Agradezco de nuevo la oportunidad que me dan para dirigirme a tan cualificado auditorio. La vez anterior fue exactamente el  4 de octubre de 2007, hace apenas un año, y no hace falta que les cuente lo intenso que ha sido todo en estos últimos 12 meses, casi 13. Y lo mucho que han cambiado las cosas. ¡Vaya que si han cambiado!

En octubre de 2007 estábamos en la recta final de un año que, aunque iniciaba a apuntar algunas cosas, prometía ser magnífico en todos los sentidos, en general y muy particularmente para mi Grupo, Unidad Editorial. A 31 de diciembre de 2007: 

· El PIB español estaba creciendo un 3,7 %

· El crecimiento del mercado publicitario, según INFOADFEX, era del 9,3 %

· Las ventas de productos editoriales en UNIDAD EDITORIAL crecían en un 6,7 %.

· Los ingresos publicitarios en un 14,9 %

· Los ingresos totales en un 10,8 %

En el tan vituperado sector inmobiliario resulta que en el año 2007, es decir, ese que terminó hace tan solo 10 meses,

· Se construyeron 641.419 nuevas viviendas, según el ministerio de Fomento.

· Se vendieron un total de 788.518 viviendas, de las cuales 341.264 eran nuevas.

· Y los precios subieron un 4,8 %, según el Ministerio de Vivienda.

Brillante fotografía la de final de año a pesar de los indiscutibles signos de desaceleración que ya se apreciaban. Recordemos que el comienzo de año no fue malo, aunque los signos de alarma empezaban a multiplicarse. Incluso en el mes de marzo el Gobierno, con los mejores medios posibles al servicio del análisis de la situación,  negaba la crisis.

Todo esto en un entorno en claro crecimiento (el español) y en un sector “en crisis” como el de los medios, que viene sufriendo una profunda transformación en los últimos años, con gran incidencia de las nuevas tecnologías.

Insisto, apenas transcurridos unos meses la situación es bien distinta:

· Ya nadie discute que el PIB español estará  cifras negativas en los últimos meses del año.

· El mercado publicitario caerá en porcentajes de dos dígitos en el conjunto del año y en estos últimos meses por encima del 30 % en algunos medios.

· Están cayendo las difusiones
· Y las cotizaciones de los grupos de comunicación en España han evolucionado de la siguiente forma:
Y por lo que se refiere al mercado inmobiliario, no hace falta entrar en detalles, sencillamente ha desaparecido, con todo lo que supone desde el punto de vista de la destrucción de empleo. Si a todo esto le sumamos la crisis financiera con el ingrediente novedoso de una preocupantísima falta de liquidez, terminamos de dibujar un escenario que en nada se parece a la reedición de aquellos felices años veinte que hemos vivido con el comienzo de siglo.

La verdad es que sorprende la enorme cantidad de agudos analistas que están surgiendo estos días que exponen con todo lujo de detalles explicaciones a la crisis que terminan con una afirmación bastante generalizada: “se veía venir”. Todo el mundo coincide en el diagnóstico y lo que es más notorio, todo el mundo coincide en el análisis de lo que se ha hecho mal o de lo que no se debería haber hecho. Y bien, es cierto, se veía venir. La pregunta es, si se veía venir, ¿por qué no se ha hecho nada para evitarlo? ¿Por qué año, tras año, se construían más y más viviendas, cuando parecía obvio que el mercado no podía absorberlas, quedando de manifiesto el carácter especulativo de gran parte de las transacciones? ¿Por qué los bancos han estado financiando la compra de activos cuyos valores estaban claramente por debajo de los precios? Si todo estaba tan claro, ¿cómo no hemos sido capaces de evitarlo? Alguien dijo codicia. Puede ser.

Si alguno no se había enterado de las primeras señales de lo que se estaba avecinando, la evidencia, hoy, no puede ser más elocuente.

Lo paradójico del asunto es hablar en 2007 de la crisis en el sector medios con los datos que acabamos de ofrecer, sin embargo todos los que nos dedicamos a esto somos conscientes de que algo estaba cambiando  irremediablemente. De hecho, ya había empezado a dar signos más concretos en otros mercados como el americano o el británico. Y por si hubiera alguna duda, les ofrezco extractos de lo que han sido algunas de mis lecturas preferidas este verano:

· The Guardian, 10 de agosto: Recortes en los periódicos. En las redacciones americanas se habla de despidos, pero ¿cómo se ha llegado a una situación tan mala para los periódicos americanos y qué esperanza de futuro hay? El Chicago Tribune redujo 80 empleos en su redacción en el mes de julio; Los Ángeles Times, 150; y el Baltimore Sun, 55, entre otros.

· 7 de agosto. Las noticias no son buenas para los diarios. Se comentan caídas en las cotizaciones bursátiles de entre el 50 y el 70 %.

· 18 de agosto. Gannett comienza a hablar de despidos: 600 empleos en juego. 600 trabajadores empiezan hoy cuatro días de angustiosa espera. Recibirán una semana de indemnización por año trabajado con un máximo de 52 semanas, además de cobertura médica, según estipula su convenio. Además, si los ingresos de publicidad continúan disminuyendo, las nóminas podrían verse afectadas. La compañía ha solicitado a los directores que informen de ello a los empleados.

· Indianapolis Star despide a 23 empleados.

No quiero extenderme, pero la reiteración de noticias de este tipo ha sido constante:

· El Tucson Citizen

· El Trinity Mirror.

· El USA Today, etc, etc. Etc.

Digamos que los periódicos americanos se enfrentan, sin ambages, a una determinada reestructuración por reducción, producto de la caída de la circulación y la publicidad.

Insisto, si todavía hay alguien que no se haya enterado de lo que está sucediendo que se vaya preparando, porque una cosa sí está clara: el inicio del tercer milenio va a marcar un antes y un después en el mundo de la comunicación y, ha juzgar por los últimos acontecimientos me atrevería a decir que también nos trae un antes y un después en otros muchos ámbitos.

Lo primero, los ajustes en las estructuras: seguramente todos ahora estamos redimensionando nuestras estructuras a los nuevos márgenes, producto de la caída importantísima de los ingresos y más nos vale darnos cuenta de que no hay solución alternativa: tenemos que reducir costes sí o sí. Hemos vivido muy bien sobre todo en los dos últimos lustros, pero la fiesta ha terminado.  Seguramente, esta afirmación puede ser también válida en otros sectores. No queda otra que reducir estructuras, lo que conlleva la siempre dolorosa salida de personas; reducción de todo tipo de costes relacionados con los productos (veremos periódicos con menos páginas); tendremos que abordar un diálogo social que permita adaptar las plantillas a la nueva realidad; tendremos que racionalizar muchas de nuestros procesos a nivel de sector, como los procesos de impresión y distribución. En definitiva, tendremos que adaptarnos a la nueva situación en la que, irremediablemente, todos seremos más pobres que antes, todos lo tendremos más difícil, todos tendremos que trabajar más.
Y después de todo lo dicho, ¿cuál será el futuro de los periódicos?  De momento conviene recordar que los periódicos todavía tienen un presente muy relevante. A pesar de las caídas mantienen cifras de negocio altas y márgenes aceptables en muchos casos, por lo menos en el nuestro.  Se habla mucho del futuro de los periódicos como si éstos constituyeran una actividad aislada en el sector de los medios y nada más lejos de la realidad. No se debe hablar del futuro de los periódicos, sino del futuro de los grupos de comunicación, pues el futuro del papel estará estrechamente asociado a la evolución de las cabeceras en cualquier soporte y todo apunta hacia una evolución integrada de los soportes. Entre ellos está el papel y estará por muchos años. Sin duda, tendrá que ir adaptándose, evolucionando, asentándose  en el segmento de mercado que le quede, pero será relevante. Como lo ha sido históricamente, como lo ha sido hasta ahora. En paralelo las grandes cabeceras que proceden del papel tendrán un brillante desarrollo en otros soportes, fundamentalmente en internet. Hoy, ya, algunas de las grandes cabeceras del papel disfrutan de una notable penetración en la red. Por ejemplo, elmundo.es y marca.com cada día superan ampliamente el millón de usuarios únicos, lo que constituye una masa crítica muy importante.

El gran desafío para todos es que las grandes cabeceras del papel trasladen su credibilidad a la red combatiendo algunos importantes riesgos que ésta muestra. Intentaré explicarme.

Internet constituye, nadie lo discute, una excelente herramienta, un soporte digital capaz de facilitar el acceso en tiempo real a millones de destinatarios, de una forma sencilla y barata. La facilidad de uso y rápida penetración ha permitido que sobre internet proliferen infinidad de sitios informativos (muchos, muchísimos de dudosa solvencia) configurando un panorama informativo caracterizado por una oferta descomunal, que se multiplica día a día y que resulta inasumible para un ciudadano normal: han entrado en juego nuevos actores y esto ha provocado una relativa dilución de los medios tradicionales. Me atrevería a decir que internet, en cierto modo, está contribuyendo a una cierta banalización de la información, igualando a todos por abajo y eso no puede ser, porque no es lo mismo una redacción con cientos de profesionales, con medios, con servicios contratados a nivel nacional e internacional, con corresponsales repartidos por todo el mundo, que publica sus noticias con el respaldo de una marca capaz de soportar toda esa estructura, que otras que tan pronto nacen como mueren, en las que no consta la cualificación de sus profesionales, en las que no hay medios para hacer coberturas, etc., etc. No puede ser lo mismo, sin embargo existe la terrible amenaza de que pueda serlo. 

Permítanme que a modo de paradigma de lo que estoy diciendo me refiera a un popular elemento de la red: Wikipedia. Wikipedia se ha convertido en una fuente de conocimiento universal que ha desplazado espectacularmente por número de consultas a prestigiosas enciclopedias, como la Britannica, la Grand Larousse, la alemana Brockhause, o la española espasa. Debo decir que, efectivamente, wikipedia constituye una herramienta utilísima, de acceso fácil y rápido. Pero, claro… no es lo mismo, no puede ser lo mismo. (ver voces: Farruquito y Aldo Moro).

El riesgo de la pérdida de protagonismo de las grandes marcas en el panorama mediático que se está configurando, puede trascender a los aspectos de mercado, puede trascender al propio sector de medios. El papel que las grandes cabeceras de diarios han jugado en la conformación de una opinión pública bien informada ha sido decisivo. Como lo ha sido también en el equilibrio de poderes. La tradicionalmente llamada “prensa” ha sido y es un elemento fundamental del sistema democrático que informa de forma solvente a los ciudadanos y les ayuda a interpretar la actualidad, la realidad, en función de determinadas claves. Este papel resulta esencial para la salud del sistema democrático. Una sociedad informada “por encima”, a base de píldoras informativas, sin atender a la raíz de los acontecimientos, desprovista de los correspondientes análisis, en definitiva no es una sociedad sana y queda a merced de cualquier cosa. Aunque, como he dicho, las grandes cabeceras jugarán un papel relevante en la red, es la prensa tradicional la que mejor ha encarnado esa faceta de pieza clave del sistema. Quizá por ello, hace apenas unas semanas, el presidente Sarkozy en un encuentro con representantes de los periódicos, afirmó «Creo en el porvenir de la prensa de pago porque creo en el valor de la información verificada, analizada, clasificada y jerarquizada. Es una locura pensar que la publicidad financiará toda la información. La prensa gratuita, al cabo, es la muerte de la prensa escrita». Continuó el presidente francés «Voy a asumir mis responsabilidades. Estamos delante de una situación urgente y de una crisis que afecta a Francia. La prensa forma parte del equilibrio de poderes. Y lo que es malo para la prensa, es malo para la democracia». Interesante reflexión que debieran compartir otros responsables políticos.

Decía antes que la evolución de los medios tendrá lugar de un modo integrado en cuanto a los soportes y la afirmación es válida tanto para el papel e internet como para el resto de los soportes, es decir, también para radio y tv. Lo cual hace imprescindible en los grupos su condición de multimedia. Ahora bien, ser multimedia para un grupo de comunicación, lamentablemente, no depende ni del talento de sus profesionales, ni de la perspicacia de sus estrategas, ni siquiera de los recursos económicos que sus accionistas estén dispuestos a poner. Un grupo editorial hoy en día puede desarrollarse, asumiendo todos los riesgos que se quieran, en el papel, o en internet sin más limitaciones que las del mercado. Son los lectores los que deciden si un producto está o no está. En cambio, en radio y televisión la situación es muy distinta. Solo estás si cuentas con el favor público, lo cual resulta muy grave dado que el espectro es limitado. Mi grupo, Unidad Editorial, ha conseguido abrirse paso en el difícil mercado del quiosco con éxito; ha sido pionero en la edición digital alcanzando posiciones de claro liderazgo; pero ha sido víctima de la ira de los dioses en todo lo que se refiere al espectro: Sí, hemos conseguido ser operadores nacionales de televisión, pero pagando con el purgatorio digital que a otros se les ha perdonado. Tenemos un puñado de frecuencias que nos permiten lanzar a través de las ondas un producto de indudable éxito como Radio Marca, pero no nos dejan completar nuestra implantación nacional, porque sencilla y llanamente estamos vetados por determinadas administraciones regionales. Sí, sí: vetados. De nada sirve que nuestro proyecto sea solvente, de trascendencia social y, en el caso de Marca, al servicio de una causa tan noble como el deporte. La incomodidad, la contrariedad que en ocasiones genera la línea de nuestros productos nos deja fuera de juego. Otros en cambio, con proyectos mucho menos relevantes, de menos alcance y calidad pero, eso sí, sumisos, reciben licencias radiofónicas a troche y moche. ¿Hasta cuándo vamos a tener que ser víctimas de políticos mezquinos que subordinan el interés general a sus cuitas personales?

Si en España queremos importantes grupos de ámbito nacional que desempeñen un papel vertebrador en la sociedad, que constituyan una garantía de equilibrio y contrapoder, es necesario que puedan desarrollar su dimensión multimedia.

En este sentido, lo que suceda próximamente con la definición de un nuevo marco audiovisual puede resultar definitivo para grupos como el nuestro en búsqueda incansable de la igualdad de oportunidades, al menos por una vez.

Fuimos adjudicatarios de una licencia de tv digital en un momento en el que nadie creía en la digitalización. Sufrimos en los peores momentos, cuando sólo había costes y ni un solo hogar digitalizado; abrimos el camino a la tv digital colocando cientos de miles de receptores digitales en los hogares españoles, sin recibir ni un solo euro de la administración. Hace casi cinco años, cuando ya se veía luz al final del camino, pasamos por el trago de ver como a unos a los que se les había dado una licencia de acceso condicionado, se les permitía operar en abierto sin ningún problema. A otros, que llegaron mucho más tarde que nosotros, se les concedió una licencia digital y se les permitió simultanearla con una ventana analógica, ignorando nuestra antigüedad y el esfuerzo realizado en el camino recorrido hasta entonces. A pesar de todo nos sumamos a la llamada paz digital que definía un “statu quo” para el sector y que nos igualaba a todos los licenciatarios a una serie de años vista, coincidiendo con el denominado “apagón analógico”. Eso sí, pasando de nuevo por la larga travesía de otros cinco años en inferioridad de condiciones. Se avecina el apagón y parece razonable concretar algunas cosas a nivel normativo. Estamos seguros de que el Gobierno cumplirá con sus compromisos y se respetará lo esencial de lo acordado hace un lustro, lo contrario sería muy grave. Solo así España contará con la deseada y necesaria pluralidad a través de grupos consolidados, solventes y rigurosos.

Uno de los elementos esenciales del nuevo marco audiovisual es la televisión pública en general, lo que incluye a RTVE y al racimo de televisiones regionales controladas por sus respectivas administraciones.

Si siempre ha sido discutible la competencia que las televisiones públicas hacen a las privadas en el terreno comercial, ahora lo es más que nunca, porque sencillamente, el sector no aguanta con la competencia que actualmente hacen el conjunto de las públicas a las privadas. 

Algunos datos:

En total, las autonómicas reciben cada año más de 1.500 millones de euros de las comunidades autónomas, esto es, del bolsillo de todos, y TVE, este año, otros 500 del Gobierno.

A parte de la deuda acumulada y de la enjugada. 

¿Compensan este gasto desorbitado con grandes audiencias? En general, no. Ninguna es líder en su región.

