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1.- Los autores.

1.1.- EsSTuDIO DE COMUNICACION

Compainiia lider en Comunicacién empresarial en Espafa, fue
fundada en 1983. Integrada por 150 profesionales, la Firma ha
trabajado a lo largo de estos 30 afios para cerca de 2.000 clien-
tes, tanto empresas como instituciones. Ademas de en Espana,
tiene despachos en Argentina, Portugal, Chile y México. La Firma
esta igualmente presente en Alemania, Bélgica, Brasil, Colombia,
Costa Rica, Ecuador, EEUU, Francia, Italia, Marruecos, Perdu,
Reino Unido y Uruguay. Presta servicios integrales de Comunica-
cion Corporativa e Institucional: Comunicacion de Crisis, Comu-
nicacién Interna, Relacidon con Inversores, Relaciones Publicas,
Relaciones con los Medios, Comunicacién online, Comunicacion
Financiera e Identidad Corporativa, entre otros.

La Firma viene prestando atencién a la manera en que las nuevas
tecnologias afectan a los procesos de Comunicacién, incluyendo
aqui las RR. con los Medios, y ofreciendo servicios como monito-
rizacion, “Huella Digital”, planes de presencia online, dinamiza-
cion de redes sociales, etc. Ademas, ha realizado diferentes es-
tudios sobre Periodismo, Comunicacidn online y redes sociales,
con la vocacién de facilitar a sus clientes instrumentos utiles de
analisis y gestion.

1.2.- SERVIMEDIA

Creada en 1988, es la agencia de referencia en informacion y
comunicacion social a nivel nacional, asi como la tercera agencia
de noticias espafiola de caracter general. A través de su teletipo
de noticias, presente en los principales Medios de Comunicacion
espanoles, SERVIMEDIA ha conseguido que la informacidn social
gue distribuye a diario ocupe un lugar cada vez mds destacado
en nuestra sociedad.

Con el objetivo de facilitar un servicio integral, SERVIMEDIA ha
ido desarrollando nuevos productos y servicios indispensables
para cubrir las necesidades informativas y de comunicacion de
instituciones publicas o privadas. Ademas del servicio de noti-
cias, SERVIMEDIA trabaja otras areas como la comunicacion, las
publicaciones impresas y digitales, los resimenes de prensa,
radio y television, la publicidad y la imagen corporativa.

En la actualidad, SERVIMEDIA cuenta con una plantilla cercana a
los cien profesionales, el 43% con algun tipo de discapacidad.
SERVIMEDIA forma parte del Grupo Fundosa, division empresa-
rial creada por la Fundacién ONCE en 1989 con el objetivo de
generar empleo estable para personas con discapacidad, siendo
un elemento esencial de la misma para difundir el mensaje de
una sociedad en igualdad de oportunidades.



2.- Principales condusiones.

Un 97% de los entrevistados considera que se ha modifi-
cado la relacién agencia-cliente con la evolucién de las
TIC.

El 72% de quienes consideraron que si hubo cambio en la
relacion creen que la politica comercial de las agencias ha
evolucionado a favor de los clientes.

Medios Digitales y televisiones desaprueban la evolucién
de la politica comercial de las agencias.

Las agencias dan mucha mas informacion (91% cree que
hay mas informacién con las TIC), pero no de mejor cali-
dad: es menor para un 35% e igual para un 28%, aunque
un 31% cree que es mayor.

En general, los clientes de las agencias (basicamente Me-
dios) dependen menos de ellas para generar sus informa-
ciones (44%), son mds autébnomos.

Varios entrevistados consideran que nos dirigimos a “la
conversion de las agencias en medio”.

La relacion agencia-medio se ha visto beneficiada por las
TIC cuando los medios ofrecen tanto informacidn gratuita
como de pago, aunque en mucha menor medida en el se-
gundo caso.

S

La posibilidad de emitir informacion multiformato ha be-
neficiado la relacidon de las agencias con las empresas no
informativas (opinion del 46%).

Mds de la mitad de los entrevistados considera que se
potencia la labor de las agencias con las redes sociales.

El 37% de los entrevistados entiende las redes sociales
como una fuente de informacién para las propias agen-
cias.

Algunos entrevistados comentan que no es aceptable
comparar redes sociales y agencias de noticias.

Los modelos de informacidn digital en internet modifican
la labor que las agencias vienen realizando. Un 37% de los
entrevistados consideran que la devaluan y un 33% que la
potencian.

Para un 48%, el periodismo de marca o brandjournalism
sustituird a las agencias o se convertira en una via com-
plementaria.

Al valorar la posible transformacion de las agencias en
medios, un 67% de los entrevistados opina que es posible
ser mayorista y minorista a la vez en materia de informa-
cién (estan de acuerdo en esto las propias agencias).

En los comentarios no tabulables, hay voces criticas con
las agencias que compiten con los medios “en dos cam-
pos: el de la primicia informativa y el de la facturacién
publicitaria”.



3.- Antecedentes y datos técnicos.

3.1.- INTRODUCCION

Como resulta mas que evidente, la evolucién de las Tecnologias
de la Informacién y la Comunicacion, las TIC, esta teniendo una
influencia decisiva en el mundo del Periodismo en general y en el
de las agencias de noticias en particular. También este tipo de
medios se enfrentan a cambios de modelo en los que el debate,
ajeno a si seguir en “papel” o no, se centra en hallar una res-
puesta a las nuevas necesidades de sus receptores, clientes fun-
damentalmente.

Tres caracteristicas definieron hasta ahora la labor de las agen-
cias de noticias: contenidos informativos de calidad (rigor perio-
distico), rapidez (capacidad de reaccién) y difusion instantanea y
masiva. Dos de ellas ya no son exclusivas de aquéllas. Redes so-
ciales, blogueros y hasta ciudadanos con sus moviles de ultima
generacién se han convertido en importantes fuentes de infor-
macion instantanea y masiva, que estan al alcance de los medios
que hasta ahora se nutrian, para los asuntos no elaborados en
sus redacciones y corresponsalias, exclusivamente de las agen-
cias. La pregunta es si el rigor y la calidad en la informacion son
elementos suficientes para mantener e incrementar una cartera
de clientes (medios, empresas, instituciones) que permita soste-
ner las estructuras de profesionales y técnicas que precisa una
agencia.

S

Esto no es todo. Las TIC también suponen un redisefio en la rela-
cion de las agencias con sus clientes, los cuales demandan nue-
vos formatos adaptados a sus diferentes publicos (fundamen-
talmente audiovisuales).

Estos aspectos llevan a las preguntas: iqué demandan de las
agencias sus clientes iniciada ya la segunda década del siglo XXI?
¢En qué lugar de la cadena informativa se situan las agencias
respecto al resto de medios y a las redes sociales?

En suma, las agencias de noticias se enfrentan a un futuro cam-
biante que afecta directamente a su razén de ser y a sus princi-
pales publicos objetivo. Conocer lo que éstos quieren es lo que
determina la intencidn de este estudio.

3.2.- ESCENARIO

La base del trabajo de este estudio fue preguntar a medios na-
cionales impresos, radio, television y digitales, a cabeceras re-
gionales impresas y a las empresas espafiolas mas significativas(a
sus departamentos de Comunicacién, concretamente, por ser los
gestores de la informacidn que reciben de las agencias). Es decir:
entrevistamos a una muestra de todos los clientes de las agen-
cias, salvo los que forman parte de las Administraciones. Ade-
mas, entrevistamos también a representantes de las propias
agencias generalistas nacionales.
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3.3.- DATOS GENERALES Y METODOLOGIA

Para hacer las entrevistas se prepard un breve cuestionario
(véase Anexo 2: resumen de la tabulacién) que sirvié de guia.
Mantuvimos conversaciones personales, telefénicas y online,
para facilitar la colaboracién a los entrevistados ofreciéndoles el
método de respuesta que les resultase mas comodo y con el ma-
yor grado de confidencialidad posible.

El periodo de recogida de opiniones fue del 22 de abril al 3 de
junio de 2013. Requerimos la opinién de las 35 empresas que
figuran en el Ibex 35 y de 37 medios. El nUmero total de cuestio-
narios completados totalmente fue de 33, de los que 12 corres-
ponden a empresas y 21 a medios. Se han invalidado las entre-
vistas cuyas respuestas entraban en contradiccién. Por tanto, el
andlisis se basa en 33 respuestas validas que se distribuyen co-
mo se muestra en la tabla 1.

Tabla 1.- En funcion del tipo de entrevistado.

TABLA 1: TIPO DE ENTREVISTADO

EMPRESAS
MEDIOS

Agencia de noticias
Digital

Television

Radio

Impresa

3.4.- MEDIOS Y EMPRESAS CONSULTADOS

Dados los procesos de confidencialidad seguidos, es imposible
conocer a quiénes pertenecen las respuestas que se han recogi-
do para este analisis.

Sigue a continuacidén la relacion completa de medios y empresas
a quienes pedimos opinidn.

Medios.

Agencias:
EFE

EUROPAPRESS
SERVIMEDIA
THOMSON REUTERS

Digitales:

El Diario.es

PR Noticias

El Confidencial
Diario Critico
Diario Abierto
Voz Populi
Periodista Digital



Television:
TVE
Antena3
TV3

Telemadrid
ETB

CANAL SUR

Radio:

RNE

COPE

ONDA CERO
SER

Impresa nacional:

El Pais
ABC
El Mundo

La Vanguardia
El Periddico
Expansion
Cinco Dias

El Economista
La Razoén

Impresa regional:

El Correo
La Voz de Galicia
El Diario Vasco

La Nueva Espaia
El Heraldo de Aragon
Levante

Empresas.

ABENGOA
ABERTIS
ACCIONA
ACERINOX

ACS

AMADEUS
ARCELOR MITTAL
BANCO POPULAR
BANCO SABADELL
BANCO SANTANDER
BANKINTER

BBVA

BOLSAS Y MERCADOS ESPANOLES
CAIXABANK

DIA

ENAGAS

ENDESA

FCC

FERROVIAL

GAS NATURAL
GRIFOLS
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IAG
IBERDROLA

INDITEX

INDRA

JAZZTEL

MAPFRE

MEDIASET

OHL

RED ELECTICA ESPANOLA
REPSOL

SACYR VALLERMOSO
TECNICAS REUNIDAS
TELEFONICA
VISCOFAN
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4.- Resultados y andlisis de percepciones

4.1.- INFLUENCIA DE LAS NUEVAS TIC

La primera pregunta tenia por objeto centrar el tema de las en-
trevistas. Es obvio que las TIC han cambiado muchos de los as-
pectos que intervienen en el dia a dia de la actividad de las agen-
cias, pero, ¢consideran sus clientes que esas mismas tecnologias
han modificado la relacién de aquéllas con ellos?

Las respuesta mayoritaria, para un 97% de los entrevistados, es
que si se ha modificado la relaciéon (Gréfico 1).

———

La breve bateria de preguntas posteriores tuvo como fin matizar
esa afirmacidon preliminar. En primer lugar, obtuvimos que el
72% de quienes consideraron que si hubo cambio en la relacién
antes citada creen que la politica comercial de las agencias ha
evolucionado a favor de los clientes (Grafico 2). Quienes conside-
ran que esa politica es desfavorable a los clientes de agencias
(25%) son medios digitales y televisivos.

Si
97%

Desfavora- Ns/Nc
ble al e 3%
receptor \

25%

Favorable
al receptor

72%

Grafico 1.- ¢Influyen las TIC en la relacidn agencia-cliente?

Grafico 2.- Modificacion de la politica comercial.

Si la calidad y/o el rigor en la informacidn es un signo de identi-
dad de la informacion de las agencias, éha variado este concepto
la influencia de las TIC? En términos generales (Grafico 3), son
mas (35%) los que consideran que ahora hay menos rigor y cali-
dad, pero con muy poca diferencia entre quienes opinan que la
influencia de las TIC ha traido mas calidad informativa para el
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receptor (31%). Los que piensan que no ha variado son el 28%.
Las empresas son las que mas se suman a la opinion del incre-
mento de la calidad, mientras que los medios aprecian igual o
menor rigor.

Igual
28%

Grafico 3.- Evolucion de la calidad de la informacion emitida.

Es mds unanime la opinidn relativa a las TIC y el volumen de in-
formacion: un 91% piensa que las agencias entregan ahora mas
informacién a sus clientes (Grafico 4). Todos los que estdn en
desacuerdo -los que creen que hay menos cantidad de informa-
cién- son medios televisivos.

Mas
91%

Grafico 4.- Evolucion en la cantidad de informacion.

La penultima pregunta de esta serie se interesé por la depen-
dencia de la informacion. Es decir: si las nuevas tecnologias ha-
bian supuesto o no un incremento de esa dependencia respecto
a los clientes de las agencias. Un 44% de quienes afirmaron en-
contrar influencia de las TIC en la relacion agencia-cliente (Grafi-
co 5) consideran que, en este nuevo marco tecnoldgico, se da
una menor dependencia de medios y empresas de la informa-
cion emitida por las agencias.

Televisiones y medios digitales destacan entre quienes conside-
ran que la dependencia es mayor.

10
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M3
Igual is
31% 25%
Menos

44%

Grafico 5.- Evolucion en la dependencia de la informacidn de agencias.

Son, precisamente, los digitales, los que mas han participado en
una cuestion final que invitaba a opinar abiertamente: “éCree
gue el cambio [de las TIC] afectard a algun otro aspecto distinto
a los que hemos comentado?”. Cabe poner de manifiesto que
algunos se fijan en que “se va a hacer mas difusa la diferencia
entre una agencia y un medio online” o en que nos dirigimos a
“la conversidn de las agencias en medio”.

11
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4.2 .- LA RELACION SEGUN LOS FORMATOS INFORMATIVOS

Desde el momento en que las TIC permiten lanzar la informacién
en varios formatos (escrito, audiovisual) casi con idéntica facili-
dad, ¢ha beneficiado esto a la relacion de las agencias con sus
clientes?

Diferenciamos en las respuestas a empresas de medios; vy, res-
pecto a éstos, si era distinto el cambio en la relacidon segun se
hablase de informacién cerrada (de pago) o abierta (gratuita) de
dichos medios.

S

La conclusién de los entrevistados (Grafico 6, comparativa) es
gue la relacion agencia-medio se ha visto beneficiada por las TIC
cuando los medios ofrecen tanto informacién gratuita como de
pago, aungue en mucha menor medida en el segundo caso.

De nuevo encontramos, ante estas preguntas, reflexiones sobre
la cada vez menor diferencia, en opinion de los participantes en
este andlisis, entre medios en general y agencias: “En este mo-
mento, todo se desdibuja”.

649
Si %

No » Gratuita

B De pago
Indiferente

Ns/nc

i _46%

No | (R 15%
Indiferente —24%
Otro -6%

Ns/Nc Fg%

Grafico 6.- Relacidn segun se genere informacion gratuita o de pago en me-
dios.

Grafico 7.- Mejora por el aumento de la tipologia informativa para empresas
no informativas.

12
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Para los entrevistados, un 46%, esa posibilidad de emitir infor-
macién multiformato que favorecen las TIC ha beneficiado la
relacion de las agencias con las empresas no informativas (Grafi-
co 7) o es indiferente (24%). La mayoria de las empresas consul-
tadas son de la primera opinién.

En los comentarios a esta pegunta encontramos dos que prefie-

7 u

ren ir mas alla del “si”, “no” o “indiferente” como respuesta:

e “Comercialmente no [se ha beneficiado la relacion], por-
que ahora las empresas accedemos a mayor volumen de
informacién de manera menos costosa. Desde el punto
de vista de la informacion, digamos, exclusiva, si se ha
beneficiado la relacién por la inmediatez”.

e “Ahora el DirCom atiende a fuentes gratuitas, ya no nece-
sita suscribirse a un medio”.

13
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4.3.- AGENCIAS Y REDES SOCIALES

Las similitudes entre redes sociales y agencias, en cuanto a ins-
tantaneidad, actualizacidon de la informacidn, etc., son evidentes
y salvedad hecha del rigor y la calidad informativa. La diferencia,
de hecho, estd en que la informacién de una agencia se supone
fidedigna, y por tanto citable, mientras que la que proviene de
las redes sociales es, en el mejor de los casos, una fuente sobre
la que se ha de investigar, periodisticamente hablando.

Si combinamos un par de redes, por ejemplo un blog y Twitter, la
segunda nos sirve para dar avances y alertas y la primera para
incluir y anadir informacién como si de una secuencia de teleti-
pos se tratase. Los propios medios de todo tipo usan ya varias
redes sociales para anunciar, potenciar, promocionar... sus con-
tenidos.

En este panorama, y sin perder de vista esas similitudes, ése ve
potenciada o devaluada la labor de las agencias? Mds de la mitad
de los entrevistados, el 55% (Grafico 8), considera que se poten-
cia; algun comentario especifica, incluso, que “la redes exigen
mas rigor a las agencias”. Pero hay algun otro, y eso nos mete de
lleno en la siguiente serie de respuestas, al que le “cuesta traba-
jo comparar periodismo profesional (agencias) con difusién pro-
movida por las fuentes”.

——
Otros
15%
_\
La La
devaluan potencian
27% 55%

Grafico 8.- Efecto de las redes sociales en la labor de las agencias.

Asi que, ison o no comparables agencias y redes sociales? Las
hemos imaginado situadas en la misma cadena informativa y
simplemente hemos preguntado si las redes se sitlan por enci-
ma o por debajo de las agencias en dicha cadena.

El 37% de los entrevistados (Grafico 9) cree que por debajo,
aungue hay un porcentaje alto de participantes que prefirié dar
su opinidn y no sumarse a ninguna respuesta previa.

Hay una critica a la pregunta, que aceptamos tal cual esta formu-
lada, en la que se sefiala que la cuestidon es relativa porque de-
penderd de la direccion en que estemos mirando esa cadena
informativa (de arriba abajo o viceversa) y que, por tanto, las

14
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interpretaciones de los entrevistados pueden dar lugar a res-
puestas no comparables.

) Ns/Nc Por encima
Opino que 39 27%
33%
Por debajo
37%

Grafico 9.- Agencias y redes sociales en la cadena informativa.

Es cierto. Pero no lo es menos que los entrevistados, directores o
directores de informativos de medios y agencias, directores o
subdirectores de Comunicacidon de empresas, son profesionales
del sector y entienden que en la informacion pasa de la parte
baja (donde se genera) a la parte alta de la cadena (donde se
ofrece a la opinidn publica una vez analizada y tratada).

Es como decir, por tanto, que ese 37% de las respuestas esta
considerando a las redes “fuente”, que las agencias recogen in-
formacion producida en ellas, la tratan y la hacen seguir por la
cadena informativa.

Todo esto no significa que el 27% de los participantes que sefald
“por encima” entienda la cadena informativa de otra manera o
en otra direccion, sino que, probablemente, estan pensando en
esa potenciacion de la labor de las agencias a la que se aludia en
el grafico anterior (Grafico 8).

Lo que parece claro es que mayoritariamente se acepta que las
redes, su concepto, mejor, empieza a comparase con las agen-
cias en la medida en que compiten con ellas en rapidez, agilidad,
posiciones informativas en muchos lugares del mundo, actualiza-
cion constante y posibilidades multimedia.

Hay un comentario de los participantes que convendria tener en
cuenta a la hora de plantear la evolucion de las agencias en este
siglo. Dice: “En algunos aspectos, las redes van por delante de las
agencias al ofrecer un flujo abrumador de informacién. En otros
aspectos, como la credibilidad y la profundidad, las agencias
mantienen una posicién de ventaja respecto a las redes”.

15
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4.4 .- AGENCIAS E INTERNET

En la medida en que los medios de comunicacién opten por la
informacién abierta en Internet y las grandes corporaciones
creen sus propios portales informativos en la red, ¢en qué situa-
cion quedan las agencias de informacidon generalistas?

Ns/Nc La
3% potencian
33%

Opino que
27%

La
devaltian
37%

S

Los comentarios, también aqui, contribuyen a enriquecer las
respuestas: “Las dos cosas: devallan y potencian. Hay muchos
mas sitios donde fluye la informacién. Pero las agencias ofrecen
una solvencia informativa que no ofrecen todavia determinados
portales”.

Convenia insistir en la empresa como fuente y el periodismo de
marca (brandjournalism). ¢Se puede llegar a interpretar que éste
llegaria a sustituir a las agencias?

Grafico 10.- La labor de las agencias frente a los nuevos modelos informati-
vos.

Los modelos de informacién digital y su difusion que ofrece In-
ternet, tanto por parte de los medios como de las empresas,
modifican indudablemente la labor que las agencias vienen reali-
zando. Los entrevistados, un 37%, consideran que la devaldan y
un 33% que la potencian.

Son vias Otro Ns/Nc
comple- 3% 3%
mentarias
27%

En parte 37%

21%

Grafico 11.- ¢Sustituye el brandjournalisme a las agencias?

Como se observa en el grafico (Grafico 11), el mayor porcentaje
de respuestas apunta a un no (37%), pero si sumamos los que lo
consideran una via complementaria (27%) con los que entienden
gue puede haber una sustitucion “en parte” (21%), obtenemos
un 48% de respuestas que tienen en cuenta la posibilidad de la

16
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mencionada sustitucidén. Sera un buen ejercicio de observacién,
por tanto, comprobar si la evolucién del concepto “periodismo
de marca” lleva a una rebaja en las competencias de las agencias
0 provoca a éstas para generar una formula conveniente para
ambas partes en su papel de proveedoras.

Otra de las discusiones que han entrado en liza con la potencia-
cién de Internet, es la paulatina transformacién de las agencias
en medios digitales. {Puede mantenerse la presente actuaciéon
de las agencias como proveedores de informacién para los so-
portes tradicionales de medios de comunicacién y ser competi-
doras de los mismos con el mantenimiento de portales informa-
tivos abiertos?

Un 67% de los entrevistados (Grafico 12) opina que si se puede
mantener la actuacién de las agencias, que si es posible ser ma-
yorista y minorista a la vez en materia de informacion. Recorde-
mos, para no restar fortaleza a esta opinion, que el 64% por cien-
to de los participantes (Tabla 1) son periodistas con cargos direc-
tivos en medios.

“Es complicado -matizan en un comentario-. Si una agencia me
vende a mi la misma informacién que da gratis en su web, no me
sirve si soy un medio escrito o digital. Si soy Radio o TV influye
menos”.

En otro de los comentarios, se dice: “Creo que los medios tienen
que valorar cdmo tratar con un mayorista que de pronto se con-

Opino que
15%

No ]
15% Si

67%

Grafico 12.- ¢{Se puede mantener la competencia de los clientes de las agen-
cias (medios) con sus portales informativos?

vierte en minorista, con lo que compite en dos campos: el de la
primicia informativa y el de la facturacion publicitaria”.

Si toda la informacidon que generan las agencias fuese abierta,
estariamos ante un caso de competencia desleal. Pero no suele
ser asi: la mayoria sélo ofrecen en sus portales una parte de la
informacién que generan. Pero si esa competencia se produjera,
éno podrian argumentar las agencias que es su modo de subsis-
tencia ante la crisis internacional de los medios impresos y au-
diovisuales? Puede ser un punto de partida para la reflexion.
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4.4 .- LAS AGENCIAS VISTAS POR Si MISMAS

Ya hemos comentado en el capitulo inicial (“Antecedentes y da-
tos técnicos”) que incluimos a las agencias espafiolas generalis-
tas y de ambito nacional en el grupo de medios para que se ana-
lizasen “desde fuera”.

Por el numero de agencias participantes en el analisis (2 sobre 4
convocadas) y por la implicaciéon de una de las cuatro en este
estudio, no parecid conveniente comentar las excepciones de su
parecer en las diferentes secciones de las opiniones generales.

Es oportuno, sin embargo, apuntar que no hay unanimidad en la
opinién de las agencias que han respondido al cuestionario, lo
que indica que la irrupcién de las nuevas TIC ha modificado sus
modelos de negocio, incluso que hay puntos de vista distintos
respecto a la realidad actual y a la evolucién previsible o desea-
ble.

Las diferencias mas significativas son las siguientes:

e Respecto a la politica comercial, el cambio es favorable al
receptor para una y desfavorable para otra.

e Una opina que el cambio ha traido menos rigor informa-
tivo y otra que éste es mayor.

e Opiniones contrapuestas en toda la bateria de preguntas
relacionada con la manera en que afectan las posibilida-

S

des tecnoldgicas de las agencia a la relacién con sus clien-
tes (seccion 4.2.- LA RELACION SEGUN LOS FORMATOS INFORMA-
TIVOS).

e Las redes estdn por encima en la cadena informativa para
unay por debajo para otra.

e Una considera que el brandjournalism sustituira a las
agencias y otra que no.

De los aspectos en que estan de acuerdo, hay uno que destaca
por encima de todos: las dos agencias consideran que es perfec-
tamente compatible la actuacion de las agencias como provee-
dores de informacidn para los soportes tradicionales de medios
de comunicacién y ser competidoras de los mismos con el man-
tenimiento de portales informativos abiertos.
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5.- Anexos.

5.1.- COMENTARIOS NO TABULABLES.

La mayoria de las preguntas que se realizaron en las entrevistas
permitian comentarios o reflexiones por parte de los profesiona-
les que las respondieron, mas alla de los aspectos comunes que
han compuesto el analisis de percepciones (Capitulo 4). Se tras-
criben a continuacién las mas significativas.

Seccidn 4.1.- INFLUENCIA DE LAS NUEVAS TIC.

e Puede ser favorable para las que sobrevivan. Las nue-
vas tecnologias estdn devastando a los medios de co-
municacién. Los medios que sobrevivan podréan utilizar
las tecnologias para expandir sus contenidos a un ma-
yor publico. Por lo tanto, el cambio es desfavorable
para muchos, pero favorable para los que sobrevivan.

Calidad (rigor) de la informacion: el cambio supone que ten-
dremos...

éConsidera que las nuevas TIC han cambiado la relacion de las
agencias de noticias con sus publicos tradicionales (al margen
de los aspectos técnicos)?

e Si. Estructural y estratégicamente. Las agencias de noti-
cias han pasado por distintas fases: agencia de prensa
(proveedora de noticas a los medios impresos), agencia
de noticias (proveedora de contenidos informativos a
prensa, radio, etc.), agencia de informacién (medios de
comunicacion con entidad propia). Todo este proceso es
propiciado por el desarrollo de las nuevas tecnologias.

e Seiialaria igual, pero es que creo que la calidad de la in-
formacion estd decreciendo, aunque no sé si es a causa
de las TIC.

e Todas las opciones de rigor a nuestra disposicion y ten-
dremos que discriminar fuentes.

e Menos. El periodismo ciudadano o los blogueros no tie-
nen el nivel de profesionalidad clasico.

Dependencia de la informacion de agencia: el cambio supone
gue tendremos...

Respecto a la politica comercial de las agencias el cambio es...

e Mas. Pero esto se debe mas a la contraccidén de recursos
humanos en los medios que a las nuevas tecnologias.
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Respecto a la informacion abierta de los medios

éCree que el cambio afectara a algun otro aspecto distinto al
que hemos comentado?

e Larelacién con los periodistas.

e Interactuacion con el cliente.

e Positivamente, a la facilidad para generar informacion.

e El periodismo online hace que el rol de las agencias sea
fundamental y que, al mismo tiempo, cambie respecto a
lo que hemos conocido hasta ahora: el flujo de informa-
cion es constante, y los medios demandamos de las
agencias rapidez, rigor y continuidad en la cobertura de la
informacion.

e Seva a hacer mas difusa la diferencia entre una agenciay
un medio online.

e Ala conversion de las agencias en medio.

Seccion 4.2.- LA RELACION SEGUN LOS FORMATOS INFORMATIVOS

Cada vez hay mas informacion abierta y menos cerrada.
Las agencias tienden a ser medios de comunicacioén. La di-
ferencia entre medio y agencia cada vez es mas difusa. La
informacién estd cada vez mas disponible. En este mo-
mento todo se desdibuja. ¢Cémo se puede poner eso en
valor? Creo que las agencias van a salir mejor paradas
gue los otros medios, sobre todo, aquellos que se ape-
guen a los modelos tradicionales.

Respecto a las empresas no informativas: ése ha beneficiado

con las TIC la relacion agente/cliente?

Desde el momento en que esas TIC permiten lanzar la
informacion en varios formatos (escrito, audiovisual) casi con
idéntica facilidad, éha beneficiado esto su relacion con sus
clientes?

Comercialmente no, porque ahora las empresas accede-
mos a mayor volumen de informacién de manera menos
costosa. Desde el punto de vista de la informacidn, diga-
mos, exclusiva, si se ha beneficiado la relacién por la in-
mediatez.

Ahora el DirCom atiende a fuentes gratuitas, ya no nece-

sita suscribirse a un medio.
No lo sé a ciencia cierta, pero imagino que si.
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Seccion 4.3.- AGENCIAS Y REDES SOCIALES

Respecto a la posicidn de las redes sociales en la cadena
informativa...

Redes sociales: écomo es su relacion con las agencias de
informacion?

Respecto a la labor de las agencias...

e Las redes sociales pueden ser un instrumento de promo-
cidn/alertas de las agencias, pero no creo que potencien
o devallen.

e Exigen mas rigor a la agencia.

e Distorsionan el concepto de “noticia” o “informacién”.
Algo sin contrastar puede ser asumido hoy en dia como
noticia.

e Complementan.

e En las redes sociales hay mucha informacién. Desde la
agencia pueden ser vistas como una competencia que
perjudican. Sin embargo, si entras a su juego puedes
aprovecharlas para: ser un altavoz propio y captador de
audiencia para recoger el trafico a mi pagina. Twitter no
deja de ser una agencia de noticias.

e Me cuesta trabajo comparar periodismo profesional
(agencias) con difusién promovida por las fuentes.

Las posibilidades de respuesta no son absolutas.

En algunos aspectos, las redes van por delante de las
agencias, al ofrecer un flujo abrumador de informacion.
En otros aspectos, como la credibilidad y la profundidad,
las agencias mantienen una posicién de ventaja respecto
a las redes.

Las redes son mas rdpidas, pero las agencias deben dife-
renciar no tanto en velocidad como en calidad de conte-
nidos.

Ahora no lo considero evaluable. En un futuro se situaran
las redes por encima, en la medida en que difundan in-
formacion con criterios periodisticos.

Van en paralelo, pero las redes se alimentan de las agen-
cias en las noticias de impacto.

Depende del tipo de informacion.

Los sistemas de alertas de agencias dan fiabilidad de in-
formacidn y la inmediatez de las redes sociales.

Se situan por encima de la cadena informativa. Lo peli-
groso para una agencia es no estar. Hay que ser participe
directo. Mas vale estar y que las redes vayan a tu favor.
Se situan igual, son un canal mas.

No puedo comparar redes y agencias: son cosas distintas.
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Seccion 4.4.- AGENCIAS E INTERNET

En la medida en la que los medios de comunicaciéon opten por
la informacidn abierta en Internet y las grandes corporaciones
creen sus propios portales informativos en la red, éen qué
situacion quedan las agencias de informacidon generalistas?

a una agencia aunque para los medios pueda ser una
fuente y quitar valor a las agencias.
e Tendran que adaptar su modelo.

e Enla misma que estaban: son suministradores mayoristas
de informacioén.

e Semejante a la actual.

e Las dos cosas: devallan y potencian. Hay muchos mas si-
tios donde fluye la informacion. Pero las agencias ofrecen
una solvencia informativa que no ofrecen todavia deter-
minados portales.

e En una situaciéon de reciclaje necesario.

e Dependera de la gestidon que hagan las agencias de la in-
formacidn que generen.

e Para los medios que solo trabajamos en abierto, necesi-
tamos a las agencias para completar informativamente el
escenario de una noticia que damos (por ejemplo, con in-
formacién internacional a la que no llegamos).

e Las agencias serian siempre generadoras de contenidos
con un posible importante papel para las empresas.

e Lo complica. En la medida que una empresa comunica di-
rectamente, esto es informacién que la agencia deja de
percibir directamente. Pero una corporacidn no sustituye

éSustituyen los actuales canales informativos de las
organizaciones y entidades (periodismo de marca, o
brandjournalism) la informacién suministrada por las agencias
de noticias?

e Tal y como lo entiendo, no tiene nada que ver agencia y
periodismo de marca.

¢Puede mantenerse la presente actuacion de las agencias como
proveedores de informacion para los soportes tradicionales de
medios de comunicacion y ser competidoras de los mismos con
el mantenimiento de portales informativos abiertos?

e Creo que los medios tienen que valorar cdmo tratar con
un mayorista que de pronto se convierte en minorista,
con lo que compite en dos campos: el de la primicia in-
formativa y el de la facturacién publicitaria.

e Tendran que ser complementarios. Los portales informa-

tivos abiertos se nutren en gran medida de la informacion
de agencia, que permite reducir costes al medio y con-
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centrar la inversidn en generacién de contenidos exclusi-
VOS.

Por la inmediatez de la transmisién y la actualidad de su
enfoque.

Los medios pueden estar irritados al tener que competir
con las agencias, que con sus paginas web compiten por
la audiencia y la publicidad. Buen producto a buen precio
para los medios pero es vital que las agencias tengan una
identidad propia.

Si, pero con muchas reservas.

Es complicado. Si una agencia me vende a mi la misma in-
formacion que da gratis en su web, no me sirve si soy un
Medio escrito o digital. Si soy Radio o TV influye menos.
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5.2.- RESUMEN DE TABULACION.

1. Agencias y nuevas tecnologias de la informa-
cidon y la comunicacion, TIC. ¢Considera que las
nuevas TIC han cambiado la relacién de las agen-
cias de noticias con sus publicos tradicionales (al
margen de los aspectos técnicos)?

Mas.

Menos.

Igual.

Si.

éCree que el cambio afectara a algun otro aspecto
distinto al que hemos comentado?

No.

Si, éa cudles?

Respecto a la politica comercial de las agencias el
cambio es...

No.

Favorable al receptor.

Desfavorable al receptor.

NS/NC.

Calidad (rigor) de la informacion: el cambio supo-
ne que tendremos...

Ma3s.

Menos.

2-Desde el momento en que esas TIC permiten
lanzar la informacion en varios formatos (escrito,
audiovisual) casi con idéntica facilidad, éha
beneficiado esto su relacion con sus clientes?

Igual.

Otro.

Respecto a la informacion de pago de los medios:

Volumen de informacidén: el cambio supone que
tendremos...

Si.

No.

Ma3s.

Indiferente.

Menos.

NS/NC.

Igual.

Dependencia de la informacion de agencia: el
cambio supone que tendremos...

Respecto a la informacion abierta de los medios:

Si.
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No.

Indiferente.

NS/NC.

informativos en la red, éen qué situacion quedan
las agencias de informacion generalistas?

Respecto a las empresas no informativas:

Si.

Estos aspectos potencian la labor de las
agencias

No.

Indiferente.

Estos aspectos devaluan la labor de las
agencias

Otro.

Opino que...

NS/NC.

NS/NC.

3-Redes sociales: écOmo es su relacion con las
agencias de informacion?

Respecto a la labor de las agencias:

Potencian la labor de las agencias.

éSustituyen los actuales canales informativos de
las organizaciones y entidades (periodismo de
marca, o brandjournalism) la informacién
suministrada por las agencias de noticias?

Devaltan la labor de las agencias.

Si.

Otro.

No.

NS/NC.

En parte.

Respecto a la posicidn en la cadena informativa:

Son vias complementarias.

Otro.

Por encima en la cadena informativa.

NS/NC.

Por debajo en la cadena informativa.

Opino que...

NS/NC.

4-Agencias e Internet. En la medida en la que los
medios de comunicacion opten por la
informacion abierta en Internet y las grandes
corporaciones creen sus propios portales
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é¢Puede mantenerse la presente actuacion de las
agencias como proveedores de informacion para
los soportes tradicionales de medios de
comunicacidon y ser competidoras de los mismos
con el mantenimiento de portales informativos
abiertos?

Si.

No.

Opino que...

NS/NC
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