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La empresa periodistica del futuro

José Maria Bergareche*

Siempre que se me invita a disertar sobre el futuro de la empresa
periodistica, suelo hacer mencién de algo que parece elemental pero
gue, en la practica, no lo es tanto. Y me refiero a la necesidad de recor-
dar que una empresa informativa nada tiene que ver con una empresa
de manufacturas eléctricas o de componentes industriales.

O sea, que la informacién no puede «fabricarse» como se hace una
bombilla o un tornillo. Parece que, en efecto, es una obviedad o casi
una impertinencia hablar en estos términos, pero la evolucién de los
acontecimientos nos estd presentando ciertas realidades que resultan
sorprendentes.

Por eso, cuando pretendo apuntar cudles seran los rasgos de la em-
presa periodistica del futuro suelo sugerir que no perdamos de vista la
empresa periodistica del presente, cuya fortaleza, a mi parecer, reside
en tres puntales bésicos:

Un proyecto de negocio claro y definido, una linea editorial inde-
pendiente y unos equipos directivos rigurosos y profesionales. Luego ya
hablaremos de los avances tecnolégicos, de las revoluciones técnicas y
de otras cuestiones que han de tenerse asimismo en cuenta. Pero en
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mi opinién y en la de cuantos trabajamos en Vocento, la evolucion de
las empresas periodisticas o de informacion han de partir de estas tres
condiciones fundamentales para abordar con garantias su desarrollo de
futuro.

Quien no lo vea asi, se equivoca o no pretende trabajar en el mun-
do de la informacién sino mas bien en el de fabricacion de bombillas o
tornillos. Y esa es otra historia.

Un producto de primera necesidad

La informacién representa, obvio es recordarlo, un producto de pri-
mera necesidad. Esto es especialmente evidente en las sociedades de-
sarrolladas. Hablar de informacion, hoy, es hablar del recurso mas im-
portante con que cuenta la humanidad para procurarse libertad y
progreso. A los medios de comunicacién se nos exige dotar a la infor-
macién de tres caracteristicas que constituyen, en realidad, nuestro
reto empresarial mas importante:

—Credibilidad y rigor en el relato de los acontecimientos.

—Inmediatez a la hora de aproximarnos a los hechos y una ex-
traordinaria celeridad a la hora de transmitirlos.

—Transparencia para que los contenidos resulten diafanos e, inclu-
50, entretenidos a los ojos de nuestros lectores, radioyentes o te-
lespectadores.

Lo verdaderamente complicado —no os lo oculto— es que ademas
los medios de comunicacion sean también empresas rentables.

En los ultimos afos, en Espafa, se ha dado un hecho que ha afec-
tado sobremanera al panorama de los medios de comunicacion y a su
rentabilidad econdémica; hecho que me limitaré a calificar como ané-
malo o extrano.

Me refiero a la perpetuaciéon y a la ampliacién de medios publicos
gue no tratan de completar la oferta de los medios privados con conte-
nidos de manifiesto interés social, sino que comportan una doble com-
petencia, tanto respecto a la audiencia que recaban como en relacion
al mercado publicitario al que tratan de acceder desde una posicion de
ventaja.

En cualquier caso, los medios de comunicacion somos protago-
nistas de procesos de concentracion empresarial que nos plantean re-
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tos distintos a los de cualquier otro sector de la economia, en la indus-
tria 0 en los servicios.

Junto a la aplicacion de criterios de racionalidad econémica que to-
dos manejamos en nuestros respectivos ambitos de responsabilidad
—busqueda del méaximo beneficio, minimos costes, eficiencia en la
gestiéon y continuidad societaria— los grupos de comunicacidon multi-
media tenemos una dimensién social indudable.

Al tiempo que se amplia nuestro ambito de negocio debemos tra-
bajar por la realizacién de los valores que distinguen a las sociedades
abiertas; debemos velar por el rigor y la pluralidad, por la independen-
cia respecto a los poderes y nucleos de influencia que han de ser obje-
to de nuestra tarea informativa, por el flujo libre de ideas y opiniones.

La informacidon no es mera mercancia

Como de hecho establece una resolucion del Consejo de Europa, ni
los editores, accionistas o periodistas podemos considerarnos duefios
de la informacion. En los medios de comunicacion la informacién no
puede ser tratada como mera mercancia sino como un derecho ciu-
dadano al que los medios han de atender preferentemente. Esto que
os digo no supone una mera declaraciéon de principios.

Voy a poner un ejemplo que afecta a la naturaleza misma de la em-
presa informativa. Fijaos bien que —a diferencia de quien consume
cualquier otro producto del mercado— el publico consumidor de infor-
macion quiere saber quién estd detrds de la informacion que recibe,
quiénes son los que se encargan de la busqueda y transmisién de las
noticias. No me estoy refiriendo a la existencia de una curiosidad mor-
bosa o prejuiciosa. Me refiero al hecho simple de que el publico condi-
ciona su fidelidad a los canales informativos a la estabilidad empresarial
y, en el fondo, societaria que presente cada medio de comunicacion
como garantia de continuidad.

La concentracion empresarial es una respuesta logica a la globaliza-
cion, a la convergencia tecnoldgica, a la busqueda de nuevas oportuni-
dades y a las necesidades del mercado. En el caso de los medios de co-
municacién, las concentraciones deben cumplir una serie de cautelas
irrenunciables: que se realicen con transparencia, sin interferencias de
los poderes publicos y con respeto a la pluralidad, para evitar asi posi-
bles fraudes, adulteraciones o monopolios.
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La concentracion, asi entendida, constituye una doble garantia para
la empresa periodistica: permite, por un lado, dotarse de la solvencia
econdémica suficiente como para apuntalar sobre ella la independencia
editorial; por otro lado, brinda las posibilidades idéneas para impulsar
proyectos cuyo disefio final tendera a parecerse probablemente mas a
una red gue a un organigrama corporativo convencional.

La optimizacion de recursos y sinergias en un grupo multimedia exi-
ge, al mismo tiempo, aprovechar al maximo las especificidades de cada
medio, sea un periddico, una agencia, una emisora de radio, un canal
de television o un portal de Internet, comprendiendo la singular rela-
cién que cada uno de ellos ofrece entre contenidos, mercado y rentabi-
lidad, y la evolucion futura de esa relacion. Desde hace aproximada-
mente un afio hemos podido asistir a un claro retraimiento respecto a
las posibilidades comunicacionales de las nuevas tecnologias. Pero esas
posibilidades siguen estando ahi.

Los errores que se han podido cometer tienen que ver con su di-
mensionamiento y con el hecho de que en ocasiones la oferta se ha
adelantado a una demanda que no sabemos exactamente hacia dénde
se orientara. Por eso, de la misma forma que nadie puede basar su ne-
gocio en las facilidades de transmisién de Internet si no cuenta con
contenidos de calidad que ofrecer, es muy dificil que alguien sea capaz
de hallar rentabilidad en la Red o en lo audiovisual si no cuenta con
una solida realidad en papel o con un contrastado bagaje en la produc-
cion de programas.

La regla de oro

Hoy en dia un grupo multimedia no puede descansar sobre una es-
tructura piramidal mas o menos opaca al sentir de sus distintas unida-
des de negocio. Porque hay una regla de oro que hace coincidir los ob-
jetivos econémicos con el desarrollo de un buen producto: la propia
audiencia. Algunos de los medios que forman parte del VOCENTO
ofrecen los indices mas altos de penetracion —de relacion entre lecto-
res y habitantes— no sélo de Espafia, sino de toda Europa.

Esto quiere decir, simplemente, que dichos medios se han aproxi-
mado a los 6ptimos de credibilidad, inmediatez y transparencia a los
gue me referia al comienzo de mi intervencién. Probablemente, es po-
sible hacer negocio de forma fugaz con contenidos amarillistas o pro-
ductos oportunistas, apuntalando la actividad central con iniciativas
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alejadas de la tarea informativa. Pero lo que convierte el negocio en
empresa, lo que le brinda garantias de perdurabilidad, no es otra cosa
que la solvencia y el rigor.

Estimados amigos: Quisiera ahora apuntar un aspecto que destaca
en la empresa informativa respecto a cualquier otra: el altisimo nivel de
participacién de sus empleados en el proceso de toma de decisiones.
No se trata de ninguna virtud moral. Se trata, simplemente, de que el
producto informativo cambia cada dia, cada hora, cada segundo. Servi-
mos a una sociedad madura, capaz de recibir el impacto de un sinfin
de noticias y de una amplia gama de versiones sobre cada una de esas
noticias para formarse su libre opinién. Todo ello un mercado enor-
memente segmentado.

«Cuarto poder»

En ocasiones se exagera hasta el absurdo la capacidad de influencia
de los medios de comunicacién; el poder real que ostenta el llamado
«cuarto poders. En realidad, quien asi se manifiesta no contempla a la
sociedad con afan de libertad, sino que sigue anclado en una visién tu-
telada de la ciudadania. Cada ciudadano —cada uno de nosotros— va
provisto de un telemando capaz de elegir los canales que le ofrecen
mas crédito para proveerse de la informacion que necesita.

El ciudadano actual no demanda mas informacién que aquella que
precisa para dotarse de una opinién propia. El ciudadano actual tam-
poCco cuenta con un tiempo ilimitado para proveerse de informaciones.
Cuenta, en todo caso, con un tiempo tasado.

Basta fijarse en la inflacion de noticias que durante los ultimos me-
ses ha llegado a desbordar tanto la capacidad de percepcién de la in-
formacién por parte del publico como la propia capacidad de los me-
dios de comunicacién para administrar y jerarquizar el inmenso caudal
de noticias.

Es, en buena medida, el reflejo de la crisis global que costara tiem-
po reconducir hacia un escenario de razonable seguridad y certidum-
bre. Esta crisis ha vuelto a situar en primer plano el papel de los medios
de comunicacién en el mundo.

La demanda de informacién ha crecido de forma apreciable; asi lo
hemos podido percibir tanto respecto a la prensa escrita, como en lo
gue se refiere a las audiencias de radio y televisién. De forma paralela,
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ha aumentado también la importancia del tratamiento informativo de
hechos a los que hemos tenido que acceder con extraordinaria dificul-
tad, de sucesos que parecen contradecirse continuamente.

La moderacion

Podéis pensar en las dificultades que implica el seguimiento infor-
mativo de una guerra como la de Irak que se desarrolla en un lugar re-
moto, en el tratamiento de las propias imagenes, en la valoracién rigu-
rosa de la amenaza que supone la trama terrorista para la seguridad de
centenares de millones de personas.

Podéis pensar —en un ejemplo mas cercano— en la dificultad que
supone el tratamiento de los datos de la economia o el seguimiento de
la bolsa. Acabo de relativizar el poder de la prensa. Pero los medios de
comunicacion hemos de tener presente la fuerza que posee la informa-
cion a la hora de modular los comportamientos sociales y, en concreto,
a la hora de condicionar el curso de la economia, desde los habitos de
consumo a la valoracién de las empresas.

Soy un convencido de que si los medios de comunicacidon han de
jugar un papel determinado en la sociedad, éste ha de ser, esencial-
mente, moderador, estabilizador y reflexivo. No sélo tenemos la obliga-
cion profesional de informar sobre conflictos y crisis; tenemos el deber
moral de contribuir con todas nuestras fuerzas a su superacion.

Desde este punto de vista las empresas informativas hemos de
cumplir con nuestra tarea profesional de ofrecer a los ciudadanos las
noticias de la economia, pero al mismo tiempo estamos obligadas a
propiciar que la confianza respecto al inmediato futuro permita con-
templar incluso las noticias mas preocupantes como aproximacién a la
realidad y acicates para la toma de decisiones a tiempo, nunca como
argumentos para el pesimismo.

La configuracién de Vocento

Llegados a este punto quiero recordarles cobmo ha sido la configu-
racion de VOCENTO, el grupo que me honro dirigir, que no ha sido
muy diferente a la creacién de otros grupos multimedia nacionales e in-

ternacionales, aungue con algunas especificidades que me gustaria su-
brayar:
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—La fundamental es que durante la mayor parte de la historia de
VOCENTO, el eje de su negocio ha transcurrido exclusivamente
en el &mbito de la prensa diaria, donde nos hemos convertido en
lideres del sector en nuestro pais.

—Multimedias locales: VOCENTO, partiendo de una sélida base de
periddicos repartida por toda la geografia espafola, ha ido confi-
gurando un grupo multimedia mediante la creacién y suma de
las multimedias locales/regionales.

Es decir, teniendo como nucleo del negocio el periddico local/re-
gional, ha ido creciendo en cada zona ampliando su margen de
negocio, fundamentalmente radio, television local e Internet
para configurar multimedias que aprovechan las sinergias de la
presencia en diversos medios de comunicacion, lideres en cada
zona de influencia.

Por tanto, la experiencia de VOCENTO ha sido traspasar la idea y
la configuracién de los grandes grupos multimedia en el ambito
nacional hacia el ambito local/regional.

—La fusién entre Grupo Correo y Prensa Espaiola en el 2002 su-
puso la confirmacién de un gran grupo multimedia con presen-
cia en todos los soportes de la comunicacion:

Prensa.

Agencia.

Revistas.

Television: Nacional, local, digital.
Radio: Nacional, local, digital.
Internet.

La television publica

Actualmente, dentro del panorama de los medios de comunicacién
en Espafa, en general, y de los grupos multimedia, en particular, exis-
ten diversos aspectos, que van a incidir claramente en su configuracién
futura, gue se encuentran sin resolver en el momento actual, y cuya re-
solucion final, en uno u otro sentido, en el corto/medio plazo tendra
un impacto significativo en la configuracion futura de los grupos de co-
municacion multimedia presentes en el panorama nacional.

Entre estos factores, que siguen todavia sin resolver, quiero citar de
manera especial la situacion de las televisiones publicas y muy particu-
larmente la de RTVE y la de EITB:
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—Financiacién y papel de RTVE y de EITB: El futuro de la television
publica en Espafia se encuentra actualmente en discusion y anali-
sis, tanto desde los Gobiernos como desde las diferentes empre-
sas de comunicacion multimedia, que compiten en los mismos
mercados que Radio Televisién Espafiola y Euskal Irratia Telebista.
Se esta reconsiderando integramente el modelo de television pu-
blica en Espafa y, en concreto, seria necesario definir los siguien-
tes aspectos:

e Establecimiento de topes de emision de publicidad por parte
de RTVE: Se esta evaluando que el tiempo de emision publici-
taria sobre el tiempo total diario de programacion pase del
15 % al 8% vy, proporcionalmente, lo mismo deberia ocurrir
en las demas televisiones publicas como es el caso de EITB.

e Competencia «desleal» en el mercado publicitario: Los opera-
dores de TV en abierto han denunciado la politica comercial
aplicada por RTVE y EITB con una reduccion dréastica de tarifas
comerciales, que han desvirtuado el mercado publicitario de
television. Debe tenerse en consideraciéon que la television pu-
blica no tiene la presion de resultados como las TV privadas y
gue ostenta una doble fuente de ingresos (publicitarios y pre-
supuestos generales del Estado).

e financiacion y viabilidad: Existe una deuda acumulada de

RTVE de més de 6.000 millones de euros, mientras la deuda
de EITB crecid en 2003 un 12 % situandose en 87,6 millones
de euros (unos 14.500 millones de antiguas pesetas).
Por otra parte, la Unidn Europea establece claras restricciones
para la concesion de subvenciones al ente publico (subvencio-
nes que excedan el coste derivado del cumplimiento de «servi-
Cio publico»). En el caso de EITB cuenta, entre otras, con una
subvencion de 417 millones de euros hasta 2005 en concepto
de Contrato Programa, sin que haya definido, como es pre-
ceptivo, su funcién de servicio publico. Por otra parte, RTVE
depende de la SEPI, quien esta tratando de definir un plan de
viabilidad del Ente.

e RTVE como impulsor de la digitalizacion: A través de la Ley Au-
diovisual se trata que RTVE sea el impulsor de la digitalizacion de
la televisién en Espafa (RTVE ha solicitado a la Administracion
8 de los 14 canales disponibles por la quiebra de Quiero TV).

—Restricciones legales: La nueva Ley Audiovisual, debe garantizar y
despejar el horizonte futuro de los medios de comunicacion y eli-
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minar definitivamente una serie de restricciones legales que tie-
nen una implicacién directa en el negocio de estos grupos, en
clara desventaja con el entorno internacional. Tenemos confianza
en que todos estos interrogantes encuentren pronto respuestas
positivas que abran nuevas oportunidades a los medios de co-
municacién de este pais.

Ahora quisiera centrarme en considerar algunos aspectos de la em-
presa periodistica del futuro. La gran revoluciéon tecnoldgica ocurrida
en los medios de comunicacion durante los ultimos afos y la configura-
cion de las multimedias ha hecho que el sector ofrezca un gran dina-
mismo. Los cambios en el soporte de la prensa, en particular, y en el
sector de los medios, en general, transcurren a un ritmo de vértigo.

En cualquier caso, estoy convencido de que existen unos caracteres
clave que definiran la configuracion futura de las empresas periodisticas:

Evolucion tecnologica

Con el paso del tiempo, y en especial en los Ultimos afios, la tecno-
logfa se ha convertido en uno de los aspectos fundamentales del nego-
cio. En el ultimo siglo hemos pasado de la revolucién industrial a la re-
volucién tecnolégica. Y a esta transformacién no ha sido ajeno ni el
mundo de la prensa en particular ni la empresa multimedia en general.

Se han introducido importantisimos avances tecnologicos dentro
del mundo de la prensa escrita, que repercuten no sélo en la mejora de
la calidad sino también en la rentabilidad de las empresas. Logicamente
no es posible olvidar que el centro de cualquier medio de comunica-
cion radica en el contenido y en los profesionales que generan y pre-
sentan este contenido a la audiencia.

Los avances tecnolégicos llegan inexorablemente a todos los me-
dios de comunicacién y los gestores de empresa que mejor sepan apro-
vecharlos, en el momento oportuno y con la inversion de los recursos
necesarios, seran los que tendran éxito en el futuro.

Desde nuestra perspectiva existen tres grandes aspectos relaciona-
dos con la tecnologia que van a tener una influencia clara en el futuro
de la empresa periodistica o, mejor dicho, multimedia:

1. INTERNET: Sin duda la Red de Redes se convirtié hace muy po-
cos afos en uno de los principales vuelcos tecnolégicos de los
ultimos tiempos y tuvo una gran influencia dentro de los medios
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de comunicacién puesto que abria un nuevo canal con los usua-
rios. Tras el pinchazo de la burbuja tecnolédgica, se ha iniciado
una segunda etapa, en la que nos encontramos actualmente.

En general, los medios de comunicacion han entendido que la
red es mas un canal complementario de cada uno de los medios
soportes que un medio sustitutivo o diferente, con enormes
ventajas para interconectar a la empresa con una multitud de
usuarios presentes en cualquier lugar del mundo.

En cualquier caso, una vez reorganizados y saneados todos los
negocios de Internet creados por los grupos multimedia en un pri-
mer momento, se estdn empezando a vislumbrar los primeros sig-
nos positivos en términos de rentabilidad derivados de Internet.

. DIGITALIZACION: Todo el proceso de digitalizacion ha tenido
una gran importancia en los diversos medios de comunicacion
en los ultimos aflos como un gran avance de mejora de todos
los procesos y, en especial, en lo relativo a la emisién y recepcion
de los contenidos.

Sin duda, la tecnologia digital va a tener una importancia clave
en los proximos afos, aunque especialmente en la television y la
radio, pero existen todavia diversas incertidumbres que deben
encontrar solucién a corto plazo.

. INTERACTIVIDAD CON EL USUARIO: Sin duda otro de los avan-
ces relacionados con la tecnologia es el desarrollo de la interacti-
vidad de cada medio de comunicaciéon con sus diferentes usua-
rios, es decir, el establecimiento de un dialogo directo entre el
medio y cada usuario.

En definitiva, se tratarad de satisfacer, por parte de los medios de
comunicacion, las necesidades de la demanda como principio
basico econdmico valido para cualquier industria, pero con una
clara orientacién hacia el usuario y con una mayor «personaliza-
cion de los contenidos».

Convergencialsinergias

Los procesos de creacién de los principales grupos multimedia han
girado en torno al negocio de la prensa. En la actualidad, la mayor par-
te de los grupos de comunicacion lideres, tanto a nivel nacional como
internacional, son multimedia, es decir, con presencia relevante en los
diversos soportes de la comunicacion de forma simultanea.

La configuraciéon de estos grupos, como VOCENTO, ha sido relati-
vamente reciente en el tiempo y no exenta de dificultades. Alcanzar
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una participacion relevante no es un proceso sencillo y falta todavia an-
dar un largo camino hasta equipararnos a los Multimedia internaciona-
les de EE.UU. y Europa.

Lograr una dimensién competitiva y generar economias de escala
entre los diferentes soportes de la multimedia es el gran reto que se ha
planteado VOCENTO.

La férmula para ello son las alianzas, colaboraciones y adquisiciones
cuando sean posibles, asi como identificar y generar sinergias entre los
diferentes medios que tengan una repercusion inmediata en dos senti-
dos:

—Mejoras en la gestion de los diferentes medios.
—Mayores rentabilidades econémicas para el grupo, ya sea por la
via de obtencidn de nuevos ingresos o de la reduccién de costes.

Desde nuestra perspectiva existen tres areas principales donde es mas
factible la convergencia de los medios y la consecucién de sinergias:

1. Obtencion de contenidos: Hablamos sobre todo de aquéllos de
caracter informativo, donde su adquisicién y su primer trata-
miento puede ser Unico para toda la multimedia. Me refiero a
los contenidos comunes para diferentes soportes.

2. Comercializacion publicitaria. Ofrecer al anunciante potencial un
abanico completo de medios/soportes diferentes para las inver-
siones y los objetivos publicitarios que quiera alcanzar ante un
solo interlocutor es un claro ejemplo de sinergias.

3. Aprovechamiento de economias de escala: Dentro de los diferen-
tes medios de comunicacién existe una serie de costes, principal-
mente los de caracter general, que son practicamente similares o
estandares entre todos ellos que, con una gestién profesionaliza-
da y Unica que gestiona todos los medios, pueden producir un
notable ahorro para todo el Grupo.

Me gustaria comentar la experiencia de VOCENTO como grupo
multimedia, con participacion en diversos soportes de la comunicacion,
y multilocal con presencia en multiples zonas geograficas. La conver-
gencia de medios y de sinergias entre todos ellos la hemos planteado
como una férmula original en la que hemos depositado muchas expec-
tativas de éxito futuro.

En las zonas de influencia donde operan los periédicos de VOCENTO,
se han creado multimedias regionales/locales mediante la inversiéon en
negocios de television, radio, prensa gratuita e Internet. El periédico se
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convierte asi en el nucleo de la multimedia regional/local y, por tanto,
en el gestor o aglutinador del resto de medios. Ademas esa férmula
nos permite alcanzar una verdadera convergencia con los demas me-
dios del Grupo y aumentar nuestra rentabilidad econémica. Es un mo-
delo que podria exportarse posiblemente a nivel nacional/internacional
en el futuro.

Globalizacion/expansion

Vivimos una época en la que los grupos empresariales son cada vez
mas globales, con presencia en una multitud de paises y con una clara
diversificacién de negocios en una multitud de localizaciones.

Los grupos empresariales espafioles, en general, y los grupos de co-
municacién, en particular, no son ajenos a esta tendencia y podriamos
decir que se han adaptado a ella con relativo éxito. Los medios de co-
municacién se han fortalecido como grupos empresariales mediante su
presencia significativa en diversos soportes/negocios y buscan su inter-
nacionalizacion, mediante la expansion a otros paises, fundamen-
talmente a Latinoamérica.

Sin embargo, en el futuro los grupos de comunicacion espafnoles
deberdn competir no sélo entre ellos de manera mas intensa, sino con-
tra potentes grupos internacionales dotados de una fuerte estructura
de capital y grandes disponibilidades de fondos. Ante esta situacién, en
el futuro, los grupos de comunicacion espafioles tienen a mi juicio dos
grandes retos para adaptarse con éxito a la globalizacién de las econo-
mias:

1. Aumento del tamanfo: A pesar del fuerte crecimiento y la confi-
guracién multimedia de los grupos de comunicaciéon nacionales,
todavia no han alcanzado el tamafo y la estructura de los gran-
des grupos de comunicacién internacionales: Bertelsmann, Pear-
son, Vivendi Universal, etc., a nivel europeo, o Fox, Viacom,
News Corporation, etc., en Estados Unidos.

Las previsiones indican que en el futuro se producirdn diversas
operaciones de integracion, tanto de dmbito nacional, es decir,
con la intervencién de operadores exclusivamente nacionales,
asf como operaciones societarias con implicacion, cada vez ma-
yor, de grupos de comunicacién internacionales.

Igualmente, las expectativas consideran que todas estas opera-
ciones de integracion futuras seran beneficiosas para el mercado
de los medios de comunicacién en Espafia y que conllevaran,
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entre otros beneficios, un aumento relevante de la rentabilidad
de los Grupos de comunicacion multimedia presentes en esas
operaciones.

La necesidad futura de disponer de mayores cantidades de fon-
dos para invertir en nuevos negocios que permitan el crecimien-
to del Grupo, asi como para poder participar en las operaciones
de integracién y asociacion que se vislumbran y, por tanto, al fi-
nal, aumentar el tamafio y la configuraciéon como Grupo empre-
sarial, supondra que los Grupos de comunicacién multimedia
acudan a los mercados secundarios, Bolsa, para la puesta en
marcha de la cotizacion de parte de sus acciones en busca de fi-
nanciacion necesaria para la expansién y crecimiento del Grupo.
El aumento del tamafio de los Grupos por la via de la integra-
cion, ya sea por la via de toma de participaciones en el capital o
bien mediante asociaciones estables en el tiempo para compar-
tir la gestiéon y explotacion de diversos negocios, es un camino
para conseguir la expansion y crecimiento del Grupo, y también
mirando mas alla, para aumentar la rentabilidad econémica de
los mismos.

. Profesionalizacion de la gestion: El progresivo aumento de la
competencia dentro de la empresa periodistica, en particular, y
de los grupos de comunicacion, en general, requiere disponer,
cada vez con mayor exigencia, de una gestion profesionalizada
tanto de los Grupos de comunicacion multimedia como en los
diferentes medios/negocios, gestion profesionalizada a todos los
niveles de la organizacion.

En el futuro, los Grupos de comunicacion en cuanto a la necesi-
dad de disponer de una gestion profesionalizada de todos sus
negocios deberfan actuar en dos sentidos:

—Seleccidn y retencién de los mejores profesionales.
—Inversidon en Formacion.

Contar con los mejores profesionales en cada &mbito del Grupo
de comunicaciéon multimedia que permitan asegurar el éxito de
los negocios del Grupo vy, en definitiva, de su crecimiento futuro
no depende Unicamente de contratar a los mejores profesiona-
les, sino que la formacion de los profesionales del Grupo se
constituird como un factor clave de éxito.

En este sentido me satisface comentar que VOCENTO ha puesto
en marcha, hace ya dos afios, un ambicioso Plan de Formacion
con asistencia masiva de nuestros profesionales, en los que pro-
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fesores y expertos internos y externos analizan y aportan solu-
ciones a los problemas periodisticos y técnicos del momento ac-
tual.

Y termino: La empresa periodistica del futuro serd indudablemente
multimedia, con presencia relevante en los diversos medios de comuni-
cacién, que sabra aprovechar los caminos de expansién y desarrollo
gue ya se vislumbran:

—Apostar por los cambios tecnolégicos, principalmente los de-
rivados de Internet, la Digitalizacién y la Interactividad con la
audiencia.

—Busqueda de la convergencia de todos los medios que gestio-
na el Grupo multimedia para la consecucion de sinergias en-
tre todos ellos.

—Expansion de los Grupos ante la Globalizacion de las econo-
mias, mediante un crecimiento en el tamafio de los mismos,
ya sea por operaciones de integracién y/o asociacion, la exce-
lencia en la gestion profesionalizada de los negocios y una ex-
pansion del negocio nacional hacia otros paises.

En definitiva, podriamos concluir que no existe un modelo Unico de
configuracion de la empresa periodistica del futuro; lo que si parece
deducirse, en el momento actual, son las lineas maestras de desarrollo
futuro de los grupos de comunicacion y que he tratado de exponerles
en esta conferencia.

VOCENTO, que tengo el honor de dirigir, cree en el futuro, por eso
continuara con su estrategia de independencia profesional, rigor y ex-
pansion como claves que le permitirdn incrementar su liderazgo en el
mercado de los medios de comunicacién. Si otras empresas siguen
confundiendo la informacién con los tornillos, alla ellos.
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