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Resumen

Las agencias de noticias compiten por afianzarse como proveedoras de informaciéon y medios de comu-
nicacion de masas. Amparadas por una infraestructura tecnoldgica de primer nivel, Associated Press,
Reuters, Agence France Press y EFE constituyen referentes del sistema mediatico global debido a las re-
volucionarias transformaciones que introducen en sus rutinas productivas, cultura profesional, géneros
y estilos periodisticos; ademas por sus novedosas ofertas de productos y servicios. El presente articulo
se centra también en las estrategias de las agencias para acercarse mas a sus publicos, a partir de los con-
venios que establecen y del tratamiento de tematicas muy especificas. Finalmente se proponen algunas
soluciones que contribuirian a la futura pervivencia de estas entidades.
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ciones estratégicas.

News agencies, their constant reinvention as a strategy to face competition

Abstract

News agencies compete for a foothold as providers of information and mass media. Covered by a tech-
nological class infrastructure, Associated Press, Reuters, Agence France-Presse (AFP) and EFE are lead-
ers of the global media system because they introduce revolutionary changes in their production routines,
professional culture, journalistic genres and styles; also for its innovative product offerings and services.
This article also focuses on the strategies of the agencies to get closer to their audiences, from the agree-
ments established and the treatment of very specific themes. Some solutions that contribute to the future
survival of these entities are also proposed.
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Referencia normalizada

GONZALEZ CLAVERO, Maria Victoria (2016): “Agencias de noticias, su constante reinvencion como
estrategia para enfrentar la competencia”. Estudios sobre el Mensaje Periodistico. Vol. 22, Num. 1 (enero-
junio), pags.: 329-341. Madrid, Ediciones Complutense.

Sumario: 1. Introduccion. 2. Fuentes y metodologia. 3. Soluciones estratégicas al amparo de las tecno-
logias. 4. Géneros y estilos ante la transformacion tecnologica. 5. En contacto con el publico. 6. Con-
clusiones. 7. Referencias bibliograficas.

1. Introduccion
Las agencias de noticias consolidan su funcionalidad, aun cuando las posibilidades
de difundir primicias se han estrechado producto del aumento progresivo de la com-
petencia. Hoy, la profusion de contenidos generados por multiples emisores y la cons-
tante mutabilidad de las tecnologias acentlian el planteamiento de Gans (1979, citado
en Wolf, 1987) acerca de que los mass media compiten por inventar nuevos espacios
y hacer exclusivas sobre los detalles.

Actualmente las agencias compiten para preservar su rol de proveedoras, debido a
que suministran dos tercios de la informacion que se publica en todo el mundo (Fer-
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nandez, 2010, citado en La informacioén.com, 2010). Estas entidades, que al constituir
fuentes primarias y gatekeepers del sistema de medios, han contribuido tradicional-
mente a la configuracion de las agendas, hoy también se afianzan como intermedia-
rias entre el hecho que se genera y los grandes publicos a través de Internet.

Como el resto de los medios de comunicacion, a fines de la década del "90 las
agencias no quedaron exentas de cuestionamientos acerca de su pervivencia. Paulati-
namente las publicaciones cientificas mas recientes muestran mayor optimismo, entre
ellas las de Artero y Moraes (2008), Gonzalez, et al. (2008), Gonzalez y Arcia (2014).
Segun un articulo publicado por el diario The Economist (2009), debido a que las
agencias proporcionan una cobertura mayor, son mas propensas a sobrevivir a largo
plazo que aquellos periodicos que afrontan las consecuencias de la crisis y han tenido
que realizar recortes de personal que afectan la cobertura a sucesos internacionales. No
obstante, las agencias tampoco han estado ajenas a la realizacion de despidos, oca-
sionados por la situacion economica’.

En la seccion “Los compromisos de AFP”, que aparece en la web de la agencia en
su version en espafiol, se declara: “[...] si, las agencias son necesarias. Mas que nunca,
sin duda ;Quién aparte de una agencia puede cubrir 150 paises, durante las 24 horas
del dia? ;Y quién, entre la multitud de fuentes contradictorias, puede garantizar mejor
que una agencia la fiabilidad de una informacion? [...] El oficio del periodista de agen-
cia evoluciona, se reinventa.” (AFP, 2014: s/p).

El presente articulo se centra en el aprovechamiento de los recursos tecnologicos
por parte de las agencias y en consecuencia las modificaciones que se producen den-
tro de la labor periodistica. El analisis parte de Associated Press (AP), Reuters, Agence
France Press (AFP) —lideres en el sistema mediatico global-y EFE “primera agencia
de noticias en espafiol y la cuarta del mundo” (EFE, 2014: s/p). A dichas empresas se
han dedicado la mayoria de las investigaciones relacionadas con este tipo de medio,
el menos estudiado y reconocido dentro de areas del Periodismo y la Comunicacion.
Ademas se reconoce que la principal tendencia de las agencias de noticias en la con-
temporaneidad es: mantenerse vigentes’.

2. Fuentes y metodologia

Se realiz6 una revision bibliografica de los principales autores dedicados a la inves-
tigacion de las agencias de noticias, tanto en idioma inglés como en espaiiol, entre los
que destacan Chris Paterson, Ignacio Muro Benayas y Maria de los Angeles Gonza-
lez Borges; asi como de documentos, en el caso de los informes del Reuters Institute;
sitios webs relacionados con los congresos mundiales de agencias de noticias, y de me-
dios de comunicacion que publican informaciones relacionadas con las agencias.

' En 2012, El Pais daba a conocer el despido de mas de 270 trabajadores de la agencia EFE,
mediante una informacién de Rosario G. Gomez. Mientras que en 2013, este mismo diario
difundia que Thompson Reuters ampliaria hasta 4500 de los despidos para final de 2014,
segun una nota de Sandro Pozzi.

Durante el III Congreso Mundial de Agencias de Noticias, efectuado en Argentina, en 2010,
el primer panel de sesiones analizo el tema “La principal tendencia de las agencias de noti-
cias: mantenerse vigente.”
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También se analizaron periddicamente las webs de AP, Reuters, AFP y EFE, desde
2013 hasta el primer trimestre de 2015, lo que proporcioné informacion acerca de las
peculiaridades de estas entidades, tanto de manera institucional como de su produc-
cion periodistica, en cuanto a estilos, géneros y temas. Todo ello posibilitd arribar a
inferencias, confirmacion de formulaciones teoricas, generalizaciones y conclusiones
con el proposito de caracterizar algunas de las soluciones estratégicas emprendidas por
las agencias de noticias para enfrentar la competencia y mantenerse vigentes.

3. Soluciones estratégicas al amparo de las tecnologias

Lo que el cambio tecnologico proporciona favorablemente, es asimilado por las agen-
cias para dinamizar sus coberturas y prestigiar la imagen que de si mismas proyectan
a sus seguidores. De ahi estas empresas periodisticas realcen su adaptabilidad ante las
transformaciones tecnoldgicas; en una seccion de la web de Ap, AP’s History, puede
leerse: “One reason for AP’s longevity has been its ability to adapt quickly to new
technologies” (AP, 2014: s/p), mientras que en su Presentacion EFE reafirma que “ca-
mina con fuerza hacia el futuro y afronta el presente digital preparada para los gran-
des retos” (EFE, 2014: s/p).

Internet viabilizo el contacto entre los receptores y las agencias, las cuales han ga-
nado mayor reconocimiento social al exponer presentacion, caracterizacion, evolu-
cion historica, premios, valores noticia y alcance a través de textos, imagenes y videos
promocionales. Estratégicamente se exteriorizan como opcion inmejorable por los re-
cursos tecnoldgicos y humanos que dedican a la elaboracion de sus principales servi-
cios: texto, fotografia, infografia, audio, video, documentacion y multimedia; también
por principios de trabajo entre los que declaran: rapidez, veracidad, actualidad, exac-
titud, pluralismo, profundidad e imparcialidad. Ello es consecuencia de su otrora des-
empeflo, practicamente desconocido, y que ahora compensan con la auto publicidad
de sus mejores servicios y técnicas.

Las transformaciones tecnologicas se han incorporado a las agencias como nueva
area tematica, debido a que el periodismo de innovacion es difundido de manera cre-
ciente por los medios en la contemporaneidad (Pefia y Lazkano, 2013). En tal sentido
las agencias resultan beneficiadas porque: 1) tratan las innovaciones tecnoldgicas
como tema de actualidad, novedad; 2) se convierten a si mismas en noticia, cuando im-
plementan o lanzan nuevos productos tecnologicos® y 3) son convertidas en noticia por
otros medios de gran reconocimiento, cuando implementan o lanzan nuevos produc-
tos tecnologicos®.

3 Muestra de ello es que a inicios de 2015, EFE publicaba una nota sobre la oferta de una
nueva aplicacion para celulares: EFE digital. Ademas, el 31 de marzo de 2015 AFP dio a co-
nocer AFP Tweetfoot, una solucion B2B para seguir el futbol europeo con Twiter.

4 Un ejemplo de ello lo constituye el periddico britanico The Guardian, que publico a inicios
de 2015 las informaciones tituladas Associated Press offers simultaneous live video feeds to
news websites, de Roy Greenslade y Reuters launches ‘Netflix for news’ app, de Dugald
Baird; la primera relacionada con la ampliacion de servicios de video por parte de Associa-
ted Press, con la finalidad de que sus clientes puedan transmitir mas de un evento en vivo a
la vez, y la segunda referida al lanzamiento de una aplicacion de Reuters TV para iphone.
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Con el desarrollo de las tecnologias y su utilizacion por las agencias, también se
aceleran los flujos de produccion. Las agencias, a su vez, ofrecen servicios adiciona-
les como elaboracion de software, que comercializan con otros medios de comunica-
cion, editores, compaiias, entre otros. Tal es el caso de AP, que frecuentemente es
noticia por ofrecer estos valores. En 2014, el diario El Pais, reflejo el incipiente uso
de robots por parte de la agencia norteamericana con el fin de elaborar noticias auto-
maticamente (Pereda, 2014); aunque este tema despierta cuestionamientos y polémica
que no seran analizados aqui.

Si como explica Jiménez Soler (citado en Pefia y Lazcano, 2003) la difusion de in-
novaciones ha transitado de un modelo reactivo a uno proactivo, que pretende movi-
lizar a los potenciales adoptantes aunque estos no hayan mostrado la necesidad de
cambio, entonces resulta muy poco probable que alguna de las grandes agencias di-
vulgue los progresos tecnologicos de sus homologas —lo cual se verifica en la practica—
porque esa falta de reconocimiento también es parte de su estrategia competitiva.

Hoy, muchas de las innovaciones de AP, Reuters, AFP y EFE estan relacionadas
con el acceso a sus contenidos desde dispositivos méviles como smartphones, tablets,
etc. De estas agencias son las dos primeras las que han logrado mayor implicacion en
el desarrollo de propuestas para la web movil (Pere, et al., 2013). Y ese creciente in-
terés se debe a la practica cada vez mas habitual y significativa de empleo de los dis-
positivos moviles por parte de los usuarios para mantenerse informados. ;Pero como
quiere el publico recibir las noticias a través de las nuevas plataformas? Sin duda,
entre los distintos servicios que generan las agencias debe existir correlacion con las
necesidades, habitos de consumo y demas peculiaridades de los receptores, de ma-
nera que éstos se sientan atraidos y puedan emplear esos recursos como clientes.

Por ejemplo, una nota publicada por The Guardian, respecto al lanzamiento de una
aplicacion de Reuters para TV iphone’, especifica que se trata de un servicio destinado
preferentemente a los consumidores con edades entre 30 y 40 afios que valoran la au-
téntica narracion en video y estan demasiado ocupados para ver las noticias en la te-
levision tradicional. Congruentemente, un estudio de Gartner (2011, citado en El
Pais.com, 2011) acerca de la lectura en papel y la lectura en pantallas constato que las
generaciones de menos de 40 afos prefieren la pantalla y que el hombre es mas pro-
clive que la mujer al texto digitalizado. Es que como asevera Macia (1997), la apli-
cacion de nuevas tecnologias a los medios de comunicacion, provoca la fragmentacion
de los receptores y que los publicos se vuelvan mas diversos y especializados.

Los destinatarios actuales tienden a una marcada preferencia por la imagen, que ha
logrado desplazar al texto. Una relectura del ejemplo citado evidencia que la propuesta
de Reuters es de tipo audiovisual. Hoy la generalidad de los productos comunicativos
que emiten las agencias en sus webs contienen imagenes, cualesquiera que sean sus
variantes: fotografias (independientes y en galerias, estas tiltimas también denomina-
das diaporamas y slideshows), graficos, infografias, videos y videografias®.

> Remitirse a la referencia anterior.

¢ AFP declara que su videografia integra textos, imagenes, fotos y la creacion de entornos 3D
con un comentario en audio y un script separado para una comprension en profundidad de
las informaciones mas complejas.
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La presentacion de imagenes, de conjunto con breves informaciones textuales, al-
canza ademas un notable protagonismo en las redes sociales, que las agencias utilizan
como extension de sus sitios y de su presencia en Internet, porque ello les propor-
ciona: 1) reforzar su influencia y el valor de su marca institucional, 2) seguimiento de
los publicos y 3) recopilacion de noticias, a partir del acceso a fuentes. Eric Carvin,
editor de AP, destaca la necesidad del uso de la web social por parte de su agencia,
desde el punto de vista competitivo: “We simply needed to start using social to be
competitive —indeed, to stay ahead of the competition, as I fell we’ve established some
of the industry’s strongest procedures and standard in the area of digital newsgather-
ing” (Carvin, 2012, citado en Griessner, 2012: 16-17).

Un articulo de Marlowe Hood (2015), periodista de AFP encargado del proyecto
TweetApp, subraya la utilidad de Twitter para el monitoreo de eventos, encuentro de
fuentes, construccion de redes y la presentacion de la produccion propia de la AFP.
Segun la encuesta YouGov, aplicada por el Reuters Institute (2014), Facebook cons-
tituye la mas importante red de noticias a nivel mundial.

En definitiva, que las transformaciones tecnologicas constituyen indispensables alia-
das de las grandes agencias informativas, que “crecen simultineamente en credibilidad
y notoriedad hasta ser reconocidas como los medios con mas influencia global” (Muro,
2011: s/p). Al amparo de las tecnologias, AP, Reuters, AFP y EFE han emprendido so-
luciones que implican replanteamiento de las capacidades de sus profesionales respecto
a gestion de la informacion, desempefio polivalente, elaboracion de productos multi-
media, asi como la adopcion de diversos géneros y estilos periodisticos.

4. Géneros y estilos ante la transformacion tecnolégica

El estilo predominante en las agencias de prensa, desde sus comienzos hasta la ac-
tualidad, es el informativo. La adaptacion de los contenidos a los formatos multime-
dia y su presencia en nuevas plataformas determinan que las noticias de mayor
actualidad o breaking news, posean mas altos niveles de difusion respecto a otros gé-
neros y estilos.

En el caso de las agencias analizadas, las informaciones que se presentan en las
webs responden a diferentes areas tematicas y proceden de disimiles zonas geografi-
cas. Por lo general solo se colocan en portada de los sitios el titular (AFP), el titular y
el lead (Reuters y EFE) o una estructura mixta de titulares solos y otros titulares acom-
pafiados de los leads (Reuters y EFE). La mayoria de las informaciones es ilustrada
con una imagen, con mayor predominio de la fotografia y el video. Los titulares cons-
tituyen hipertextos organizativos y una vez que se accede a las paginas interiores de
cualquiera de estos sitios, la presencia hipertextos informativos resulta muy escasa.

La portada oficial de ap.org muestra una amplia imagen fotografica que varia en de-
pendencia de su actualizacion, facilita considerable informacion sobre la agencia, asi
€OMO Sus NUevos servicios, pero no propicia el acceso de los usuarios comunes a sus pro-
ductos comunicativos. Desde una de sus versiones’, que incluye informaciones en es-

7 http://hosted.ap.org/dynamic/fronts/NOTICIAS  GENERALES?SITE=AP&SECTION=HOME
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pafiol, consta de los titulares de las noticias acompafados de sus leads, seccion Ultimo
momento. También dedica un apartado a textos encausados al periodismo de servicio.
Mientras que en inglés incluye las secciones Big story, Top news, Special coverage, Ar-
chive y Video, todas con caracter generalista y con predominio del estilo noticioso.

El sitio web de AFP solo ofrece contadas informaciones ya sea mediante textos o
imagenes. Pero ha de resaltarse que como es inusual para el resto de los medios, consta
de los blogs Making-of (version en francés), Correspondent (version en inglés) y
Focus (version en espafiol) en los que se difunde informacion tras bastidores, como se
hace la noticia. Desde un estilo cercano a la cronica, se recuentan las vivencias del per-
sonal periodistico en escenarios muy singulares, donde el emisor es participe del pro-
pio relato. Estan presentes en esos textos pormenorizadas narraciones y descripciones
de lugares, personas y hasta las impresiones propias de quien escribe, pues AFP y AP
son entre las agencias que aqui se analizan, la que mas refuerzan su imagen a través
de la insistente difusion de su historia, valores y funcionamiento, lo que supone un
valor agregado. Corresponde esta estrategia a un planteamiento de Emmanuel Hoog,
Presidente de AFP, en la reunion de la Alianza Europea de Agencias de Prensa
(EANA), efectuada en 2012: “We need to be able to provide our audience with con-
tents but also with information about ourselves and our way to produce news con-
tent” (Hoog, 2012: s/p).

EFE también concede gran relevancia a la noticia, que prevalece en portada; y en
menor medida presenta otros géneros como la cronica, el reportaje y la entrevista. De
ellos tres solo figuran en portada la identificacion del género, el titular y el primer pa-
rrafo, acompanados de una imagen. Para los usuarios comunes es posible acceder a la
lectura integra de las noticias, las cronicas y entrevistas, pero no de los reportajes. En
la portada varios links remiten a las webs tematicas de EFE (EFE: Tur, EFE: Estilo,
EFE: Salud, EFE: Emprende, entre otras) con marcado caracter de periodismo de ser-
vicio y cuyos productos comunicativos estan a disposicion de los usuarios comunes.
Estas Webs tematicas contienen textos, imagenes y posibilitan la revision de video-
blogs (sobre todo en el caso de EFE: Salud). Mientras la plataforma EFE: Doc, difunde
analisis, trabajos a fondo, cronologias y biografias, que para su completo acceso exi-
gen determinados condicionamientos.

En cambio Reuters provee noticias de corte generalista en su sitio web, aunque es
una agencia especializada. Consta de los apartados Analysis & Opinion y Breaking-
views, destinados al ejercicio de la interpretacion y la opinidn, lo que la distingue del
resto de las agencias aqui analizadas. Para salvaguardar su status y la responsabilidad
que puede contraer la publicacion de materiales periodisticos que impliquen mayor
compromiso, hace acompaiiar el nombre del autor de aclaraciones del tipo: “Any opi-
nions expressed here are those of the author and not necessarily of Reuters”, o “Any
opinions expressed here are the author’s own”.

Si bien la prevalencia del estilo informativo es incuestionable, las agencias no des-
estiman géneros ni maneras de comunicar. Como puede verificarse el periodismo de
agencia en la actualidad recurre a los estilos ideologico, informativo, interpretativo y
de servicio; a diferencia de varias décadas atras, cuando se centraban en lo puramente
informativo.
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Cabe aclarar que no todas las agencias aqui analizadas transmiten estos estilos
desde sus sitios web, pero si los producen para su clientela. He ahi la revalorizacion
del periodista como experto que analiza, interpreta y explica lo que ocurre (Tunez, et
al., 2010). Pese a que el logro de una mayor profundidad y explicacion de los hechos
al lector constituye un proposito, todavia las agencias quedan en desventaja respecto
a otros medios de comunicacion en lo que respecta al analisis y la opinion.

Segun el ranking de Alexa, que comprende a los sitios webs de medios informati-
vos con mayor impacto, en la categoria news/breaking news, la agencia Bloomberg
ocupa el lugar nimero dos y Reuters.co.uk se ubica en la posicion 41. Mientras que
en la opcion news/services Reuters.com aparece en el primer puesto, AP.org en el ter-
cero y AFP.com en el séptimo. Sin embargo, la clasificaciéon news/analysis and opi-
nion, no incluye a ninguna de las cuatro grandes.

La concepcion de géneros y estilos representa un constante reto porque plantea la
busqueda de renovadas maneras de comunicar, y estas entidades, desde su surgimiento
y luego durante décadas estuvieron muy ceiiidas a lo puramente informativo. Mas la
crisis del modelo econdmico de la prensa escrita (principal cliente de las agencias), la
fuerza de la informacion visual y la innegable presion que ejerce la competencia, han
obligado a estas empresas a ampliar y diversificar su produccion porque ahora esta
destinada a nuevos consumidores.

5. En contacto con el publico

De acuerdo con Ignacio Muro (2011) la antigua clasificacion entre medios mayoris-
tas y minoristas se desdibuja actualmente ante los usuarios. Si antes los destinatarios
de las agencias eran los medios de comunicacion, hoy se suman gobiernos, partidos,
bancos, empresas, organizaciones, administraciones, agencias publicitarias, usuarios
comunes (estos ultimos con acceso mas o menos limitados a los contendidos). Las
necesidades especificas de los clientes se satisfacen bajo demanda, encargos a la carta
entre los que pueden aflorar lo mismo la realizacion de coberturas especiales, que de
comunicados, asistencias técnicas, paquetes tematicos, videos institucionales. Los ar-
chivos graficos, de texto y audiovisuales sirven como material de consulta a los sus-
criptores y cuentan con amplios volimenes de informacion en distintos idiomas que
se engrosan con lo mas trascendente del quehacer cotidiano.

Este contacto mas inmediato entre agencias-publico se produce en un contexto en
el que la recepcion es eminentemente activa. Los receptores hoy no solo pueden ele-
gir a través de qué medio o medios informarse, sino contrastar, interactuar y generar
contenidos. Y esta posibilidad final también es aprovechada por las agencias, amén de
que constan de amplias redes de corresponsalias y que las colaboraciones requieren
de una meticulosa comprobacion.

Con el proposito de satisfacer las crecientes necesidades informativas de sus clien-
tes, las agencias ademads establecen convenios con entidades homologas cuyo alcance
y perfil editorial varian. A juicio de Castro (1995) la colaboracién entre agencias no
es nueva, propicia que las agencias de menor alcance constituyan un interesante cliente
para las redes transnacionales y que supongan a veces el conducto obligado de llegada
a los periddicos. El intercambio de servicios informativos entre agencias con idiomas
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distintos facilita un acceso mas inmediato a los acontecimientos. Es asi como las par-
tes se convierten en fuentes mutuas para consolidarse como referentes con toda la ins-
tantaneidad posible.

Una de las definiciones mas recientes de agencia de noticias, elaborada con motivo
del Cuarto Congreso Mundial de Agencias de Noticias, resalta el establecimiento de
estos acuerdos:

“Anews agency is an organization that produces and distributes its own, original news,
including a general news service, and has agreements with the media and other subscribers,
and is relevant in its market. A news agency, which can have either a national or interna-
tional focus, can include among its products contents from other news agencies, provided
the relevant parties have an agreement to cover this use” (NAWC, 2013: s/p).

El intercambio puede resultar muy diverso si se toma en cuenta que las agendas de
AP, Reuters, AFP y EFE se conforman fundamentalmente con topicos como economia,
politica, cultura, deportes, ciencia, tecnologia, salud, ecologia y conflictos (aunque para
la especializada Reuters, son primordiales los acontecimientos de la esfera econdmica).

La coexistencia con los habitos de consumo de los usuarios en Internet —en los que
la busqueda de informacion en medios de comunicacion no encabeza los favoritos— mo-
tiva la capacidad de entretener desde las webs de las agencias (sobre todo en el caso de
las generalistas) a partir de la inclusion de tematicas como ocio, moda, estilos de vida,
personajes publicos y hasta sugerencias de destinos turisticos o eventos sociales.

AFP, por ejemplo, establecié convenios con relaxnews —agencia especializada en
ocio— para lanzar en 2009 el primer hilo mundial de informacion acerca de bienestar,
hogar, divertimento y turismo. Reuters y AP constan de secciones de entretenimiento
y dan cobertura a espectaculos, famosos y moda. Mientras EFE difunde las tematicas
del perfil de ocio esencialmente en su apartado Gente, y las Webs tematicas EFE: Tur
y EFE: Estilo.

El tratamiento de las non—burdening stories®, —noticias ligeras que no agotan a los re-
ceptores— goza ya de una presencia habitual en las agencias de prensa, que apelan a estas
tematicas como poderoso recurso de atraccion de sus publicos. Lo mismo sucede con la
cobertura y seguimiento noticioso de las tecnologias, sus transformaciones y aplicacio-
nes. De modo que los valores noticia novedad y jerarquia de personajes implicados,’
evidencian un notable realce en la produccion periodistica actual de estas entidades.

Asimismo la nueva tendencia que comienza a gestarse en los medios de comuni-
cacion, consistente en la difusion de noticias raras, insolitas y hasta divertidas, es apro-
vechada por las agencias. Tal es el caso de Oddly Enough, seccion de Reuters en su
sitio web, que difunde noticias de esa naturaleza, ya que las: “weird news proving
more/as popular than entertainment news” (Newman, 2014:8).

El empefio por mantener la prevalencia, y por qué no el favoritismo de los desti-
natarios, pudiera constatarse, entre otros indicadores, a partir de las visitas de usuarios
a las webs de las agencias. En correspondencia con este criterio, segun el ranking de

§ Esta clasificacion se aviene al criterio de Gans (1979, citado en Wolf, 1987).
° Esta clasificacion de valores noticia corresponde al criterio de Stella Martini (2000).
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4 International Media & Newspapers, en 2014 Reuters ocupaba el segundo lugar pre-
cedida por Xinhua, AP se situaba en el puesto numero cuatro, AFP en el 10 y EFE en
la posicion numero 30.

Mientras que en el Top 500 de sitios en la Web, elaborado por Alexa, Xinhua-
net.com se encuentra en el lugar 125, y Reuters.com en el 373. Algunos factores in-
fluyen decisivamente como el idioma y la disponibilidad de contenidos de libre acceso,
pues como explica Chris Paterson:

“AP [...] only provide links at its own website to its content through the websites of
member newspapers. Reuters, [...] essentially gone into competition with its subscribers and
become online news services marketing directly to the consumer and through its branded
stories provided by news aggregators” (Paterson, 2006: s/p).

Al respecto Juan Pablo Artero y Renata Moraes, coinciden en que Reuters y AFP
mantienen distintos criterios acerca de la presentacion de su produccion en Internet y
la gratuidad de sus ofertas: “Mientras la primera cree que cuanto mas conocida sea por
el publico general, mas valor agregado se le supone, la francesa defiende la exclusi-
vidad de sus contenidos” (Artero y Moraes, 2008: s/p). Ademas, Reuters deviene la
menos reservada en cuanto a la presentacion de géneros interpretativos y de opinion,
a diferencia de las otras tres que privilegian lo noticioso en sus websites.

A las agencias de noticias, les queda todavia pendiente en sus agendas un mayor
acercamiento a lo local como respuesta a los intereses de los receptores. Algunos de
los reclamos mas comunes a estas entidades se centran la necesidad de un periodismo
mas dirigido a los procesos que a los sucesos, en el que primen mas analisis y expli-
caciones y donde haya menos show; deben dar voz a los protagonistas no tradiciona-
les, a las fuentes alternativas y a temas como el desarrollo humano; precisan del logro
de una mayor neutralidad informativa (Fasano, 2010, citado en Urquhart, 2010). Muro
(2011) enfatiza que las agencias deberian aprovechar mas sus redes de corresponsa-
les para garantizar la fiabilidad de las contribuciones en cada materia, y actualizar su
rol de gatekeepers en funcion del interés general.

Otras propuestas que contribuirian a la calidad e integralidad de los servicios ra-
dican en la ampliacion y diversificacion de las modalidades de periodismo: especia-
lizado, investigativo y de precision; también la presentacion con cierta asiduidad de
algunas de sus producciones mediante formulas mas recientes como la narrativa trans-
mediatica, caracterizada por ahondar en los acontecimientos a partir de su contextua-
lizacion, el empleo de documentaciones, la presencia de diferentes puntos de vista y
de las subhistorias. Segun Ilara (2014) la narrativa transmediatica permite la revalo-
rizacion del periodismo literario y el periodismo de datos, ademas de la comunicacion
mas profunda con el lector.

Se trata, esencialmente, de que la cantidad y la inmediatez no menoscaben la cali-
dad de las producciones periodisticas de las agencias, ahora cuando han ampliado sus
canales de acceso y han entrado en contacto con un publico mas heterogéneo. Hoy
constan de recursos tecnoldgicos y personal capacitado suficientes, que les permite
asumir el reto de una reinvencion constante para enfrentar la competencia y mante-
nerse vigentes.
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6. Conclusiones

Las agencias de noticias AP, Reuters, AFP y EFE constituyen referentes a escala glo-
bal, tanto por su produccion periodistica, como por su capacidad de adaptacion a los
escenarios actuales. Entre sus potencialidades destacan:

- Dualidad de funciones: proveedoras de informacion para el sistema de medios
y el resto de sus clientes al mantener su condicion de fuentes confiables, mien-
tras que para los usuarios comunes se instituyen como medios de comunica-
cion de masas.

- Infraestructura tecnoldgica de primer nivel.

- Amplia red de periodistas y corresponsales que posibilitan la cobertura de acon-
tecimientos en disimiles areas geograficas.

- Elaboracion de productos multimedia.

- Diversificacion en el empleo de estilos: informativo, interpretativo, opinativo,
de servicio.

- Diversificacion en el empleo de géneros: nota informativa, cronica, entrevista,
reportaje, analisis, comentario, articulo.

- Amplio tratamiento de temas: incorporan el periodismo de innovacion, y para
atraer a los usuarios recurren a los topicos: ocio, entretenimiento, informacio-
nes raras o insoélitas y hasta de diversion.

- Establecimiento de acuerdos que les permiten ampliar su caudal informativo.

Sin duda, la reinvencion y generacion constante de nuevas propuestas devienen el
mas poderoso ardid de las agencias noticiosas para responder a las exigencias que le
plantea el contexto; aunque también han sido criticadas por su previsibilidad y ho-
mogenizacion, demostradas en el tratamiento de algunas de sus producciones. Les
queda irresuelto un mayor acercamiento y explotacion de las modalidades: especiali-
zacion, investigacion, precision y narrativa transmediatica para competir con calidad
en esta época, donde el periodismo puede o no poner en juego su propia pervivencia.
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