Analisi 47,2012 75-89

Procesos de convergencia comunicativa en las
fuentes de informacion: una vision desde los
gabinetes de prensa

Sonia Gonzalez Molina

Departamento de Ciencias de la Comunicacion
Facultad de Ciencias Humanas y Sociales
Universitat Jaume I de Castello

smolina@uji.es

Resumen

En los ultimos afios, la convergencia se ha situado en el centro de los debates académicos sobre
periodismo. Sin embargo, son escasas las investigaciones que la abordan desde la 6ptica de las
fuentes de informacion, unos actores fundamentales en el proceso comunicativo. Partiendo de
esta base, el presente articulo rastrea los procesos de convergencia en este ambito a partir de la
experiencia de cuatro gabinetes de prensa especializados en trafico y seguridad vial. Se articula
a través de las cuatro dimensiones que habitualmente sirven para explicar la convergencia en
los medios (produccién integrada, distribuciéon multiplataforma, polivalencia y audiencias acti-
vas) con el objetivo de detectar las principales transformaciones que el fenémeno desencadena
en estos departamentos. La metodologia de la propuesta combina las técnicas cuantitativas
(encuesta y andlisis documental) y cualitativas (entrevista y observacién), una triangulacién ha-
bitual en otras investigaciones sobre convergencia. El trabajo de campo permite confirmar la
aparicion de nuevas férmulas productivas y plataformas a través de las cuales distribuyen sus
informaciones entre los periodistas. Estos cambios obligan a los profesionales de estas oficinas
a asumir nuevas funciones, con lo que se vuelven mas polivalentes. Sin embargo, no se propicia
una relacién mds virtual con los medios, que sienten que los gabinetes usan la tecnologia para
impedir un verdadero dialogo.

Palabras clave: convergencia, gabinetes de prensa, polivalencia, informacién de servicio, in-
teractividad

Abstract. Convergence process in information sources: a view from press offices

Lately, convergence is in the middle of academic debates about journalism. However, there
are a few researches from the point of view of the information sources, which are fundamen-
tal actors in the communication process. Bearing this in mind, this article trails convergence
processes in this area from the experience of four press and communication offices on road
information. It is organized through the four dimensions often used to explain convergence
in media (integrated production, multiplatform delivery, multiskilling, active audience) in order
to detect the main transformations unleashed by this phenomenon in communication areas.
The changes documented on the media will be our reference. The methodology of this article
combines quantitative (survey and documental analysis) and qualitative (deep interview and
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observation) techniques. This triangulation is usual in other researches about convergence. The
fieldwork confirms the irruption of new ways to produce information and new platforms to
distribute it among the journalists. Due to these changes, workers of press and communication
offices assume more functions, so they become more polyvalent. But convergence does not
create favorable conditions to a mote virtual relation with journalists, who feel that these offices
use digital technology to prevent a real dialogue.

Key words: convergence, press offices, multiskilling, service information, interactivity

Introduccion

En los ultimos afios, la convergencia se ha convertido en uno de los te-
mas centrales del actual debate académico sobre periodismo. Se trata de un
fenémeno complejo cuyo origen descansa en dos factores: la digitalizacion
de la informacién y los procesos de concentraciéon empresarial que afectan
a los medios. Afecta a sus esferas empresariales, profesionales y editoriales al
alentar la integracion de tareas, funciones, petfiles y espacios de trabajo antes
separados (Infotendencias group, 2012).

La experiencia demuestra que la aplicacién de la convergencia no es ni
mucho menos homogénea sino que depende en buena medida de los intereses
y necesidades de cada organismo. No existe un modelo tnico. Incluso resulta
complicado determinar por qué razéon cada vez mas empresas periodisticas
optan por esta estrategia. No obstante, en tiempos de crisis se ha recurrido
a ella para compartir recursos, reducir costes y, como consecuencia, ganar en
rentabilidad (Casero-Ripollés, 2010a). Lo cierto es que bastantes medios se
han planteado en los Gltimos afos algin proceso convergente (Salaverria y
Negredo, 2008) a pesar de los inconvenientes comunmente asociados a él:
discursos homogéneos, pérdida de calidad del mensaje o reduccion de las
plantillas (Masip y Mic6, 2009); menos produccién propia y més gestion de
contenidos generados por terceros (Salaverria, 2010a); y mds disparidad sala-
rial entre las redacciones digitales y las tradicionales de un mismo grupo (Diaz
Noci, 2010).

La mayoria de las propuestas que se han ocupado de la convergencia se
han centrado en medios de comunicacién individuales o bien en grandes
conglomerados. Habitualmente, lo han hecho a partir de cuatro dimensiones
que sirven para sistematizar los cambios detectados en relaciéon a los proce-
sos de produccién y distribucién de las noticias (convergencia tecnologica y
convergencia empresarial), el perfil profesional del periodista (convergencia
profesional) y las piezas informativas que se sirven al publico (convergencia
de contenidos) (Salaverria, 2010b). Sin embargo, son escasas las propuestas
que analizan las transformaciones que provoca la convergencia en uno de los
actores mas significativos del proceso de comunicacion: las fuentes de infor-
macion. De momento, las existentes en este ambito se han centrado en otros
aspectos mas vinculados con la publicidad. Una visién que relega a un segun-



Procesos de convergencia comunicativa en las fuentes de informacion Analisi 47,2012 77

do plano asuntos relacionados con los cambios en la produccién y distribu-
ci6n de contenidos informativos, la transformacion del perfil del petiodista de
fuente o la aceptacion por patte de los periodistas de los contenidos en linea
servidos por los gabinetes.

En este contexto anteriormente expuesto, se enmarca el presente articulo,
cuyo origen se encuentra en una investigacion, mas amplia, que estudia la con-
vergencia en las oficinas de prensa de cuatro organismos espafioles especiali-
zados en trafico y segutidad vial.'

Marco teorico

La tecnologia digital, con internet a la cabeza, se incorporé al dmbito de
la comunicacién a mediados de los afios noventa del siglo pasado, en el mar-
co de un proceso, el de la convergencia, todavia en curso. Fue en esa década
cuando las empresas periodisticas se dieron cuenta de las posibilidades de la
red desde el punto de vista de la accesibilidad de la informacion, la rapidez en
su distribucién, la combinacién de formatos o la interaccién con el publico.
Hstas catractetisticas también definen el nuevo escenario en el que se mueven
los departamentos de prensa y comunicacién, en absoluto ajenos a este nuevo
panorama. Algo que inevitablemente acaba por configurar la relacion que estos
actores entablan con los periodistas, su pablico natural, y que altera las piezas
que finalmente llegan a la audiencia para su consumo. A continuacién, se abor-
dan estos dos aspectos: la convergencia y la relacion entre fuentes y periodistas.

Convergencia

Al hablar de convergencia comunicativa, resulta dificil concretar un mo-
delo tnico de aplicacién. Lo cierto es que se trata de un proceso complejo,
que repercute en la organizacion de las empresas, la tecnologia que utilizan,
los contenidos que producen y los profesionales que trabajan en ellas. Existen
diversos enfoques para estudiarla, cominmente englobados en tres grandes
ejes (Salaverria y Garcia Avilés, 2008):

*  Tecnolbgico, en el que la tecnologia digital es el motor que desenca-
dena los cambios, prescindiendo de otros elementos vertebradores del
mismo.

* Sistémico, que considera que en la convergencia participan diversos
factores, no solo el tecnologico, que se relacionan entre ellos.

1. Se trata de la tesis doctoral de la firmante del articulo, que lleva por titulo “La convergéncia en
els gabinets de premsa i comunicacion: el cas de les oficines especialitzades en seguretat viaria”.
Se defendio en la Facultat de Ciencies de la Comunicaci6 Blanquerna (FCCB) de la Universitat
Ramon Llull y obtuvo un excelente cum laude.
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*  Proceso gradual, que entiende el fenémeno como una secuencia evo-
lutiva en el que hay diferentes escalas.

Siguiendo esta tltima linea, uno de los modelos que mas fortuna ha ob-
tenido a la hora de estudiar este proceso ha sido el de Dailey ez a/. (2008).
Estos autores lo plantean en cinco etapas consecutivas de cooperacion entre
redacciones de manera que solo alcanzando el altimo estadio, el que compor-
ta la integracién de redacciones, se llega a la convergencia. Buena parte de
la terminologia usada para explicar su modelo, como cogpeticion o promocion
cruzada, se puede rastrear en planteamientos posteriores, mas flexibles. Estas
ultimas propuestas contemplan diversos grados y experiencias convergentes,
normalmente reunidas alrededor de cuatro dimensiones, compatibles entre ellas.
Se trata de las siguientes (Domingo et al., 2007):

1. Produccién integrada: Esta dimensién hace referencia a la organiza-
ci6n para la produccion de contenidos. Engloba tanto colaboraciones
esporadicas entre medios de un mismo grupo como la existencia de
redacciones unificadas. Aqui, aparecen férmulas como la promocién
cruzada (en que un medio publicita la informacién de otro, normal-
mente del mismo grupo), la clonacién de contenidos (un medio repro-
duce integramente los contenidos de otro), la coopeticion (periodistas de
medios diferentes colaboran en una misma cobertura) y la mas cono-
cida, la integracién de redacciones (que implica la fusion de estos cen-
tros de trabajo). Esta tltima modalidad, entendida como integracién
de gabinetes, es excepcional en las relaciones publicas.

2. Distribucién multiplataforma: Esta dimension se refiere a la posibi-
lidad de distribuir de manera coordinada contenidos a través de dife-
rentes medios (prensa, web, radio, dispositivos moviles...), ya sea de
manera automatica o bien adaptindolos a las caracteristicas de cada
uno de ellos. Esta explotacion permite transferir audiencia de una pla-
taforma a otra, reforzar la marca y abre la puerta al cobro de determi-
nados setvicios preminm, de mayor calidad.

3. Polivalencia laboral: Esta dimension recoge las transformaciones que ha
sufrido el perfil del periodista, al que se le exigen més capacidades y des-
trezas para desarrollar su trabajo hasta el punto de obviar otros aspectos
igualmente importantes en su quehacer como la capacidad de transmitir
mensajes adecuados al medio digital (Tejedor, 2008). Al asumir tareas
que inicialmente eran propias de otros profesionales, los informadores
son ahora mas polivalentes desde el punto de vista mediatico (producen
informaciones para diversos soportes), tecnologico (se hacen cargo de
todo o parte del proceso productivo) o tematico (producen informacio-
nes de diferentes ambitos o secciones) (Scolati ¢ al., 2008).

4. Audiencias activas: La tltima dimension alude a la capacidad de la au-
diencia de decidir como, cuando y de qué manera consume la infor-
macion que desea. Aparecen férmulas para incentivar la participacion
de los lectores a través de comentarios, foros, realizando entrevistas,
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creando blogs o incluso proponiendo temas o contenidos informati-
vos. Sin embargo, al hablar de gabinetes de prensa es necesatio susti-
tuir esta denominacion por la de nteractividad, ya que de lo que se trata
es de averiguar si la convergencia estimula o neutraliza la iniciativa de
los periodistas, naturalmente activos en su busqueda de noticias.

Relaciones entre gabinetes y periodistas en el entorno digital

Al mismo tiempo que internet irrumpia en los medios, empresas e institu-
ciones de diverso signo se empezaron a fijar en las prestaciones de la plataforma
(Marken, 1995). La red se erigi6 rapidamente como un instrumento para acelerar
las dinamicas de las relaciones publicas y aumentar las posibilidades informativas
de los gabinetes de prensa (Esrock y Leichty, 1998). Ejemplos de ello son la tem-
prana aparicién de los sitios corporativos y las salas de prensa virtuales, el uso del
correo electronico, de newsletters, de la adaptacion de notas, dosieres y otros ma-
teriales al ambito virtual y, més recientemente, el uso de las redes sociales como
Twitter o Facebook para distribuir contenidos y, sobre todo, fidelizar usuatios o
expandir la imagen corporativa (Campos Freire, 2008; Cebridn Herreros, 2012).

Desde un primer momento, los periodistas incorporaron, sin excesivos
traumas, estas nuevas herramientas digitales, aunque siendo conscientes de
sus puntos débiles, que se han mostrado constantes en el tiempo. Las criticas
relativas a la escasa credibilidad y fiabilidad de los contenidos en linea son
recurrentes tanto en Estados Unidos como en Europa y Espafia (Garrison,
2003; Estudio de Comunicaciéon y Demométrica, 2006; Masip, 2008; Fortuna-
ti et al., 2009). Los periodistas se quejan de que la informacion es dificil de en-
contrar en las webs corporativas (Callison, 2003) y de que faltan contenidos de
backgronnd (Alfonso y Valbuena, 2006). Sin embargo, no todo son comentarios
negativos, ya que también aprecian las posibilidades que les brinda internet a
la hora de mejorar su trabajo, sobre todo desde el punto de vista de la interac-
tividad con el publico (Fortunati et al, 2009) o localizar fuentes o antecedentes
(Gatrison, 2003), especialmente a través de los denominados social media? 1a
red les abre la puerta a una realidad po/ifinica (Casero, 2010b), que romperia
con la tradicional dependencia de los periodistas hacia las fuentes oficiales,
representadas por los gabinetes de comunicacion.

Y, sin embargo, la interactividad es el punto mas débil en la relacion virtual
que establecen los gabinetes y los periodistas. Lo ha sido desde practicamente
el primer momento: autores como Gustavsen y Tilley (2003) o Reber y Kim
(2003) ya alertaron en su dia de la escasa interaccion de las webs corporativas’.

2. Salvaty Serrano (2011) advierten al respecto sobre la progresiva institucionalizacion de las redes
sociales por los medios en busca de mayor legitimidad entre sus lectores.

3. Investigaciones mas recientes sobre el uso de redes sociales por parte de empresas (Rybalko
y Seltzer, 2010), organismos sin dnimo de lucro (Waters y Jamal, 2011; Lovejoy et al., 2012) o
museos (Capriotti y Kuklinski, 2012) van en el mismo sentido.
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He aqui un lastre que atn perdura (Garcia Orosa, 2009) y que provoca una
cierta sensacion de abandono e ineficacia entre los periodistas que las consul-
tan (Gonzalez Herrero ef al., 2005). De hecho, la mayotia de propuestas de
comunicacién en el entorno virtual se limita a reproducir los esquemas tradi-
cionales unidireccionales (de fuente a periodista). Por ejemplo, es frecuente
que las webs de partidos politicos se transformen en plataformas electronicas
orientadas a optimizar la relacidén con los informadores a quienes dedican nu-
merosos recursos en linea (Casero, 2009: 51), aunque sin didlogo aparente.
Se refuerzan asi las estrategias de distribuciéon masiva de contenidos (Masip,
2008), en detrimento de la interactividad,* un rasgo que facilitaria la aparicion
de verdaderas “conversaciones reales” en linea (Waters ez af., 2010: 258-259).
Una actitud que, seguramente, tiene que ver con las negociaciones que enta-
blan fuentes y periodistas para controlar la informacion (Ericson et al., 1989)
y, en dltima instancia, manejar la agenda informativa.

Objetivos e hipotesis

El propésito principal de esta propuesta es describir los procesos de con-
vergencia comunicativa en los gabmetes de prensa, fundamentales por su pa-
pel de suministradores de materia prima a los periodistas que confeccionan
las noticias que consume el pablico (Cesareo, 1986; Manning, 2001). A su vez,
este objetivo se desglosa en los siguientes, de caricter secundario, que ayudan
a fijar las dinamicas que se dan entre gabinetes y periodistas en este contexto.
Se busca asi contextualizar esta propuesta, a fin de paliar una de las carencias
resefiadas por Steensen (2010) en el conjunto de investigaciones sobre petio-
dismo digital, area en la que se enmarca de manera genérica este texto.

1. Analizar los cambios que desencadena la convergencia comunicativa
en los gabinetes de prensa y comunicacién y como se modifica su re-
lacién con los medios.

2. Detectar las mutaciones que la convergencia provoca en el perfil del
periodista de fuentes.

3. Explicar como se han adaptado los periodistas de los medios a las
transformaciones que la convergencia provoca en los gabinetes.

Este texto parte del supuesto principal de que la convergencia permite
mecanizar al maximo las tareas mas repetitivas y duras de las oficinas de pren-
sa, lo que les permitiria optimizar sus rutinas y ganar tiempo. Eso harfa que
los periodistas de estas unidades productivas se vuelvan mas polivalentes al
asumir funciones y tareas alternativas a las que originalmente se atribuian a

4. Entre los autores que sefialan las oportunidades de la interactividad en la comunicacion corpora-
tiva se encuentran Kent y Taylor (1998), Jo y Kim (2003), Kent et al. (2003). En Espana, Garcia
Orosa (2009) también ha abordado este tema.
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sus perfiles. Asi, la convergencia en los gabinetes mostrarfa los mismos rasgos
que los ya detectados en los medios, aunque con matices relacionados con el
control de la informacién sobre los contenidos que producen. Por ello, los pe-
riodistas que los consultan echarfan de menos un contacto mas personalizado
en el entorno virtual.

Disefio metodologico

A la hora de abordar el estudio de la convergencia en los gabinetes de pren-
sa y comunicacién, se ha optado por la triangulacién de métodos y fuentes,
tal y como aconsejan Cabrera ¢z a/. (2007) o Palacios y Diaz Noci (2009) para
estos casos. Esta opcion metodoldgica permite combinar datos de naturaleza
empirica con otros de caricter cualitativo como las actitudes o valoraciones
de los implicados en el proceso. Y es lo suficientemente flexible como para
contrastar en todo momento la informacién que se va recogiendo a lo lar-
go del trabajo de campo.” En este caso concreto, se combinaron técnicas
cuantitativas, como la encuesta y el analisis documental, y cualitativas, como
las entrevistas y las observaciones en los dos escenarios de la investigacion:
gabinetes (Servei Catala de Transit, Direccion de Trafico del Pais Vasco, Di-
reccion General de Trafico y Reial Automobil Club de Catalunya) y medios de
la CCMA en los que se informa habitualmente sobre trafico y seguridad vial,
esto es, Televisié de Catalunya y Catalunya Radio. Las cuatro herramientas se
aplicaron de manera progresiva, entre 2006 y 2009, de la siguiente manera:

1. La encuesta: Fue el inicio del trabajo de campo. Se disefié un cuestio-
nario que se distribuy6 entre 186 periodistas catalanes especializados
en trafico y seguridad vial para establecer como usan las herramientas
digitales de los gabinetes, asi como los puntos fuertes y débiles, segin
sus necesidades. Se obtuvieron 42 respuestas validas, que sirvieron
para confeccionar los guiones de las entrevistas y las observaciones:
los métodos fundamentales de esta investigacion.

2. Las entrevistas: Buena parte de los datos proviene de las entrevistas
a 35 directivos y periodistas de los escenarios antes detallados. Se ela-
boraron dos tipos de cuestionarios en funcién de los cargos de los
entrevistados: directivos, a los que se preguntd sobre cuestiones orga-
nizativas, linea editorial o politica comunicativa, y trabajadores, a los
que se les preguntd sobre aspectos mas vinculados a su dia a difa.

3. Las observaciones: Otra parte de los datos proviene de las observa-
ciones en los mismos escenarios. El guion de esta parte del trabajo
de campo se disefi6é con el objetivo de comparar lo que dijeron los

5. Otras investigaciones sobre convergencia que también recurrieron a la triangulacion son las si-
guientes: Cottle y Ashton (1999), Luzén (2001), Micé (2003), Huang ez al. (2006), Masip (2005),
Domingo (2006), Dupagne y Garrison (2006), Garcia Avilés ez al. (2009), entre otras.
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actores en las entrevistas con lo que efectivamente realizaban en su
lugar de trabajo. El calendatio de estancias fue lo suficientemente va-
riado como para observar como trabajan en hora punta o momento de
maxima movilidad, hora valle (minima movilidad), operativo especial
(como la salida de las vacaciones de verano, Semana Santa...), etc.

4. Analisis documental: El trabajo de campo se completa con una selec-
ci6én de piezas audiovisuales (cronicas televisivas y radiofénicas) y cot-
porativas (capturas de pantalla, notas de prensa digitales. ..) que tienen
la mision de ilustrar los principales resultados de la investigacion.

Resultados

A partir de la base teorica que se acaba de exponet, se presentan las prin-
cipales aportaciones sobre el estudio de la convergencia en los gabinetes de
prensa de los organismos especializados en trifico y seguridad vial. Se hara
a partir de dos ejes: la convergencia en los gabinetes y las reacciones de los
periodistas que los consultan para elaborar sus informaciones.

Apntecedentes y dimensiones

De los dos condicionantes de la convergencia, digitalizacién y concentra-
ci6n, es indiscutible el peso especifico del primero a la hora de desencadenar
el proceso en los gabinetes de prensa y comunicacion estudiados. La irrupcion
de la tecnologia digital ha contribuido a mecanizar rutinas de produccién y
gestién de contenidos sobre movilidad, ha mejorado la comunicacién interna
entre los trabajadores de los diferentes departamentos corporativos y ha pro-
piciado la aparicién de nuevas producciones informativas, como las paginas
web sobre el estado del trafico (véase Figura 1).

F1GURA 1. CAPTURA DE PANTALLA DE LA PAGINA WEB SOBRE RETENCIONES DEL SCT'

Fuente: SCT

La tecnologia digital también ha incentivado la aparicién de estrategias de
coordinacién y colaboracién a escala interna y, en ocasiones, externa. Ejem-
plo de ello son las sinergias que se establecen entre los centros de control y
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los departamentos de prensa que suelen compartir programas y herramientas
tecnologicas para gestionar los contenidos e informar a los medios, respec-
tivamente. Los Gnicos obsticulos que se detectaron tenian que ver con la
armonizacion de esfuerzos y actividades de trabajadores con ritmos y filoso-
tias productivas diferentes y, por lo tanto, poco acostumbrados a colaborar
entre ellos. Y, aunque no existen movimientos de concentracion similares a
los existentes en los medios, si que aparecen experiencias colaborativas con
otras instituciones con funciones similares (SCT y RACC, por ejemplo) o in-
cluso con medios de comunicacion (SCT y TV3, en casos de imagenes sobre
retenciones).

El trabajo de campo también permite confirmar que la convergencia en los
gabinetes de prensa estudiados sigue pautas similares que las detectadas en los
medios aunque con diferencias, algunas de ellas significativas. Sintetizamos los
mas relevantes a continuacion:

1. Produccién integrada: Aunque son muy frecuentes las experiencias
relacionadas con la clonacién de contenidos o la promocién cruzada
(cuando el gabinete repite por teléfono lo mismo que contiene la web
o se recomienda al periodista que consulte la pagina corporativa), la
coopeticion y, sobre todo, la integraciéon de gabinetes son la excepcion.
Esta tltima so6lo se ha detectado en una ocasion y entre gabinetes co-
bijados bajo un mismo departamento (el Departamento de Interior
catalan y el SCT, los Bomberos y los Mossos d’Esquadra).

2. Distribucion multiplataforma: Con la convergencia, los contenidos
son accesibles a través de diversas plataformas como el teléfono, la
web, la fibra 6ptica en caso de imégenes y el correo electronico (éste,
en los cuatro organismos); el teléfono movil (en el caso del SCT) y las
redes sociales (en el del RACC). Se trata de una distribucion cross-media,
al aparecer el mismo mensaje en diversos formatos que se comple-
mentan mutuamente y que refuerzan el valor de marca del organismo.
Con todo, no siempre estas producciones y servicios han sido disefia-
dos pensando en los periodistas sino en el publico en general, lo que
merma su eficacia.

3. Polivalencia: Es un rasgo desigual, mas frecuente en gabinetes jove-
nes que en los de mayor trayectoria. En el trabajo de campo, se han
detectado experiencias de polivalencia tecnologica (se deben manejar
diversas herramientas y programas tecnologicos para enviar imagenes
a los medios, grabar y subir crénicas digitales a la web, etc.), medidtica
(se deben producir materiales en diversos soportes para television, ra-
dio y prensa) y tematica (se puede informar sobre varios temas aparte
del trafico, como los sucesos, como pasa en la oficina del Pais Vasco).
Y apatece un cuarto tipo, la polivalencia funcional, ya que el gabinete
puede encargarse de tareas de diversa naturaleza, no sélo relacionadas
con el periodismo sino con las relaciones publicas (organizar congre-
sos) o la publicidad (planificacién de campafias). El ejemplo mis claro
de este dltimo tipo se da en el SCT.
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4. Interactividad: Al tratarse los periodistas de un publico naturalmente
activo a la hora de buscar el contacto con sus fuentes (tedricamente),
no procede hablar de audiencias activas, pero si de si la convergencia
incentiva o neutraliza la interaccién entre ambos actores. Y, en el caso
de los gabinetes, el trabajo de campo apunta hacia lo segundo. Si bien
existen propuestas con una cierta interactividad, como las paginas web
que incluyen formularios de consulta o el correo electrénico (presen-
tes en los cuatro gabinetes), buena parte de ellas son cerradas y con
opciones definidas desde la propia fuente, ya sea porque los campos
de consulta estan configurados por el organismo o porque la respuesta
depende de la voluntad de éste dltimo.

Adaptaciones y tensiones en los medjos

La observacion en los medios seleccionados para esta investigacion de-
muestra que los periodistas, al menos los catalanes especializados en trafico
y seguridad vial, usan con naturalidad la informacién en linea servida por sus
fuentes. El dato lo corrobora la encuesta: el 17,06% (EE: 5,45) y 16,27% (EE:
5,45) de los encuestados utiliza la web y el correo electronico, respectivamen-
te, en su trabajo de manera habitual. Para ellos, es una forma practica (31,82%)
(EE: 6,6) de acceder a unos contenidos que, al menos en teotia, se actualizan
constantemente (24,55%) (EE: 6,6). Destacan que tienen un elevado volumen
de datos (15,45%) (EE: 6,6) que, ademas, estan siempre disponibles (25,45%)
(EE: 6,0).

Sin embargo, el dia a dia en su trabajo permite introducir matices a estas
respuestas. Los periodistas suelen telefonear a los gabinetes para verificar la
vigencia de la informacién que obtienen por la web, ya que, segun las entre-
vistas realizadas en esta investigacion, no se flan de que esté correctamente
actualizada. La llamada telefénica también les permite solicitar material com-
plementario (fotos, imagenes, estadisticas o, simplemente, mas datos) o, lo
que es lo mismo, personalizar sus demandas en funcién de sus necesidades
informativas. Se contrapone asi la oferta generalista del organismo, controlada
por él mismo, a las peticiones personalizadas de los periodistas en funciéon de
la pieza que estén elaborando. En opinion de estos dltimos, los organismos
suelen escudarse detras de lo digital para evitar facilitar mas datos o infor-
macién que les pueda desfavorecer. Es mds, consideran esta practica como
una clara estrategia controladora para neutralizar la capacidad interactiva de la
tecnologia digital. Con todo, el teléfono no siempre funciona: si en el gabine-
te, el periodista que trabaja estd ocupado en otros menesteres diferentes a la
atencion a los medios, es muy probable que no atienda su peticién y lo desvie
a la pagina web. Durante las entrevistas y la obsetvacion, se aludio a esta posi-
bilidad en diversas ocasiones.

A pesar de todo, esto no significa que los periodistas renieguen de los
gabinetes en linea para elaborar su informacion. Al contrario, los usan para
seguit la informacioén e incluso aprovechan los recursos que estas oficinas
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ponen a su disposicién. Las cronicas televisivas sobre el estado del trafi-
co que confecciona y emite Televisié de Catalunya (a través de sus canales
TV3 y 3/24) son una excelente muestra de esta convergencia entre medios
y fuentes: las imagenes y la informaciéon de base que sirve para el mapa
con las retenciones provienen del SCT. Sin embargo, estos periodistas, en
el momento en que detectan una novedad en la web, se movilizan. Ponen
en marcha una serie de estrategias para ampliar, verificar y contrastar la in-
formacioén, ya sea buscando un contacto mas personal (telefénico o cara a
cara) o verificando con sus propios ojos lo que pasa (a través de las cimaras
de trafico, si tienen acceso a ellas). Y si disponen de suficiente tiempo, como
por ejemplo en la produccién de un reportaje, recurren a las redes sociales
para localizar nuevas fuentes, puntos de vista y testigos. El peligro para la
institucién oficial es pues, en este caso, que el periodista acabe por cambiar
de fuente de informacioén.

Conclusiones

En las siguientes lineas y a modo de conclusién, recuperamos los objetivos
y las hipétesis enunciados en el apartado tres de este articulo para su revisiéon
critica.

1. Las experiencias de convergencia detectadas en los gabinetes de pren-
sa examinados son bastante similares a las previamente documentadas
en medios de comunicaciéon. La aplicacion del modelo de las cuatro
dimensiones arroja resultados patejos en cuanto a la aplicacion de
féormulas relativas a la organizacién del organismo para producir los
contenidos informativos (exceptuando la integraciéon de gabinetes) y
la distribucion de los mismos a través de multiples plataformas. Tam-
bién se detecta una mayor polivalencia laboral entre los integrantes
de las oficinas estudiadas, especialmente en aquellas mas jovenes. La
principal diferencia recae en la dimensioén de las audiencias activas,
rebautizada como interactividad, un rasgo que queda relegado a un
segundo plano aunque formalmente aparezca (a través de formularios,
e-mail, mapas interactivos...).

2. Como ocurre en los medios, los periodistas que trabajan en los gabi-
netes se vuelven mas polivalentes tecnolégica (porque asumen toda
o buena parte del proceso productivo), medidtica (porque producen
para varios tipos de medios) y tematicamente (porque informan sobre
varios temas diferentes entre ellos). Ademas, asumen nuevas tareas y
funciones alternativas a las que originalmente se atribufan a sus pet-
files (relaciones con los medios) y que se suelen desempefiar en otras
areas (las relacionadas con la publicidad, por ejemplo), lo que se ha
bautizado como polivalencia funcional. Finalmente, este rasgo viene aso-
ciado a una mayor exigencia de habilidades técnicas, ya que implica
dominar programas y utilidades informaticas que aparecen en el en-
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torno laboral. Y obliga a los trabajadores de estas oficinas a reciclarse
y actualizar sus conocimientos.

3. Aunque los medios han incorporado con naturalidad las produccio-
nes y servicios de las oficinas en linea, también se quejan de la poca
personalizacion y la frialdad existente en la interaccién en el entorno
virtual. Para estos petiodistas, los gabinetes limitan en todo momento
las posibilidades de didlogo existentes en este escenario con el objetivo
de regular el acceso ala informacién y a los recursos. En su opinion, se
trata de una manera mas de controlar el flujo informativo.

El nuevo panorama que se abre para los gabinetes de prensa con la con-
vergencia comporta una serie de potencialidades que estas oficinas no deben
desaprovechar si quieren ganar en utilidad y eficiencia. Entre los puntos fuer-
tes a tener en cuenta esta el incentivar las estrategias de coordinacién interna 'y
externa para agilizar su trabajo y facilitar la difusién de contenidos a través de
diversas plataformas, incluyendo entre ellas las redes sociales. De esta manera,
se gana tiempo, que puede ser empleado en otros menesteres, y se refuerza la
marca del organismo, lo que convertirfa a estos departamentos en verdaderas
dreas de comunicacién, polivalentes y eficaces. Para ello, no pueden descuidar
la interactividad con uno de sus principales publicos, los periodistas. Los in-
formadores prefieren el contacto personal porque entienden que asi pueden
negociar con su fuente. El objetivo, pues, es conseguir una relacion virtual
que permita a los primeros conseguir los datos que necesitan adaptados a
sus necesidades, esto es, personalizados, sin que los segundos renuncien a sus
objetivos comunicativos. Es por eso que se impone un cambio de mentalidad
entre los gabinetes para entender las aportaciones y consecuencias de la con-
vergencia en su entorno de trabajo.
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