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Introducción

Uno de los objetivos pedagógicos que nos propusimos en la Cátedra 3 de Medios, Comunicación y Deporte está vinculado a que lxs estudiantes se acerquen y entren en contacto con experiencias de medios de comunicación y deporte en la Ciudad de La Plata. Partimos del diagnóstico que lxs estudiantes de la Tecnicatura en Periodismo Deportivo de FPyCS-UNLP en su recorrido de formación se constituyen en comunicadores capaces de gestionar proyectos comunicacionales deportivos. 

En relación a esta definición, a lo largo del proceso de trabajo que se realiza en el marco de las clases prácticas de la materia, asumimos la consigna de trabajar en relación a lo que consideramos proyectos mediáticos deportivos (PMD). 

Este apunte es un material didáctico orientado a sumar claridad sobre esta categoría para definir y caracterizar las distintas dimensiones constitutivas de los PMD y así facilitar su estudio, reconocimiento, análisis y promover aportes que ayuden a mejorar estas iniciativas y permitan un contacto más próximo con los medios de comunicación y el deporte.
El artículo se divide en dos partes: la primera parte pretende definir aquello que denominamos proyecto mediático deportivo, enfocarnos en sus especificidades y delimitar sus alcances. En segunda instancia, vamos a identificar sus dimensiones constitutivas para su análisis y posible realización.

Los proyectos mediáticos deportivos 
Para definir esta categoría proponemos desarmarla, ubicar las especificidades de cada uno de los términos y luego pensarlas de manera relacional para asumir su significado específico en el marco de la materia. De esta forma, comenzaremos discutiendo la noción de proyectos, luego avanzaremos hacia aquello que definimos como lo mediático y finalmente haremos referencia a lo deportivo. 
El proyecto, los proyectos los consideramos intervenciones planificadas por un grupo de personas que se organizan colectivamente con un objetivo en común en materia de comunicación y medios. La planificación y organización de un proyecto implica una mirada estratégica para incidir sobre determinado escenario. Cuando se identifica una necesidad, una vacancia, una alternativa a determinado estado de situación, es cuando se vuelve viable generar un proyecto orientado a transformar ese estado de las cosas. 

Los proyectos transforman situaciones. Por lo general, se parte de un diagnóstico, de una situación concreta que se identifica, que se conoce profundamente. La mirada estratégica permite analizar qué tipo de transformaciones se pueden generar a partir de una intervención colectiva y de los recursos humanos, materiales y organizativos con los que se cuenta. El grupo de personas que lo lleva adelante se encuentran porque comparten una mirada sobre ese escenario, una forma de hacer, comparten gustos y aspiraciones, se identifican con rasgos similares, tienen algo en común que los une. 

De esta forma, cuando identificamos un proyecto en funcionamiento, podemos dar por sentado que el mismo se construyó a partir de múltiples decisiones colectivas orientadas hacia un objetivo en común o varios de ellos. Y también podemos suponer que detrás existe un grupo de personas que se organizaron, distribuyeron tareas, tomaron decisiones, construyeron redes y contactos, aprovecharon y generaron oportunidades para que la iniciativa se ponga en funcionamiento. 

La noción de proyecto supone una temporalidad, implica un conocimiento de una situación inicial, un aquí y ahora, un presente con historia, es decir con pasado. Pero al mismo tiempo, la idea de proyecto supone una visualización de escenarios a futuro, situaciones deseadas e imaginadas que guía la intervención. Cuando consideramos esta temporalidad aparece la planificación de las acciones que habitualmente asume una mirada estratégica. 
Por ejemplo, si nuestro proyecto consiste en producir contenidos mediático/deportivos sobre futbol femenino, podemos imaginar o desear que a futuro, a partir de conocer profundamente la actualidad del futbol femenino en nuestro país, seguirá desarrollándose e institucionalizándose la práctica de fútbol femenino. Por lo cual, los clubes le darán mayor lugar y preponderancia lo cual conllevaría mayor necesidad de visibilizar el deporte por parte de lxs actores institucionales, las deportistas, el Estado, las empresas y sponsors y de esta forma se volvería viable generar proyectos mediáticos orientados a cubrir esa área.
En un segundo nivel, proponemos hacer hincapié en lo mediático. De esta forma, a la noción de proyectos en clave de intervenciones planificadas por un grupo de personas que se organizan colectivamente con un objetivo en común, le sumamos la aclaración de que las intervenciones están orientadas a producir contenidos para y mediante medios de comunicación. En este sentido, los proyectos mediáticos son intervenciones que utilizan las tecnologías de la comunicación a disposición para crear contenidos. 

Así aparecen una serie de cuestiones importantes a tener en cuenta a la hora de reconocer, analizar e imaginar nuevos proyectos. Una de ella es la pregunta por las tecnologías de las comunicaciones con las que cuenta un grupo de personas que se organizan para dar forma a un proyecto. El acceso a las tecnologías de la comunicación se expresa en el grado de desarrollo de la plataforma tecnológica de un país, de una ciudad, de un barrio o de un territorio concreto. Resulta relevante conocer el desarrollo de esa plataforma, sus limitantes, sus opciones y posibilidades para poder implementar un proyecto. 
Si por ejemplo, el proyecto consiste en crear un perfil en redes de la práctica de básquet de un club barrial, lxs integrantes del proyecto deberán evaluar si cuentan con acceso a internet y manejo de criterios narrativos para la producción en redes de contenidos sobre básquet. Pero al mismo tiempo, el proyecto deberá considerar si sus destinatarixs utilizan esas formas de comunicación o bien tienen limitaciones de acceso en función de zonas de residencia o bien prefieren leer una revista o simplemente informarse mediante alguna otra plataforma sobre lo que sucede con el básquet del club por propias prácticas culturales. Estas decisiones forman parte de la mirada estratégica que todo proyecto prevé en su instancia de formulación y gestión. 
Otra de las características incluidas en la pregunta por la plataforma tecnológica tiene que ver con la institucionalidad vigente para los medios de comunicación y prestadores de servicios de comunicación audiovisual que regula la ley
. Los medios de comunicación en Argentina, es decir aquellos que tienen la posibilidad de explotar los servicios de comunicación audiovisual podrán ser a) prestadores de gestión estatal, b) de gestión privada con fines de lucro y c) de gestión privada sin fines de lucro. Estas tres modalidades de gestión de los servicios de comunicación tienen que ser consideradas a la hora de comprender lo mediático en la instancia de implementación de un proyecto. 
Un proyecto puede implicar crear una nueva señal de radio o de televisión, o bien asumir la responsabilidad de administrar una existente. También como habitualmente sucede, puede consistir en crear un proyecto en el marco de medio de comunicación que viene prestando servicios de comunicación bajo alguna de las tres modalidades definidas por la ley o bien puede consistir en trabajar un proyecto desde redes sociales.
En todas estas opciones, un proyecto garantiza el ejercicio del derecho a la comunicación que en nuestro país asume el estatuto de un derecho humano inalienable de expresar, recibir, difundir e investigar informaciones, ideas y opiniones. Para garantizar este derecho el Estado prevé la regulación de un sistema considerado de interés público. Bajo este marco normativo, los medios asumen diferentes formas de gestión que inciden en sus formas de prestar el servicio y por eso resulta cada vez más importante la presencia del Estado en la regulación de esta prestación para condiciones de acceso igualitarias en el marco de un sistema democrático. 
Expuesto de esta forma, no es lo mismo presentar un proyecto para producir un programa en el marco de un medio de gestión estatal (una radio municipal), que en un medio de gestión privada con fines de lucro (empresa periodística). En el primero de los casos es posible que haya más lugar para contenidos orientados a reconocer y promover el desarrollo sociocultural de la población, mientras que en una empresa periodística probablemente sea más relevante producir contenidos para ampliar los niveles de audiencia que posibiliten mayor alcance de la pauta publicitaria o bien que coincida con los intereses comerciales de la empresa. De esta forma, en la pregunta por lo mediático, cobra relevancia la pregunta por las modalidades de gestión de medios y también el nivel de desarrollo de la plataforma o soporte comunicacional de determinada comunidad. 

Finalmente haremos hincapié sobre aquello que definimos como lo deportivo de los proyectos mediáticos. La relación entre el deporte y los medios de comunicación tiene una profunda vinculación en la historia de los medios de nuestro país. En este apunte, reconocemos a lo deportivo como rasgo temático dominante en contenidos periodísticos que circulan por medios de comunicación. Sin embargo, no podemos dejar de advertir que cuando pensamos la relación entre medios y deportes estamos hablando de este último como una de las principales mercancías masmediáticas, como el género de mayor facturación de la industria cultural y el espectáculo de mayor audiencia de la historia de la televisión galáctica (Alabarces, P; 1998: 4). 
El rasgo temático por excelencia de los géneros periodísticos es la actualidad. Los relatos construidos por los medios masivos se enfocan en construir la actualidad y así producen una representación parcial de la realidad. El deporte, aparece hoy como una de las dimensiones privilegiadas de esa realidad. Esta particularidad se explica por un gran interés público y por su capacidad de representar mucho más que una práctica deportiva institucionalizada. 
Los contenido deportivos son en la actualidad un bien de consumo cultural privilegiado por los medios de comunicación, que permiten la incorporación de tecnologías y promueven permanentemente formas de comercialización (tv color, satélite, televisión codificada, pay for view, servicios on demand). Estas modalidades funcionando de forma desregulada tienen la capacidad de promover experiencias de acceso o de restricción sobre realidades mediáticas que incide en nuestra vida cotidiana (Silverstone, R; 1999).
Dimensiones de los PMD
Al momento de analizar un proyecto mediático, es necesario poder abordarlo desde una serie de dimensiones que los componen. Las siguientes dimensiones son puerta de entrada al reconocimiento y análisis de diversos proyectos mediáticos. Resulta complejo su análisis por separado porque se implican mutuamente, pero también cuentan con una singularidad relevante para el ejercicio que aquí proponemos. 

Dimensión Tecnológica
En relación a la dimensión tecnológica hacemos hincapié en las herramientas y recursos técnicos en materia de comunicación que utiliza o pone en juego un proyecto mediático para su funcionamiento. Básicamente se refiere a la posibilidad de reconocer cuáles son los recursos que utiliza y que nivel complejidad y desarrollo técnico le demanda al proyecto para su implementación. Por ejemplo, qué tipo de tecnología pone en funcionamiento un proyecto que se desarrolla en el ámbito de la radio a diferencia de uno que lo hace a través de redes sociales. Que facilidades o dificultades técnicas enfrentan estos diferentes proyectos. 

Dimensión Normativa Institucional
Con respecto a lo normativo nos referimos a las normas y leyes que regulan el funcionamiento de diversos proyectos mediáticos. Asumimos que todo proyecto mediático tiene un marco legal e institucional sobre el cual desarrolla su actividad. Aquellos proyectos que se desarrollan en medios que son a su vez prestadores de servicios de comunicación audiovisual cuentan con la Ley Nacional N° 26.522 de Servicios de Comunicación Audiovisual como marco regulatorio integral que les define derechos y obligaciones para su actividad. Pero al mismo tiempo, cada institución mediática cuenta con reglas y procedimientos propios (editoriales, de estilo, administrativos, entre otros) que resulta relevante comprender a la hora de observar un proyecto en funcionamiento. En Argentina, todavía resulta un gran desafío ante la presencia de un sin fin de obstáculos para los medios de comunicación emergentes ajustarse a ciertos requerimientos legales y administrativos que les permitan brindar servicios y sostener proyectos sin fines de lucro. Esta última cuestión se erige como bandera de lucha de muchxs comunicadores por el derecho al trabajo y de la sociedad civil por tener opciones para ejercer el derecho humano a la comunicación. 
Dimensión Ideológica

La dimensión ideológica es una de las más complejas y por lo general menos problematizadas  para analizar proyectos deportivos. Partimos del supuesto de que toda la producción de contenidos implica una dimensión ideológica en su instancia de producción. Las ideas, concepciones, formas de decir y de no decir son decisiones colectivas y subjetivas de los realizadores que encuentran fundamentos en las instancias de análisis. Cómo entender al deporte, como describir a lxs deportistas, que opinión se advierte sobre las instituciones deportivas, sobre la política deportiva, cómo se representa el conflicto social alrededor del deporte, son algunos de los nudos sobre los cuáles habitualmente se tejen las marcas ideológicas de los realizadores de proyectos mediáticos deportivos.  

 
Dimensión Enunciativa

La dimensión enunciativa construye la escena comunicacional que propone un proyecto mediático. Es decir, quienes son sus destinatarios privilegiados, con quienes pretende dialogar y a quienes busca interpelar. Habitualmente todo proyecto mediático tiene un destinatario sugerido, construido con anterioridad y planificado en sus instancias de producción. En ese mismo momento también aparece aquellxs a quienes no prevé. En esta dimensión aparece la pregunta por las audiencias, los perfiles y características de sus destinatarixs.

Dimensión Gestión Organizacional
Finalmente esta dimensión se refiere al modo de organización, la distribución de tareas y actividades que un equipo de producción lleva adelante a la hora de encarar un proyecto. Habitualmente se construyen jerarquías, roles diversos y distintos niveles de responsabilidad entre los realizadores. Un proyecto supone una realización colectiva que demanda toma de decisiones y para eso debe existe un modelo de gestión explícito o implícito. La referencia a "somos un gran equipo" o "esto es un gran familia"  da cuenta de formas de organización social específicas que resulta interesante analizar. Asimismo, en esta dimensión aparece la pregunta por los recursos económicos para la sustentabilidad de los proyectos. Este aspecto también se vincula con la dimensión institucional, con el tipo de gestión que tiene el medio donde se aloja el proyecto y también los objetivos e intereses del grupo realizador. 
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