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RESUMEN

El articulo defiende que los efectos negativos derivados de la crisis econdmica mundial, que afectan en
mayor medida a los medios de pago con un alto contenido informativo que a los medios cuyas ofertas
estan mas orientadas al entretenimiento, estan precipitando el proceso del cambio del modelo de negocio
que ya estaba en crisis antes del desajuste. Junto a un trabajo descriptivo del caso de la prensa, se
analizan las debilidades de los medios informativos ante el modelo de financiacion mediante publicidad,
las estrategias empresariales para la reduccion de gastos en recursos humanos, la crisis de confianza en
el producto informativo y los habitos de consumo de informacion de los ciudadanos.

Palabras clave: crisis econdmica, modelo de negocio, medios informativos, estrategia empresarial,
credibilidad.

Crisis Accelerate Changes on Media Business

ABSTRACT

The article argues that the negative effects of the global economic crisis, that damage the media oriented
to high informative content more than truly entertainment ones, is acting as an accelerator of the business
model change, already a decade in crisis . Along with a study of the press case, we analyze the weaknesses
of the media in advertising model of financing, business strategies for reducing costs in human resources,
the crisis of confidence in the news contents and information habits of citizens.
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1. Introduccion

“L o habéis hecho todo bien, pero hay que cerrar”. Esta contundente frase del duefio
del centenario RockieMountain de Denver a sus trabajadores resume claramente 10s
desesperados intentos por salvar publicaciones en todo e mundo. Los propietarios de
los medios de comunicacion han pretendido combatir lacrisis con estrategias como las
reducciones de plantilla, la disminucién de las tiradas, la adaptacion a nuevos
formatos, laincorporacién de todo tipo de promociones, las transiciones del pago ala
gratuidad, las concentraciones de empresas parareducir costes, etcétera. En definitiva,
los gerentes han recurrido a todas o casi todas las férmulas convencionales para
remontar la dificil situacion econémica, pero € final, por desgracia, se esta haciendo
habitual: el cierre.

La crisis econdmica global esta siendo especiamente cruel con € sector de los
medios de comunicacion. No obstante, se trata de la cronica de una muerte hace
tiempo anunciada. Los medios de comunicacion, en todos |os paises, estan sufriendo
dificultades econdmicas derivadas de la crisis financiera mundia que ha supuesto una
reduccion extraordinaria de la inversion publicitaria. Ante esta complicada situacion,
es de esperar que las consecuencias se manifiesten con intensidades diferentes en
funcion de los distintos tipos de medios del sector.

Se esta produciendo un reguste del mercado que entrafia la irremediable
desaparicion de los medios y productos ‘ sobrantes'. Por tanto, € dafio que haga €
golpe de la crisis econdémica dependera de cud erala salud del modelo de negocio y
cud eralasolidez de cada empresaen e momento en que se producen las dificultades.
Siguiendo este razonamiento, podemos pensar que los medios periodisticos, es decir,
los medios que se dedican principalmente a la venta de informacion, se ven afectados
por la crisis de manera distinta a los medios cuyos productos estén enfocados al
entretenimiento o a otros usos, debido sobre todo ala cantidad de audiencia atraida y
a su hipotética posicion de inferioridad como soporte publicitario™.

2. Hipotesis

El principa efecto que ha tenido la crisis financiera mundia en €l sector de la
comunicacion ha sido la reduccion de inversion publicitaria, su principal medio de
financiacion. Los medios mas afectados en una primera fase han sido los medios de
pago con un alto contenido informativo (sobretodo la prensa) frente a aquellos medios
cuyas ofertas estan mas orientadas al entretenimiento y sus contenidos informativos
son menores. Larazon estribaen que el modelo de negocio delos mediosinformativos
yaestabaen crisis antes del desgjuste por o que € contexto econdmico esta actuando
como acelerador de este proceso.

3. Método
El estudio se sustenta en la aplicacion del método hipotético deductivo. Para

! Lainversion read estimada del mercado publicitario en 2008 correspondiente a medios no convencionales
alcanzé, segin Infoadex, € 52,4% del total. Ademés la inversion en medios convencionales, entre los que
se encuentran los medios periodisticos, registrd un decremento del -11,1% mientras que € de los medios
no convencionales fue de -4,0%.
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confirmar la hipotesis de partida, se han realizado dos acciones:

A) Un conjunto de andlisis de los datos disponibles sobre e sector de los medios
informativos, cuyos resultados se corresponden con |os siguientes capitul os:

1. Andisis de las debilidades de los medios informativos ante el modelo de
financiacion por publicidad.

2. Andlisis de las edtrategias empresariales para la reduccion de gastos en
recursos humanos'y de las cifras del mercado laboral de los medios informativos.

3. Andlisis de la crisis de confianza en € producto informativo a través de los
datos de percepcion de los ciudadanos.

4. Andlisis de los habitos de consumo de informacién de los ciudadanos.

B) Un andlisis descriptivo, a partir de los Ultimos datos disponibles, del caso del
sector de la prensa escrita, por ser € medio cuyo producto esta més orientado a la
venta de noticias.

4. Resultados

4.1. Andlisis de las debilidades de los medios infor mativos ante el modelo de

financiacién por publicidad.

Una de las peculiaridades de los medios informativos (periddicos, revistas,
televisiones de pago, etcétera), con matizaciones, es que su hegocio No se sustenta en
la venta de lo que producen (contenidos), sino que comercian con las audiencias de
es0s contenidos con los anunciantes. Y para obtener un nimero mayor de audiencias,
producen lo que se vende, es decir 1o que garantiza un minimo de audiencias que les
garanticen ingresos minimos, al margen del rigor, calidad u originaidad de los
contenidos. Aquellas empresas que consiguen la venta de sus contenidos (periddicos
de pago, tv cable etc.) apenas obtienen suficientes ingresos para pagar |os costes de la
distribucion del producto. Por tanto, durante décadas la publicidad ha sido € motor
gue generabalos ingresos y no laventa del producto, de los contenidos.

Los ciudadanos, ademés, se han acostumbrado a la gratuidad de la informacion.
Esto también ha ocurrido con determinados contenidos (musica, videos, etcétera) y sus
industrias han tenido que cambiar su modelo de negocio, algo que se ha postergado
sobre todo en € caso de la prensa convencional.

La segunda debilidad sefiala a la reducida capacidad que tienen los medios
informativos en los soportes tradicionales de garantizar a anunciante una total
segmentacion de la audiencia, algo cada vez mas necesario y demandado. Los medios
periodisticos tradicionales no ofrecen a la audiencia un producto personalizable. Los
anunciantes buscan con la publicidad llegar a los ciudadanos y persuadirlos hacia un
producto o un servicio. La maxima efectividad se logra cuando somaos capaces de
segmentar esos destinatarios de los mensges y lograr asi la maxima eficacia
publicitaria. Todo esto que es dificil de conseguir en los medios convencionales
(prensa, radio y television), esfacil en la Red o através de medios no convencionales
(marketing movil, telefénico, etcétera).
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Los datos facilitados por € informe Infoadex de 2009 son reveladores [ver tabla 1].
La inversién publicitaria ha bajado en general, pero sobre todo € decremento mas
agudo lo han sufrido los medios convencionales (-11,1%) entre el afio 2007 y 2008. S
se observan los datos correspondientes a cada medio [ver tabla], se aprecia a smple
vista que Internet es € Unico medio que ha conseguido incrementar la inversion
publicitaria durante € inicio de la crisis (sube un 26,5%). Los medios que més bgjan,
sin tener en cuenta el cine, son lastelevisiones|ocales (-25,5%)—baj ada explicada por
laincertidumbre que entrafialatransicion a nuevo modelo digital—los dominicales (-
22,2%) y los diarios (-20,4%), esto es, medios fundamentalmente informativos.

Los medios de comunicacion pueden dejar de ser € principa soporte para la
publicidad y, ademés, verse obligados a competir con otras formulas que atraen auna
audiencia mas numerosa, cuyo producto ofrece posibilidades de personaizacion y
segmentacion (redes sociales, buscadores, portales, etcétera) a un menor coste
(gratuidad). Por todo ello, e modelo de negocio actual necesita experimentar una
rapida metamorfosis.

4.2. Andlisis de los datos del mercado laboral del sector y de las estrategias
empresarialesreferidas a los recur sos humanos.

A las deficientes condiciones laboral es historicas de |os periodistas que suponen un
handycap para elaborar informacién de calidad, tenemos que sumar, con lacrisis, los
despidos masivos que dibujan un mercado labora con excesiva demanda de empleo
para una oferta de trabajo reducida y menguante. Los medios han optado por reducir
gastos por medio de regustes de plantilla y cierres. EI Observatorio para €l
seguimiento de la crisis creado ex professo por la Federacion de Asociaciones de
Periodistas Espafioles ha realizado un estudio en e que se identifica los medios
cerradosy se cifrael nlmero de periodistas despedidos o af ectados por prejubilaciones
desde junio de 2008 hasta febrero de 2009 en 1858 parados. A esta cifra habria que
sumar aproximadamente unos mil més ya que dicho estudio no incluye alos afectados
de pequefias empresas, ni alos auténomos a quienes se hadejado de solicitar servicios,
ni a los empleados en situaciones irregulares (contratos con otras categorias
profesionales o sin contrato) ni alos periodistas trabajando en gabinetes ni a nuevos
licenciados en periodismo que seincorporan al desempleo. Nuestra estimacion de los
datos del nimero de periodistas en paro, calculada en base a los datos oficidesy a
informaciones de las distintas fuentes laborales, es alin mas aarmante [ver gréfica 1].

Aunque la informacion oficia facilitada por € Ministerio de Trabagjo y Asuntos
Sociaes indica que la cifra de periodistas parados en 2008 experiment6 un descenso
respecto a 2007, hemos de recordar que estos datos se refieren a mes de septiembre.
Por consiguiente, ain no se habian producido los despidos masivos que han
trascendido en los medios de comunicacién y que hemos incorporado a nuestras
estimaciones de la cifra total de parados de febrero y que, en septiembre de 2009,
seguin las estimaciones redlizadas, superaralos 7.500 parados.

Quiza lo mas inquietante es que los puestos de los periodistas que han sido
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despedidos ni siquieravan a ser ocupados por otros profesiona es con menos exigencias
salariales o laborales. Practicamente la totalidad son a extinguir. Por tanto, € mercado
detrabajo en cuanto aempleo redaccional sereduce en un momento en el que contamos
con & mayor niumero de licenciados en Periodismo en activo de la historia

4.2.1. Consecuencias de las politicas de reduccion de plantillas.

Cada vez hay menos redactores para redizar las tareas y elaborar contenidos. En
consecuencia, se produce una clara degradacion de la calidad de los contenidos, del
producto informativo. Es ilustrativo € que no deje de extenderse la maa praxis que
implica la proliferacion de informaciones publicadas cuya base son contenidos de
agencias o gabinetes, que apenas se han reglaborado, incluso, ni siquiera contrastado.
Estos problemas que se han achacado en los Ultimos afios a la ingente cantidad de
becarios en las redaccionesy ala precariedad laboral de los periodistas no pueden més
gue empeorar S se sigue aplicando la politica de sacrificar a los profesiondes més
experimentados 0 més cualificados (con sueldos mas atos). Si se ofrece un producto de
peor calidad, sblo es esperable un descenso deladifusion y delainversion publicitaria.

Por otra parte, a las estrategias empresariales de recorte de gastos en recursos
humanos se une la proliferacion de facultades de Comuni cacion (ya son 33 en Espaiia)
gue nutren el mercado con mas licenciados que pasan a formar parte de esa creciente
masa de desempleados. Las facultades, que han meorado numerosos aspectos
formativos de los periodistas, estan siendo uno de los elementos que Mas saturacion
estédn produciendo en & mercado laboral por e excesivo nimero de profesionales
anua mente egresados de sus aulas.

Basta recordar que la cifra de licenciados en activo en 2008 era de 69.036
periodistas, mientras que e mercado de trabajo solo podia absorber a 23.915 (empleo
redaccional) [ver tabla2]. Esdecir, sblo el 34,64 por ciento deloslicenciados en activo
estaba trabgjando como periodista el pasado gjercicio [ver gréfica 2].

Si observamos cud ha sido la evolucién desde e afio 2005 [ver gréfica 3],
podemos apreciar que aungue € empleo redaccional experimentd crecimientos
anuales hasta @ afio 2007, la creacion de empleo del sector ha sido siempre
insuficiente debido alaincorporacion de las nuevos licenciados, unos 3.000 egresados
al afio de media por gjercicio.

Y mientras que & crecimiento del total de licenciados aumenta de forma constante,
el comportamiento del empleo esta condicionado por |a situacion econémica.

El dato negativo arrojado por la evolucion del empleo redaccional en 2008 es
significativo, ya que e incremento del nimero total de licenciados en activo sera
précticamente el doble que e experimentado por e empleo. Cuestion aparte es que €
nimero de alumnos matriculados en Periodismo en e curso 2007-2008 aumento un
11 por ciento respecto al curso anterior, alcanzando los 18.278 matriculados. Ademés,
teniendo en cuenta que en 2008 habiatres licenciados por puesto de trabajo disponible,
s se confirman las peores expectativas respecto al empleo en 2009, laratio sdlo puede
aumentar preocupantemente.
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4.3. Andlisis de la confianza del consumidor en € producto infor mativo.

Lacredibilidad y la confianza en los medios han de ser entendidas no sdlo como el
respeto a la veracidad de lainformacion, sino como e compromiso del medio con €
interésy e servicio pablicos. Este es el valor del que los medios periodisticos podrian
tener la exclusividad, ya que, actuadmente, € ciudadano puede acceder a la
informacion y la opinion més rapido que nunca—ademas, gratuitamente—através de
unamultitud de canales que, adiferenciadelos medios, no tienen por qué atender més
gue a sus propios intereses.

La importancia de la confianza en € producto periodistico se sustenta en que
vivimos en un mundo complegjo e hiperespecializado, caracterizado, ademas, por la
sobreabundancia de informacion. El ciudadano necesita méas que nunca un producto
en el que pueda confiar, porque no puede controlar y fiscalizar cadauno delos @mbitos
que le afectan. En definitiva, € publico demanda unos contenidos elaborados en
funcién de su interés.

El andlisis de los datos acumulados en los sucesivos Informes Anuaes de la
Profesién Periodistica, elaborados por la Asociacion de la Prensa de Madrid, nos
indica que aparentemente no existe una crisis de credibilidad referida a la veracidad
de las informaciones publicadas en los medios de comunicacion en e periodo
comprendido entre 2006 y 2008 [ver tabla 3].

Los encuestados han calificado cada afio la credibilidad de las informaciones con
una media de 6 sobre 10, puntuacion que, desde luego, no es excelente, pero que, en
términos generales, aprueba lalabor informativa de los medios. Sin embargo, cuando
se pregunta por la credibilidad de lasinformaciones de forma general es esperable que
la valoracion del publico sea positiva ya que € sistema mediético espafiol ofrece
ciertas garantias (pluralismo, libertad de expresion, derecho a la informacion). Por
tanto, seria necesario descender a un plano inferior en e que se cuestionara la
confianza en las informaciones en funcién de su temética

Es sabido que, entre las &reas teméticas que conforman las agendas de los medios,
se incluyen cuestiones de maxima relevancia por sus consecuencias en lo publico -
politica, economia, por gemplo- y también otros temas de importancia relativa
(deportes, sucesos, etc.)

Es evidente que las teméticas que deseablemente debieran gozar de mayor
confianza entre la ciudadania habrian de ser aquellas que mas e afectan. Sin embargo,
s recurrimos de nuevo alos datos acumulados en los Informes de laAPM entre 2005
y 2008 y practicamos un reanalisis, observamos como existe una crisis de confianza
en relacion a las areas de la agenda que se ocupan de los temas de mayor interés
publico [ver grafica 4], como son las noticias sobre politica nacional, politicalocal y
lainformacion financieray de negocios. Latendencia que se refiere ala desconfianza
en este tipo de informaciones tiene unalectura negativa, ya que e descrédito haido en
aumento -aunque con algun atibajo- en los Ultimos tiempos. De hecho, en 2008 se han
acanzado los peores valores de los Ultimos cuatro afios en las noticas sobre politica
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local y economia, y se ha mantenido la apabullante desconfianza en las noticias de
politica nacional, cuyo dato apenas ha variado tres décimas. Mas del 60 por ciento de
los ciudadanos manifestd que tenia “poca o ninguna confianza” en este tipo de
informaciones. Por e contrario, la desconfianza en otras areas temédticas (cultura,
deporte, cienciay tecnologia, sucesos, internacional) no seriatan preocupante porque,
en e peor de los casos, afecta a menos de la mitad de la poblacion.

Otro dato revelador es que los ciudadanos perciben que € sesgo palitico de las
noticias va en aumento. La tendencia a este respecto es claramente ascendente desde
2006, como demuestran los datos del estudio de laAPM [ver gréfica 5].

Los directivos de los medios informativos deberian reflexionar sobre esto. Desde
hace unos afios, mantenemos la hipétesis de que los medios han optado por €
posi cionamiento ideol 6gico como estrategia parala captacion de audiencias, o que ha
redundado en una clara polarizacion mediética. Desde la Universidad siempre hemaos
criticado esta idea. La creacion de nichos de mercado ideoldgicos limita en gran
medida las aspiraciones de aglutinar grandes audiencias que pudieran ofrecer
estabilidad en la difusion. Quiza por las exigencias del mercado publicitario —
necesidad de targets bien definidos-, se han creado productos informativos demasiado
sectarios en los que las informaciones no se cuentan, ni siquiera se interpretan, sino
gue se opinan. Se confunde informacion con opinién y esto desorienta enormemente
a ciudadano. Y cuando la informacion no atiende a interés publico, pierde su valor,
pierde su credibilidad, pierde nuestra confianza.

Si bien es cierto que una gran parte de los ciudadanos se identifica con la linea
ideol 6gica del medio que consume, esto no quiere decir que esté satisfecho con ello.
Asi lo demuestra € hecho de que cada afio haya menos ciudadanos que piensen que
la credibilidad, la fiabilidad, la imparcialidad y la independencia sean virtudes hacia
las que tiendan | os periodistas esparioles [ver grafica 6].

En definitiva, este examen de las percepciones de los ciudadanos nos demuestra
gue los medios informativos no han optado por la credibilidad y la confianza como
estrategia empresarial pese a que de forma reticente se sefiden a si mismos como
adalides de estas virtudes. La decisién de apostar por la credibilidad y la confianza
como estrategia empresarial obliga, primero, a redefinir e producto de los medios
informativos y, segundo, a establecer ciertas garantias por € mismo. Respecto a
producto, es preciso asumir que los medios yano tienen la exclusividad en cuanto ala
transmision de informacion relevante para e ciudadano -en su concepcion mas
aséptica-. Otros canales de comunicacion emergentes se han incorporado a esta tarea
y agunos de ellos, més répidos y eficaces que los medios tradicionales. Por
consiguiente, e aumento de la competencia informativa obliga a ofrecer un producto
con un valor afiadido, algo mas que versiones acicaladas de teletipos de agencias o
comunicados de gabinetes.

Los responsables de los medios deben hacer una profunda reflexion sobre esta
cuestion y decidir si quieren ofrecer un producto informativo low-cost 0 un producto
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informativo cuya calidad esté garantizada por la credibilidad y la confianza. Y en
época de crisis la credibilidad es un magnifico salvavidas.

4.4. Andlisis de los habitos de consumo infor mativo.

La preocupacion por lasaud de los medios y de |os profesionales que se dedican
al periodismo nos lleva a andizar las cifras de exposicion a los medios con cierta
cautela, sabedores de que el porcentaje de minutos respecto del total que
verdaderamente los ciudadanos dedican a informarse debia ser reducido. Conocer
exclusivamente € tiempo de exposicion a los medios con fines informativos es un
buen indicador de si la audienciacompra € producto informativo de los medios. Esto
nos ratifica que medios distintos a la prensa, cuyos contenidos mayoritarios no son
informativos, tienen mas recursos para atraer audiencias y, por tanto publicidad.
Asimismo, cuando es posible redizar un andlisis longitudinal, podemas afinar nuestro
diagnéstico. Por elo, desde 2005 y parael informe delaAPM realizamos anual mente
una encuesta a una muestra representativa de la sociedad espafiola en la que
preguntamos, precisamente, por |os habitos de consumo de noticias.

Lalecturadelos datos acumulados entre 2005 y 2008 [ver gréafica 7] nosindicaque
€l porcentgje de ciudadanos que afirman informarse diariamente através de los medios
ha aumentado en todos |os casos excepto en la prensa escrita. La subida porcentual de
los afios 2006 y 2007 explicada probablemente por € éxito de los gratuitos sufrié un
descenso en 2008 a costa del resto de medios. Es destacable por otra parte, que €
unico medio que no ha experimentado altibajos, sino un ascenso constante es I nternet.
Aungue siga siendo & medio a través del cua se informa de forma diaria € menor
porcentaje de poblacidn, no deja de ser significativa su tendencia positiva.

Lo cierto es que pese a que e nimero de ciudadanos que afirma consumir noticias
através de | os distintos medios de comunicacion se mantiene o aumenta en el caso de
latelevision o laradio, la exposicion a sus noticias, es decir, |os minutos dedicados a
las informaciones se reducen anualmente, seguin e histérico de datos [ver grafica g].

Mientras que & consumo de noticias de televison y radio se vuelve més
apresurado, Internet sigue su progresion a alzaaungue sea el medio al que se dedican
menos minutos en materia informativa En e caso de la prensa escrita, tras un
incremento en la exposicion en 2006, |as cifras se han mantenido constante, siendo &
tercer medio por dedicacién de tiempo total.

Més interesante resulta el andisis de |os datos de consumo de noticias en minutos
en 2008 recabados por laAPM en contraste con los datos de exposicion total al medio
del mismo gercicio correspondientes a Estudio Generad de Medios. Ta y como
hemos expuesto en este articulo, lacrisisdel sector esunacrisis delainformacion, por
consiguiente, deciamos, afecta més a los medios en cuyos productos o informativo
tenga mayor peso. Obviamente, la prensa es el mayor damnificado porque el tiempo
total (100%) que dedica el ciudadano a su consumo es tiempo destinado ainformarse.
Es por €llo, por lo que en su caso, no confrontamos los datos con € EGM.

Otra cuestion es la referida a la television [ver gréfica 9] y alaradio [ver gréafica
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10]. En ambos casos, € porcentgje de minutos que los consumidores destinan a
informarse no acanza e 21%, luego la mayor parte del tiempo los ciudadanos
consumen los medios con otras inquietudes, como puede ser € entretenimiento.

En cualquier caso, latendenciapositivay e incremento del tiempo dedicado por los
ciudadanosainformarse através deinternet sigue siendo muy reducido en comparacion
con e tiempo tota por lo que se deduce que los consumidores no encuentran aln
ofertas informativas atractivas en internet o que aln no existe una cultura de red que
garantice unos habitos informativos diferentes [ver gréfica 11y tabla 4].

De momento, a margen del nimero de visitas en las paginas web de televisiones,
radios, buscadores, € liderazgo en la frecuencia de uso informativo en internet o
tienenlosdiarios digitales [ver gréfica12]. Por tanto, los directivos del sector deberian
aprovechar estaventagjainicial antes de que como ocurre con €l papel, acaben tomando
ladelantera.

4.5. Andlisis del caso de la prensa.

Como gemplo del agotamiento de laformulade negocio baste confrontar |os datos
delos Ultimos afios en la prensa diaria. Segiin los datos disponibles en el Libro Blanco
de la prensa 2009, editado por la Asociacion de Editores de Diarios Espafioles
(AEDE), en Espafia, los ingresos por ventas han experimentado un decremento del
1,89 por ciento en 2008 cuando en € gjercicio anterior se produjo una subidade 0,43
por ciento. Aparentemente, el aumento de las ventas en 2007 eraun indicador positivo.
Sin embargo, teniendo en cuenta que en este mismo afio el nimero de promociones
comerciales incluidas en los periédicos aumenté un 32,4 por ciento (nuevo récord
histérico del sector), € incremento no puede achacarse a una mejora de la calidad
editorial 0 a un aumento de la audiencia por € producto informativo en si. Por otra
parte, seglin este mismo informe, 1os ingresos por venta bruta de publicidad han caido
un 16 por ciento en 2008 mientras que, seguin e estudio realizado por Infoadex, lacifra
deinversién publicitaria en diarios se ha reducido un 20,4 por ciento (22,5 por ciento
en los diarios regionales). Segin la estimacion recogida en € informe de AEDE, los
ingresos totales se reducirdn a unos 2.700 millones de euros, con un descenso
aproximado del 8,1 por ciento. En su conjunto, los beneficios de los grupos de prensa
escritase han hundido desde los 431,76 millones de euros de 2007 alos 91,91 millones
del afio pasado y |o peor esta por venir.

Segun Infoadex, los periédicos gratuitos han perdido un 16 por ciento de la
publicidad (su Unica fuente de ingresos) y su caida continta imparable, mientras que
su tirada hadisminuido en un 20 por ciento en € conjunto de 2008 y més de un 26 por
ciento sdlo € pasado mes de enero.

Espaiia no es un escenario aislado: en EEUU diariamente se cierran cabeceras,
muchas de ellas centenarias, y |os periodicos, segin datos de las editoras, han perdido
en la Ultima década un 10 por ciento de loslectoresy entreel 10y € 15 por ciento de
la publicidad, siendo las estimaciones para 2009 aln mas catastrofistas. En € Reino
Unido algunas cabeceras han perdido e 25 por ciento dela publicidad y los cierres de
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publicaciones embleméticas también contindian.

Ante esta situacion de crisis, patronales y sindicatos de todo € mundo demandan
actuaciones de los Estados encaminadas a ayudar a la industria periodistica. Desde
Francia, donde Nicolas Sarkozy hadecidido inyectar 200 millones de euros en ayudas
a los medios, hasta Italia, donde Berlusconi esquiva una confrontacion con los
sindicatos evitando |os despidos (el modelo de negocio italiano se fundamenta en un
acuerdo-base con éstos), todos solicitan medidas que permitan solventar la crisis.

El problema es que las medidas que se bargjan son tan slo soluciones de alto coste
y bagja efectividad que no solucionan € problema de fondo ya mencionado: estamos
ante una reconversion del sector y del modelo de negocio. Y esas medidas podrian
servir s estuviéramos ante un bache pasgjero que, una vez atravesado, permitieran
volver a modelo de negocio de partida, es decir, a como estdbamos hace una década.
Pero no es asi. El negocio de los medios no volvera a ser igud. Yano esigud. Y en
esta coyuntura el principal damnificado ha sido la prensa.

En Espania, las asociaciones editorides de prensa de pago (AEDE), de diarios
gratuitos (APG), de publicaciones profesionaes (APP) y de revigtas (ARI) han pedido
ayudas d sector en la linea de Francia. Pretenden la financiacion de gemplares de
periddicos (en Francia a los jovenes e les regala durante un afio d cumplir los 18),
conseguir ayudas econdmicas para la modernizacion de la industria, la reduccion o la
diminaciéndd IVA y lagratuidad de lastarifas postal es para las suscripciones. Pero este
tipo de medidas estaban bien en los afios 80 y 90, cuando la crisis de lapublicidad y 1a
desaparicion de pequerios periddicos en toda Europa preocupaba por € temor a la
pérdida de pluralismo en la opinién plblica, a reducirse las posibilidades de una
expresion libre e independiente, dgo que ahora esta garantizado por la libertad de
creacion y acceso a contenidos en la Red, en donde conviven medios tradicionales de
calidad con emergentes. Entonces se demandaron a las instituciones medidas para salir
en su auxilio. Testigos de esta inquietud fueron los redoblados informes franceses
debidos a Serisg, Drancourt y -el mas celebrado- Vedd; los estudios de Nixon'y Youl; €
informe de la comisidn Glinter; las resoluciones del Consgjo de Europa, y los estudios
de la Comisién de las Comunidades Europess, sin olvidar € informe McBride de la
UNESCOy las resoluciones del Parlamento Europeo, por citar |os més concluyentes.

Una de estas resoluciones, a propuesta del luxemburgués Ben Fayot en 1992,
recogia la necesidad de, entre otras cosas (obsérvese el paralelismo con las demandas
actuales):

a) Medidas legidativas y econdmicas para “garantizar la viabilidad econémica de
laprensaa tratarse en esenciay por finaidad de un servicio publico que depende de
los vaivenes de laeconomia privada’. Seguin unainvestigacion del propio Parlamento,
habia desaparecido un 20 por ciento de los diarios de la CE, sobre todo en Espafia,
Franciay Gran Bretafia.

b) Ayudas como disminucion de tarifas postales, VA cero, apoyo a la inversion,
reparto de la publicidad institucional o aumento de los encargos publicos aimprentas
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de prensa. Lo que ocurri6 tras la adopcion de parte de estas medidas es que muchos
periédicos desaparecieron ante la falta de mercado para todos y la enorme
competencia de otros medios gratuitos (como laradio y laTV) por la publicidad. Por
su parte, los periodicos mas grandes o de mayor prestigio se mantuvieron en manos de
grandes conglomerados multimedia que pudieron hacer frente alos costes de generar
lainformacion gracias alas sinergias, 0 sea, aprovechar |os contenidos para distintos
soportesy medios reduciendo | os costes que supone generarl os. Es decir, se adaptaron.
Entonces, la peleaera entre medios (entre pares) por la publicidad. Conseguir cuotade
audiencia para venderse como soporte publicitario frente a otros medios.

Hoy, como hemos dicho, € esguema ha cambiado: la audiencia se encuentra
expuesta a otras formulas (no informativas) muy segmentadas en las que la publicidad
puede ser -es- més efectiva.

Esta larga agonia de la prensa convencional (caida de las ventas, disminucion de la
publicidad, gratuidad de lainformacidn) se ha visto acelerada por lacrisis global de la
economia. La reconversidn exitosa a los medios online, la que las ayudas francesas
establecen como formula prioritariaparamodernizarsey salir delacrisis, esposible. El
problemaes e de encontrar la rentabilidad en un medio en e que imperala gratuidad
y la publicidad es, de momento, escasa, y donde, sobre todo, |os medios no son ya su
principal soporte. El reto (afladiriamos que €l éxito) esta en conseguir solventar la
momentanea oposicién entre modelos con una dta participacién ciudadana y
rentabilidad. Lablsgueda de nuevos model os de negocio necesita asociar una cosacon
laotra. Estaeslaclavey ahi estd, a nuestro entender, € futuro parala prensa

En nuestro andlisis de la crisis del sector no podemos dejar de recoger la opinién
delos directores de diarios espafioles, ya que su posicién en el organigrama—ubicada
entre los propietarios y |os profesionales- puede aportar luz en la prospectiva. A través
de una encuesta realizada por la APM a una muestra de directores de los diarios
publicados en Espafia, sabemos que més de la mitad de |os méximos responsables de
las redacciones (56,7 por ciento) piensan gque las noticias -impresas u online- No seran
gratuitas en € futuro [ver tabla 5]. La opinién de los directores en este punto choca
con latendencia que indica el mercado; no obstante, eslégica en lamedidaen quelos
profesionales valoran justamente e fruto de su trabgjo. Aunque los directores se
muestran incrédul os con lagratuidad, visualizan claramente como la preeminencia del
papel hallegado a fina de su camino. Al ser preguntados por cua seralaformamés
comun de leer noticias en 2018 [ver gréfica 13], los directores otorgaron las
puntuaciones més altas al ordenador (4,2 sobre 5), seguido de los dispositivos
electronicos (3,5). El papel ocupaba la tercera posicion (3,2).

El hecho de que los directores identifiquen cudl sera el canal predominante en e
futuro para leer noticias no quiere decir que lo entiendan como una oportunidad. Més
bien ocurre a contrario [ver grafica 14], ya que los directores consideraron Internet y
los medios digitales como la segunda mayor amenaza para sus redacciones en el futuro
(3,5 sobre 5), solamente superada por € descenso de la lectura en los jovenes (3,6).
Otras amenazas destacadas por los directores con sus puntuaciones fueron la falta de
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innovacion (3) y lafatadeinversion en laindustria (2,9).

Las valoraciones de los directores también dibujan cua podria ser € producto
informativo del futuro, ya que mayoritariamente (77,6 por ciento) piensan que los
contenidos de andlisis y de opinién aumentaran en los préximos afios [ver tabla 6].
Afirmacién que enlaza con sus apuestas para mejorar la calidad editoria en su
redaccion: contratar amés periodistas (3,9 sobre 5), aumentar €l nimero de articulistas
deopiniény andisis (3,8) einvertir en € reciclge de los periodistas actuales (3,5). Es
obvio que los maximos responsables de los periddicos son conscientes de que las
redacciones bien nutridas de profesionalidad son la clave de la calidad.
Desgraciadamente, la realidad que radiografiamos en este articulo s6lo nos lleva a
pensar que las empresas estan errando su téctica (despidos) porgque no han apostado
por la calidad como estrategia.

5. Conclusiones

Los resultados de los andlisis realizados en este trabajo apuntan a que se confirma
la hipotesis de que los efectos negativos de la crisis econdmica afectan en mayor
medida a los medios informativos debido a que su modelo de negocio ya estaba en
crisis, por lo que puede decirse que € contexto econémico mundial esté actuando
como un acelerador de este proceso.

Cuando a los medios les fdla la publicidad, la cuenta de resultados se tambalea.
Mientras la abundancia publicitaria ha podido sustentar a los medios tradiciondes, la
criss dd modelo se ha visto muy atenuada, cas detargado. Pero estaba ahi. La crisis
economica ha sdo & eemento acelerador de lo inevitable: € final del moddo de la
informacion pagada como negocio en los soportes convencionaes. Por eso |os que mas
sufren esta crisis son los medios que mas informacion tienen: los periodicosy lasrevigtas.

Algunas soluciones a modelo de negocio pasan por férmulas imaginativas. Los
modelos de pago por informacion no han funcionado (el modelo itunes no es véido,
pues lamusica es més duraderaque lainformacion). Quizastodo pase por lareduccion
del nimero de medios existentes que nacieron a amparo de una sobreabundancia
publicitaria sin un hueco real en las demandas ciudadanas. L os que se mantengan, 1os
mas fuertes, necesitaran de la calidad de su producto y de la credibilidad ciudadana
para seguir funcionando, buscando complementariedades con los servicios online y
migrando de manera progresiva. Sin pausay con prisa.

Laradio se encuentra mejor adaptada, pues realizd su reconversion en los Ultimos
anos, y su edtructura de gasto esta reducida y bastante optimizada, por ello sus
necesidades para adaptarse a las nuevas demandas es menor, aunque necesitatambién
buscar rentabilidades al margen de la publicidad.

Latelevision es quien méas argumentos tiene para rentabilizar sus contenidos en el
modelo tradicional, pero también en las posibilidades que ofrecen |0s nuevos servicios
en lared. Esta tendré en lainteractividad, pero sobre todo en la segmentacion de sus
contenidos por audiencias, su maximo atractivo publicitario y comercial.

Estas dltimas ideas (segmentacion e interactividad segin la industria o
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personalizacion y participacion segin los ciudadanos) son la clave para todos.
Algunos no pueden entender que internet ha generado servicios que hasta ahora no
existian y que necesitan de los contenidos que ellos generan para mantenerse. Y ante
esta situacion deben entender que, como las agencias de informacién convencionales,
esa demanda de contenidos puede producir beneficios s se sabe gestionar. El nuevo
modelo de negocios tiene que buscar la dificil rentabilidad sobre la base de la
comerciaizacion de contenidos especializados y personalizados, pero también sobre
la innovacion y la investigacion de nuevas formulas, la creacion de servicios que
aporten valor afiadido y e maximo aprovechamiento de | os contenidos generados para
maés de una plataforma.

Pero junto al modelo de negocio y la blsqueda del soporte méas adecuado no
podemos olvidarnos del producto informativo, de los contenidos. Al margen de la
calidad formal de los productos periodisticos -textos bien escritos, disefios excelentes-
el vinculo que debe unir alaciudadaniay alos medios informativos es la credibilidad
o la confianza de sus contenidos. Por otra parte, también deben evitarse los masivos
despidos de |l as redacciones alos que asistimos que no hacen sino empeorar lacalidad
delainformacion. En valorar estos el ementos esta la dificil tarea ala que se enfrentan
los gestores de los medios.
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7. Anexo 1: Gréficas
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Grafica 3: Evolucién 03-08
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Grafica 4: Evolucion de la desconfianza en las
ias segun su tematica
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Grafica 8: Evolucion 05-08 del promedio de Grafica 9: Consumo de informacién
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Grafica 12: Frecuencia de lectura de noticias en Internet
segun la plataforma (siendo 1 la menor y 5 la mayor)

Blogs
Pagina de empresas o instituciones

m Promediosde las puntuaciones de los
encuestados que son consumidores
deinformacién en Internet. Los
encuestados puntuaronde 1a 5 la
frecuencia con que leen en las
siguientes plataformas, siendo 1 la
menor frecuenciay 5 la maxima.

Newsletter

Portal generalista
Cadenade Tv
Emisora de radio

Pagina diario digital

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica 2008. Elaboracion propia

Gréafica 13: éCudl sera la forma mas comun de leer
noticias dentro de 10 afios?
(valoracién de 1 a 5, siendo 5 la opcién méas comuin)

Otros

Papel

os electrénicos
(mévil, PDA, etc.)

Ordenador

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica 2008. Elaboracion propia
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Afica 14: gCudl las principal para su redaccién en

ol futuro? (valeracién de 1 a 5, siendo 5 la mds importanta)

Ns/nec

Ninguno

Rradio y television

Informacion gratuita

Otros

Falta de inversién en la industria

Falta de innovacion

Internety los medios digitales

Descenso de lectura en los jovenss

8. Anexo 2: Tablas . ; .

Fuente: informe Anual de la & is 2008 propia
Tabla 1: Inversién publicitaria en millones de euros
Medios Convencionales 2008 | % inc. 08/07
Diarios 1507,9 -20,4 Tabla 2: Licenciados en Periodismo en activo 2008
Dominicales 103,9 -22,2 Tienen empleo redaccional** 23915
Revistas 617.3 -14,5 No trabajan como periodistas 45121
Radio 641,9 -53 Total licenciados en activo® 69036
Cine 21 -45 4| | “Licenciados en Periodismo en activo: el dato recoge el total de
= o licenciados en Periodismo desde el afio 1976 (fuente: Informe APM
TV Nacionales y Autondmicas 29881 -1 g X - ”
- y 2008). La cifra se ha estimado aplicando una reduccion del total en
Canales Tematicos 58.1 6.7] | funcion de jubilaciones, fallecimientos y otros.
TV Locales 37,9 -255| | **Los datos de empleo redaccional de 2008 (fuente: Informe APM
Exterior 518,3 8,8 | 2008)son una estimacién calculada a partir de informaciones sobre
Internet (PC+mavil) (*) 610 26,5 e} numero de periodistas despedidos recopiladas a partir de
- . distintas fuentes.
Total Medios Convencionales 7102,5 -111
*No incluye el marketing movil
Fuente: Infoadex, 2009.

Tabla 3: Percepcién de la credibilidad de las informaciones
2006 2007 2008

Promedio de la puntuacion asignada a la
credibilidad de las informaciones por los

ciudadanos (de 1 a 10, siendo 1 la mas 6 6.1 6

baja)

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica 2008. Elaboracion

propia.

Tabla 4: Evolucion del tiempo de consumo de Internet destinado a informacion

2005 20086 2007 2008

Minutos dedicados a la informacién 0,27 4,3 48 6.4
Miqu}os dedicados a otras 27,13 275 30,8 353
actividades

Nota: La base empleada para hallar los porcentajes corresponde a los datos de exposicion
diaria a los medios de 2008 del EGM. El tanto por ciento destinado a informacion se ha
hallado utilizando la estimacion del promedio de minutos diarios destinados a informarse a
partir de los datos del Informe Anual de la Profesion Periodistica 2008.

Fuente: EGM/ Informe Anual de la Profesién Periodistica 2008. Elaberacion propia.

Tabla 5: ;Piensa que la mayoria de las noticias (impresas y Tabla 6: ;Qué piensa que ocurrird en el futuro con los
online) seran gratis en un futuro? contenidos de andlisis y de opinién?

Si 38,8% | |Aumentaran 77,6%
No 56,7% | | Disminuirdn 4,5%
Ns/nc 4,5% | | Seguiran igual 16,4%
Total 100% | | Ns/nc 1,5%
Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica 2008. Total 100%
Elaboracion propia Fuente: Informe Anual de la Profesién Periodistica

2008. Elaboracién propia
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