un poco sorprendido con la invitacion, pero intrigado a la vez dado que Beth
le habia anunciado que tenia grandes noticias y queria darle la exclusiva a él. Jack no
creia mucho en lo que le habia dicho Beth y pensé que estaba inventando todo para
complacerlo, pero afortunadamente, Beth sabia hacer algo mas que fabricar noticias.

Le anuncié a Jack la buena noticia de que el equipo acababa de contratar como nuevo
entrenador principal y director técnico a Don Stargell, antigua estrella de las ligas
mayores del béisbol. Stargell seria el encargado de iniciar una nueva era para los Titans
en el béisbol, y Beth deseaba que Jack sea quien publique la primicia como muestra de
lo importante que es para ella su colaboracion.




Unidad 2.1 Los diferentes medios de comunicacion

No todos los medios de comunicacién son iguales. Esto parece obvio, pero tal como
hemos aprendido en el médulo 1, debemos prestar atencion a las limitaciones de cada
acto de comunicacion. Es crucial para la organizaciéon deportiva entender cémo
funcionan los diferentes medios de comunicacién, dado que hoy mas que nunca, las
organizaciones deportivas deben comunicar en todo tipo de medios, desde los periddicos
mas anticuados hasta en los medios sociales. En |a historia que abre este mddulo, Beth
entiende este concepto y trata de convencer a su equipo al respecto. Sin embargo, su
organizacién parece estar anclada en el pasado. Si los Titans contintan actuando de la
misma manera, rapidamente se volverdn aun mas irrelevantes de lo que son ahora. En
cambio, la organizacion deberia entender, tal como lo hace Beth, que la comunicacion
deportiva como la comunicacion de cualquier otro sector evoluciond. En las secciones
que siguen, rastrearemos esta evolucion y entenderemos cémo funciona cada uno de
estos medios. Concluiremos explicando cémo tratar con los periodistas,
independientemente del medio.

2.1.1 Entender la historia de los medios de comunicacion en los deportes

El deporte forma parte de la cultura desde que tenemos registro de la historia. Pensemos
en los primeros Juegos Olimpicos de la antigua Grecia que por ejemplo, fueron
conmemorados en poemas, fabulas y jhasta en cerdmicas! Incluso hace 2500 afios, al
publico le encantaba oir hablar sobre héroes deportivos y coleccionar recuerdos. Sin
embargo, en los tiempos modernos, el surgimiento de lo que hoy conocemos como
“comunicacion deportiva” empezdé alrededor del afio 1850 con los periddicos vy revistas
que informaban sobre los combates de boxeo. Casial mismo tiempo los deportes ganaron
popularidad, entre ellos el béisbol en los Estados Unidos (inventado en 1838), el criquet
internacional (a partir de 1844), y las carreras de caballos. A principios del siglo XX, el tenis
se volvio popular con el comienzo de la Copa Davis en 1900, vy el golf echd profundas
raices en los Estados Unidos y en el Reino Unido, con al menos 2000 campos entre los
dos paises a finales de siglo.

Esta eratambién la marcd lainnovacidn tecnoldgica, los periddicos y revistas compitieron
con la radio a principios del siglo XX, y luego ambos compitieron con las transmisiones
de la televisidn hasta los afios 70, antes de la llegada del cable, el cual hizo crecer la
audiencia de los eventos deportivos. A pesar de que cada uno de estos medios de
comunicacién llevd al deporte a mas y mas hogares, todos compartian un mismo
concepto: Los medios eran quienes controlaban todo el contenido. En otras palabras, la
televisiéon, la radio, los periddicos y las empresas de cable decidian qué eventos
deportivos cubrir y qué informacion iban a compartir con su audiencia.




A través de este control de la informacidn, fueron capaces de construir negocios muy
exitosos. Estos acuerdos también permitieron a las empresas deportivas establecer
relaciones estrechas con determinados equipos, y juntos, los medios de comunicacion vy
los equipos deportivos aumentaron el prestigio de los deportes para su beneficio
econdmico. En la décadadel 90, los mediosy las organizaciones deportivas eran quienes
controlaban el contenido (término conocido como push) con una enorme cobertura
televisiva en miles de canales internacionales, hasta la llegada de la internet y el
paradigma cambio a pull. Es decir, en vez de los equipos y organizaciones deportivas, los
fanaticos y las audiencias pasaron a ser quienes controlaban la informacién al pedirla en
tiempo real y al ser ellos mismos creadores de contenido.

Sibien lainternet cambidé la forma en que las personas consumen la informacién, muchos
de estos canales existen al dia de hoy como han existido desde 1850y, las organizaciones
deportivas inteligentes, como los Greenville Titans en nuestro caso de apertura,
reconocen que necesitan entender los diferentes medios de comunicacién para tener
éxito (Schultz, Caskey y Esherick, 2014).

2.1.2 Reconocer el valor de los medios impresos

Los medios impresos, tales como los periddicos y revistas, originalmente controlaban el
flujo de la informacién deportiva. Todos estamos familiarizados con la imagen del
reportero entrevistando a un atleta y luego publicando historias en los periédicos, diarios
o semanales. De hecho, la mayoria de los periddicos mas importantes todavia poseen una
seccion “Deportes” que cubre a los equipos locales y a menudo informa sobre eventos
deportivos internacionales que son de interés local, a pesar de que suceden en todo el
mundo.

También son conocidos los articulos en las revistas que le dan mayor difusién a temas
deportivosy a las entrevistas con los atletas. Algunas revistas se dedican estrictamente a
los deportes, como Sports Illustrated, pero otras, como Time, pueden informar sobre los
deportes como un asunto de interés cultural y a veces presentan en su "articulo de
portada"a una figura deportiva particularmente relevante o influyente, como Mohammed
Ali (boxeo), Don Bradman (criquet), Michael Jordan (baloncesto) o Pelé (futbol). En todos
los casos, estos deportistas no sélo recibieron una cobertura "a corto plazo" en los diarios,
sino que también una cobertura mas profunda en las revistas.

Estos dos medios comparten una dependencia a las suscripciones y a los kioscos de
diarios y revistas para obtener ganancias. Obviamente, también son leidos por la
audienciay como medios impresos fomentan un compromiso un poco mas profundo con
el contenido que otros medios de comunicacién. La lectura requiere de mayor
concentracién y muchas veces, de una atencién mas cuidadosa a fin de mantener el




interés de los lectores. Para ello se recurre al uso de un lenguaje convincente y vivido en
la descripcién de los acontecimientos o personalidades. Al ser los primeros medios de
comunicacién masivos, los periddicos y revistas son todavia el paradigma central de la
informacién deportiva vy, por lo tanto, todos los demas medios de comunicacién que
surgieron a posteriori conservan elementos de la informacién impresa. Las
organizaciones deportivas exitosas reconocen esto y es por esta razén que Beth, la
presidenta de los Titans, le da a Jack Vergara "la primicia" o "la noticia de ultima hora" al
otorgarle informacion privilegiada primero que a nadie. Incluso el vocabulario que
utilizamos en el periodismo deportivo fue determinado hace mucho tiempo por los
reportajes en periddicos y revistas, aunque ahora también se utilice en los blogs (Schultz,
Caskey y Esherick, 2014).

2.1.3 Explicar el poder de la television

La radio cumplié un papel primordial en la evolucién de la comunicacion deportiva, ya
que presentaba en vivo, "jugada por jugada", los eventos deportivos. Antes de la aparicion
de la radio, la mayoria de la informacién deportiva se transmitia luego de que ocurriera
el hecho, se resumian los eventos mds importantes. Sin embargo, los deportes no
alcanzaron el nivel de importancia que tienen ahora hasta la llegada de la television, la
cual comenzé a dominar el terreno de los medios de comunicacién en la década de 1960.
De hecho, podemos hablar de dos generaciones de television: 1) La television abierta 'y 2)
La televisién por cable. En ambos casos, el poder de la television radica en la unién de los
eventos en vivo con la riqueza audiovisual. Por primera vez en la historia, la televisidn le
permitid a los espectadores “estar ahi” aunque en realidad estén a cientos o miles de
kilometros de distancia.

Television 1.0: Television abierta

Aligual que con los periddicos y revistas del siglo XIX, los consumidores de la television
abierta tenian muy poca variedad en cuanto a la programacion disponible. Los
espectadores simplemente debian aceptar el contenido que se les presentaba en un
numero limitado de canales. Es por ello que las empresas de television, adquirieron un
enorme poder sobre los deportes dado que la televisién podia aumentar la exposicidon de
una franquicia deportiva y asegurar asi el éxito de la misma. Por otro lado, las exitosas
franquicias deportivas ejercian influencia sobre las emisoras de televisiéon que dependian
de los ingresos publicitarios para ser rentables. Si se transmitia un evento deportivo
popular, los patrocinadores y anunciantes pagaban precios mas altos a las emisoras de
televisién dado que el acceso a clientes potenciales era mayor. La television y el deporte
tuvieron gran influencia en la cultura popular (y todavia la tienen), gracias a que su
relacién mutua fomentaba la amplia difusién de unos pocos eventos patrocinados por un
numero reducido de productos y empresas.




Television 2.0: Cable, Satélite y Pagar para ver

Sin embargo, el estricto control ejercido por el nimero limitado de emisoras de television
se vio muy perturbado cuando las companias de cable introdujeron, docenas, cientos, vy
hasta miles de canales de televisidn. Los espectadores ya no estaban cautivos de algunos
pocos eventos o canales de televisidon, sino que podian elegir una gama mucho mas
amplia de eventos o equipos. Uno de los momentos mas destacados en la transmisidon
por cable de deportes fue en 1973 cuando Home Box Office (HBO) transmitio el "Rumble in
the Jungle" (la pelea en la selva) entre Muhammad Ali y Joe Frazier desde Zaire. La serie
"World Championship Boxing" lanzada con la pelea de 1973 contintia hoy en HBO, una de
las emisoras de television por cable mas influyentes del mundo no sélo por su contenido
deportivo, sino también por su contenido original, como Game of Thrones.

Si bien los canales de television por cable le permitieron a los televidentes de todo el
mundo ver mas eventos deportivos que los transmitidos en la television abierta, gran
parte de ese contenido era grabado, tal como sucede hoy en dia con los Juegos Olimpicos
en muchos paises. La television por satélite cambié ese modelo al permitirle a los
fanaticos mirar los eventos deportivos de cualquier parte del mundo en vivo. Los
aficionados ya no tendrian que esperar a leer sobre el acontecimiento en los periddicos o
a ver una transmisién grabada; en cambio, podrian ver y oir el acontecimiento tal como
ocurrié.

La transmision de los eventos deportivos en la television junto con la gran oferta de
canales que se ofrecen de manera satelital, crearon dos tendencias muy poderosas que
cambiaron la comunicacién deportiva:

e FElconsumo de los deportes en tiempo real en los medios.
e Elpoder de eleccion de los fanaticos entre un gran nimero de eventos.

Estas dos tendencias fueron claves en la proliferacion de las cadenas, canales y
programas deportivos. A la vez, esto generd una saturacion en el mercado del deporte ya
gue cada equipo competia por obtener tiempo de transmisién. Mientras que en 1920 los
aficionados tenian muy pocas opciones para seguir a sus equipos o experimentar los
eventos deportivos (probablemente a través de la radio), en el afio 2000, en los
comienzos de la era de la internet, los aficionados podian elegir entre miles de canalesy
decenas de miles de eventos cada afio que se transmitian por televisidn, ya sea en vivo o
grabados. Estas opciones incrementaron enormemente la competencia entre las
organizaciones deportivas vy, por consiguiente, hicieron necesario que esas
organizaciones fueran mucho mas estratégicas en la comunicacién con los medios y
aficionados a fin de conservar la cuota del mercado. En nuestra historia inicial, por
gjemplo, el mayor desafio de Beth es aumentar la rentabilidad de los Greenville Titans
precisamente al mejorar la presencia del equipo en los medios. Como profesional de




marketing, Beth sabe que a diferencia de los afios 50 o incluso los 90, cuando los fans
tenian que aceptar pasivamente lo que se les ofrecia, la llegada de la Internet lo cambid
todo (Pedersen, Miloch y Laucella, 2007).

2.1.4 Descripcion del dominio emergente de la Internet

(Como la internet lo cambidé todo? Retrocedamos y pensemos un momento en la
comunicacién en si. Recordemos del Mddulo 1 que la conversacién es el paradigma
fundamental de toda comunicacién. En una conversacion, por lo menos dos personas
interactian en tiempo real sobre un tema de mutuo interés, y mientras interacttan,
quienes participan de la conversacién construyen en colaboracién una interpretacion
compartida del tema. En este modelo, ambos participantes son audiencia y creador;
emisor y receptor. Es muy parecido a un circulo.

Compara la imagen de un circulo con los medios de comunicacion tradicionales, como la
radiovy la televisién que siempre han "empujado" (pushed) la informacidn. En este modelo,
los medios tienen el poder de dictar la historia, de compartir sélo la informaciéon que ellos
consideran valida con una audiencia cautiva que se ve obligada a consumirla. Podemos
imaginar este tipo de comunicacion como una flecha unidireccional que va de la empresa
de medios a la audiencia. Por si fuera poco, las organizaciones deportivas (u otras
empresas), de las que dependen los medios de comunicaciéon para obtener informacion,
tienen tradicionalmente la misma relacién, las flechas unidireccionales. Visualmente se
veria asi:

Figura 1: Modelo tradicional de comunicacién deportiva
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Fuente: elaboracién propia.

Simon, en nuestra historia inicial, piensa que todavia persiste este modelo y Beth lucha
porgue sabe que en realidad el modelo es un circulo con comunicacién cruzada entre los
diferentes grupos que se parece a esto:




Figura 2: El nuevo modelo de la comunicacion deportiva
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Fuente: elaboracién propia.

En este nuevo modelo, la colaboracidny la conversacién son la metdfora dominante dado
que cada participante tiene ahora acceso a todos los demds y todos se influyen
mutuamente. La Internet ha cambiado fundamentalmente la forma en que las
organizaciones interactian porqgue el mundo ya no es un mundo "push". Por el contrario,
es un mundo "pull" en el que cada audiencia puede solicitar y adquirir el contenido que
desee en tiempo real, en el momento en que desee ese contenido. En el caso de los
deportes, que histéricamente estuvieron dominados por el control de los medios de
comunicacién (un modelo push), la Internet ha dado vuelta la comunicacién. Es lo
contrario del modelo que aparentemente ha existido desde las primeras
representaciones mediaticas de los deportes.

Pero, ¢ha cambiado el paradigma? Lo cierto es que la internet y los medios sociales en
particular (tema del médulo 3) solo han restablecido la conversacién como forma de
comunicacién dominante. Sin duda alguna, la conversacion se produce hoy en dia a
través de los canales digitales, pero la idea de multiples partes que se turnan para
compartir y descubrir informacién es la forma mas familiar y natural de comunicacién
conocida por el ser humano. Todos sabemos esto de manera intuitiva, porque hemos
experimentado buenas conversaciones en las que escuchamos a los demas vy ellos nos
escuchan a nosotros. En otras palabras, compartimos. La internet ha empoderado a los
fanaticos del deporte a convertirse en creadores de contenido junto con las
organizaciones deportivas reales, ambos comparten la creacién del contenido. Dos claros
ejemplos son los foros de mensajes y los blogs de los aficionados en los que los
entusiastas hablan sobre deporte entre si y que no estan en absoluto controlados por la
propia organizaciéon. Sin embargo, aquellas conversaciones logran influenciar a las




organizaciones inteligentes ya que prestaran atencion a dichas conversaciones a fin de
descubrir lo que los fanaticos consideran importante.

Este cambio hacia el empoderamiento de la audiencia hizo necesario que cambiemos la
forma de pensar la comunicacién, y nos orientemos hacia las necesidades de los
seguidores y consumidores. En el pasado, los profesionales del marketing como Beth
hablaban de “Las cuatro P": Producto, Precio, Plaza, Promocién. En cambio, hoy hablamos
de “Las cuatro C" propuestas por el académico Robert Lauterborn (1990): Consumidor, sus
deseos y necesidades (antes Producto); Costo de la satisfaccion de los deseos o
necesidades (antes Precio); Conveniencia de compra (antes lugar); y Comunicacion (antes
promocién).

Consumidor, sus deseos y necesidades. Cuando las organizaciones se centran en los
productos, distribuyen contenidos, experiencias o servicios que la propia empresa
considera que son lo mejor para los consumidores. No obstante, este nuevo concepto
comienza con una organizacion que escucha a los consumidores y desarrolla productos,
servicios y experiencias que cumplan con esas necesidades. En el mundo deportivo
profesional, esto podria significar la creacion de diferentes acuerdos de venta de entradas
o proporcionar estadisticas en tiempo real sobre los atletas durante una competicion.
Para un club local, esto podria implicar la reorganizacién de los horarios de
entrenamiento para adaptarse mejor a los padres o al mismo tiempo quizds cambiar de
entrenador. En cualquier caso, los consumidores expresan primero sus deseos y luego la
organizacion intenta cumplir con ellos. En los viejos tiempos, las empresas creaban sus
productos y luego intentaban comercializarlos mediante la creacion de campafas
persuasivas que empujaban la venta (idea de push). En la actualidad, las organizaciones
crean productos que atraigan a los consumidores (idea de pull).

Costo de la satisfaccion de los deseos o necesidades. Anteriormente, las empresas
creaban productos y luego les asignaban precios que generasen ganancias marginales.
En el nuevo modelo, las organizaciones no solo piensan en el precio, sino que en todo lo
necesario para satisfacer las necesidades del consumidor, y luego construyen el precio
entorno a lo que se necesita para satisfacer la necesidad. ¢Esta dispuesto el consumidor
a desplazarse una larga distancia? Si es asi, el precio serd mas bajo que si espera la
conveniencia de la entrega a domicilio. Sin embargo, lo mas importante es que las
organizaciones piensan primero en lo que los fanaticos y los consumidores estan
dispuestos a pagary luego disefian sus estructuras de precios en torno a ello. Esto invierte
nuevamente el modelo de los dias anteriores cuando las compafias pensaban en lo que
les costaria producir un producto o servicio y luego le ponian el precio correspondiente
para hacer dinero. En cambio, ahora las organizaciones tienen que pensar en lo que le
cuesta al consumidor, en tiempo, dinero y conveniencia, y luego poner un precio de
acuerdo a ese numero.




Conveniencia de compra. En |la era de la internet, la conveniencia reina por encima de
todo. Los consumidores quieren que los productos o servicios les sean entregados lo mas
facil posible. HIstéricamente para los deportes, podriamos pensar en estadios o
gimnasios o campos de golf como el lugar donde los servicios y productos se entregaban.
Hoy en dia, las organizaciones deben pensar en que sus productos sean accesibles desde
la comodidad del hogar o dispositivos mdviles. Consumir deportes profesionales o
participar en deportes recreativos debe ser lo mas conveniente posible, ya que los
consumidores y aficionados exigen en la actualidad que el servicio o producto requiera
del menor esfuerzo para consumirlo. En el nuevo modelo, tenemos que comunicarnos
con los consumidores "donde estan" en lugar de pedirles que "vengan a nosotros".

Como hemos indicado anteriormente, la comunicacién difiere de la promocién puesto
que lapromocién es una flecha unidireccional en laque la organizacion se dirige al cliente
o al fanatico. En cambio, la comunicacién es interactiva; permite a los consumidores la
posibilidad de expresar sus opiniones y a la vez, de recibir respuestas a esas opiniones.
Actualmente, las organizaciones alientan a los aficionados a crear sus propios anuncios
0 a compartir su propio contenido para promover a los equipos o productos. Los fanaticos
que ya se identifican con los equipos adquieren un compromiso mas profundo cuando se
les motiva a participar y mostrar cémo, por ejemplo, "viven la vida del Chelsea"
publicando breves mensajes en Twitter o compartiendo sus fotos de fltbol del Chelsea
en sus propias paginas de Pinterest. Las redes sociales han sido particularmente
poderosas en la construccion de la interaccidn, y esa interaccion ha logrado fortalecer la
identificacion de los aficionados con la organizacién. Esto parece totalmente légico
cuando lo pensamos: en nuestra vida personal, nos sentimos mas cerca de las personas
con las que nos comunicamos mas a menudo.

Dado que la Internet ha cambiado la forma en que las organizaciones deportivas (y todas
las organizaciones) se comunican con sus consumidores, aficionados y jugadores, ;coémo
deberia la organizacién de Beth comenzar a implicar a sus aficionados? ;Como pueden
extender la vida de cada juego con eventos en linea antes y después del juego? ;Como
pueden alentar a los aficionados a hablar del equipo entre ellos y con el propio equipo?
En el pasado, cuando los medios push como los periddicos, revistas, radios y la television
controlaban el contenido, las organizaciones deportivas no tenian que pensar en
satisfacer las necesidades del consumidor o en captar su atencién. Los consumidores
simplemente tenian que aceptar lo que las empresas les ofrecian. Luego de que la internet
pusiera al mundo de los medios patas arriba al empoderar a sus consumidores, las
mejores organizaciones tuvieron que replantearse cémo funcionar involucrando
profundamente a todos los publicos en la conversacion sobre los deportes. La evolucién
de la comunicacién deportiva nos ha colocado en una nueva y asombrosa era de didlogo
y comunicacion jcomo nunca antes habia existido!




Unidad 2.2 Construir relaciones con los medios
de comunicacion

Debido a que la Internet cambid la relacion de las organizaciones deportivas con los
consumidores y a que el contenido disponible para los consumidores ha aumentado
enormemente, muchas organizaciones deportivas utilizan ahora su sitio web y sus
canales de medios sociales para generar su propio contenido de medios. Este cambio ha
reducido, en algunos casos, la necesidad de acudir a los medios de comunicacion, no
obstante, las relaciones con éstos siguen siendo importantes. El escenario de los medios
de comunicacion estd saturado con muchos canales de televisidn, publicaciones, blogs y
sitios web a disposicién de los consumidores y esto ni siquiera incluye la abrumadora
oferta de medios sociales disponibles para los fans. Para visualizar el panorama de los
medios sociales en una instantdnea, examine a continuacién el "El Prisma de la
Conversacion" creado por Brian Solis y JESS3 (2013).

Figura 3
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Fuente: Solis &amp; Thomas, 2013, https://goo.gl/WSIBsX

Este simple diagrama muestra el increible nimero de oportunidades disponibles para
comunicarse con periodistas, tanto profesionales como amateurs, sobre tu organizacion
a través de los medios sociales, ademas de las oportunidades de los medios tradicionales
como la televisién, la radio y los periddicos. Dada la complejidad de este panorama,
icomo deberia Beth construir las relaciones con los medios de comunicacidon para
aumentar la popularidad de los Titans? ;Por qué Beth invité a Jack Vergara a almorzar
para la entrevista exclusiva? ;Cémo puede tu organizacion no so6lo construir la
comunicacién con los consumidores, sino que también con los medios de comunicacion?
Echemos un vistazo a cuatro principios que podrian guiar tu trabajo.




2.2.1 Leer y distribuir el trabajo de los miembros de los medios de
comunicacion

Recuerda que la comunicacién necesita de una interaccion bidireccional: escuchar y
hablar. Histéricamente, las organizaciones empujaban la informacidn a los periodistas y
ellos clasificaban el material en bdsqueda de la perla mas interesante. En ese modelo, los
periodistas dependian de las organizaciones que les proporcionan el contenido vy la
“flecha”, como con los consumidores, la informaciéon iba en una sola direcciéon: de la
organizacién al periodista.

En el nuevo modelo, por el contrario, el equipo de comunicaciéon (o las personas
encargadas de comunicarse con los medios) debe leer la informacidon proporcionada por
los periodistas y compartirla. Hablando metaféricamente, tu organizacién tiene que
demostrar que "escucha" a los periodistas y que valora sus ideas compartiendo ese
contenido con otros. De nuevo, piensa en la forma en que funciona una conversacion. Si
te encuentras con alguien en una fiesta, que solo te habla, pero no escucha tu punto de
vista ni te da la oportunidad de hablar, ;qué tan probable es que valores las opiniones de
esa persona? Por otro lado, si tienes un buen didlogo con una persona, es muy probable
que vuelvas a buscar su conversacion en el futuro y que compartas sus opiniones con los
demas.

El mismo concepto aplica a los periodistas. Si conoces el tipo de contenido y los temas
que son importantes para un determinado periodista y luego le proporcionas ese
contenido, basicamente le has dicho a ese periodista "te he escuchado y valoro lo que
tenias para decir". Psicolégicamente, eso hace mas probable que el periodista se
comprometa contigo. Practicamente, significa que sabes lo que el periodista valora y
puedes darle un contenido que le interese. Recuerda los conceptos anteriores sobre las
"Cuatro C". Lo mismo se aplica aqui donde tu trabajo como director de una organizacion
deportiva es anticiparse a los deseos y necesidades de los periodistas.

2.2.2 Interaccion caraacaray en linea

Seria facil asumir del tema anterior que sélo necesitamos interactuar con los periodistas
en linea, ya sea a través de sus blogs, Twitter o correo electronico. Sin embargo, la
conversacion cara a cara es mucho mas poderosa y personal que cualquier medio en
linea. Si el objetivo de la comunicacién con los periodistas es construir relaciones,
entonces la mejor manera de hacerlo es conociéndolos en persona siempre que sea
posible. En el caso de los clubes deportivos locales que trabajan con medios de
comunicacién de la region, esta idea tiene ain mas peso. Las relaciones personales
pueden influir en gran medida no sélo en el tipo de contenido que un periodista publicara
(mas positivo que negativo, por ejemplo) sino también en la cantidad que publicara. Si




has entablado una relacién sélida con un periodista a través de interacciones cara a cara,
es muy probable que éste hable con mas frecuencia y de manera favorable de tu
organizacién que si no lo conocieras. Beth quiere almorzar con Jack Vergara por esta
misma razén: para reconstruir una relacién dafada con un periodista influyente.

Mientras que lainteraccién cara a cara construye relaciones mas fuertes, la comunicacion
en linea también crea relaciones. La interaccién difiere levemente de la "escucha vy el
intercambio" mencionados en la seccidon anterior. Interactuar consiste en hacer
preguntas, enviar informacion, mantener un contacto directo bidireccional no sélo sobre
tu organizacién, sino también sobre lo que es importante para el periodista. Este tipo de
interacciones puede ocurrir a través del correo electréonico, Twitter, Facebook u otros
medios que permitan mantener una conversacién. Sin embargo, ten cuidado en no ser
demasiado "amistoso" con un periodista de forma inmediata. Piensa de nuevo en cémo
se construyen "relaciones reales": lentamente se construye el entendimiento, luego la
credibilidad, vy luego la confianza, sobre la base de interacciones repetidas y profundas.
Actuar como si un nuevo conocido fuera tu mejor amigo, probablemente sea
contraproducente. La naturaleza informal de los medios en linea hace que nos
expresemos de una manera mas amistosa de lo que la situacién podria ameritar, asi que
ten cuidado de establecer relaciones en linea formales y luego gradualmente volverte
mas familiar.

2.2.3 Compartir y retener informacion

Todas las relaciones se basan en el intercambio de informacién. Por ejemplo, Beth le dard
una exclusiva a Jack Vergara que le permitird publicar una historia importante sobre los
Titans. A Los periodistas, como a todas las personas, les gusta creer que reciben
informacion de calidad y que lo que les cuentan es cierto. Hay un viejo dicho que dice que
se necesitan 20 afnos para construir una reputaciéon y cinco minutos para arruinarla. Esto
parece ser cierto con los periodistas, porque una informacién falsa o enganosa hara que
los periodistas desconfien de unoy si desconfian de uno, es muy probable que empiecen
a buscar informacién negativa para mostrar su inclinacion.

Sin embargo, compartir informacion no significa tener que todo el tiempo compartir toda
la informacion. Se cree que el famoso presidente de EE.UU. Abraham Lincoln dijo esto: "Di
siempre la verdad; solo que no la digas siempre". En otras palabras, debemos ser
honestos cuando hablamos con otras personas, pero no siempre debemos decirles todo
lo que sabemos. Por ejemplo, Beth le contara a Jack Vergara sobre el nuevo entrenador,
y solo a Jack. Ella ha elegido ocultar informacion a algunos periodistas y darsela a otros.
Esa es una eleccidn estratégica, ya que esta intentando reconstruir una relacion de
confianza con Vergara. De la misma manera, sin dudas, Beth no va a revelar informacion
sobre el salario de Stargell. Esa es informacion privada que Vergara no necesita saber. En




otras palabras, Beth esta simultdneamente compartiendo y reteniendo informacion v,
caminar por la linea de entre lo que se debe compartiry lo que se debe retener puede ser
a veces muy dificil. En caso de duda, revela informacion.

Pero cuidado con ocultar informacién que otros ya conozcan o tratar de encubrir
historias. Negar informacion que uno sabe que es verdadera es lo mismo que mentiry los
periodistas te castigaran por ello. Si un periodista hace una pregunta y no quieres abordar
ese tema, es facil decirle: "Estamos recopilando mas informacién y me pondré en contacto
una vez que tengamos la historia completa". Esto permite tener el control de la narrativa,
de los hechos disponibles al decirle al reportero que se le dara informacién en el futuro.
Reconoces que la noticia existe, que la conoces y que la abordards en el futuro. Eso
significa, por supuesto, que es necesario abordarla en el futuro. Olvidarla sera percibido
como mentir u ocultar informacién que quebrara la confianza de los periodistas.

2.2.4 Proporcionar valor a los miembros de los medios de comunicacidén

Los periodistas tienen un trabajo que cumplir, y como todos nosotros, les gusta que sea
lo mas facil posible. Por lo tanto, tu trabajo implica proporcionar informacién a los
periodistas de una manera que sea facil de publicar. Recuerda que construir relaciones
requiere entender lo que es importante para un periodista (o cualquier otra persona, para
el caso) y ayudarle a satisfacer sus necesidades. En el saturado escenario mediatico en el
que vivimos, los periodistas estdn sometidos a una presion constante para generar
nuevos contenidos vy, por lo tanto, proporcionar valor significa dar a los periodistas
informaciéon que puedan utilizar. Es necesario ser selectivos con la informacién que
compartimos porque si compartimos todo, eso simplemente abrumara a los periodistas
y dejaran de escucharnos. Iréonicamente, proporcionar valor a los periodistas significa que
es mas probable que nos sean de utilidad porque si se les facilita su trabajo de manera
constante, veran a la organizacion de manera positiva, lo que se traduce en una prensa
mas positiva. Tanto tu como el periodista se benefician.

Estos cuatro conceptos de como tratar con los periodistas no deberian sorprender, porque
reflejan la forma en que construimos relaciones exitosas en nuestras vidas personales. Es
extrafio que pensemos que las cosas funcionan de manera diferente en el trabajo que en
casa. No es asi. Las relaciones son relaciones y se basan en la confianza, y una
comunicacién continua, honesta, abierta y significativa construye esa confianza. En una
época en la que circula tanta informacion debido a la gran variedad de medios
disponibles, construir relaciones puede ser mas complicado y tomar mas tiempo que en
el pasado porgue tenemos mas gente con la que necesitamos interactuar. Sin embargo,
esas interacciones son mas importantes ahora que nunca debido a la Internety a laforma
en que nos conecta a todos con tanta facilidad, ya que permite a cualquiera compartir
abiertamente sus opiniones (Andrews 2005).




Conclusiones claves

La comunicacion deportiva tiene una larga historia y se volvié una fuerza
influyente alrededor de 1850.

La comunicacion deportiva evoluciond de los medios impresos tales como los
periodicos y revistas a la radio, la television y la internet.

El modelo tradicional de comunicacion deportiva era el de “empujar” (push) la
informacion a los consumidores y aficionados. El modelo comenzé a cambiar por
uno de “atraccion” (pull) con la llegada de la television satelital y otras opciones.
La Internet completo la transicion a un modelo de comunicacién de "atraccion"
(pull) porque ahora todas las organizaciones deben interactuar de forma auténtica
con sus consumidores y aficionados.

La conversacién cara a cara es el paradigma fundamental de toda comunicacion
y, los medios sociales en particular requieren la construccién de relaciones
basadas en la participacion, el intercambio v la escucha.

En lugar de centrarse en las "Cuatro P", las organizaciones se centran ahora en las
"Cuatro C", que reflejan la transicidn a la interaccion entre las organizaciones y los
consumidores.

El escenario de los medios de comunicacién esta actualmente mas saturado que
nunca vy las organizaciones deben establecer relaciones exitosas con los
periodistas para publicar con éxito informacién sobre la organizacién.

Para establecer relaciones exitosas con los periodistas es necesario interactuar
auténticamente con ellos mediante la lectura y el intercambio de sus contenidos;
la interaccién tanto en persona como en linea; el intercambio v la retencion de
informacion; y la provision de valor a los periodistas que facilite su trabajo.
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