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RESUMEN

Las salas de noticias se encuentran en medio de un periodo de gran cambio. Hay muchas razones para
ello, pero sobre todas, el Internet, la digitalizacion de los procesos noticiosos y la convergencia en la
industria mediatica son las que estan redisenando de formas variadas el panorama del periodismo. Este
articulo analiza las tendencias centrales en las salas de noticias en Alemania. El énfasis esta dado en las
salas de noticias de los periodicos y sus esfuerzos en manejar la transicion del impreso al Internet. Las
razones y estrategias que llevan a acciones de convergencia en los periddicos, son los puntos iniciales
de andlisis: el cambio dinamico de la tecnologia de medios, el comportamiento de la audiencia y los
mercados de medios. Subsecuentemente describimos —con base en varios estudios de caso— el estatus
de la convergencia de salas de noticias en Alemania: jcomo estan manejando las editoriales alemanas
estos retos que se les plantean?, ;como han reestructurado la organizacion y los flujos de trabajo? La
evidencia sugiere que hay ciertos factores clave de éxito, aun cuando se pueden definir tres modelos de
convergencia de salas de redaccion desde los que se afrontan los retos en diversas formas.
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Tecnicidades

ABSTRACT

Journalistic newsrooms are in the midst of a period of far-reaching change. There are many reasons for
this, but above all the Internet, the digitization of the news process and the convergence of the media
industry are reshaping the landscape of journalism in a variety of ways. This article analyzes central
trends in German newsrooms. The main focus is on newspaper newsrooms and their effort to manage
the transition from print to Internet. Initial points of the analysis are the reasons and strategies which
lead to the convergence activities of the newspapers: the dynamic change of media technology, of
audience behavior and of media markets. Subsequently we describe — on the basis of several case stud-
ies — the status of newsroom convergence in Germany: How are newspaper editorial departments in
Germany overcoming the challenges facing them? How have they re-structured their organization and
workflows? Evidence suggests that there are certain key factors of success even though we can find three
models of newsroom convergence which meet the challenges in different ways.

Keywords: Digitization; Journalism; Media Convergence; Multimedia; Newsroom Convergence in

Germany.

1 periodismo vive actualmente un

cambio profundo. Los motivos son

muchos y variados, pero el motor

principal de dicho cambio ha sido

la Internet. Este, a manera de so-
porte giratorio para texto, imagen, video y au-
dio, se convierte en una competencia seria para
los soportes tradicionales de los medios masivos,
depositos de informacion y conocimiento. Para
muchas redacciones periodisticas, Internet no
significa ya competencia ni peligro, sino que un
motor de crecimiento. Con ¢l se busca no solo
recuperar las pérdidas en cobertura, por ejem-
plo de los periédicos impresos, sino que con In-
ternet se pretende alcanzar nuevos publicos en
otro mercado —por lo menos es la esperanza de
los editores innovadores.

En el periodismo aleman, las sefiales del
cambio se reconocen mediante conceptos como
‘estrategia multicanal’, ‘trabajo multimediati-
co’, ‘sala de noticias integrada’, ‘convergencia’
o también con “Web-colaborativo’ o ‘periodismo
ciudadano’. Este texto analiza las tendencias
centrales del tema de la digitalizaciéon y con-
vergencia de redacciones, entendiéndose, ante
todo, los cortes que se dan, por un lado, entre los
soportes periodisticos tradicionales de prensa,
radio y televisién y, por el otro, los soportes di-
gitales modernos, como Internet y la comunica-
ci6n movil. Nos planteamos primero la pregunta
acerca del porqué y revisamos las causas y estra-
tegias que han llevado a las actuales actividades
de convergencia de redacciones. En un segundo
paso, nos planteamos la pregunta del como se
han dado las posibilidades para realizar estrate-
gias de convergencia en redacciones periodisti-
cas en Alemania. El énfasis de este texto esta en
las redacciones de periddicos.

¢{POR QUE CONVERGENCIA
DE REDACCIONES?

| antecedente de las actividades actuales

de convergencia es muy variado. Basica-

mente se remiten al cambio dindmico de
las técnicas de medios, la recepcion de los mismos
y en consecuencia de ello, de los mercados de me-
dios y las estrategias periodisticas.

Técnicas de medios

La digitalizacion no fue solo condicion basica para
que Internet se convirtiese en un soporte de publi-
cacion, sino que cambid al periodismo en variadas
formas (ver. Meier, 2007a: 122s, 164-166). En el
periodismo analégico, los contenidos mediaticos
estaban ligados a una forma definida de trans-
misién: un texto para perioédico era impreso para
una edicion especial, una entrega para television,
transmitida en una emision (y ahi terminaba todo).
Esa union fija entre contenido y medio técnico se
diluye cada vez mas en la economia de medios di-
gitales: las entregas, estando digitalizadas, pueden
facilmente ser copiadas, transformadas y utilizadas
de muchas maneras, segtn el tiempo y el espacio.
A ejemplo de la radio, anteriormente se disponia
de una cinta magnetofénica con sonido original
en una grabadora; la cinta era cortada y pegada
(editada). Se trabajaba con el original, porque con
cada copia la calidad disminuia. La grabadora de-
bia estar disponible fisicamente, cuando se trans-
mitia el mensaje; posteriormente la cinta termina-
ba en el archivo (el sotano). Tras la digitalizacion de
la técnica radiofénica, las entregas en sonido origi-
nal se encuentran en servidores, disponibles per-
manentemente para cualquier redactor que quie-
ra disponer de ellas a través de la red. Los audios
pueden ser copiados cuantas veces sea necesario.
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En muy corto tiempo se pueden producir nume-
rosas versiones de una misma contribucion perio-
distica para diversas emisiones. También se tiene
un facil acceso al archivo digital. La situacién en
television es parecida (ver Voigt, 2007), al igual que
en los medios impresos. En poco tiempo se pueden
cambiar los periddicos o utilizar paquetes informa-
tivos de una misma contribucién para numerosos
periodicos y soportes —como en el caso ejemplar
de Welt con su pequeiio periddico Welt kompakt y el
soporte de Internet, conjunto que comparten los
dos con el semanario Welt am Sonntag.

Los sistemas de redaccion, es decir, los siste-
mas de gestion de contenidos (CM.S, Content Mana-
gement System) para impresos, audio, video e Internet
estructuran e impulsan los procesos del trabajo en
todos los medios. Antes, por motivos técnicos, los
procesos eran estrictamente lineales y monomedia-
les; hoy éstos se encadenan con las tareas, mediante
la técnica digital. La digitalizacién de la produc-
ci6n y distribucion periodistica es la base técnica
para que se puedan dar estrategias multicanales.

‘ Internet, por el contrario, ha
desplegado su cobertura en 15 anos en
forma tan acelerada como ningun otro
medio desde la television ’
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Recepcion de medios
El ttempo de que disponen las personas para el
uso de medios parece ahora ser casi ilimitado:
entre 1980 y 2005 el consumo de medios de los
alemanes cast se duplic6 —de cerca de 6 horas se
paso a 10 horas diarias en promedio (ver Eime-
ren/Ridder, 2005). Sin embargo, la expansion
de las ofertas en las coberturas apenas se perci-
be. Ejemplo, los diarios impresos: el promedio
de lectura en los anos 80 disminuy6 fuertemente
(de 38 a 28 minutos diarios), desde hace 15 afios
permanece estable. Ese promedio esconde, sin
embargo, un problema general de los diarios:
su cobertura sobre la poblacion general y sobre
todo entre los jovenes, disminuye continuamen-
te, mientras la poblacién adulta, mas cercana a
los periddicos, los lee cada vez mas y por eso se
mantiene el promedio estable. Los aficionados a
los periddicos encuentran entonces cada vez mas
material de lectura —pero en todo caso, cada vez
son menos las personas aficionadas a los periodi-
cos (ver Meter, 2007a: 106s.).

Internet, por el contrario, ha desplegado
su cobertura en 15 afios en forma tan acelerada
como ningun otro medio desde la television. De

acuerdo con el estudio AGOF ‘Internet facts 2009-
11T €l 69% de los alemanes con 14 afios o mas son
usuarios de Internet (ver www.agof.de). Entre el
90% y el 97% de los grupos meta jovenes, bajo los
30 afios, se cuentan como usuarios de Internet.
Que para los jovenes el computador sea mas im-
portante que el televisor —y los medios impresos
entre el conjunto de medios sean los mas desfa-
vorecidos, lo comprueba el estudio jim 2008 (‘Ju-
ventud, Informaciéon, [Multi] Medios’) del Grupo
de Investigaciéon en Pedagogia de Medios del Su-
roeste aleman (ver www.mpfs.de): de acuerdo con
este estudio, un 29% de las personas entre 14y 19
anos “dificilmente podria renunciar al Internet”,
a 16% le seria dificil renunciar al televisor y solo
un 3% no renunciaria al periédico.

En el lamado Web 2.0 crece el interés de
los usuarios de Internet por participar en el ‘Inter-
net colaborativo’, aun cuando el nimero total de
usuarios activos, que por si mismos colocan conte-
nidos, es todavia relativamente pequetlo respecto
de los consumidores pasivos. En el Gltimo estudio
en linea de las cadenas de television publicas ale-
manas ARD/ ZDF, se pregunta si las ofertas de Web
2.0, como Wikipedia, las comunidades visuales o
los blogs fueron utilizadas en forma activa o pa-
siva (ver ard-zdf.onlinestudie.de). La respuesta es
que 65% de los usuarios online habian leido en la
Wikipedia, 52% habian mirado videos de porta-
les comunitarios como You Tube y un 34% eran
activos en redes privadas. El 6% de los usuarios
de videoportales habian colocado por si mismos
videos. Es decir que, calculando por lo alto, de
cerca de 44 millones de usuarios online en Alema-
nia, un 1,7 millones son kikipedianos y aproxima-
damente 2,5 millones son productores de video.

Desarrollo del mercado
Internet se convierte cada vez mas, no solo en un
mercado de publicos, sino también en un mercado
publicitario. Durante la crisis del 2000 a 2003 las
ganancias por publicidad de los periédicos impre-
sos en Alemania caian cerca de un tercio y desde
entonces permanecen ahi estancadas, las ofertas
online muestran tasas de crecimiento de entre un
8% en los anos de crisis y de un 100% en los afios
del boom. De acuerdo con datos de la Asociacion
Central de Economia Publicitaria (www.zaw.de),
las ganancias netas por publicidad de todos los
medios entre 2005 y 2008 solo se elevaron un
2,6% —la publicidad online por su parte un 127%
(sin considerar la publicidad de los buscadores).
La nueva crisis publicitaria —debido a la
crisis econdomica— se palpaba ya en el ano 2008:
mientras las revistas generales obtenian 7% me-
nos de ganancias por publicidad y los peridédicos



un 4% menos que el aflo anterior, el crecimiento
de la publicidad online era moderado pero sélido,
de 9%. Sin embargo, las ganancias por publicidad
a través de ofertas periodisticas en Internet son
(¢atin?) muy bajas, para que con ella se puedan
recuperar las pérdidas en la publicidad impresa.

Por wltimo, se cuestiona la totalidad del
modelo de negocio del periodismo privado-co-
mercial (Meier, 2009). Esto, porque a largo plazo
la ‘torta publicitaria’ es menor: en el 2007 (un afio
de jboom!) nos encontrabamos con 20,8 mil millo-
nes de euros de ganancias netas totales por publi-
cidad, en el nivel de 1998 —y eso inclusive los afios
de crecimiento del Internet. Para 2009 calcula la
Asociacion Central de la Economia Publicitaria
de Alemania una caida del 8% al 10%, es decir
que bajo a los 19 mil millones de euros. “Esa seria
la pérdida porcentual mas fuerte en la historia de
la publicidad en Alemania” (zaw, 2009: 8).

Cambio de estrategia:

“Primero el Internet” (web first)

Las casas editoriales alemanas de periddicos y

revistas se demoraron mucho en aceptar al

Internet como un soporte completo de

publicaciéon'. El temor a ‘canibalizar’ el

producto impreso con el Internet y per-

der (numerosos) lectores con la oferta

en linea (gratis) era muy grande. Una

tendencia al cambio se impuso en Euro-

pa hacia mediados del afio 2006, cuando

por ejemplo el periddico britanico Guar-

dian comenzd a colocar en Internet, sin

costo alguno, los articulos internacionales

y locales —y eso, tan pronto como fuesen es-

critos, es decir aun antes de su impresion. “Pri-

mero Internet”, asi se denominé el principio.
Muchos periddicos siguieron al Guardian —

también en Alemania, donde el eslogan “web first”

se reformuld por “online first” (ver Otte, 2007). Este

cambio de estrategia tuvo amplias consecuencias

en el trabajo de redaccion. Principalmente en los

diarios —pero también en las revistas, la radio y la

television —la forma de pensar y actuar se aleja asi

de los términos o plazos definidos para la edicién

o la emisién, y cambian para orientarse hacia un

servicio las 24 horas. Las formas de presentacion

en Internet exigen ademas un trabajo multime-

diatico en vez de uno monomediatico y generan

consigo una relacién mas estrecha con el publi-

co. (Qué significa esto para el flujo del trabajo?

¢Gomo cambian las competencias de los periodis-

tas, como sus condiciones de trabajo y la calidad

periodistica? Estas y otras preguntas sobre el tra-

1. Ver sobre las estrategias anteriores de los periddicos
alemanes en Internet: Neuberger/Tonnemacher 2003.

Tecnicidades

bajo convergente en una redacciéon no han sido
aun suficientemente respondidas. En el siguiente
texto daremos algunos indicios basados en expe-
riencias de redacciones y estudios de caso.

¢{COMO ES LA CONVERGENCIA
DE REDACCIONES?

El escenario de una sala de noticias
Las posibilidades de los procesos encadenados en
una redaccién convergente pueden visualizarse
en un escenario (ver Meier, 2007 b):

“Fallido examen de medicamentos —seis
hombres en sala de cuidados intensivos”. La in-
formacion de la agencia de noticias electriza a los
redactores de una mesa de noticias de un perio-
dico regional. Dos dias antes habian publi-
cado una buena historia sobre una
empresa biotecnologica en su ciu-
dad. Ahora se trata de un nuevo
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medicamento de la misma empresa, el culpable
de las fallas organicas de las personas de experi-
mentacion. En la mesa de noticias se decide in-
mediatamente investigar el tema de una manera
amplia: un reportero es enviado a la empresa y el
redactor cientifico es encargado de averiguar los
antecedentes acerca del procedimiento de prueba
de medicamentos nuevos. Un redactor econémi-
co debe investigar los efectos de dicho tema en
el sector biotecnolédgico, dado que la firma esta
siendo financiada con capital de riesgo.

En la sala de noticias se juntan los hilos —y
poco a poco va siendo distribuido el material en
los soportes mediaticos. La entrevista con el ge-
rente de la empresa aparece pronto en un archivo
de audio en Internet y complementa la informa-
ci6n inmediata que se extracta de los textos de las
agencias de prensa. Una parte del audio original
se le entrega a una colega que producira la noticia
para la emisora de radio de la misma casa noticio-
sa. Cuando en la mesa de noticias se percibe que
el tema es visitado fuertemente por usuarios de
Internet y que se convierte en un /¢ de la edicion
online, la pagina se entrega para el periodico: el
periodista cientifico retne en un texto de primera
pagina todas las versiones de las fuentes investiga-
das. Un colega de la mesa de noticias construye
un paquete tematico para la pagina 3, a partir de
todos los articulos que van surgiendo.

Este escenario de una redaccién conver-
gente seria imposible con las estructuras de una
redaccion tradicional. En ese entonces, cada
seccion trabajaba sus paginas; cada division te-
nia su(s) propia(s) hora(s) de emisién; cada me-
dio, su propia redaccion. Los nuevos modelos
de organizacién de redacciones fracturan esta
autonomia: el principio es que el trabajo para
todos los medios, todas las secciones, todos los
canales se realiza en una mesa de noticias o en
una sala de noticias. Los temas complejos, pero
actuales, pueden ser identificados, planeados y
trabajados en forma flexible.

Los anglicismos Newsroom y Newsdesk se han
vuelto palabras de moda en la administracion de
redacciones en el ambito de habla alemana —so-
bre todo en los diarios, pero también en agencias
de noticias y en emisoras de radio (Meier, 2006;

6 Este escenario de una
redaccion convergente seria
imposible con las estructuras
de una redaccién tradicional ’

Milz, 2007). Los conceptos se utilizan y valoran
de forma diferenciada. Para este tipo de analisis
y evaluacién ya es bastante dificil que en deta-
lle se identifiquen variados y diferentes modelos
de mesa de noticias (Newsdesk). De acuerdo con
calculos, cerca de la mitad de las redacciones de
periddicos en Alemania cambiaron sus estructu-
ras de redacciéon y flujo de trabajo (ver Landtag
NRW, 2006: 57). A esto se suma que las agencias de
noticias como DPA, APA 0 EPD trabajan con nuevos
conceptos de sala de noticias (Newsroom) (ver Meier,
2007c). También las emisoras de radio —como por
ejemplo las redacciones online de la cadena radial
Bayerischen Rundfunks, el resumen noticioso en la
cadena radial NDR, o el Zagesschau de la television
suiza (ver Hinecke, 2007)—- experimentan con
ideas de sala de noticias y mesa de noticias, en
busca de un mejor encadenamiento de la comuni-
cacion online de radio, television y movil.

Mesa de noticias y sala de noticias:
definiciones, motivos y ejemplos

Las siguientes definiciones generales se han
impuesto, porque concuerdan con la mayoria de
los modelos (ver Meier, 2006: 209-2010; Lung-
mus, 2007: 31):

* La mesa de noticias (Newsdesk) es una central
de coordinacion y produccion; alli todo sucede
en conjunto, se encuentra el material de que
dispone la redaccién. En redacciones de perio-
dicos se coordinan y producen las paginas de
diversas secciones o de las redacciones locales
en conjunto. En la mesa de noticias se pueden
asi acordar y prestar los servicios cruzando
medios para muchos soportes. De acuerdo con
el concepto en la mesa de noticias, se colocan
en ella uno o dos editores (redactores), pero
también una docena o hasta mas.

La sala de noticias (Newsroom) no es sim-
plemente el gran salon tradicional, sino que
apoya con su arquitectura nuevos conceptos
de redaccién para la planeacion y el trabajo
de las secciones para la totalidad de los me-
dios. Las paredes entre secciones y medios se
eliminan; todos los periodistas se sientan en
un salén de redaccion comun para poder asi
acordar y coordinarse mejor entre si. Con el
concepto de sala de noticias se identifica no
tanto la arquitectura, sino el nuevo modelo
de organizacion y la nueva forma de pen-
sar y actuar periodistica. Suele decirse con
frecuencia que se trata de “la caida de los
muros en la cabeza”.

* Asi se ligan los dos conceptos: la mesa de no-
ticias es el centro de una sala de noticias.



é¢Cudles son los motivos de fondo de
estas innovaciones en las redaccio-
nes? Viéndolo desde arriba, a vuelo
de pdjaro, tres aspectos desempenan
un rol significativo:

1.

Superar los limites entre las secciones. Al princi-
pio del desarrollo de la mesa de noticias se
encontraba el objetivo de superar los limites
y egoismos entre las secciones, con el fin de
fortalecer la conciencia sobre el periddico
como producto total y trabajar a conciencia
y en forma extensa, aquellos temas que no se
ajustaban al filtro de las secciones. Ademas
se podian ofrecer libremente recursos para
la investigacion propia, para la complemen-
tacion flexible de temas, fuera de la rutina
noticiosa (Meter, 2002). Estas primeras me-
sas de noticias tuvieron origen ya en los afios
noventa, por ejemplo en la Freien Presse de
Chemnitz, con el redactor en jefe, Dieter
Soika. Otros pioneros de la mesa de noticias
son Paul-Josef Raue —actualmente redactor
en jefe del diario Braunschweiger Jeitung— y
Michael Reinhard, quien en el 2001 intro-
dujo un cambio innovador en el Main-Post
de la ciudad de Wiirzburg.

La crisis de los diarios. Entre los anos 2001 y
2004 surgié otro motivo para estos cambios
estructurales de las redacciones: los costos.
Las reducciones dramaticas en las ganancias
por publicidad tuvieron como consecuencia
los cortes en las finanzas de las redacciones.
En la crisis se volvia a discutir que los peri6-
dicos debian cambiar en su contenido, si no
querian perder mas lectores y si querian re-
cuperar o ganar publicos jovenes. Un dilema
—asi pareci6—: porque hasta ese entonces los
espacios libres y creativos y la investigacion
propia eran Unicamente posibles con mas
personal, algo que no se podia financiar. La
salida es posible solo, al optimizar los proce-
sos en la redaccion, flexibilizar las estructuras
y profesionalizar las tareas. Las redacciones
son siempre mucho mas funcionales por
ejemplo cuando se separan las funciones de
editores y reporteros. Los editores son espe-
cialistas en desarrollar las paginas, en la pro-
duccién, organizacion y planeacion de temas;
su trabajo es central en la mesa de noticias.
Los reporteros se pueden ocupar de la red de
informacion, investigar antecedentes y escri-
bir historias propias.

La sala de noticias integrada. Solo el tercer
factor, el desarrollo de la mesa de noticias,
integra estrategias multicanal en la organi-
zacion de la redaccion. La asi llamada ‘sala

Tecnicidades

de noticias integrada’ se encuentra ya hace
varios afios en el centro de las innovaciones
en las redacciones y ahora cobra importan-
cia también en Alemania. Los diversos so-
portes mediaticos se dirigen conjuntamente
en una sala de noticias y/o en una mesa
de noticas: los temas se planean y trabajan
para cubrir el total de los soportes, lo que no
quiere decir que los contenidos periodisticos
se vayan a ver iguales en todos éstos. Una
historia fluye por muchas estaciones, es na-
rrada online en forma diferente que impresa
o emitida en audio. “Escoge el mejor medio
para subir una historia y el mejor flujo entre
los medios. No todas las historias para todos
los medios, una buena proporcion solo para
uno”, dice Lars Jaspersen, redactor jefe de la
casa de medios Nordjyske Medier, que produce
en una redaccién integrada para Internet,
periodico, periddico gratis, radio y television
local, y se ha convertido en el sitio a visitar,
cuando se trata de ‘convergencia en sala de
noticias’ (citado en Meiter, 2007c: 7).

4. Redaccion central para varios impresos. El concep-
to de la ‘redaccién convergente’ alcanzé en
Alemania en el afo 2009 una nueva dimen-
si6n: no se trata ya solo de la produccién para
impresos y online, sino también de una pro-
ducciéon en comunidad para diversos sopor-
tes impresos. La disposicion de los consorcios
de medios con miras a conservar la variedad
en sus propias casas aumento: las redaccio-
nes que con anterioridad trabajaban inde-
pendientemente se integran; las redacciones
centrales abastecen diversos productos; las
redacciones locales, que hasta entonces com-
petian en su propia casa, se reducen. Este es
el ejemplo de la sala de noticias de Springer; en
Berlin (con impresos como Welt, Welt kompakt,
Berliner Morgenpost, Welt am Sonntag), lo mis-
mo que la asi lamada ‘mesa de contenido’
del grupo waz (redaccion central para Wiz
NRZ, Westfidlische Rundschau). En muchos otros
grupos editoriales se intercambian articulos,
y las paginas se producen para numerosas
plantillas —por ejemplo en el Imperio-Du-
Mont donde se realiza esto con el Frankfurter
Rundschau, Berliner Zeitung, Kolner Stadt-Anzeiger
y Mitteldeutsche Lettung

Experiencias y factores de éxito

¢(Gomo manejan las redacciones de los periodi-
cos en Alemania los retos de la convergencia?
¢Coémo han estructurado la redaccion y los flujos
de trabajo? jAnte qué retos se encuentran? Los
resultados de estudios de caso (ver. Juul / Meier/
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..

organizacional.

convergencia es un reto
Los temas deben

ser planeados con tiempo. Desde el
principio debe quedar claro en qué
formatos y en qué soportes va a ser
publicada una historia ’

Schantin, 2007) asi como conocimientos de otros

proyectos de investigacion sobre redacciones (ver
por ej.: Probst, 2007; Meier, 2007¢) se pueden re-

sumir en 7 puntos:
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Los puntos a favor y en contra, que en gene-
ral se esgrimen alrededor de la convergencia
de salas de noticias, se planteaban también en
nuestros estudios: los redactores jefes conside-
ran que con las nuevas estructuras de redac-
cion se logra una mejor calidad periodistica,
no solo porque los soportes son mas visibles y
con ello aumenta el alcance de la redaccién en
conjunto, sino también porque los procesos y
la planeacién de temas pueden ser profesiona-
lizados Asi lo identifica por ejemplo Thomas
Satinsky, del periodico Sidkurier: “El sentido
y el objetivo de las mesas de noticias regio-
nales es que los redactores vuelvan a aquello
para lo que fueron formados: conseguir in-
formacion y reproducirla”. A los redactores
euforicos les agrada mas el trabajo variado
que deben realizar ahora para mas soportes
que lo de antes. Los escépticos se quejan, por
el contrario, de que la premura del trabajo
(nuevamente) aumenta para los redactores en
una mesa de noticias y que los espacios libres
de trabajo se vuelven mas escasos. Quien esté
sentado en una mesa de noticias o en una sala
de noticias queda permanentemente al acce-
so para cualquier conversacion.

Quien desee dirigir conjuntamente los diversos
soportes mediaticos en una redaccion,
debe sincronizar los procesos de pla-
neacién y decision. Eso significa so-

bre todo para las viejas redacciones

de diarios orientadas a la produc-
ci6n, cambiar del paradigma de
orientarse al cierre de redaccion e
impresion hacia la elaboracion de
noticias las 24 horas. La planeacion

y el apoyo a los diversos soportes
pueden ser colocados, por ejemplo,
en una mesa de noticias.

La convergencia es un reto organizacio-
nal. Los temas deben ser planeados con

tiempo. Desde el principio debe quedar claro
en qué formatos y en qué soportes va a ser pu-
blicada una historia. Posteriormente, es dificil
distribuir y publicar material en el medio ade-
cuado.

El eslogan ‘Online furst’ es malinterpretado: no
todo tema, no toda historia debe ser inme-
diatamente llevada al Internet. Una redac-
ci6on debe pensar mucho mas qué soporte
es el apropiado. Como siempre, la pregunta
discutible sera si las ‘chivas’ deben ir primero
al Internet o si se destacan al otro dia. Eso
depende también de la situacién de la com-
petencia: jse corre peligro de perder la exclu-
sividad, cuando otros también descubran el
tema y puedan ser mas rapidos online? ;O
es al contrario, que la competencia impresa
se valga de la version online, cuando en esta
ultima se informan los asuntos exclusivos?

El nuevo contacto con el publico, a través
de Internet, puede ser fructifero para el
periodico. El primer efecto de una sala de
noticias para los redactores de impresos, es
que pueden observar las cuotas de visita de
las paginas en Internet (ver Meier /Ttshaus,
2006): Los temas que sean consultados con
mayor frecuencia seran considerados en la
planeacion de periddicos. “Yo puedo che-
quear qué tanto es consultado un articulo,
eso puede facilitar mi trabajo en la seleccion
de temas significativamente”, dice Horst
Seidenfaden, redactor jefe de HNA. Pero

también la nueva motivacion de

los lectores en participar en
Internet puede ser apro-
vechada para todos los

soportes. El contenido
generado por usuarios
(User Generated Content) B
—como los correos N

de lectores, las fo-
tos de lectores o las

S W

e



participaciones en foros— pueden ser valio-
sos para los periodicos (ver Prinzing/Blum,
2007). El input del lector deberia ser impulsa-
do desde el centro, en la mesa de noticias y
repartido a los diversos soportes. Asi pueden
convertirse las discusiones de usuarios de In-
ternet en un tema que hoy ya esta online y
manana sera impreso en el periodico.

6. Las redacciones convergentes requieren capa-
citaciones y entrenadores. Existen diversas po-
sibilidades para que los expertos redactores de
impresos sean aptos para e Internet: los semi-
narios deben, por una parte, referirse a la forma
de pensar y planear para los diversos soportes;
por otra parte, se trata de trabajo manual: la
produccion de video y audio con grabacion y
edicion exigen nuevas competencias técnicas y
de contenido. Otras posibilidades son las rota-
ciones de redactores y las practicas: colegas de
impresos que pasen un par de dias, semanas o
meses en la redaccion online o al contrario. Dice
Horst Seidenfaden: “Nosotros incitamos a que
nuestros redactores, sobre todo los que hacen
précticas, piensen en dos medios. Los redacto-
res deben conocer todos los soportes, aprender
a trabajar con ellos y a utilizarlos mejor. Por el
momento les ofrecemos a muchos redactores
cursos en técnicas de edicion, video asi como
audio”. Ademds, en HM cada redactor local
tiene la posibilidad de realizar practicas en la
redaccion online. Sin embargo, atin hoy es valido
tanto como ayer, que no todo periodista puede
trabajar para todos los soportes y que hay es-
pecialistas para el periodico (los que hacen las
paginas) y para el continuo desarrollo de la pre-

sentaciéon en Internet. “Cada uno debe poder
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pensar en todo, pero no tiene que poder hacer
todo”, dice Thomas Satinsky, del Siidkurier:

7. De cualquier manera, el impulso a la con-
vergencia de la redaccién principal y la di-
reccion de la empresa llega: se deben desa-
rrollar ideas y visiones e invertir en nuevas
estructuras, técnica y personal. Igualmente
importante es que los redactores jefe lleven
consigo su grupo de trabajo y aprovechen el
potencial creativo de una redacciéon. Cam-
bio administrativo (Change management) es un
concepto hasta hace poco desconocido en
las redacciones —actualmente es importante
para sobrevivir.

Todas las redacciones investigadas estan en
ese camino. Prueban, experimentan con nuevas
formas, recogen nuevas experiencias. “Aun no es
claro a donde llevara este viaje completo”, dice
Jan Briigelmann, redactor en la mesa de noticias
del Stadt-Anzeiger de la ciudad de Colonia. “Pero
ahora tenemos que probar y experimentar en
nuestro conjunto de formatos mediales. En tanto,
simplemente aprendemos mas todo el tiempo”.

Tres modelos de convergencia
de redacciones

En un proyecto de investigacion internacional
con estudios de caso en Alemania, Austria y Espana,

se definieron tres modelos de convergencia de redac-
ciones (ver. Garcia Aviles et al, 2009a y 2009b):

* Integracién completa. Aqui se concentra en
una unica sala de noticias la infraestructura
necesaria para la produccién multimedial.
La agregacion de informacion y la produc-
ci6n y distribucion de noticias se apoyan des-
de el centro. Los flujos de trabajo se definen
para todos los canales de la sala de noticias.
La convergencia es una meta empresarial ex-
presa y un proceso de desarrollo estratégico,
econdémico y periodistico, a largo plazo. Mas
de la mitad de los periodistas trabajan con
claridad para dos o mas soportes y son capa-
citados para ello constantemente con cursos
especializados o de formacion continuada.

* Medios en Cruz. La mayoria de los periodistas
se especializan aun en un soporte de distribu-
ci6n. Consecuentemente, puede que las salas de
noticias y las mesas de noticias permanezcan se-
paradas. Sin embargo, hay un punto central de
impulso para todos los soportes, con coordina-
dores y administradores de noticias para los flu-
jos informativos y la valoracion de contenidos.
La formacién de grupos de trabajo se puede
dar sin considerar las fronteras entre medios v,
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mas aun, se fomenta al igual que el trabajo indi-
vidual en varios medios, lo mismo que la forma-
cién continua para ello. Para trabajar cruzando
medios debe en todo caso sobreentenderse que
un 5% de los periodistas sean polivalentes.

* Coordinaciéon de soportes independientes. Ni
para la bsqueda ni para la produccion ni la
distribucién de noticias se presenta un traba-
jo cooperativo de los diversos medios de una
misma empresa. Conscientemente, esto no es
un fin estratégico y el trabajo multimediatico
de algunos periodistas surge ante todo por in-
tereses individuales, pero no es algo buscado
por la administraciéon. Tras de ello esta la in-
tension de mantener unidades auténomas de
gran peso, sin correr el riesgo de empantanar
las competencias periodisticas centrales y la
tarea propia de la identidad de cada sopor-
te en especifico. La promocién de medios en
cruz y sus contenidos, es en este caso normal
aligual que es indispensable el entendimiento
basico convergente en el nivel administrativo
y en las direcciones de redaccion.

La convergencia de redacciones es un
proceso que aprovecha la innovacién tecnologi-
ca para alcanzar metas especificas en marcos de
condiciones especificas —y consecuentemente cada
proyecto de convergencia tiene un propio y espe-
cifico resultado. No existe un modelo exitoso de
convergencia de redaccion. Las redacciones deben
encontrar sus propios caminos y actualizarse con-
tinuamente para aprovechar productiva y crea-

tivamente las nuevas posibilidades técnicas, las
condiciones cambiantes del mercado y el cambio
continuo del uso de medios.

UN ULTIMO COMENTARIO Y
NUEVOS CUESTIONAMIENTOS

nternet ha desarrollado una dinamica de cre-

cimiento mundial que no tiene ejemplo en el

mundo clasico de los medios —y ha generado
masivas inseguridades en las organizaciones de
medios y en las redacciones. Por un lado, Internet
tiene el potencial de una pantalla central giratoria
para texto, fotos, audio y video y puede ser util
para acceder al ptblico a cualquier hora. Por otra
parte, las preguntas centrales de cardcter econé-
mico no han sido respondidas atin con claridad:
¢(Gomo pueden los medios online tener ganancias
con contenidos periodisticos solo con publicidad
o con otros modelos de negocios? ¢Continuaran
enfrentandose los medios de caracter pablico® con
los intereses econdmicos en la balanza? ¢

2. Nota de la traductora: En Alemania el sistema de me-
dios es dual: existen instituciones medidticas independien-
tes de derecho publico, entiéndase aqui en Television y
Radio, con una organizacién interna definidas desde los
Estados federados por igual. Estas instituciones se finan-
cian aun en parte con los impuestos de los usuarios y en-
tre las determinaciones bdsicas a las que deben ajustarse
estdn, la variedad de opinién y el equilibrio. Por otra parte,
desde mediados de los 80 surgen alli los medios privados
con su economia de mercado, también deben ajustarse a
unos minimos de calidad y equilibrio en la programacién,
pero se financian totalmente a través de publicidad.
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‘ No existe un modelo exitoso de convergencia de redaccién.
Las redacciones deben encontrar sus propios caminos y actualizarse
continuamente para aprovechar productiva y creativamente las
nuevas posibilidades técnicas ’
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