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La centralidad de la publicidad en la sociedad digital

Desde hace bastantes afos venimos sosteniendo que la publicidad constituye el
discurso hegemonico por excelencia de la sociedad de la informacidn, al tratarse
de un tipo de comunicacién modélica en lo que a eficacia y capacidad persuasiva
se refiere. En efecto, la informacién en prensa, radio y televisién responde cada
vez mds a una concepcion mas proxima al entretenimiento (Thussu, 2007), en la
logica de la «sociedad del espectaculo» (Gonzélez Requena, 1990), que ya anticip6
Debord en 1967. El cine mainstream contemporaneo, ejemplarmente representado
por los films de la factoria Marvel / Disney, se pliega absolutamente a esta légica
de la espectacularizacion de las representaciones (Marzal-Felici, 1999; Bordwell,
2006), como también lo hacen las series de TV transnacionales, la narrativa de los
videojuegos, buena parte del fotoperiodismo contemporaneo, etc. El auge de las
narrativas transmedia también representa la revolucién del modelo de financiaciéon
de la creacion cultural y del sistema comunicativo actual. No podemos olvidar que
la publicidad, en sus més diversas formas y modalidades, es la principal fuente de
financiacién del entretenimiento y de la informacién que consumimos en la actua-
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lidad. Por tanto, nuestra preocupacién por la evolucién y desarrollo del negocio
publicitario es constante e, incluso, recurrente como lo acredita el hecho de hemos
abordado el tema de comunicacién publicitaria con bastante frecuencia en los ulti-
mos afios: en el nimero 7 (mayo de 2014), «Los medios publicitarios en el contexto
actual» o en el nimero 14 (julio de 2017), con la tematica «Transmedia y comuni-
cacion publicitaria: retos, narrativas y emociones».

Si prestamos atencién a la situacién del sistema medidtico espaiiol y, mas espe-
cialmente, del sistema valenciano, hay muchos motivos para la preocupacion. Se-
guimos constatando que nuestro sistema mediatico estd profundamente marcado
por el desequilibrio entre medios privados y publicos. Las corporaciones publicas
estdn cada vez peor financiadas y, asfixiadas por las deudas, disponen de muy poco
margen para la innovacidn, lastradas ademads por el control politico que nuestros
gobernantes se resisten a ceder. En estos dias ha sido noticia la falta de liquidez de
la Corporacién RTVE para asumir la compra de derechos de emisién de las Olim-
piadas de Tokio 2020. Y no podemos olvidar que estamos a las puertas de un nuevo
apagdn digital, con la expansién de la tecnologia 5G, que traerd transformaciones
muy importantes en el panorama de los servicios OTT, con nuevos actores de la
relevancia global de Disney, Apple y Amazon, entre otros.

En la Comunidad Valenciana, seguimos de cerca y con mucho interés el desarrollo
de los nuevos medios de comunicacién piblicos que aglutina la Corporacién Valen-
ciana de Medios de Comunicacién (CVMC) y su sociedad mercantil A Punt Média.
Esta siendo un proceso de mucha complejidad y dificultades, porque la herencia
recibida es, sin lugar a dudas, terrible. Tras un primer afio de notable reactivacién
del sector audiovisual valenciano, nos encontramos ahora con una cierta pardlisis,
cuyas causas tienen que ver con una manifiesta infrafinanciacién, pero también a
errores de gestion que deben ser solucionados con urgencia. La Mesa Sectorial del
Audiovisual Valenciano (MESAV) ha manifestado esta preocupacién por la evidente
disminucidén de la actividad del sector audiovisual desde diciembre de 2018, y la fal-
ta de comunicacién con la direccién de A Punt Média. Hay que destacar, como lo ha
hecho la MESAV, que la recuperacion de los medios de comunicacién publicos esté
siendo fundamental para la promocién de la lengua y la identidad cultural de los
valencianos, y que A Punt Média es un motor esencial de las industrias culturales y
creativas de la Comunidad Valenciana. En este contexto, es urgente que la Corpo-
racion Valenciana de Medios de Comunicacién debe potenciar vias de financiacién
alternativas, que pasan por atraer a los anunciantes y aumentar notablemente los
ingresos por publicidad, lo que tiene una relacién directa con la mejora de los datos
de audiencia. Pero debemos ser realistas: si no hay un esfuerzo inversor importante
por parte de la Generalitat Valenciana, sera imposible que el proyecto A Punt Me-
dia pueda consolidarse a corto y medio plazo. El presupuesto anual de 55 millones
en la actualidad es manifiestamente insuficiente, apenas once euros de gasto medio
por habitante, nos coloca a la cola de las RTV publicas autonémicas, y hace impo-
sible consolidar el proyecto.
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Todos querriamos que nuestros nuevos medios publicos fueran capaces de atraer
una fuerte inversién publicitaria, pero esto no puede ocurrir tan facilmente, sin un
auténtico apoyo institucional.

Asi pues, creemos que, una vez mas, la eleccién del tema de nuestro Informe no
puede ser mas oportuno en estos momentos, gracias a la coordinacién de los pro-
fesores Cristina Gonzélez Oiiate y Carlos Fanjul Peyrd, que han conseguido reunir
seis investigaciones que nos parecen muy relevantes y valiosas para conocer la si-
tuacién del sector publicitario y de sus tendencias evolutivas en estos tiempos, y
cuyo esfuerzo queremos agradecer desde aqui.

La consolidacién del proyecto editorial adComunica

En estos ultimos meses hemos recibido de la Fundacién Espaiiola de Cienca y Tec-
nologia (FECYT) el sello de calidad que concede a la calidad de edicion de revistas.
Para el equipo editorial de la revista adComunica es, sin duda, una gran noticia por-
que la FECYT es una institucién que merece nuestro maximo respeto ya que tiene
el reconocimiento de organismos como la Comisién Nacional de Evaluacion de la
Actividad Investigadora (CNEAI) y que se toma en consideracién en los procesos
de evaluacion para la acreditacién del profesorado universitario como el Programa
Academia de la Agencia Nacional de Evaluacién de la Calidad (ANECA).

Queremos reiterar que estos logros no serian posible sin el esfuerzo de nuestros
editores, y el apoyo continuado de los investigadores y profesionales que participan
en este proyecto editorial, sin cuyo trabajo seria imposible mantener esta revista.
Nuestra mas sincera gratitud a los coordinadores de los monogréficos, a los autores
y evaluadores de los manuscritos presentados, a los miembros de los comités cien-
tifico y editorial y, en definitiva, a todas las personas que forman parte y alimentan
el proyecto editorial de la revista adComunica.
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