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1. ’organitzacié en ’empresa periodistica

Des del punt de vista de la produccid, a més dels processos i rutines informati-
ves, l'organitzaci6é és un component fonamental. I'organitzaci6 és un element
essencial per poder garantir I’elaboraci6 del producte, ja que cada membre sap
quina tasca ha de realitzar i la manera de procedir (Martinez Vega, 2000, pag.
49). L'organitzaci6 ha de permetre, a més, un cert grau d’autonomia als treba-
lladors en tant que aixo facilita I'espontaneitat i la capacitat de reaccié davant
de suposits no previstos.

Es pot definir I'organitzacié de la manera segiient:

“Establiment d'un orde en l’activitat empresarial, per mitja de I’aplicaci6 de determinades
regles que fan possible la conjuncié operativa dels elements que integren el procés de
produccid”.

Manfredi (2000, pag. 115, traduccié propia)

Organitzar '’empresa €s una de les funcions directives i la seva estructura s’ha
d’orientar a aconseguir els fins altims d'aquesta. Si es tenen presents els plans
de I'empresa, llavors es podra decidir quines tasques s’han de desenvolupar i
quins perfils son els encarregats de realitzar-los, aixi com el nombre treballa-
dors destinats en cada cas.

“Aquests llocs de treball s’agruparan al mateix temps en unitats organitzatives, que es
distribuiran en I'empresa segons el criteri més apropiat, atenent la funcionalitat i les
relacions que es poden establir entre llocs de treball o entre unitats organitzatives”.

Parios i Rojo (2005, pag. 58, traducci6é propia)

En una empresa informativa una de les arees principals és la que es dedica a la
creaci6 dels continguts i que podem denominar redaccié. D’aquesta manera,
un esquema basic de l’estructura que podria tenir un mitja de comunicacio i
que permetra garantir des de 1’elaboracio del producte fins a la seva distribucio
i la seva comercialitzaci6 estara representat pel grafic segiient:

Exemple d’unitats organitzatives dins d’'una empresa informativa

Redaccio

Administracio

Empresa informativa

Tallers / dept. técnic

Dept. comercial

Font: elaboracié propia
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En empreses informatives de gran complexitat pot resultar dificil coneixer de
manera clara les linies organitzatives que la integren. En el context mediatic
actual, caracteritzat per la concentraci6 i convergencia empresarial, afavorida
per les sinergies que permeten les tecnologies, pot resultar impossible delimitar
les fronteres de les diferents unitats, més encara quan un procés de produccio
pot comprendre o requerir la intervencié de diverses arees (McQuail, 1991,
pag. 183).

L'impacte del mercat comunicatiu desenvolupat a Internet en la industria tra-
dicional és clar també des del punt de vista organitzatiu. Empreses que ope-
raven en el sector convencional ara poden oferir una versi6é en linia del seu
producte. Es el cas, per exemple, dels diaris impresos que tenen una versi6 di-
gital. En el si dels grups de comunicaci6 pot arribar a implicar la creacié d'una
nova organitzacioé o unitat que, encara que mantingui una certa autonomia,
exerceix una activitat transversal i queda subjecta a la visié corporativa. Cea
Esteruelas (2010, pag. 39), en l'article “Introduccién al concepto de empresa
periodistica en Internet”, esmenta alguns exemples d'unitats de negoci a In-
ternet en els grans grups de comunicacié espanyols. Aixi, assenyala el cas de
Prisacom en el grup Prisa o I'area Internet a Vocento, que s’encarrega de les
edicions digitals del seu diari nacional (Abc) i de la resta de capcaleres regionals
del grup (com la versi6 en linia d’El Correo o Diario Vasco, per esmentar-ne al-

gunes), els canals verticals i fins i tot els portals dedicats a anuncis classificats.

Lectura

C. Nereida (2009). “Modelo de negocio de la empresa periodistica en Internet: El caso
de Prisa”. Revista Latina de Comunicacion Social (nim. 64).

L'autora aprofundeix en l’estudi de cas d’'una empresa periodistica a Internet, concreta-
ment en el model aplicat a Prisacom. N’analitza les peculiaritats i elements diferencials
respecte a la resta d'unitats organitzatives del grup.

Juntament amb la pertinenca a un grup de comunicaci6 o el suport de distri-
bucié del contingut, altres factors (com ara la propietat o titularitat del mitja,
I'area de cobertura tematica i geogratica —cosa que inclou decidir si cal man-
tenir delegacions territorials—, el model de negoci o les necessitats tecniques
per a elaborar o distribuir el producte) poden afectar 1'organitzacié tant pel
que fa al repartiment d’unitats o arees com al nombre de treballadors que es

dedicaran a cadascuna.

Per posar un exemple, Pafios i Rojo (2005) exposen de manera detallada els
elements que condicionen l’organitzacié en el cas de la premsa convencional:
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“1. Dimensi6 de I'empresa: nombre de treballadors, capital social, volum de negoci, etc.
2. Si I'empresa edita una o més publicacions, o si pertany a un grup multimedia.

3. Periodicitat de la publicacié: diaria, setmanal, mensual, etc.

4. Quantia de la tirada i de la difusié.

5. Si els tallers d’impressio son propis o aliens.

6. Si la publicacié o publicacions s'imprimeixen en un mateix taller o a distancia, en
diverses plantes.

7. Major o menor nombre habitual de pagines.

8. Caracter local, provincial, regional o nacional.

9. Distribucio6 realitzada per mitjans propis o amb serveis de tercers.
10. Si és publicaci6 de pagament o de distribuci6 gratuita.

11. Si té edici6 electronica a Internet”.

Pafios i Rojo (2005, pag. 214-215, traducci6é propia)

Estudi de cas

R. Templeton (2007). “Charting a Course for Change: Transforming the Albany Ti-
mes Union in a Wired World”. Knight Case Studies Initiative. Columbia University,
Graduate School of Journalism.

A partir de l'estudi del mitja Times Union, s’observa que els canvis en el consum po-
den comportar canvis en el si de I’empresa informativa que permetin adaptar-se a les
demandes, superar els desafiaments del mercat i obtenir millors nivells de rendibili-
tat. Es registra com es planeja un procés de reestructuracio, de reflexio i de canvi dels
fluxos productius per a fer el mitja més flexible.

Una empresa informativa en pot necessitar d'altres d’alienes. Seguint amb
I’exemple anterior, en premsa l’empresa pot subcontractar certs serveis, com
la impressi6 dels exemplars o la seva distribucié. D’altra banda, fins i tot en la
tasca de creacio dels continguts, alguns dels productes poden ser elaborats per
persones alienes a la plantilla propia i que funcionen com a col-laboradors o
freelances i ofereixen els seus serveis a diversos mitjans de comunicacio.

En qualsevol cas, 1'organitzacié ha de ser prou flexible per a no haver de fer
transformacions internes constants, pero també per a poder plantejar canvis

estructurals quan sigui necessari.

Activitat

Consulteu el web d'un grup de comunicaci6, com Zeta. Observeu les caracteristiques
dels seus productes i reflexioneu sobre 1’organitzacio i les diferents unitats de negoci que
presenta, especialment la que s’encarrega d’'Internet.
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2. I’organitzacié de la redaccio

Ja s’ha assenyalat la importancia del departament de creacié de continguts, la
redacci6, en una empresa informativa. L'organitzacié d’aquesta empresa tam-
bé constitueix un element nuclear perqué funcioni correctament i assoleixi

I'objectiu final: informar.

La redacci6 esta integrada per periodistes o professionals de la informa-
ci6 que s’encarreguen de generar els continguts. El producte final (el diari,
I'informatiu, el butlleti de radio...) es presenta com una unitat i és el resultat
de la tasca conjunta dels professionals que hi treballen (Manfredi, 2000).

Existeixen diferents maneres d’organitzar la redacci6. Entre les més esteses es
troben les que segueixen una estructura piramidal que situa el director i ’equip
de direcci6 en la part més alta, supervisant el procés, i com a responsables ul-
tims de les decisions adoptades en la redacci6. No obstant aixo, altres factors
com l’especialitzaci6é (que permet distribuir els redactors segons seccions te-
matiques, ambit de cobertura, etc.) i 'establiment de torns poden condicionar

I'organitzacio6 de la redacci6é (Martin Sabaris, 2000).

Exemple de I'organigrama de la redaccié d’un diari nacional

Editor
v
17 Director —l
Dir. adjunt Adj. director
—> Subdirector
I
v v v
Subdir. informacio Subdir. opinié Subdir. edicié
v v v
Red. en cap arees Editorialistes Red. en cap arees
v v v
Caps de seccid Col-laboradors Caps de seccid
I I
v v v v
Col-laboradors Redactors Disseny Tancament

Font: Martinez Vega (2000, pag. 35, traduccié propia)
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En l'organigrama anterior es mostra, a tall d’exemple grafic, els rols i les relaci-
ons jerarquiques en una redacci6 d’estructura piramidal que podria presentar

un diari nacional.

Activitat

Consulteu la manxeta d'un diari impres i la informacié corporativa que apareix en la
versi6 digital d'un diari local. Aquesta altima es pot localitzar en el site en apartats deno-
minats, entre altres féormules, “Qui som”o “Nosaltres”.

Compareu les diferents arees, perfils i jerarquies dels membres de la redaccié que aparei-
xen en la versié impresa i en 1’edici6 digital.

Aquesta estructura es podria completar amb el consell editorial, que
s’encarrega d’aportar recomanacions per millorar el producte una vegada ava-
luat.

Un altre organ important és el consell de redaccid, integrat per les figures di-
rectives del quadre de redaccio (directors i caps), que son els que s’encarreguen
de distribuir el treball, jerarquitzar els continguts i aplicar la linia editorial
(Manfredi, 2000). Per tant, el seu paper és clau en la presa de decisions.

Martinez Vega (2000, pag. 49-57) explica que, en un diari amb una redacci6
d’estructura piramidal, el consell de redacci6 es reuneix per primer vegada en-
tre les deu i les dotze del mati per repassar I'altim exemplar publicat i prepa-
rar el segiient. Per a fer aix0, es parteix de les previsions informatives del dia
que els redactors en cap o els caps de seccié han presentat i dels temes que
s’estan publicant en altres mitjans com la radio, televisio i Internet. Segons
exposa Martinez Vega, en aquesta reuni6 s’aprova el llancat, que permet sa-
ber el total de pagines que tindra el producte final, les insercions publicitaries
contractades i I’espai de que disposa cada seccig, la qual cosa resulta fonamen-
tal per a organitzar el treball. Durant el dia els caps de seccio i els redactors
en cap supervisen el procés de produccio i, si sorgeix una noticia inesperada,
decideixen a qui encarreguen la cobertura i I’espai que destinaran a aquesta
noticia. El consell de redaccio es reuneix novament a la tarda per repassar els
esdeveniment que s’han produits durant el dia, 1’estat de producci6 del diari

i preparar la portada.

Aquesta jerarquitzaci6 en la redaccid, que determina els processos de presa de
decisions, s’observa també en un altre tipus de mitjans. Aixi, per exemple, a
la televisi6, “el director d’informatius i 1'editor de cada programa ajusten la
successio, contingut i durada de les peces” (Pestano, 2008, traduccié propia).

Encara que 'estructura piramidal és la més estesa, també existeixen experien-
cies en que s’apliquen altres formes d’organitzaci6 on la diferéncia més signi-
ficativa es troba en el procés de presa de decisions. El professor Manfredi asse-
nyala alguns models de redaccié no convencional:
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“En I'’empresa autogestionaria (col-lectius radicals, organitzacions veinals i de consumi-
dors, premsa politica, etc.) tots els periodistes tenen els mateixos drets i la linia editori-
al es decideix per votacio; el director és un coordinador, encara que en cas d’indecisio
I'dltima paraula la té el Consell de Redaccid, on el seu vot és decisiu en cas d’empat.

Una altra possibilitat és la que ofereix la Societat de Redactors, el millor exemple de la
qual és Le Monde: els periodistes tenen a les seves mans bona part de les accions, perd
deixen el poder de decisi6 final en mans del director, que veu la seva tasca molt facilitada
pel procés de presa de decisions —democratica— realitzada en els estrats intermedis.

Finalment, hi ha 'anomenada ‘comunicaci6 d’intermediacid’, és a dir, aquella en qué el
mitja és un simple suport que acull i publica o emet tot el que arriba, sense el procés de
presa de decisions”.

Manfredi (2000, pag. 116, traducci6 propia)

El major protagonisme de les edicions digitals ha tingut conseqiiéncies en la
redacci6. Aixi, s’han buscat formes de col-laboraci6é per a compartir experien-
cies (De Mendonga i altres, 2012) i fins i tot intervenen en la presa de deci-
sions. Per exemple, Pellicer i Franco (2012) expliquen que a The Wall Street
Journal I’equip multimeédia participa en el consell de redacci6. A més, el ritme
productiu que marca la immediatesa informativa, la necessitat d’actualitzaci6
constant afecta tant el cicle informatiu com els models de jerarquitzaci6 ver-
tical de redacci6 i condueixen al fet d’apostar més per la creacié d’equips que

actuen amb més autonomia.

El procés de convergencia també ha influit en les redaccions i ha propiciat

més integracio.

Lectura

R. Salaverria; S. Negredo (2008). “Hacia el periodismo integrado”. Periodismo integrado.
Convergencia de medios y reorganizacion de redacciones (pag. 153-181). Barcelona: Editorial
Sol190.

Els autors expliquen els canvis que la convergéncia ha introduit en el periodisme i inclo-
uen les modificacions que s’han incorporat a I’estructura interna del mitja i al funciona-
ment de les redaccions.

Salaverria i Negredo (2008, pag. 127-131, traducci6 propia) parlen de diferents
modalitats de convergencia. D'una banda, segons “l’escala mediatica”, la con-
vergeéncia pot afectar dos o més tipus de mitjans, fet que influira també en la
sinergia, en permetre compartir diversos formats de continguts. De l'altra, as-
senyalen “l’escala geografica” com a modalitat de convergencia, que dependra
de la cobertura dels mitjans: entre els d’ambit nacional o els que s’ocupen de

I'actualitat local i regional.

La integracié no ha derivat en un tnic model de redaccio, sin6 que s’observen
diferencies que depenen tant del grau com de 1’evoluci6 del procés.

Lectura recomanada

J. A. Garcia i altres (2009).
“Integracion de redacciones
en Austria, Espafia y Alema-
nia: modelos de convergen-
cia de medios”. Analisi: Qua-
derns de Comunicacio i Cultu-
ra.
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Estudi de cas

R. Salaverria; S. Negredo (2008). “Caso de estudio #2. The Daily Telegraph. El modelo
de referencia”. Periodismo integrado. Convergencia de medios y reorganizacion de redacci-
ones (pag. 63-68). Barcelona: Editorial Sol90.

Els autors descriuen el procés de canvi experimentat en la redaccié de The Daily Te-
legraph, que avanca cap a la integraci6 total.



CC-BY-SA « PID_00204109 12 L’organitzacié periodistica

3. Els rols professionals: noves funcions i nous perfils

Amb 1’evolucié tecnologica, els canvis experimentats no solament afecten les
rutines o I'organitzacio, siné també els perfils professionals i les competencies
que el mercat laboral demana als periodistes. Aixi, desapareixen o es van des-
dibuixant alguns rols d’entorns classics. De Mendonga, Pereira i Leal-Adghirni
(2012) posen com a exemple que en algunes redaccions desapareix la figura
d’editor en cap o del cap de reportatge i en sorgeixen d’altres com el productor
de continguts o I'editor de la home.

L'augment del protagonisme de l'usuari en el procés comunicatiu porta a
I"aparici6 de I'anomenat community manager, que s’encarrega de gestionar les
comunitats i que roman, al mateix temps, en contacte amb la redacci6é (Masip,
2011). En paral-lel, la popularitzacié de les xarxes socials i la seva presencia
cada vegada major en els mitjans condueixen a la incorporacié del social media
editor, que s’encarrega de la “intermediacio6 entre els lectors i el mitja” (Flores
Vivar i Salinas, 2009, traducci6 propia). A més, apareixen noves denominaci-
ons que es relacionen amb el format de publicacié del contingut. Es el cas, per

exemple, dels bloggers.

La gesti6 dels continguts a Internet requereix, a més, nous professionals en-
carregats de millorar la visibilitat dels continguts. Sorgeix aix{ la figura profes-
sional responsable del posicionament en els cercadors o del SEO.

Lectura

H. Vivar Zurita (2011, abril-juny). “Nuevos perfiles profesionales para una comunicacion
digital”. Telos.

Reflexiona sobre les noves exigéncies del mercat pel que fa a la gesti6 de la comunicacio i
els efectes dels avengos tecnologics en el perfil professional. A més, planteja una reflexié
entorn de la formaci6 dels professionals de la comunicaci6 digital.

Al marge dels nous rols que han sorgit per cobrir les noves necessitats i de-
mandes del mercat, es demana al periodista el domini de noves habilitats. Per
exemple, ja hem vist les noves competencies que desenvolupen els reporters

en la documentaci6 informativa.

Nora Paul (2005, 2008) assenyala alguns dels requisits que s’exigeixen al pe-
riodista en el context actual: saber d'informatica; cultura general; ser media-
dor, selector i redactor; posar en Us les eines disponibles; tenir present les pos-
sibilitats de la publicacio6 digital; ser emprenedor i resolutiu; tenir gust per al
disseny; controlar les necessitats del public; tenir habilitats per a actualitzar i
editar audio i video en linia; ser capag¢ d’explotar les possibilitats multimedia
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i ’hipertextualitat; tenir vocacio; respectar 1’ética professional; considerar les
capacitats interactives i participatives de l’audiéncia; i controlar nous suports

i eines.

Salaverria i Negredo (2008, pag. 48-49) destaquen la necessitat que el periodis-
ta sigui un professional polivalent i amb capacitat de produir i editar contin-
guts multimedia. Aquesta versatilitat permet que el periodista pugui treballar
per a diferents mitjans i suports i al mateix temps desenvolupar diverses tas-
ques, abans encarregades a diferents professionals: des d’enregistrar imatges
de l'esdeveniment fins a editar la peca o maquetar-la.

Juntament amb aquests requisits, un informe elaborat per Digilab per al
Col-legi de Periodistes de Catalunya assenyala, a més, que 1’especialitzacio te-

matica es converteix en un element fonamental que demana el sector.

Lectura

C. Scolari i altres (2008). "Nous perfils professionals i polivaléncia del periodista a Cata-
lunya". Quaderns del CAC (nam. 27, pag. 113-122).

Aquest article, a partir de I’analisi d’'una mostra de mitjans catalans, assenyala els canvis
en els rols i en les competencies exigides als periodistes.
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