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PRESENTACION

Beatriz Gallardo Pauls

Secretaria autonémica de Prospectiva y Comunicacién (2020-2022)

Presentacion del Libro Blanco

El presente documento pretende ofrecer una radiografia de la comunicacién pu-
blica en la Comunitat Valenciana, adoptando una visién amplia y generalista,
que no se detenga solo en el panorama ofrecido por los medios de comunicacién
—publicos y privados, digitales y tradicionales, impresos y audiovisuales—, sino
que considere también otro tipo de empresas y profesionales vinculados a los
procesos de comunicacion: publicistas, directores de comunicacién (en empresas
e instituciones), productores audiovisuales, y similares. A todos ellos se los ha
tenido en cuenta para disefiar el tipo de informe que nos parecia necesario.

Con este objeto, la elaboracién del Libro Blanco, después de una reunién inicial
de constituciéon del grupo de trabajo que tuvo lugar el 5 de febrero de 2021, se
organizé en dos fases. En la primera fase, los representantes de las empresas y
los profesionales mantuvieron una serie de entrevistas con la secretaria autoné-
mica de Comunicacién, que dieron lugar a un primer documento de trabajo, del
cual ofrecemos en este predmbulo un breve resumen.

En la segunda fase, y teniendo como punto de partida ese primer informe, el
doctor Nel-lo Pellisser organizé y coordiné el Libro Blanco propiamente dicho,
contando con los académicos de las universidades valencianas que participan
en el equipo. La prevision fue que esta segunda fase se extendiera entre marzo
y septiembre de 2021 para disponer del texto final en noviembre de 2021, como
efectivamente ha ocurrido.

Existen informes y documentos previos que recogen parcialmente la situacion de
la comunicacién publica valenciana. Por ejemplo, se puede citar, para el dmbito
de los medios de comunicacidn, la misceldnea de 1987* La informacid a la Co-
munitat Valenciana, o la parte valenciana del informe dirigido por Josep Gifreu
en 1991, Construir I'espai catala de comunicacion,? que fue redactada por Nel-lo

1 Varios autores (1987): La informacié a la Comunitat Valenciana, Valéncia: Generalitat Valencia-
na.

2 Gifreu, Josep; Corominas, Maria; Enguix, Salvador; Pellicer, Nel-lo; Sastre, Francesca; Torres, Meri-

txell; Noguer, Montserrat, y Baylac, Alano (1991): Construir 'Espai Catald de Comunicacid, Barcelona:
Centre d’Investigacid de la Comunicacié (CEDIC). [ISBN: 84-393, 1770-0).
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Pellisser y Salvador Enguix, ambos participantes en este libro blanco. También
en 1991 se publicaron las actas del congreso dirigido por José Reig Cruafies®
sobre la relacidén entre la television estatal, los centros territoriales y las
entonces jove-nes televisiones autonédmicas (Euskal Telebista habia empezado
sus emisiones en 1983; TV3, en 1984, y Canal 9, en 1989). Del afio 2000 es la
recopilacién diri-gida por Antonio Laguna* sobre los medios valencianos de los
afios 90, asi como la monografia La televisié (im)possible. 10 anys d’informatius
a Canal 9, que reu-nié a los periodistas Juli Esteve, Julir Alvaro, . M. Alcafiiz,
Josep Lépez y J. A. Blay.® En 2010, Rafael Xambd publicé un breve articulo
titulado “Els mitjans de comu-nicacié al Pais Valencia”.® En el dmbito de la
radio, en 2000 se publicé Historia de la radio valenciana (1925-2000)
coordinada por Antonio Vallés.” Respecto al sector audiovisual valenciano, el
IVIE publicé en 2019 un informe® completo so-bre su situacién econémica. Hay
mds ejemplos, que incluyen también los medios digitales, pero suponen en
general miradas parciales que segmentan la esfera comunicativa publica
segun funcionalidades, lenguas o actividades productivas.

Efectivamente, todos los casos mencionados, que evidentemente no configuran
ninguna lista exhaustiva, se diferencian del presente proyecto porque tienen
en-foques predominantemente historicistas o, cuando son sincrénicos, porque
con-sideran solo un sector de la comunicacién. Por otro lado, creemos que
partir de las entrevistas con profesionales en lugar de empezar directamente
con la mi-rada académica nos ha permitido ofrecer un informe realista, con
anclaje en la realidad del sector en la Comunitat Valenciana.

Las entrevistas con profesionales de los diferentes dmbitos de la
comunicaciéon publica valenciana pusieron sobre la mesa las problemdticas
que afectan a los profesionales, pero también a las empresas. Quiero, por eso,

3 Reig Cruaiies, José (Ed.) (1991): Jornadas sobre el papel de la TV estatal en las comunidades
auténomas, Valencia: Generalitat Valenciana / Consejo Asesor de RTVE Comunitat Valenciana, pp.
149-155. [ISBN: 978-84-7890-625-3].

4  Laguna, Antonio (coord.) (2000): La comunicacidon en los 90. El mercado valenciano, Valéncia,
Universidad Cardenal Herrera-CEU.

5  Esteve, Juli et al. (2000): La televisién imposible. 10 anys d’informatius a Canal 9, Valéncia: Edi-
cions 3i4.

6 Xambd, Rafael (2010): “Els mitjans de comunicacié al Pais Valencia”, Arxius 23, pp. 3-16 [ISSN:
11377038].

7 Vallés Copeiro del Villar, Antonio (coord.) (2000): Historia de la radio valenciana (1925-2000),
Valéncia, Fundacidn Universitaria San Pablo, CEU.

8 Maudos, Joaquin (2019): Evaluacion de la aportacion de la industria audiovisual de la Comu-
nidad Valenciana, Valéncia: IVIE, http://argos.gva.es/documents/165533218/169881490/Informe+9_
Economia+Audiovisual+CV.pdf/8c884dde-5ddb-4e44-a7dd-c7d5edfb6a 18
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dejar constancia de mi agradecimiento a las personas que accedieron a
participar en este trabajo previo, y que menciono a continuacion:

—  Cristina Abril, presidenta de AVAPI, Asociacién Valenciana Audiovisual
de Productores Independientes (http://avapi.org/), el 15 de febrero de

2021.

—  Francisco Canales, presidente de la Asociacién Valenciana de Televisio-

nes de Proximidad (TEVAP), el 9 de marzo de 2021.

—  Esther Castellano, presidenta de la Junta de DIRCOM de la Comunitat
Valenciana y la Regién de Murcia (http://www.dircom.org/delegaciones/

dircom-comunitat-valenciana), el 11 de febrero de 2021.

- Alfred Costa, director general de A Punt, el 17 de marzo de 2021.

—  Salvador Enguix, jefe de redaccidn de la delegaciéon de La Vanguardia en

la Comunitat Valenciana, el 5 de marzo de 2021.

— Juan Vicente Falcé y Miguel Llopis, presidente y secretario del Colegio
Oficial de Publicitarios y Relaciones Publicas de la Comunitat Valenciana

(https://www.colegiopublicitarioscv.com/), el 31 de marzo de 2021.

—  Elvira Graullera, directora de Europa Press en la Comunitat Valenciana, el

17 de febrero de 2021.

—  Rafael Lupidn, director de contenidos de Plaza Radio, el 3 de marzo de

2021.

—  Miguel Mird, presidente de la Asociacién de Medios Digitales de la Co-
munitat Valenciana (https:/www.amdcomval.com/), el 25 de febrero de

2021.

—  Paloma Mora, presidenta de AVEPA, Asociacién Valenciana de Empresas

Productoras de Animacidn, 15 de febrero de 2021.

—  Mayte Noguera y Vicent Gil Olmedo, Red de Emisoras Municipales Valen-

cianas (https://xemv.fvmp.es/es/), el 15 de octubre de 2020.

— Santiago Sanchis, presidente de la Asociacién de Prensa Comarcal Va-
lenciana (https:/www.premsavalenciana.es/), el 17 de febrero de 2021.

—  Xavier Sempere, presidente de ComunitAD Empresas de Comunicacién
Publicitaria de la Comunitat Valenciana (http://www.comunitad.com/), el

1 de marzo de 2021.

— Noa de la Torre, presidenta de la Unién de Periodistas (https:/www.unio-

periodistes.org/), el 25 de febrero de 2021.

13


http://avapi.org/
http://www.dircom.org/delegaciones/dircom-comunitat-valenciana
http://www.dircom.org/delegaciones/dircom-comunitat-valenciana
https://www.colegiopublicitarioscv.com/
https://www.amdcomval.com/
https://xemv.fvmp.es/es/
https://www.premsavalenciana.es/
http://www.comunitad.com/
https://www.unioperiodistes.org/
https://www.unioperiodistes.org/

14

—  Ernest Zurriaga Llorens, redactor de RTVE en la Comunitat Valenciana
(https://www.rtve.es/temas/comunidad-valenciana/1459/), entrevista del
12 de febrero de 2021.

El estado de la cuestion derivado de las entrevistas
Comunicacion empresarial e institucional

La Asociacién de Dircom de la Comunitat Valenciana y Murcia resume su
aportacion al ecosistema valenciano de comunicacion enfatizando aspectos
como su tradicidon de mds de 25 afios formando a profesionales de la
comunicaciéon y contribuyendo a su profesionalizacién, tanto en el dmbito
publico como privado. Esta profesionalizacion resulta compleja porque no
existe una titulacion especifica que responda a estas necesidades
profesionales, hecho que facilita que el perfil se perciba a veces como una cosa
difusa. La formacién como dircom exige trasladar una pericia propia de la
profesidon (expertise), pero también un dominio de la inteligencia contextual
que necesariamente se apoya en intangibles. Los tres dmbitos funcionales
mds importantes en este sentido son: 1) dar una buena reputacién a la marca,
2) que la marca esté bien representada y 3) facilitar la comunicacién entre
portavoces.

En términos histdéricos podria decirse que la profesionalizacién de la figura de
dircom supone desplazar el énfasis en el marketing que se habia consolidado
desde mediados del siglo XX (de tal manera que los departamentos de
marketing condicionaban la actividad empresarial) hacia una nueva
concepcidn de la comunicacidn corporativa que integra necesariamente las
cuestiones de marketing con los valores de cada empresa o institucion, es decir,
los valores de marca. Se evoluciona desde el jefe del gabinete de prensa
tradicional al director de comunicacién, cuya nueva aportacién afecta a la
importancia de los intangibles. La suma de una semidtica emocional a los
elementos referenciales de la comunicacién se condensa en la idea de marca.
Para sintetizar los objetivos profesionales del dircom, su representante
menciona los siguientes elementos:

1. Profesionalizacién de perfiles, con el fin de establecer un “saber hacer”
especifico.

2. Discurso coherente entre la comunicacidén interna y externa de cada em-
presa.

3. Manejo adecuado del simbolismo emocional. “Hay que relacionarse con

las personas”.
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9.

La marca estd por encima de todo, su repercusién es clave en el mundo
de hoy.

Las marcas que no “aportan” tampoco “importan™.
Buena gobernanza y comunicacion interna.
Tener siempre presente los intangibles.

Hay que analizar contenido y forma de los mensajes porque forman una
simetria.

No hay que improvisar, hay que tener estrategia.

10. La marca no es un gasto, es una inversién.

En esta lista de objetivos, la digitalizacién cobra su importancia porque impide la

reputacion ficticia y porque permite la comunicacion transmedia. Hablando ge-
néricamente, las debilidades fundamentales de las empresas valencianas (que

muestran fortalezas en otros aspectos: exportaciones, valentia, iniciativa) pue-
den resumirse en:

El cortoplacismo.

Bajo nivel de desarrollo de marca: poca atencién al detalle, aspectos
como el envasado y el etiquetado, la publicidad, etc.

Se concibe la publicidad como gasto y no como inversiéon

Indiferencia por los aspectos de creacién de identidad de marca.

Produccion audiovisual

La produccién audiovisual en la Comunitat Valenciana estd agrupada en varias

asociaciones empresariales:

AVEPA, Asociacion Valenciana de Empresas Productoras de Animacién,
fundada en 1999.

ANIMAT, Asociacién Valenciana de Estudios de Animacion®. Director: Ja-
vier Tostado.

PAV, Productores Audiovisuales Valencianos?°. Directora: Giovanna Ribes.

AVAPI, Asociacién Valenciana Audiovisual de Productores Independientes.
Directora: Cristina Abril. Produce ficcién, documentales y un poco de ani-
macion. Su web indica que hay 18 empresas integradas en la asociacion.

9  http://www.animat.info/
10 Creada en 1998. Web: https://www.pav.es/
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— AVANT, Asociacién Valenciana de Empresas de Producciéon Audiovisual
y Productores Independientes (https://www.avantproductors.org/). Direc-
tora: Lorena Lluch.

A su vez, estas asociaciones se integran en federaciones mds amplias, como:

—  PIAF, Productoras Independientes de Audiovisuales Federadas; constituida
en diciembre de 2018, integra empresas y cinco asociaciones, entre ellas
AVAPI.

—  MAPA (constituida en junio de 2019 como agrupacidn de nueve asociacio-
nes, entre las que se incluyen ANIMAT, AVEPA y PAV).

— PROA (principalmente empresas catalanas, alguna de Baleares y la Comu-
nitat Valenciana, como AVANT). Estd compuesta en su mayoria por técni-
cos que acaban siendo productores.

En el dmbito autondmico, las cinco asociaciones valencianas pertenecen a la Mesa
Sectorial del Audiovisual Valenciano (MESAV). Entre las problemdticas generales
que afectan a las empresas de produccion audiovisual, las personas que participan
en las entrevistas coinciden en sefialar, de manera genérica, factores como los si-
guientes:

—  Falta de ambicién empresarial.
—  Mala relacién con las instituciones a nivel politico.

—  Financiacién excesivamente dependiente de las ayudas publicas. Dada la
poca fuerza del entramado empresarial valenciano, resulta imprescindi-
ble el apoyo en ayudas del sector publico para el desarrollo de proyectos,
lo cual convierte la financiacidn de los mismos en algo similar a un puzle.
Lo habitual es que las producciones tengan un equilibrio entre aportacion
publica y privada. Las excepciones se refieren a situaciones muy espe-
cificas que permiten aumentar la llamada IAP: intensidad de la ayuda
publica. Por ejemplo, las ayudas a productores noveles (que han realizado
su primera o segunda pelicula) permiten que las ayudas publicas puedan
llegar hasta un 60 %. Si, ademds, el director es mujer, pueden llegar hasta
el 80 %. Las versiones originales de la lengua de la CA también pueden
hacer aumentar el porcentaje. La COVID ha supuesto un aumento de la
IAP. En estos momentos en Espafia no se pueden financiar proyectos con
ayudas publicas al 100 %, aunque con las ayudas por la COVID se ha
podido llegar a estos porcentajes.

— Las empresas de produccién audiovisual son en su gran mayoria mi-
croempresas.
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— Los salarios de los técnicos se ajustan a los precios de convenio, no se pue-
den pagar a precios de mercado, por eso no son empresas competitivas.

— Las empresas con mayor recorrido en cine o en televisidn participan en
producciones potentes con porcentajes pequefos, de tal manera que no
actdan como productoras, generadoras de talento y liderando proyectos,
sino como empresas de servicios, la mayoria de las veces para cumplir re-
quisitos de cuotas de capital valenciano en las convocatorias. Por ejemplo,
el largometraje La boda de Rosa, dirigida por Iciar Bollain y estrenada en
agosto de 2020, tiene participacién de una productora valenciana (Turan-
ga Films), pero con un porcentaje pequefiisimo (20 %), y junto a Tandem
Films (Madrid), Setembro Cine (Barcelona), Televisién Espafiola (TVE) y
Movistar. Algo similar ocurre con La mort de Guillem, en que la implicacién
de la productora valenciana Suica Films se diluye con la participacién de
Batabat Producciones (Barcelona), el Institut Catala de les Empreses Cul-
turals, Lastor Media, el Institut Valencia de Cultura y A Punt Média.

—  No existe tejido industrial en la produccidn de contenidos.

El sector de la animacidén es poco conocido, pero tiene una amplia trayectoria en
la Comunitat Valenciana. Hay menos empresas que en otros géneros (ficcién, do-
cumental, series) pero, en cambio, tienen mayor internacionalizacién. La mayor
parte de la produccién de animacidn se destina a publico infantil, lo cual supone
un amplio mercado, puesto que hay muchisimas emisoras y casi todas las legis-
laciones regulan muy bien los tiempos de programacion infantil de las cadenas.
Existen Premios Goya de animacién valencianos (Pablo Llorens, en 1996, con
Caracol, col, col; Jaime Maestro, en 2003, por Sr. Trapo).

Publicidad

Frente a lo que ocurre en otros sectores, como la prensa o la produccién audio-
visual, las empresas de publicidad de la Comunitat Valenciana presentan una
asociacidon claramente mayoritaria, ComunitAD. Empresas de comunicacion
publicitaria de la Comunitat Valenciana,!* que en la actualidad agrupa unas
40 empresas y mantiene también colaboracidn con universidades que imparten
titulos de publicidad. El sector estd formado por microempresas que oscilan entre
los 6 y los 45 trabajadores, con una media de 10 empleados. Sin embargo, se
aprecia una tendencia al incremento del profesional freelance, como también se

11 “La Asociacién se crea en abril de 2001, bajo la denominacién AAPCV (Asociacién de Agencias
de Publicidad de la Comunidad Valenciana) y en julio de 2012 cambia su denominacién a AECPcv. En
2016 adquiere la denominacién definitiva COMUNITAD”, sefiala su web.
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ha sefialado en las entrevistas referidas al periodismo. El sector comparte otro
elemento con el resto de sectores contemplados en este libro blanco, que es el
impacto definitivo de los procesos de digitalizacién. El presidente de ComunitAD,
Xavier Sempere, sefiala que las consecuencias bdsicas de la digitalizacién en el
sector publicitario son:

—  Laincertidumbre global.

—  El abaratamiento de costes de produccién.

— La pérdida de cultura profesional, porque las cuestiones estrictamente
tecnoldgicas fagocitan la importancia sustancial de los procesos propios
de la profesién (metodologias, procedimientos, atencién a la segmenta-
cion de audiencias...).

—  Pérdida reputacional: igual que hay desinformacién en el sector de los
medios, también existe publicidad fake, especialmente la que se concibe
para su viralizacién en redes.

Las agencias de publicidad de la Comunitat Valenciana se caracterizan por una re-
novacion importante en los Ultimos 10 afios, con la aparicion de empresas jovenes
de alta calidad. Como ya se apuntaba al hablar de la comunicacién corporativa de
las empresas, el empresariado valenciano tiende a dar mds importancia al volumen
que al valor, y no siempre es fdcil que se entienda la importancia de una buena co-
municacion publicitaria.

Por otro lado, en cuanto a la relacién concreta de las agencias de publicidad con la
Administracidn, se destacan tres elementos que se considera conveniente revisar:

1. Necesidad de que los perfiles que trabajan en la Administracién conoz-
can con mds detalle la profesion.

2. Establecer algun tipo de mecanismo que estandarice el formato y criterio
para la seleccidn de agencias que realizan campafias para la Administra-
cion (por ejemplo, el lamamiento a proyecto).

3. Creacion de procesos homologados y estandarizados mediante los cua-
les la Administraciéon haga sus convocatorias y encargos. Por ejemplo,
fijando un formulario tipo de lo que tiene que incluir un briefing institucio-
nal, ya sea una reunién o una convocatoria. Esta estandarizacién permi-
tirfa que las campafias tuvieran un seguimiento y una medicién también
estandarizados, lo cual a su vez beneficiaria el control del dinero publico,
la transparencia y la rendicién de cuentas.

Con referencia al punto 1, los representantes del Colegio de Publicitarios y Rela-
ciones Publicas de la Comunidad Valenciana sefialan la disfuncién presente en
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las convocatorias de plazas funcionariales, porque la Ley de funcién publica no
contempla mds que las titulaciones de Periodismo y Comunicacién Audiovisual
como posibles grados/licenciaturas de acceso, y deja fuera la tercera titulacidn,
es decir, Publicidad y Relaciones Publicas.

Prensa y medios de comunicacion

Tradicionalmente, los grandes diarios espafioles situados en los primeros lugares
del Estudio general de medios han tenido delegacion en la Comunitat Valenciana.
Esta situacidn, sin embargo, se ha visto modificada con las sucesivas crisis de los
medios, y en la actualidad la presencia de la gran mayoria de ellos es casi testi-
monial, ya que han suprimido las ediciones (y las redacciones) autondmicas. En
cuanto a medios de dmbito autondmico/provincial, en su mayor parte con edicio-
nes comarcales, los diarios destacados de la Comunitat Valenciana son:

— Las Provincias: Vocento posee la mayoria de las acciones de la empresa
editora del periddico, Federico Domenech SA. Ademds de la edicién de
Valéncia, publica ediciones para Alicante y Castellé y, en la provincia de
Valencia, para las comarcas de La Ribera (junto a La Costera, La Canal
de Navarrés y La Vall d’Albaida) y La Safor, ademds de una edicidn
propia para las comarcas de La Marina (Alicante). La edicion digital
www.lasprovincias.es se lanzé en julio de 1999. La empresa cuenta con
70 redac-tores y unos 30 trabajadores en el resto de departamentos.

— Informacidn (grupo Prensa Ibérica, Barcelona) tiene dmbito de distribu-
cién en la provincia de Alicante; hay ediciones comarcales para Elche,
La Vega Baja, Alcoy-El Comtat-Hoya de Castalla, Elda-Villena-Vinalopd
y Benidorm-La Marina Baixa-La Marina Alta.

—  ElPeriddico Mediterrdneo (grupo Prensa |bérica, Barcelona) es el diario de
la provincia de Castellén; pertenecia al Grupo Zeta, que fue comprado por
EPl en 20109.

— Levante. El Mercantil Valenciano (grupo Prensa Ibérica, Barcelona) tiene
cinco ediciones de dmbito comarcal: La Safor, La Ribera, La Costera - La
Canal - La Vall d’Albaida, El Camp de Morvedre y L'Horta. Agrupa 124
trabajadores, 81 de ellos en la redaccién.

Para tomar el pulso a la situacién de profesionales y empresarios de la in-
formacidn, se convocé a varios representantes. La Asociacién de Medios Digita-
les de la Comunidad Valenciana sefialaba, entre las problemdticas mds graves,

Libro Blanco de la Comunicacién Publica Valenciana. 2022

19



20

la necesidad de apostar por la no precarizacién, asumiendo una relacién directa
entre el peso de cada medio en el ecosistema informativo y su inversién en pues-
tos de trabajo. Desde esta perspectiva, se destaca que los medios escritos de
dmbito autondmico no corresponden a empresas valencianas, sino que se englo-
ban en grupos de comunicacién cuya sede estd en otro lugar; la Unica excepcion
en este sentido es Valencia Plaza, un nativo digital. En cuanto a eldiario.es/cv, si
bien en los inicios se tratd de una iniciativa con 40 % de capital valenciano, el
director, Ignacio Escolar, hizo ampliacién de capital y cambid esta situacion.

Por su parte, la Asociacion de Prensa Comarcal Valenciana®? sefiala que la
prensa local y comarcal de la Comunitat Valenciana constituye un ecosistema
diverso, atomizado y de consistencia empresarial débil, donde conviven diarios
digitales, semanarios en papel y digitales, y un grupo de revistas que pueden
considerarse como prensa especializada (musica, fiestas, reformas, agricultura).
Abundan las microempresas, muchas de ellas unipersonales, y con una plantilla
media en torno a 5-6 contratos a tiempo completo. Este factor se presenta como
debilidad, pero, a la vez, como elemento que puede favorecer su supervivencia,
en la medida en que esta se vincula al entorno inmediato. Ademds, la crisis des-
encadenada por la pandemia, como ocurre en general con toda la prensa, se
suma a una crisis previa de tipo estructural asociada a la falta de un modelo de
negocio después de la irrupcién de la digitalizaciéon y las redes sociales.

Existe, ademds, una tercera asociacién, la Asociaciéon de Medios de Informacién
y Comunicacién (AMIC),** que cubre el dmbito linglistico cataldn, con especial
atencién a la prensa gratuita, y que incluye, obviamente, medios valencianos.

En cuanto a profesionales, este libro blanco cuenta con la participacién de la
Unié de Periodistes Valencians, que es la agrupacién mayoritaria de
profesionales. Sin embargo, existen también otras asociaciones:**

12 “La Asociacién de Prensa Comarcal Valenciana, nacida en noviembre de 2015, retne a los pe-
riddicos comarcales que se publican en las tres provincias de la Comunitat Valenciana, y da voz a 12
cabeceras diferentes que llegan, cada semana, a mds de cien mil lectores con mds de 500 pdginas de
informacién exclusivamente comarcal”.

13 Segun se indica en la web: “AMIC actualmente agrupa 295 medios, de los cuales 116 son cabe-
ceras de prensa gratuita que tienen una tirada conjunta superior al millén y medio de ejemplares, 15
de prensa de pago con una tirada conjunta alrededor de los sesenta mil ejemplares y 164 son medios
digitales que conjuntamente superan los ocho millones y medio de usuarios tnicos mensuales”. ht-
tps://www.amic.media/seccions/AMIC-2581.html

Aungque si que existe desde 2009 una delegacidn especifica de las Islas Baleares (https:/www.amic.
mitjana/seccions/AMIC_llles_Balears-2581_2593.html), no hay una subagrupacién concreta para
medios valencianos, aunque varios de ellos si que son miembros.

14 Tanto la Unié de Periodistes Valencians como la Asociacidn de Periodistas de la Provincia de
Alicante forman parte de FAPE, Federacion de Asociaciones de Periodistas de Espafia
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— Asociacién de Periodistas de la Provincia de Alicante (APPA)S
— Asociacion Profesional de Periodistas Valencianos (APPV)¢

— Asociacién de Periodistas de Elche (APE)Y’
Desde la Unié de Periodistes, se sefialan como factores decisivos el escaso aso-
ciacionismo profesional y, por otro lado, la frecuente confusién de la asociacién
profesional con la idea de sindicato. Los cuatro grandes problemas que conviene
focalizar, segun la presidenta de la Unién, Noa de la Torre, son los siguientes:

1. La precariedad laboral, extremo también sefalado por los empresarios
de la Asociacién de Medios Valencianos de la Comunitat Valenciana.

2. Paralelamente, una precariedad empresarial, que lleva a la Unién a de-
fender con rigor que cualquier tipo de ayuda publica a la prensa esté vin-
culada al mantenimiento de puestos de trabajo.

3. Debilidad del ecosistema valenciano de medios de comunicacién en el
panorama nacional. El sucesivo desmantelamiento de las delegaciones
autondmicas de medios nacionales se acompafia de un proceso paralelo
en cuanto a las ediciones comarcales de los medios provinciales; se pro-
ducen, de este modo, procesos de concentracién tanto en Madrid como
en las capitales de provincia, especialmente en Valéncia. La situacién es
todavia mds grave para los medios que pretenden ser especificamente en
valenciano.

4. Finalmente, desde la Unié se menciona una situaciéon de desprestigio
social que asocia todo el periodismo con el fendmeno de la desinforma-
cion, las falsas noticias, e incluso los pseudomedios. Sin olvidar, por otro
lado, la necesidad de autocritica por parte de la misma profesion.

15 “La Asociacidn de Periodistas de la Provincia de Alicante (APPA), fundada en 1904, es una enti-
dad profesional que agrupa a los profesionales del periodismo escrito, oral, visual o grdfico del dmbito
territorial de la provincia de Alicante. La APPA es el drgano de representacidn y coordinacion para la
defensa y el cumplimiento de los intereses generales, profesionales y laborales de los periodistas de
nuestra provincia. La APPA tiene socios que viven en diferentes poblaciones como Alicante ciudad,
Alcoy, I'Alfas del Pi, Els Algars, Banyeres de Mariola, Benidorm, Cocentaina, Crevillent, el Campello,
Elche, Elda, Jijona, Madrid, Mondvar, Mutxamel, Murcia, Orihuela, Sant Joan d’Alacant, San Vicente del
Raspeig, Sax, Torrevieja y Villajoyosa. La APPA es miembro fundador de la Federacidn de Asociacio-
nes de Periodistas de Espafia (FAPE), que se constituyd en 1922. La FAPE cuenta con 49 asociaciones
federadas y 17 vinculadas que, en conjunto, representan a cerca de 19.000 asociados”. https://www.
periodistasalicante.es/

16 Creada en 2011. “La Asociacidn Profesional de Periodistas Valencianos (APPV) nacié en 2011
con tres objetivos fundamentales: defender la titulacidn y la profesion de periodista; propiciar foros
de encuentro y plataformas formativas entre profesionales para intercambiar ideas, informacién y
oportunidades laborales, y mejorar la cualificacion de los periodistas y su relevancia social. Por tanto,
se trata de una asociacién que aglutina a periodistas titulados valencianos para promover la dignifi-
cacién del periodismo. https://www.apperiodistasvalencianos.es/

17 Creada en 2015. https://asociaciondeperiodistasdeelche.wordpress.com/

21


https://www.periodistasalicante.es/
https://www.periodistasalicante.es/
https://www.apperiodistasvalencianos.es/
https://asociaciondeperiodistasdeelche.wordpress.com/

22

En la Comunitat Valenciana hay delegacién de dos agencias de noticias: EFE
(publica) y Europa Press (privada). La directora de Europa Press en la Comunitat
Valenciana, Elvira Graullera, destaca como trabajo bdsico de las agencias la pu-
blicacion de la agenda diaria en el estilo mds neutro posible, y la difusion, a su vez,
de las reacciones a las noticias del dia. En la bdsqueda de opciones innovadoras
que permitan la superacién de la crisis, Europa Press menciona como puntos
fuertes su rol de canal de distribucién, y su marca como garantia de periodismo
de calidad, fortalezas que se plasman 1) en el ofrecimiento de un servicio inte-
gral de comunicacion a empresas (acontecimientos, cobertura) y a profesionales
del periodismo, y 2) en la cobertura multimedia, porque en la medida en que los
abonados cldsicos (los medios) estdn en crisis, se ven obligados a ofrecer texto,
pero también audio e imagen (video y fotografia). La demanda fundamental que
expresa EP es la de ser incluida en los pools, es decir, acontecimientos que exigen
mucha cobertura grdfica, a los cuales normalmente se cita solo a EFE y A Punt.

En cuanto a la televisién, después del cierre traumdtico de Nou (antes Canal 9) por
parte del gobierno del Partido Popular en 2013, el proceso de recuperacion de una
radiotelevisidn publica valenciana fue complejo. En 2021, la situacién de la Corpo-
racié Valenciana de Mitjans de Comunicacié estd pendiente de la firma del segun-
do contrato programa con la Generalitat, y de la modificacién de la ley de 2016
por parte de Les Corts, aspecto este de vital importancia para la consolidacion del
medio publico valenciano. Desde 2021, mediante un convenio con la Generalitat
Valenciana, la Corporacid disfruta del derecho de explotacion del archivo audiovi-
sual que configura el fondo de la extinta Radiotelevisidn Valenciana, archivo que
aglutina los contenidos producidos a lo largo de 24 afos.*® La puesta en marcha
del Consell de 'Audiovisual en julio de 2021 tiene que permitir que este organismo
asuma la gestidn del archivo, tal como establece la ley de creacién.*

RTVE es una sociedad mercantil estatal que organiza el servicio publico de radio
y television de Espaiia. Desde 2010 su financiacion procede, en un 50 %, de los
presupuestos generales del Estado, mientras que la otra mitad proviene de un

18 “El drea de documentacidn de Radiotelevision Valenciana se encuentra ubicada en la segunda
planta del edificio del Centro de Produccidon de Programas de Burjassot, y dispone de dos grandes
zonas de videoteca de, aproximadamente, 600 m2. En las ultimas estimaciones realizadas a finales
de la primera década del siglo XXI, se calculd la existencia de aproximadamente un total de 250.000
soportes de cintas de video, lo que supone, aproximadamente, 8 km de estanterias en las videotecas”.
Alfonso Noguerdn, Lola, y Buigues Garcia, Mar (2014): “El fondo documental audiovisual de Radiote-
levision Valenciana: Evolucidn, transformacién y Bien de Interés Cultural. Patrimonio Audiovisual de
la Comunidad Valenciana”, Métodos de Informacidn, 5 (8), pp. 59-73. http://www.metodosdeinforma-
cion.es/mei/index.php/mei/article/view/IIMEI5-N8-05907 4

19 Ley 10/2018, de 18 de mayo, de creacién del Consell de I'’Audiovisual de la Comunitat Valenciana
(CACV). Cap. IV. https://dogv.gva.es/datos/2018/05/23/pdf/docv_8301.pdf
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impuesto extra del 0,9 % a las compafiias telefénicas, el 3 % de las televisiones
privadas abiertas y el 1,5 % de las televisiones de pago. En 2021, el centro te-
rritorial de la Comunitat Valenciana, dirigido por Arantxa Torres, cuenta con una
plantilla de 109 trabajadores. De ellos, 4 trabajan para programas, y 19 se de-
dican a los proyectos de digitalizacién del archivo nacional y de RTVE a la carta.
Por provincias, la distribucién es la siguiente:

—  Valencia: 45 trabajadores en TVE (15 redactores) y 21 en RNE (12 redacto-
res).

— Alicante: 4 trabajadores en TVE (2 redactores) y 10 en RNE (5 redactores).

—  Castelldn: 4 trabajadores en RNE (1 redactor), aunque también trabajan
para TVE.

La plantilla se ajusta reducidamente a las denominadas “plantillas ideales”, dise-
fadas para los centros territoriales de RTVE después de la reestructuracién de la
empresa en 2007, que, excepto en aquellas comunidades consideradas centro de
produccion —como Cataluiia o Canarias—, son iguales en todas las autonomias,
sean estas uniprovinciales o multiprovinciales. La estructura se divide en cabece-
ras territoriales (capitales autondmicas) y unidades informativas (provinciales), con
algunos factores decisivos, como la limitacidon de personal. Otra problemdtica se
refiere al horario de las desconexiones (dos informativos de dmbito autondmico, de
18 y 23 minutos, que se emiten en una franja de dos horas, alas 2 hy las 4 h de
la tarde). Otra de las grandes carencias de la programacion territorial es no contar
con espacios deportivos propios, teniendo en cuenta que existen 4 equipos valen-
cianos de futbol en primera divisidn, y la importancia del Valencia Basket y de otros
muchos deportes. Este es un hecho diferencial con otras emisoras nacionales que
si que cuentan en sus programaciones con desconexiones deportivas.

Finalmente, otro de los aspectos relevantes respecto de RTVE-CV tiene que ver
con la lengua. El articulo 3 de la Ley 17/2006, de 5 de junio, de la radio y la tele-
visiéon de titularidad estatal, especifica que, en el ejercicio de su funcién de servi-
cio publico, RTVE deberd, entre otras cosas, “promover la cohesién territorial, la
pluralidad y la diversidad linglistica y cultural de Espafia”?® En las desconexio-
nes territoriales de TVE se utiliza indistintamente el valenciano y el castellano. El
informativo es conducido en valenciano, que se usa para la presentacién de las
noticias, o los textos que lee la presentadora. El espafiol es la lengua mayoritaria
en las informaciones elaboradas por los redactores o en los directos. Sin embar-
go, en el resto de comunidades con lenguas cooficiales se utiliza la propia del

20 https://www.wikiwand.com/es/RTVE
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territorio, excepto en Pais Vasco, donde el informativo territorial se comunica en
espafiol, y al final se incluye un bloque con los titulares del dia en vasco.

El censo AIMC (Asociacién para la Investigacion de Medios de Comunicacién)
2002 de televisiones privadas identificaba 122 emisoras de television en la CV, 55
de ellas en Alicante.?* Sin embargo, la situacién actual se ve afectada por la distri-
bucién del territorio valenciano en 18 demarcaciones,?? a partir de la Ley 10/2005,
de 14 de junio, de medidas urgentes para el impulso de la televisién digital terrestre,
de liberalizacién de la television por cable y de fomento del pluralismo. La primera
adjudicacién de licencias TDT en la CV la realizd el gobierno de Francisco Camps
el 30/12/2005, desde la Conselleria de Relaciones Institucionales y Comunicacion,
con Esteban Gonzdlez Pons de titular. Se adjudicaron 42 licencias de dmbito
local y 2 de dmbito autondmico. Este proceso fue anulado por el Tribunal
Supremo en septiembre de 2012, por la denuncia de TeleElx de opacidad en el
proceso.

La empresa que mayor nimero de licencias aglutind fue Mediamed Comu-
nicacidn Digital, constituida dias antes de la apertura de plicas del concurso
publico correspondiente, y que consiguid adjudicacion en 13 de las 14 de-
marcaciones en liza. Esta empresa pertenece al empresario leonés José Luis
Iribarri, imputado por cohecho en el caso Glirtel (...) No obstante, no es un caso
aislado: las cuatro empresas con mayor nimero de adjudicaciones —tras Me-
diamed— fueron Homo Virtualis (Grupo Intereconomia; en las demarcaciones
de Alcoy, Elda, Orihuela-Torrevieja y Sagunto), Unedisa Telecomunicaciones
(Unidad Editorial/El Mundo; en las demarcaciones de Valencia, Elche, Beni-
dorm y Orihuela-Torrevieja) y Libertad Digital TV (Libertad Digital; con sefial
desde Alzira, Elche, Sagunto y Torrent). Ademds de estas —y algunos casos
como el de Tabarka Media, creada por la antigua jefa de prensa del expresi-
dente de la Generalitat Eduardo Zaplana, Genoveva Reig—, hay que sumar
las dos concesiones autondmicas del multiplex por el que operaba Radiote-
levisién Valenciana hasta el pasado 29 de noviembre de 2013: Mediterrdneo
TV, perteneciente al Grupo COPE y con habituales desconexiones a conteni-
dos de 13TV —televisién nacional del consorcio—, y Las Provincias TV, del
grupo conservador Vocento, cuyo canal permanece, por cierto, alquilado a un
servicio de teletienda y que cuenta con pequefias desconexiones entre
semana para contenidos regionales (Eugenio Vifias, 2014).

21 https://www.aimc.es/otros-estudios-trabajos/otros/censo-tv-locales/

22 Lépez Cantos, F. (2007): “El panorama de la TDT en la Comunidad Valenciana”. En Marzal, J., y
Casero, A. (ed.). El desarrollo de la television en Espafia (pp. 81-96). La Coruiia: Netbiblio.
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Segun el Real decreto 439/2004, de 12 de marzo, por el cual se aprueba el Plan téc-
nico nacional de la television digital local,? estas licencias se renuevan cada 10 afios.
Aunque muchas empresas adjudicatarias alquilan su frecuencia de emisién a otras
empresas o grupos medidticos, los datos de 2016 presentaban el siguiente censo:?4:

Provincia de Alicante:

1.

TLO1A, Alcoy (canal multiplex 56)

— Informacidn TV (Editorial Prensa Alicantina)

—TVA (Canal 37, Televisié Marina Alta)

— TV Intercomarcal (Consorcio Televisidn Intercomarcal)
TLO2A, Alicante (canal multiplex 21)

— Informacién TV (Editorial Prensa Alicantina)

— Alacanti TV (TV Comarcal L'Alacanti)

—Doce TV (Kiss TV Digital)

— TV Intercomarcal (Consorcio Televisidn Intercomarcal)
TLO3A, Benidorm (canal multiplex 27)

— Informacidn TV (Editorial Prensa Alicantina)

— 8 La Marina (Canal 37, televisién Marina Alta)

— Punt B (Canal 24 telecomunicaciones)

TLO4A, Dénia (canal multiplex 47)

— TV Comarcal (Comarcas Central televisidon SL)

— 8 La Marina (Canal 37, televisién Marina Alta)
TLOSA, Elche (canal multiplex 45)

— Informacién TV (Editorial Prensa Alicantina)

— Elche 7TV (Radio Comunicacién SA)

TLOGA, Elda (canal multiplex 24)

— Informacién TV (Editorial Prensa Alicantina)

— UNE Vinalopd (Comercial Nurmasal)

— TV Intercomarcal (Consorcio Televisidn Intercomarcal)
TLO7A, Orihuela-Torrevieja (canal multiplex 54)

— Informacién TV (Editorial Prensa Alicantina)

- TV Vega Baja (Televisidon Costa Blanca)

— Comarca TV (Television Horadada)

23 https://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-2004-6292

24 Zamora Marco, Irene (2018): El papel de las televisiones locales de la Comunidad Valenciana en
el nuevo espacio de comunicacién audiovisual valenciano, TFG dirigido por Isabel Maria Gonzdlez
Mesa, Universidad Miguel Herndndez. http:/193.147.134.18/bitstream/11000/6626/1/PER_TFG_ZA-
MORA_MARCO_IRENE.pdf
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Provincia de Castellén:

1.

TLO1Cs, Castelld (canal mdltiplex 50)

— Levante TV (Editorial Prensa Alicantina)
—TVCS (TV CS Retransmisiones)

—TeVe4 (Francisco Jesus Canales Hidalgo)
TLO2Cs, Morella (canal multiplex 37)

— Levante TV (Editorial Prensa Alicantina)
—TVCS (TV CS Retransmisiones)

— Norte TV (Comunicaciones de Els Ports)
TLO3Cs, Vall d'Uixé-Segorbe

—TeVe4 (Francisco Jesus Canales Hidalgo)
TLO4Cs, Vinaros

— Levante TV (Editorial Prensa Alicantina)
—TVCS (TV CS Retransmisiones)

—TeVe4 (Francisco Jesus Canales Hidalgo)

Provincia de Valencia

1.

TLO1V, Alzira (canal multiplex 44)

— Levante TV (Editorial Prensa Alicantina)

— Ribera TV (Ribera Televisid)

TLO2V, Gandia

— Tele Safor (Inversiones Especiales del Mediterrdneo SL)
— TV Comarcal (Comarcas Central televisidon SL)
TLO3V, Ontinyent-Xativa (canal multiplex 45)

— Levante TV (Editorial Prensa Alicantina)

— TV Comarcal (Comarcas Central television SL)

— MK Televisidon (Localia Televisién Valencia)

TLO4V, Sagunt

— Levante TV (Editorial Prensa Alicantina)

TLO5V, Utiel-Requena (SIN LICENCIAS CONCEDIDAS)
TLOGV, Valencia

— Levante TV (Editorial Prensa Alicantina)

— Ribera TV (Ribera Televisid)

TLO7V, Torrent

— Levante TV (Editorial Prensa Alicantina)

— 7 TeleValencia (Radiodifusion Torrent)

—Horta TV (Ribera Television)
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La adjudicacién de 2016 dejé vacios 8 canales en 12 demarcaciones; estas se
licitaron en 2019:

“Tras las adjudicaciones de licencias en 2016, quedaron vacios 12 canales
en ocho demarcaciones, que carecen de titular. Desde ese afio, el Consell
ha adjudicado progresivamente los lotes correspondientes a la convocato-
ria de 2005, adjudicada por el ex conseller Esteban Gonzdlez Pons y que
fue anulada por el Tribunal Supremo en 2012 por un recurso de casacion
de Tele EIx. De hecho, el PP de la época adjudicé un 31 de diciembre 42
canales, de los que 40 fueron a parar a televisiones de linea editorial con-
servadora”. (Laura Martinez, 08/01/2019)?.

La web de la Direcciéon General de Relaciones Informativas mostraba un mapa
de licencias de radio y TDT en la pdgina http://presidencia.gva.es/es/web/comuni-
caciones, que remite a un mapa interactivo de Google: https:/www.google.com/
maps/d/viewer?l1=39.97377664425422 %2C-1.1690588865234117 &z=7&mi-
d=1-OJNILCkEX]zZsyvW36eHM5xYQwYwI1t

Respecto a las audiencias de televisién local, los datos referidos a 20202 sitdan
a la Comunitat Valenciana prdcticamente en la media espafola:

TELEVISIGN LOCAL POR COMUNIDAD AUTGNOMA - 2020

Audiencia acumulada ultimos 30 dias. En porcentajes

TOTAL 8,6
Aragén

Asturias

M 2
l os

Cantabria | 0,0

Castilla y Leén - 22
Castilla-La Mancha - 43

Extremadura

| oa
Galicia - 2.3

25 Martinez, Laura (2019): El Gobierno valenciano licita 12 televisiones locales que ya quedaron de-
siertas en 2016, https:/www.eldiario.es/comunitat-valenciana/gobierno-valenciano-televisiones-lo-
cales-digitalizacion_1_1758866.html

26 https://www.aimc.es/almc-cOnt3nt/uploads/2021/02/marco2021.pdf
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Las empresas que aglutina la Asociacion Valenciana de Televisiones de Proxi-
midad (TEVAP) se extienden por todo el territorio de la Comunitat Valenciang;
son 13 emisoras, implantadas en mds de 433 municipios, que atienden a mds
de 4 millones de habitantes, con una audiencia media de 900.000 espectadores
al dia. Los servicios que ofrece la Asociacidon a las emisoras asociadas incluyen:

—  Produccién de informativos y deportes

—  Produccién y emisién conjunta de directos de fiestas y acontecimientos
deportivos

—  Gestidn de produccién ajena

—  Comparticién de recursos técnicos y humanos

— Asistencia técnica y de red

—  Comercializacién conjunta de espacios publicitarios

—  Gestidn organizativa y juridica
Entre las debilidades del sector, el presidente de TEVAP sefiala, especialmen-
te, la pérdida de ingresos publicitarios por la pandemida, la ausencia de ayudas,
las consecuencias negativas del tema de las licencias y su judicializacién, asi
como la tardanza en el pago de la publicidad institucional. Indica que desde las
instancias de la Generalitat se les requiere con frecuencia para pedir ayuda a
la cobertura y la difusién de acontecimientos o mensajes, pero que después se
sienten desatendidos. Expresa, ademds, su malestar por la circunstancia de que
algunos ayuntamientos conceden ayudas y subvenciones a televisiones ilegales,
circunstancia que han denunciado legalmente.

En cuanto a la radio, como ya hemos mencionado al hablar de TVE, el centro
territorial de RNE se encuentra situado en la calle Colén de Valencia. En cuanto
a los informativos, en el caso de Radio Nacional hay un informativo de dmbito
autondmico a las 13.10, de 50 minutos, ademds de 9 boletines autondmicos, uno
provincial y uno local, que se emiten entre las 7.25 de la mafiana y las 19.50 de
la tarde. La informacién local es muy escasa, tanto en television, como radio e In-
ternet, y suele circunscribirse a Valéncia, Alicante y Castelld, con una insuficiente
presencia de temas y voces mds alld de las oficiales.

La Red de Emisoras Municipales Valencianas,?” creada en 2007, agrupa mds de
30 emisoras municipales; desde su creacién, la Red ha tenido altibajos debidos al

27 “La Red de Emisoras Municipales Valencianas (Xarxa d’Emissores Municipals Valencianes) es
una entidad que agrupa a las emisoras de radio municipales del Pais Valenciano. Nacié en 2007 y a
estas alturas ya son mds de treinta las emisoras aglutinadas en esta institucidon que, ademds, realiza
de manera conjunta un programa semanal que arrancé en junio de 2018 y que contintia en la actua-
lidad”. https://xemv.fvmp.es/es/
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cierre de algunas de ellas. La Ley 27/2013, de 27 de diciembre, de racionalizacién
y sostenibilidad de la Administracidn local, obliga a cerrar las entidades publicas
que acumulen tres afios de pérdidas?® (en algin momento solo agrupaba
cinco emisoras); en abril de 2017 se relanzé la Red con un acto en el MuVIM. En
2021 la situacidn es la siguiente:

Emisoras de Alicante (141 municipios):

— Altea Radio

— Novelda Radio

— Radio Banyeres de Mariola

— Radio Cocentaina

— Radio Ibi

— Radio Pego

— Radio Petrer

— Radio Pinoso (Pinoso)

— Radio San Vicente (Sant Vicent del Raspeig)
— La Veu d’'Ondara

Emisoras de Castellén (135 municipios):

— Radio Benicarlé

Emisoras de Valencia (266 municipios):
— Aldaia radio
— Alzira Radio
—  Burjassot Radio
—  Canals Radio
- Chella
— Guadassuar Radio
— Llosa FM (Llosa de Ranes)

—  Marines Radio

28 La Ley 27/2013, de 27 de diciembre, de racionalizacién y sostenibilidad de la Administracion
local, obliga a cerrar las entidades publicas que acumulen tres afios de pérdidas.
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—  Mislata Radio

— Radio Alginet

— Radio Bétera

— Radio Bunyol

— Radio Godella

— Radio 'Om (Picassent)

— Radio Manises

— Radio Pobla (de Vallbona)
— Radio Rabosa (Almassera)
— Radio Riba-roja

— Radio Sol (Albal)

— Radio Torrent

— Radio Turia (LEliana)

— Radio Utiel

—  Tu Radio Beniganim

— Valldigna Radio

Desde junio de 2018, las emisoras producen un programa semanal conjunto, El
Rall, que se emite los domingos de 12 a 14 h. (también lo emite A Punt) y que
cuenta con el apoyo econdmico e institucional de la Federacién Valenciana de
Municipios y Provincias. La XEMV mantiene convenios con la radiotelevisién pu-
blica, A Punt, a la cual proporcionan contenidos locales. En 2020 y 2021, a través
de la FVMP, la Generalitat Valenciana ha apoyado este convenio financiando
la adaptacién tecnoldgica de las emisoras municipales. La XEMV desarrolla un
papel esencial de informacién de proximidad, que se ha puesto de manifiesto
durante la pandemia; se han convertido en nexo fundamental con la poblacién,
por la eficacia en la difusién de las cambiantes normativas, y por la emisién de
boletines. Uno de esos boletines se refiere exclusivamente a informacién de la
GVA, que distribuyen a los aproximadamente 5.300 concejales de la CV.

El tema mds importante del sector de la radiodifusién en la Comunitat Valencia-
na se refiere al problema de las licencias, que, entre otras cosas, provoca:
— Una situacién de inseguridad juridica

— Escasez deiniciativas de refuerzo o puesta en valor de la radio valenciana
y sus profesionales

—  Debilidad del ecosistema radiofdnico valenciano
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— Somos la tercera autonomia en numero de emisoras ilegales (por detrds
de Andalucia y Canarias)

Entre las emisoras privadas de dmbito nacional que mds se escuchan en la Co-
munitat Valenciana,? la SER es la emisora de mayor penetracién; en el segundo
lugar, comparten protagonismo con ONDA CERO y la COPE. La SER (grupo PRI-
SA) tiene delegacién en la Comunitat Valenciana, dirigida por Bernardo Guzmdn;
agrupa un total de 18 emisoras que cuentan con bloques informativos nacio-
nales, autondmicos y locales. Esta pluralidad se consigue mediante un sistema
de asociados y de dfiliados; de las 18 emisoras, solo pertenecen a PRISA la de
Valencia, la de Alicante y la de Villena.

Onda Cero pertenece al grupo Atresmedia; tiene emisoras en Alcoy, Alicante,
Alteqa, Castellé de la Plana, Dénia, Elche, Gandia, Onda, Orihuela, Sagunto, To-
rrevieja, Valéncia, Villajoyosa, Vinards y Xeresa. La COPE es propiedad de Radio
Popular, S. A.y pertenece al Grupo COPE; estd asociada, a su vez, a VOCENTO.

Respecto a emisoras de dmbito autondmico, provincial o local, la situacién estd
muy bloqueada por el ya mencionado tema de las licencias, que contrasta con
el hecho que seamos una autonomia con altos niveles de consumo radiofénico
(incluyendo también pddcast). La digitalizacién plantea dos consecuencias fun-
damentales en el dmbito de la radio, de diferente impacto.

1. En primer lugar, la aparicién y la consolidacién de la radio digital, DAB.

La DAB (Digital Audio Broadcasting, desarrollada en los 80, pero que no se
consolida hasta los 2000) tuvo un desarrollo pionero en Espafia. En 1999
se inicié en el dmbito autondmico y en 2001, en el dmbito local. Sin em-
bargo, solo existen en Espafia dos transmisores activos, uno en Madrid
(Torrespafia) y otro en Barcelona (Collserola), por lo cual solo se puede es-
cuchar DAB en estas dos zonas y, en consecuencia, apenas se cubre un 20
% del territorio nacional. A diferencia de lo que ocurrié en el sector televi-
sivo con la TDT, no habia obligatoriedad de apagdn analdgico, y la mejora
de la calidad del audio no es tan notable como para que los consumidores
asumieran el coste del cambio de aparatos.

En esta debilidad de la DAB, Espafia se asemeja en otros paises, como
Suecia, pero se aleja de la mayoria. Dinamarca, Noruega, Suiza y el Rei-
no Unido han apostado ya por el apagdn analdgico; en 2018 existian en
Europa 1.503 emisoras de radio digital, de las cuales el 68 % emitia a la

29 Datos de 2018: Cuotas de audiencia para la Comunitat Valenciana: SER: (35,1), COPE (18,3),
Onda Cero (16,6) y RNE (14,3). El portal STATISTA recoge para Espafia 2020 las siguientes cuotas:
SER (31,8), COPE (24,4), Onda Cero (11,7) y RNE (7).
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vez (simulcast) en FM. En cualquier caso, el Cédigo europeo de las comu-
nicaciones electrénicas, aprobado en 2018, establece que los fabricantes
de vehiculos tienen que instalar receptores de DAB (algunos ya lo hacen),
y es previsible que se den los pasos tecnoldgicos (inversidon en equipos)
necesarios para fomentar este tipo de emisién. En un sentido positivo, el
apagdn analdgico de la radiodifusién podria proporcionar una solucién al
problema enquistado de las licencias de FM.

2. En segundo lugar, el desarrollo de la industria del pédcast y sus platafor-
mas.
El primer aspecto que surge al considerar el consumo de pddcast es la con-
veniencia de su equiparacién a la radio. La situacidn es diferente de lo que
ocurre entre la televisidn y los videos de YouTube; los motivos son diversos,
pero tal vez el fundamental es que el consumo de televisidon exige un dispo-
sitivo diferenciado del consumo de YouTube, mientras que el consumo de
audio ha desplazado ya el uso de los transmisores analdgicos y se realiza
predominantemente a través de los mismos dispositivos digitales, ya se
trate de radio o de pddcast.

En esta situacidn, la radio valenciana arrastra un problema que podria calificarse
de cierto “sucursalismo”; existen muy buenos profesionales que no disponen del
escenario necesario para desarrollar su carrera, por lo cual acaban yéndose a
otras ciudades (otras emisoras) o bien se pasan al pédcast.

Un dltimo problema referido por los profesionales pertenecientes a medios pro-
vinciales, locales y/o comarcales, es la necesidad de disponer de rankings de au-
diencias fiables. En la actualidad este tipo de mediciones se realiza a partir de
herramientas como Google Analytics, Apple Analytics, Spotify o Ibox. El primer
inconveniente para ello es fijar bien el censo de medios valencianos, lo cual nos
enfrenta a problemas como:

—  En el dmbito escrito, existen muchos periddicos (diarios, semanarios) cuya
actividad empresarial aparece adscrita a CNAE, que, en principio, poco o
nada tienen que ver con los medios de comunicacién. Ademds, muy pocos
estdn subscritos a ComsCore o aparecen en el OJD. Algunas empresas
privadas realizan encuestas referidas a la cuota de audiencias, pero sin
regularidad.

—  En el dmbito radiofénico, la existencia de multiples emisoras ilegales, y la
agrupacion de varias emisoras en un mismo grupo empresadrial.
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1. LOS MEDIOS DIGITALES EN EL ESPACIO
COMUNICATIVO VALENCIANO

José Alberto Garcia-Avilés

Universidad Miguel Herndndez de Elche

Resumen

El ecosistema de los medios digitales de la Comunitat Valenciana se caracteriza
por su diversidad en cuanto a la implantacién en las ciudades y las comarcas, las
temdticas que abordan, el tamafio de las plantillas y las vias de ingresos. En este
articulo empleamos los datos del censo elaborado por el proyecto DIGINATIVE-
MEDIA (Universidad de Navarra), que identificé 256 medios digitales en la Co-
munitat Valenciana en junio de 2021. De estos, 56 ofrecen informacién especiali-
zada y 148, informacidn generalista. Hay que destacar la creciente relevancia de
los medios nativos digitales, un total de 121 (el 47,2 %). La lengua predominante
es el castellano en 217 casos, seguida por el valenciano (84) y el inglés (13).

Se trata de un ecosistema de medios de dmbito local, comarcal o autonémico con
notable precariedad, basado en una red de microempresas con una media de 50
6 empleados, aunque muchas de estas son unipersonales. Este factor puede ser
una debilidad, pero, a la vez, puede favorecer la supervivencia en la medida en
que esta se vincula con el interés de la ciudadania por la informacién de proximi-
dad. Se constata el peso de la provincia de Valencia en cuanto al nimero de me-
dios, inversion e influencia, seguida por Alicante y, a una distancia notable, por
la provincia de Castellén. Aunque crece la informacién multimedia, predominan
los contenidos basados solo en texto, imdgenes o audios. Los modelos de
negocio se fundamentan en la gratuidad y en la dependencia de la publicidad.
Ademds, se acentua el deterioro de la reputacién de los medios y los periodistas
en el sistema comunicativo valenciano en los Ultimos afos.

A pesar de que es pronto todavia para determinar las consecuencias de la CO-
VID-19 en el sector, resulta preocupante el agravamiento de la crisis econdmica,
que estd dificultando la complicada situacidn financiera de las empresas de co-
municacion en la Comunitat.

l. El ecosistema medidatico digital en la Comunitat Valenciana

El crecimiento digital en la Comunitat ha permitido consolidar un espacio comu-
nicativo en el cual intervienen multitud de actores, que incluyen los medios que
operan en Internet. El ecosistema de medios digitales de la Comunitat Valencia-
na se caracteriza por su diversidad, puesto que se aprecia una amplia variedad
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en cuanto a las dreas geogrdficas de implantacién, las plataformas en las que
operan, las temdticas que abordan, las vias de ingresos, los afios de existencia
y el tamafio de las plantillas. La multiplicidad de medios enriquece el ecosistema
comunicativo e incrementa la diversidad cultural. Ante la preponderancia que han
tenido las ediciones digitales de los diarios en cuanto al volumen de audiencia y
calidad informativa, como Las Provincias, Levante-EMV, El Periddico Mediterrdneo
o Informacidn, la radiotelevisién publica A Punt y las emisoras privadas de radio o
television, hay que destacar el auge de los medios nativos digitales locales.

Los indicadores sobre la sociedad de la informacién en la Comunitat Valenciana
confirman la extensidn casi universal del acceso a Internet, puesto que en 2020
el 96 % de los hogares accedia a Internet, lo cual supera en 4,9 puntos la media
de hogares europeos, segun el informe Sociedad digital en Espafia 2020-2021
(2021). El dispositivo mds extendido es el teléfono mdvil en el 98,6 % de los ho-
gares, junto con el ordenador en el 79,9 % de los hogares. Entre quienes acceden
a Internet, el teléfono movil es el dispositivo mds utilizado por el 90,5 %; le sigue
el portdtil (26,9 %), y de manera residual se usan otros dispositivos como PDA o
videoconsolas (5,8 %). Los motivos mds habituales por los que los usuarios ac-
ceden a Internet son la busqueda de informacién sobre bienes y servicios (80,8
%), el uso del correo electrénico (78,2 %) y el consumo de videos (74,5 %), segun
el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y la Sociedad de la Informa-
cion (2019). Los ciudadanos de la Comunitat Valenciana incrementaron durante
2020 el tiempo dedicado a las actividades digitales a causa de la pandemia y el
confinamiento. De hecho, el porcentaje de poblacién que usa Internet diariamen-
te crecid seis puntos en 2020, hasta el 81,5 %.

Gracias a la consolidacion de Internet, la informacién de proximidad se ha con-
vertido en un dmbito cada vez mds importante en la Comunitat. El periodismo
digital local y comarcal ejerce una funcién de servicio publico, dado que facilita
informacién a la ciudadania sobre lo que sucede en su entorno mds préximo y
potencia la consolidacién de comunidades alrededor de las actividades depor-
tivas, culturales, sociales y educativas. Ademds, los medios de proximidad con-
tribuyen a la vertebracién social en un sistema democrdtico, como argumenta
Xosé Lépez Garcia (2008). La ciudadania muestra un creciente interés por lo que
ocurre en su entorno mds préximo, sobre todo en el dmbito de la sociedad civil del
municipio y del ayuntamiento que gestiona parte de sus impuestos.

En el dmbito autondmico y local, el periodismo se encuentra condicionado por la
precaria financiacion de las empresas informativas. En un mercado con una limita-
da inversidn publicitaria y una creciente competencia, las plantillas de los medios
digitales son muy reducidas, se nutren de colaboradores y becarios, y disponen de
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escasa especializacion. Sin embargo, la mayoria de los medios digitales cuenta con
sus propios periodistas, que abastecen las ediciones en linea y con profesionales
polivalentes que desarrollan contenidos para la web, el medio impreso o los cana-
les audiovisuales.

En este articulo hemos trabajado con los datos obtenidos del censo elaborado por
el proyecto DIGINATIVEMEDIA Cibermedios nativos digitales en Espafia: carac-
terizaciéon y tendencias (Universidad de Navarra), que constata la existencia de
256 medios digitales en la Comunitat Valenciana en junio de 2021. En 2018 se
publicaron los primeros resultados de esta investigacién, que identificé un total
de 3.431 medios digitales en el conjunto del Estado (Salaverria, Martinez-Costa y
Breiner, 2018). Posteriormente, el equipo de la Universidad de Navarra nos facilitd
el acceso al censo de los medios digitales en la Comunitat Valenciana, actualizado
en junio de 2021. Ademds, hay que resaltar los sucesivos trabajos elaborados por
el grupo de investigacion Mediaflows de la Universitat de Valéencia (Lépez Garcia,
2008a, 2008b; 2010; 2012; 2019), que han sido muy utiles para conocer la implan-
tacién de los medios digitales en la Comunitat durante los Ultimos afios.

La metodologia empleada por el proyecto DIGINATIVEMEDIA de la Universidad
de Navarra seleccioné aquellos medios digitales que tuvieran una estructura su-
ficientemente consolidada que les permitiera elaborar informaciones con un mi-
nimo de calidad y actualizacién. Ademds, se tuvo en cuenta que la sede principal
del medio y el nucleo del proceso productivo se situara en la Comunitat Valen-
ciana. No se incluyeron, por lo tanto, las ediciones en la Comunitat de medios

Nombre de mitjans digitals segons l'any de creacio

Imagen 1. Numero de medios digitales segun el afio de creacidn.
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radicados en otras provincias, como por ejemplo las cabeceras nacionales de los
diarios, los medios nativos digitales y la prensa especializada.

Segun los datos del proyecto DIGINATIVEMEDIA sobre la Comunitat Valenciana,
de los medios de cuya fecha de lanzamiento se tiene constancia, los afios en que
mds medios digitales surgieron son 2012, 2007 y 2010, respectivamente, aunque
esta informacién resulte incompleta por la falta de datos sobre la fecha de lanza-
miento de muchas cabeceras digitales.

En cuanto al tipo de plataforma en que operan los 256 medios digitales anali-
zados, 67 son emisoras de radio, 60 medios cuentan con una aplicacién propia,
58 tienen un soporte impreso y 17 son emisoras de televisién. Se constata, por lo
tanto, un predominio de los medios nativos digitales, aunque las emisoras radio-
fénicas integradas por las delegaciones de las emisoras nacionales (SER, COPE,
Onda Cero, RNE), A Punt Radio, las emisoras locales y municipales, y las radios
universitarias de la Universitat Jaume | de Castellé y de la Universidad Miguel
Herndndez de Elche, también desarrollan una presencia relevante en Internet.
Por otro lado, el nimero de televisiones de dmbito provincial con sus propias
webs se mantiene estable en los Ultimos afios.

Nombre de mitjans segons la plataforma

67

Digital Radio APP Paper v

Imagen 2. Ndmero de medios segun la plataforma.

Hay que destacar el incremento del nimero de medios nativos digitales. Enten-
demos por medios nativos digitales aquellos que nacen exclusivamente en Inter-
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net, es decir, que no cuentan con ninguna matriz impresa o audiovisual, aunque
a posteriori si que puedan haber lanzado publicaciones impresas o formatos au-
diovisuales. El censo de 2021 del proyecto DIGINATIVEMEDIA identifica 121 me-
dios nativos digitales, lo cual supone el 47,2 % del total. Como elemento compa-
rativo, el censo de 2007 elaborado por el grupo Mediaflows de la Universitat de
Valencia identificé 82 medios nativos digitales, el 28,8 % del total (Lépez Garcia
et al,, 2010: 231). En los ultimos afos, por consiguiente, han surgido numerosos
medios nativos digitales que en su mayoria apuestan por el periodismo de proxi-
midad, como veremos mds adelante.

Los medios digitales que operan en la Comunitat Valenciana desarrollan una
actividad notable en las redes sociales. La gran mayoria (243) cuenta con una
pdgina en Facebook y con una cuenta en Twitter (239). Un total de 131 medios
disponen de su propio canal en YouTube, 128 tienen cuenta en Instagram y 20
han lanzado un canal en Telegram. De manera habitual, los medios utilizan las
redes sociales para la difusién de contenidos propios, con imdgenes destacadas
y enlaces que remiten a sus webs, para la promocién de acontecimientos o cam-
pafas, y para fomentar la participacién de los usuarios.

$6n mitjans nadius digitals?

121

5

si Sense dades

Imagen 3. Numero de medios nativos digitales.

Segun un estudio del grupo Mediaflows, las cuentas en las redes sociales con
mds seguidores corresponden a los medios “con renombre y con una larga tra-
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yectoria” (Lépez Garcia, Iglesias Garcia y Cano Orén, 2019: 243), como por ejem-
plo Informacidn, Super Deporte, Levante-EMV, Las Provincias, A Punt, Valencia
Plaza, Yo soy noticia y Fallas.com.

Xarxes socials més utilitzades pels mitjans digitals

243 239

131 198

20

Facebook Twitter YouTube Instagram Telegram

Imagen 4. Uso de las redes sociales en los medios digitales.

Los medios digitales en la Comunitat han relegado los formatos de audio a un
papel mucho menor, con la excepcién de las webs de las emisoras de radio, por
lo que su presencia en la oferta multimedia es menos habitual que la de la foto-
grafia o incluso el video. Sin embargo, esta tendencia estd cambiando gracias
al consumo de contenidos a través de los mdviles, el auge del pédcast y la pro-
gresiva implantacién de los “altavoces inteligentes”. Por estas razones, algunos
medios incrementan la produccidn de contenidos de audio para varias interfaces.
Segun los datos obtenidos en cuanto al uso de pddcast, 68 medios digitales en la
Comunitat Valenciana incluyen este formato sonoro en su web. Los datos indican
que el pédcast tiene éxito entre los usuarios. Su éxito se debe al hecho de que
desarrolla procesos de produccion y distribucién —bajo demanda, suscripcion o
descarga— sencillos y descentralizados; es un formato directo y fdcil de compar-
tir en las redes sociales; aborda temas de actualidad inmediata y también otros
atemporales; recupera el valor de la creatividad sonora; su consumo resulta com-
patible con otras actividades, y crece su uso entre los jévenes.
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Compten amb un podcast?

No 135
Si

Sense dades

Imagen 5. Utilizacién del pddcast en los medios valencianos.

Hay que sefalar que un total de 56 medios digitales ofrece informacién especiali-
zada, mientras que en otros 148 predomina la informacién generalista de diversa
indole. En el desglose de los medios especializados, quince de estos se dedican a la
informacidn deportiva; siete, a la cultural; siete, a la informacién técnica y profesio-
nal; cinco, a la informacidn politica; cuatro, a la cobertura educativa; cuatro, al ocio y
entretenimiento; dos, a la informacién sobre tauromaquia; uno, a la informacién so-
bre salud; uno, a la informacién religiosa, y ocho, a otro tipo de contenidos. Se trata
de segmentos reducidos de lectores, focalizados en torno a determinados intereses.

Ofereixen informacio especialitzada?

[T 1] sense dades

148 5 52

Imagen 6. Especializacién de los medios valencianos.

Se aprecia una notable diferencia en cuanto al nimero de noticias que se publi-
can en la portada entre los medios digitales nativos y aquellos que estdn vin-
culados a un medio convencional. En los medios nativos digitales, el nimero de
noticias que aparece en la portada y en cada seccidn es, por norma general, mds
reducido que en los medios con matriz impresa o audiovisual. La frecuencia de
actualizacién, por lo tanto, suele ser mayor en aquellas webs que cuentan con
una estructura redaccional basada en un diario o en una emisora de radio. Este
hecho se explica porque la convergencia implantada en sus redacciones les per-
mite aprovechar la capacidad productiva de los profesionales del diario, la radio
o la televisidn para proveer de contenidos las ediciones digitales.
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Nombre de mitjans digitals segons la tematica

General

Esports 15
Altres 8
Cultura 7

Técniques i professionals i

Politica 5
Educacid 4
Oci i entreteniment 4
No identificat 2
Tauromaquia 2

Salut 1
Religid i espiritualitat 1

Imagen 7. Ambitos de especializacidn.

Abast dels mitjans digitals

Local 221

Nacional 35

Imagen 8. Medios digitales de informacién local vs. nacional.

En cuanto al alcance de los medios digitales, la gran mayoria (221) tiene proyec-
cion local, en el entorno mds préximo de la Comunitat Valenciana, frente a otros
35 medios que cuentan con proyeccién en el dmbito nacional.

Las vias de ingresos en los medios digitales han experimentado una creciente di-
versificacidon en los ultimos afios, tal como se refleja en el censo del proyecto DIGI-
NATIVEMEDIA. Un total de 178 medios utiliza la publicidad convencional, que to-
davia continda siendo la principal fuente de ingresos. Al menos 30 medios incluyen
contenido patrocinado en determinadas secciones. Es significativo que 26 medios
ya empleen suscripciones o algun sistema de pago por contenidos, lo que supone
una tendencia en aumento. Ademds, 26 medios reciben algun tipo de ayuda eco-
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ndmica por parte de instituciones publicas o privadas. Otros 16 medios recurren al
comercio electrénico y 4 obtienen donaciones como financiacién adicional. Como
analizaremos en un epigrafe posterior, la financiacién de los medios digitales y la
implantacion de nuevos modelos de negocio que permiten la sostenibilidad conti-
nua siendo uno de los principales retos del sector.

Principals vies d'ingressos

Publicitat convencional

Contingut patrocinat

Suscripcions

Ajudes pabliques o privades
Comerg electronic

Donacions 4

Altre 1

Font: Projecte DIGINATIVEMEDIA (U. de Navarra)
Imagen 9. Vias de ingresos de los medios digitales.

Nombre de mitjans digitals en cada idioma

3

Castella Valencia/Catala Anglés Alemany

Font: Projecte DIGINATIVEMEDIA (U. de Navarra)

Imagen 10. Ndmero de medios segun la lengua.

41



42

La lengua predominante en los medios digitales es el castellano en 217 de los
casos, seguida por el valenciano o el cataldn en un total de 84 casos, el inglés
en 13 medios, como por ejemplo Costa News o BayFM, y el alemdn en tres me-
dios digitales, incluyendo Costa Blanca Zeitung y Costa Nachrichten, situados en
Alicante. Légicamente, se han contabilizado varias veces aquellos medios que
simultdneamente publican contenidos en valenciano, castellano y otras lenguas,
por lo que la suma total supera la muestra de 256 medios. Se trata de una ten-
dencia similar a la que indican Lépez Garcia, Iglesias Garcia y Cano Orén (2019:
234), quienes, sobre un total de 160 medios digitales, contabilizaron un total de
94 medios en castellano, 31 en valenciano y 29 medios bilingles.

Nombre de mitjans digitals en cada idioma

84

3

Castella Valencia/Catala Anglés Alemany

Imagen 11. Ndmero de medios segun la lengua.

La implantacién de las empresas de comunicacidon digital en las diferentes dreas
geogrdficas de la Comunitat Valenciana continla siendo desigual. Por un lado,
las comarcas de Valencia concentran mds de la mitad de los medios digitales,
135, seguida de cerca por la provincia de Alicante, con 94 medios, y a una amplia
distancia figura Castelldn, con solo 26 medios digitales. Esta estructura muestra
una marcada descompensacion de la provincia de Valencia respecto a Alicante
y Castelldn, que se ha visto acentuada en los Ultimos afios. De hecho, un estudio
publicado en 2010 mostraba la siguiente distribucidn de medios digitales: Ali-
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cante era la provincia con mayor nimero (114), sequida por Valencia, con 98, y
Castelldn, con 40. Las causas de la creciente hegemonia de Valencia se
relacio-nan con la presencia de las principales instituciones de la Generalitat y
la capitalidad de la autonomia, la mayor inversién econdmica e industrial y
el volumen de poblacién (Instituto Valenciano de Investigaciones Econdmicas,
2018). Segun las cifras oficiales del padrén a 1 de enero de 2020, la Comunitat
Valenciana cuenta con 5.057.353 habitantes, repartidos entre las provincias de
Alicante (1.879.888), Castellén (585.590) y Valencia (2.591.875).

Nombre de mitjans digitals implantats a cada provincia
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Imagen 12. Ndmero de medios digitales por provincias.

En el mapa de la Comunitat se aprecia que las tres capitales de provincia cuen-
tan con mayor nimero de medios digitales. Ademds, en la provincia de Valencia
destacan otras ciudades con mayor densidad de poblacién, como por ejemplo
Picassent, Requena, Bufiol, Lliria, Alzira, Xativa, 'Eliana, Sagunto, Sueca, Quesa y
Gandia. En Alicante sobresalen las ciudades de Elche, Jdvea, Benissa, Petrer, Ori-
huela, Alcoy, Ontinyent, Pinoso y Villena. Y, en Castellén, la provincia con menor
implantacién de medios digitales, destacan Segorbe, Burriana y Oropesa del Mar
como las localidades con mayor presencia medidtica. La prdctica del periodismo
local y comarcal permite establecer una relacién mds estrecha entre el profesio-
nal de la informaciéon y los lectores del entorno, a través de diferentes vias de
participacién. De este modo, lo que es local se configura como un espacio de ex-
periencias compartidas en el que la proximidad confiere a los acontecimientos un
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interés particular en el territorio donde viven los ciudadanos, a través del relato
que ofrecen los medios de comunicacién digitales.

Municipis amb més mitjans digitals

Imagen 13. Distribucidn de medios digitales por municipios.

44 Libro Blanco de la Comunicacién Pdblica Valenciana. 2022



En definitiva, los medios digitales de la Comunitat Valenciana, con una destaca-
da implantacién de iniciativas nacidas exclusivamente en Internet, son cada vez
menos deudores en sus formas y sus contenidos de los medios tradicionales. Su
alcance geogrdfico es diverso, aunque se constata el peso de la provincia de Va-
lencia, seguida de la de Alicante y, a una distancia notable, la de Castellén. Junto
con las webs de contenidos autondmicos, locales y comarcales, se multiplican las
de alcance nacional y también las hiperlocales. La informacién multimedia crece
por encima de la informacién basada solo en texto, imdgenes o sonidos, con una
actualizacién cada vez mds continua y préxima a los intereses de la ciudadania.
Ademds, para responder a un mercado competitivo, los mismos modelos de ne-
gocio también se diversifican, aunque la gratuidad del acceso y la dependencia
de la publicidad convencional se mantiene en la gran mayoria de los medios.

Il. Evolucién de los medios digitales en la Comunitat
Valenciana (1994-2021)

El periodismo digital en la Comunitat Valenciana ha experimentado un crecimien-
to gradual desde mediados de afos noventa, cuando los medios empezaron a
volcar contenidos a las ediciones en linea, siguiendo las rutinas y las prdcticas del
periodismo tradicional. El crecimiento del nimero de medios digitales en la pri-
mera década del nuevo milenio y la adaptacién al lenguaje interactivo de Internet
permitié incrementar la participacién de los usuarios, asi como generar conteni-
dos propios en el dmbito autondmico, comarcal y local. En la dltima década, las
transformaciones tecnoldgicas, junto con el impacto de la crisis econdémica y las
consecuencias de la COVID-19, han agravado la precariedad del sector y han
incrementado la diversidad de actores en el ecosistema medidtico. Distinguimos
seis etapas en el desarrollo de los medios digitales en la Comunitat Valenciana,
que revisamos d continuacion.

1. Medios digitales pioneros y volcado de los contenidos a Internet (1994-1999)

La implantacién en Internet de los principales medios de la Comunitat Valenciana
fue lenta, motivada por la necesidad de adaptarse al nuevo contexto y la bus-
queda de férmulas que permitieran la rentabilidad de las incipientes ediciones en
Iinea. Entre los pioneros figuran la edicion digital de la revista cultural El Temps,
que en 1994 inicié su marcha en Internet; la web de RTVV y de la hiperlocal
Vinaros News, creadas en 1996; la edicién digital del diario Levante-EMV, del
grupo Prensa Ibérica, y la publicacién especializada Avance Taurino, en 1997; el
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nativo digital Vivir en Elche, en 1998; y la web de informacién
cinematogrdfica La Butaca.net, en 1999.

Las primeras ediciones en linea se actualizaban de manera esporddica y
ofrecian contenidos que prdcticamente eran un calco de las ediciones
impresas de los diarios y revistas. Los medios digitales ofrecian escasas
informaciones, a me-nudo provenientes de fuentes externas, junto con piezas
de opinién (columnas, articulos y colaboraciones). La publicidad convencional,
proveniente de empresas y comercios locales, asi como algunas campaias de
publicidad institucional, constituia la principal fuente de ingresos. La escasez
de recursos econdmicos y de profesionales con formacién especifica en
Internet lastraron los inicios del periodismo digital en la Comunitat. Ademds,
las barreras tecnoldgicas y las di-ficultades en el acceso a Internet limitaban
el ndmero de usuarios que podian consumir los medios digitales, que
operaban como un producto exclusivo para un sector minoritario.

2. Multimedialidad e impulso tecnoldgico (2000-2004)

Los medios informativos que utilizaban Internet trataron de adaptarse al
nuevo soporte y asimilar sus caracteristicas especificas. Las mds importantes
eran la hipertextualidad, la multimedialidad y la interactividad. A pesar del
paso de los afios, estos rasgos casi no han cambiado y, en mayor o menor
medida, todos los medios trataron de potenciarlos. El uso de elementos
multimedia fue creciente entre las webs con mayor capacidad de produccién,
como Las Provincias, Informacion o Radiotelevision Valenciana (RTVV). Las
fotografias constituian la base de la multimedialidad, junto con el uso de
infografias, clips de audio y de video. Algunos medios con matriz audiovisual,
como RTVV o TeleElx, que lanzé su web en 2004, emitian acontecimientos en
directo y permitian visionar algunos de sus programas.

La interactividad con el usuario se convirtié en una constante. La mayor parte
de los recursos que utilizaban los medios eran rudimentarios y existian
reticencias para apostar por los mds nuevos. Por el contrario, las herramientas
que otorgaban gran protagonismo a los usuarios, como por ejemplo encuestas,
chats interactivos y blogs, ocupaban todavia un lugar casi marginal en los
medios digitales en la Comunitat. Paralelamente, muchos medios apostaron
por la inclusién de una serie de servicios adicionales cuyo origen se encuentra
en los portales generalistas. Su desarrollo en los medios locales y comarcales
fue desigual, porque exigia tiempo e inversidn, aunque aumentaba el atractivo
de las ediciones digitales. El usuario podia solicitar u obtener mds informacién
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o con solo hacer un clic o enviando un correo electrénico. La
interactividad implicaba otro elemento de gran interés: la personalizacion.
Cada usuario hacia un uso personal del medio, accediendo a las pdginas o los
lugares que le interesaban y consultando la informaciéon que consideraba

[elevont?. , . - . .
nternet fue cada vez mds un elemento imprescindible en cualquier estrategia

publicitaria, y los medios impresos y audiovisuales empezaron a aprovechar las
ventajas inherentes a sus ediciones digitales, incorporando las posibilidades y los
servicios del soporte interactivo, potenciando las posibilidades. Se trataba, por lo
tanto, de sumar las ventajas de cada soporte y ofrecer a los anunciantes la mejor
solucién al cumplimiento de sus objetivos.

3. Convergencia y adaptacion de los contenidos a la web (2005-2008)

Los medios digitales apoyaban en gran medida en la existencia de una orga-
nizacién matriz que les proporcionaba seguridad y solvencia en los momentos
complicados. En un mercado local en el cual la inversién publicitaria era todavia
escasa y la competencia notable, los medios optaron por instruir a sus profesio-
nales de la redaccién impresa o audiovisual para que colaboraran con las edicio-
nes digitales. La convergencia de redacciones se convirtié en la tendencia mds
viable para ampliar la apuesta por los contenidos digitales.

La convergencia de la radio y la televisidn con Internet, y la de los medios impre-
sos y los digitales, permite aprovechar las sinergias que surgen de las caracteris-
ticas de los varios medios, es decir, la inmediatez de la radio y la televisién junto
con el cardcter multimedia, asincrdnico, interactivo e hipertextual de la comuni-
cacion en linea. El cardcter multimedia de Internet obligd al periodista a instruirse
en nuevas disciplinas, de manera que el conocimiento informdtico se convirtié en
una exigencia. La escasez de trabajadores incrementé la polivalencia temdtica y
disminuy? la especializacion de los profesionales. Los periodistas que trabajaban
en los medios digitales se vieron obligados a desarrollar su trabajo con una pre-
cariedad laboral todavia superior a la de los medios tradicionales.

Garcia-Avilés y Carvajal (2010) analizaron la implantacién de la convergencia de
redacciones en Las Provincias Multimedia, La Verdad de Alicante, Informacién,
RTVV, TeleElx e Infoexpress, a fin de producir y distribuir contenidos de manera
colaborativa. En la mayoria de los casos, los investigadores detectaron el incre-
mento de la precariedad laboral y el mantenimiento de salarios bajos:

“El resultado avala la tesis de la ‘reinvencién obligada’: unir medios para
facilitar o excusar los recortes laborales; exprimir a los redactores para
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dotar de contenidos varios soportes (web incluida); armar la delegacién de
jovenes mds polivalentes y ‘jubilar’ a los cldsicos del papel” (Garcia-Avilés
y Carvajal, 2010: 302).

También se produjo una expansién de la blogosfera a raiz de la implicacién de los
usuarios en la creacién de contenidos. Un estudio del grupo Mediaflows identificd
605 blogs publicados en la Comunitat Valenciana, el 82,3 % en castellano y el
14,8 % en valenciano (Lépez Garcia et al., 2010: 245-248). Los blogs abordaban
cuestiones muy diversas, entre las cuales predominaban las creaciones artisti-
cas, la politica, la tecnologia, la actualidad y los temas personales.

4. Crisis economica y diversificacion medidtica (2009-2011)

La caida de la inversidn publicitaria, el desplazamiento de las audiencias a los
soportes moviles, el aumento de la competencia y la cultura de la gratuidad en
Internet afectaron a los medios digitales de la Comunitat. La apuesta por Internet
de los medios locales se vio lastrada por “las limitadas posibilidades econdmicas
de la mayor parte de las empresas y por las dudas que muchas de estas poseen
sobre la inversidon en este soporte” (Arias, 2010: 71). Al mismo tiempo, los medios
con matriz impresa o audiovisual apostaron preferentemente por el producto
digital, incrementando la inmediatez, de manera que, cuando conseguian una
primicia, ya no se guardaba, sino que la publicaban inmediatamente en la edi-
cion en linea (Consell Valencia de Cultura, 2019: 5). El disefio determina en gran
medida el atractivo de los contenidos de las webs, de manera que conceptos
como la claridad, la usabilidad y la navegacién se convirtieron en fundamentales
para el éxito de un medio digital. Las mejoras en los medios de produccidn, en la
compresién de video y en el ancho de banda posibilitaron la oferta de video bajo
demanda y la aparicion de la televisidn a la carta en la web de RTVV y en las de
varias televisiones locales.

La evolucidén de Internet hacia la web 2.0 o web social se produjo con la llega-
da de una nueva generacién de tecnologias y aplicaciones interactivas en linea
que permitieron la fdcil publicacién, edicidn y difusidon de contenidos, asi como
la creacién de redes personales y comunidades en linea. El disefio de las webs
permitia cierto margen de interaccién con los lectores, que podian comentar y va-
lorar las noticias. Los medios se adaptaron a la web 2.0 y ampliaron su actividad
en las redes sociales, a fin de desplegar el potencial interactivo y de generar fee-
dback con los usuarios, especialmente en Facebook, Twitter y YouTube. Las redes
sociales empezaron a ocupar un lugar importante en las redacciones digitales,
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como una nueva manera de rastrear la ultima hora sobre determinados temas o
de tomar el pulso a los asuntos que interesan a la ciudadania.

Ademds, el desarrollo tecnolégico fomentd la integracién de las webs con los dis-
positivos mdviles. Numerosos medios digitales lanzaron aplicaciones para dispo-
sitivos en Android, iPhone y tabletas, y generaron cada vez mds contenido para
los mdviles. Las Provincias, Levante-EMV, RTVV, La Verdad de Alicante o Medi-
terrdneo se inclinaron por disponer de una doble versién: web y app mdvil, lo que
revelé cierto grado de indecisién por no haber una estrategia propia orientada
a un soporte especifico. Intentaban estar presentes en ambos escenarios, pero
apenas existian esfuerzos para desarrollar una edicidn en particular o a lanzar
un producto que se diferenciara de la web tradicional (Gonzdlez Esteban, 2012).

5. Emprendimiento y auge de los medios nativos digitales locales (2012-2018)

Una investigacion del grupo Mediaflows publicada en 2012 revelaba que en las
tres provincias de la Comunitat existiaon 465 medios digitales, 393 de los cuales
se encuadraban en el dmbito de la informacién de proximidad (Lépez Garcia,
2012). Guillermo Lépez destacaba tres vectores de crecimiento fundamentales:

“La proliferacidn de cibermedios de dmbito local en prdcticamente todos los
centros poblacionales de la Comunitat Valenciana superiores a los 5.000
habitantes; el desarrollo de meritorios proyectos exclusivamente digitales
de dmbito autondmico; y el aumento de la dimensién multimedia, tanto por
el aumento de la presencia de las televisiones y las radios convencionales
en Internet como por el desarrollo de contenidos audiovisuales por parte
de la oferta de los cibermedios” (Lépez, 2012: 29).

Se aprecia una renovacion medidtica con el lanzamiento de multiples medios
locales e hiperlocales. Surgieron numerosos nativos digitales, como Valencia Pla-
za, lanzado en 2010, y sus homdnimos Alicante Plaza (2016) y Castelldn Plaza
(2018); Diari Serpis, en la comarca valenciana de La Safor (2011); Castelldn In-
formacidn (2012); Vega Baja Digital (2012), Diari La Veu (2013) y Valencia Extra
(2016), entre otros. Como sefialaban Lépez Garcia, Iglesias Garcia y Cano Orén
(2019: 234), el panorama de los medios digitales “es singularmente mds dindmi-
co que el de los convencionales: un nimero mds elevado de cabeceras, muchas
de las cuales de aparicidn reciente. Mayoria de medios generalistas, pero con una
presencia nada negligible (mds o menos un tercio del total) de la especializacién”.
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Esta tendencia se incrementd por el bajo coste de la produccién y la distribuciéon
del contenido en Internet en comparacion con los costes de los medios audio-
visuales e impresos, la creciente demanda de informacion local o el cambio de
comportamiento de las audiencias hacia roles mds activos. Este tipo de proyec-
tos buscaba, cominmente, ocupar el vacio informativo olvidado por los grandes
medios tradicionales, ofrecer una alternativa que visibilizara el dmbito local y die-
ra voz a los vecinos, asi como desarrollar una funcién social de servicio publico.
La tendencia hacia el deterioro de lo que es local cambié y algunos autores ha-
blaban del “renacer del periodismo hiperlocal” (Caldevilla, 2013: 173) a medida
que los medios se fueron adaptando a las restricciones econdmicas impuestas
por la crisis financiera.

Sin embargo, la crisis continué afectando a las plantillas de los medios. En 2015,
El Pais cerrd su delegacién en Valéencia con el despido de 12 profesionales. En
enero de 2017, el grupo Vocento cerré La Verdad de Alicante. El diario dejé de
editarse en Alicante, Elche y Orihuela y 12 periodistas perdieron su trabajo. En
2017, Vocento lanzd un expediente de regulacidn de empleo (ERE) que afectd a
20 empleados de Las Provincias. El grupo Prensa Ibérica inicié un proceso de ERE
en 2016 que afectd a 8 periodistas de Levante-EMV 'y 12 de Informacién en Ali-
cante. Posteriormente, en junio de 2019, Prensa lbérica cerrd Levante de Castelld
y despidié a 4 profesionales de Super Deporte.

Mencién aparte merece el abrupto cierre de la Radiotelevisidon Valenciana
(RTVV). La Generadlitat clausuré todas las operaciones del grupo RTVV en no-
viembre de 2013, con la subsiguiente pérdida de mds de mil puestos de trabajo
y una fuerte disminucién de la actividad productiva en el sector medidtico de la
Comunitat.

Cuatro afios y medio después, en junio de 2018, nacié A Punt Média, el nuevo
servicio de radiodifusion publica valenciana, con una estructura dimensionada,
un planteamiento editorial renovado y una plantilla mds reducida. La platafor-
ma digital de A Punt Média integra los servicios de radio, televisién y web, con
emisiones en directo y un servicio a la carta totalmente en valenciano. Sus con-
tenidos informativos pueden filtrarse por comarcas y compartirse en las redes
sociales, mientras que los periodistas de A Punt Meédia elaboran piezas de forma
polivalente para todas las plataformas: web, radio, televisidn y redes sociales. Se
crearon nuevas categorias profesionales, como la de redactor audiovisual, pe-
riodista de datos o experto en redes sociales y la misma redaccién Unica lleva
a cabo la produccién de contenidos multiplataforma. Esta redaccién Unica com-
porté un importante reto tecnoldgico con la utilizacién de un software especifico
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para la creacidn y la edicién de contenidos (Soler Campillo, Galdn Cubillo y Mar-
zal Felici, 2019).

Si bien A Punt ha lanzado algunas experiencias transmedia en su web, los con-
tenidos interactivos todavia se encuentran en un estado de desarrollo incipiente.
Sin duda, los medios de servicio publico autondmicos ejercen un papel muy rele-
vante para vertebrar la poblacién de la Comunitat, difundir la cultura autéctona y
potenciar el valenciano (Soler Campillo, Galdn Cubillo y Marzal Felici, 2019).

6. Aceleracion digital y crisis provocada por la COVID-19 (2019-2021)

En el impacto de la pandemia en el ecosistema medidtico en la Comunitat Va-
lenciana confluyeron muiltiples factores, como por ejemplo la pérdida de ingresos
por publicidad o por suscripciones, la cancelacion de acontecimientos organiza-
dos por los medios (desayunos informativos, encuentros con empresas, etc.) y la
adaptacion al teletrabajo que tuvieron que hacer las redacciones. La crisis eco-
némica, agravada por la COVID-19, comporté el incremento de los ERTE, el cierre
de delegaciones, los recortes de plantilla e incluso la disminucién de la cobertura
periodistica en algunas zonas geogrdficas.

El cierre del Diari La Veu, en diciembre de 2019, marcé un hito en la crisis de
los medios en la Comunitat. La Veu llevaba en el mercado desde 2012, inicial-
mente bajo el dominio laveupv.com y posteriormente como diarilaveu.com, y se
habia posicionado como un referente de los medios de comunicacion
editados en valenciano (Cerezo, 2017). Para la Unid de Periodistes Valencians,
el cierre del Diari La Veu por decisiéon de la cooperativa que lo sustentaba
significd “un golpe muy duro para el periodismo en nuestra lengua y de
proximidad vy, para la pluralidad informativa y el derecho a la libertad de
expresion, dos de los pilares bdsicos del sistema democrdtico”. Este colectivo
profesional lamenté que la supervivencia resulte cada vez mds dificil al
margen de los grandes grupos medidticos, especialmente para aquellos medios
que optan por el valenciano como lengua vehicular.

Algunos expertos sostienen que, en este contexto de transformacion y crisis, los
medios tradicionales han perdido su posicidn de privilegio en el dmbito autoné-
mico, por lo cual ya no tienen el monopolio de la intermediacién entre las institu-
ciones y la ciudadania (Consell Valencida de Cultura, 2019: 5).

Las consecuencias de la pandemia en el sector periodistico se analizan con ma-
yor detalle en el epigrafe siguiente.
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lIl. El impacto de la COVID-19 en el periodismo digital de la
Comunitat Valenciana

La COVID-19 ha tenido un notable impacto en la profesién y considerables efec-
tos econdmicos en el ecosistema medidtico de la Comunitat Valenciana. Por un
lado, la pandemia ha acelerado los cambios iniciados desde hace afios en las
formas de produccidn, distribucién y consumo en los medios digitales. Por otro,
la crisis derivada de la COVID-19 ha impactado en las empresas editoras de una
forma mds grave y profunda que la crisis econdmica global de 2008, de la cual
muchas todavia no se habian recuperado.

Desde la implantacién del estado de alarma en todo el Estado el 14 de marzo
de 2020, los medios adoptaron el teletrabajo generalizado. Los editores hicieron
un gran esfuerzo para coordinar los equipos, gestionar los procesos de manera
telemdtica y adaptarse a la nueva situacién. Las redacciones diseiaron siste-
mas de comunicacion y flujos de trabajo, con reuniones a través de plataformas
como Zoom, Teams o Meet y mediante herramientas como Slack, WhatsApp y
Telegram (Garcia-Avilés, 2020). Durante el confinamiento, la mayor parte de los
recursos se destinaron a la cobertura de la emergencia sanitaria. Una parte de
la redaccidn informaba sobre el dia a dia de la crisis de la COVID-19 y las conse-
cuencias de la pandemia, mientras que otra profundizaba en los temas de agen-
da propia. Los profesionales de los medios valencianos se adaptaron sin grandes
contratiempos, aunque hicieron un enorme esfuerzo personal, incrementando la
carga de trabajo.

La reconfiguracion del espacio fisico y la reorganizacién en las redacciones es
una de las principales consecuencias de la pandemia. En la Comunitat Valencia-
na, numerosos medios de comunicacion han implantado un sistema mixto que
combina la presencialidad con el teletrabajo algunos dias. La mayoria ha elimi-
nado un ndmero de lugares fijos en la redaccién y mantiene un porcentaje de la
plantilla en teletrabajo. La experiencia acumulada con el teletrabajo ha supuesto
un aprendizaje valioso. El flujo de trabajo se ha vuelto mds flexible y productivo
en muchos casos; los debates y las reuniones se han agilizado, y se han estable-
cido nuevos protocolos de comunicacion (Garcia-Avilés, 2021).

En el aspecto personal, el estrés de los periodistas se ha incrementado, puesto
que les resulta mds dificil desconectar y cerrar la jornada laboral, porque el te-
letrabajo ha difuminado las lineas entre la vida personal y profesional. Cuando
trabajan desde el propio domicilio, los periodistas no cuentan con compafieros
préximos con los cuales poder entablar conversaciones y los descansos no estdn
tan definidos como en la redaccién fisica. El teletrabajo aporta mds flexibilidad
y, a veces, les permite acabar antes o dedicarse a otra tarea si han cumplido sus
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objetivos, pero raramente se traduce en mds tiempo de descanso, puesto que las
condiciones para conciliar la vida personal y laboral no son fdciles (Garcia-Avilés,
2021).

Durante el confinamiento se suprimié todo tipo de actos publicos, por lo cual los pe-
riodistas buscaron alternativas en la cobertura de los acontecimientos programa-
dos. El estado de alarma provocé la convocatoria de ruedas de prensa virtuales, la
busqueda de testimonios mediante videoconferencia, el uso de videos procedentes
de las redes sociales y las entrevistas a los protagonistas de la actualidad desde el
salén de casa. Hay que destacar la importancia de los departamentos técnicos y
de los sistemas que mantuvieron los equipos y las redes a punto para que los pro-
fesionales pudieran teletrabajar en las mejores condiciones.

El sector de los medios digitales en la Comunitat Valenciana se encuentra muy
fragmentado, puesto que la mayoria de las pymes que lo integran afrontan serias
dificultades de financiacién y una tesoreria endeble. En marzo de 2020, los edi-
tores de publicaciones digitales de la Comunitat solicitaron la puesta en marcha
de un plan de choque de ayudas a la prensa, con medidas a corto y a medio pla-
zo, que garantice la continuidad de un servicio publico esencial, en un contexto
en el cual la informacion es clave para combatir la crisis tanto sanitaria como
econdmica y social provocada por la pandemia (Furié, 2020). El plan de choque
incluia medidas como la suspensién de la cotizacién a la Seguridad Social de
las empresas y los auténomos de la cadena de edicién y comercializacién de los
medios durante la situacién de emergencia sanitaria, el 4 % de IVA para publi-
caciones digitales, facilidad para implantar expedientes de regulacion temporal
de empleo en los medios y ayudas para proyectos de digitalizacién de
pymes del sector (Furid, 2020). Sin embargo, la Generalitat no atendié estas
reivindicaciones.

La mayoria de los editores tuvo que adaptarse al teletrabajo, renegociar a la baja
con sus anunciantes las contraprestaciones econdmicas y rehacer sus planes de
distribucién, incurriendo en costes extraordinarios precisamente cuando se hun-
dieron sus ingresos. Las campafias de publicidad se cancelaron o se recortaron en
un porcentaje estimado del 80 % para el conjunto del sector, mientras que otras
actividades relevantes en los ingresos —como por ejemplo los acontecimientos y la
produccidn de contenidos multimedia para terceros— desaparecieron o se vieron
muy menguadas. Las pérdidas del sector durante los primeros seis meses de la
pandemia se estimaron en 25 millones en la Comunitat (Furid, 2020).

Ante la crisis agravada por la COVID-19, el grupo Prensa Ibérica despidid, en no-
viembre de 2020, a 22 trabajadores del diario Informacidn: 17 periodistas, 4 co-
merciales y 1 miembro de administracién. En diciembre del mismo afio, también
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despidid a otros 22 empleados del diario Levante-EMV. En diciembre de 2020,
la editora de El Mundo lanzé un ERE en sus delegaciones en la Comunitat que
afecté a 8 periodistas: la delegacién en Valencia quedd reducida a 1 redactora y
cerrd la delegacién en Alicante.

A raiz de la pandemia, numerosos medios en la Comunitat Valenciana

lanzaron nuevos productos y servicios, entre los cuales hay que destacar:

— Boletines que ofrecian a sus lectores informaciéon cuidadosamente selec-
cionada.

— Pddcast especializados sobre la evolucién de la crisis de la COVID-19.
— Piezas de datos, visualizaciones e infografias sobre la pandemia.

—  Verificacién para contrastar la informacién y luchar contra los rumores
falsos en las redes sociales y WhatsApp.

— Formatos de video en linea: explicativos, videoandlisis, documentales, etc.
—  Monogrdficos dominicales con despliegue multimedia sobre la pandemia.

—  Consultorios para los lectores con informacién util y preguntas sobre la
COVID-109.

— Organizacién de acontecimientos en linea, que se convirtieron en otra via
de ingresos.

—  Servicios de suscripcién y nuevas estrategias para monetizar contenidos.

La pandemia ha puesto de relieve el valor de la informacion de servicio publico.
Los medios que han sabido escuchar a sus lectores han ofrecido un periodismo
con valor aiadido, util y de calidad, que mejora la vida de los ciudadanos. Sin
embargo, mientras sus productos y servicios en linea de informacién son mds
demandados que nunca y resultan mds necesarios para el funcionamiento de
la sociedad democrdtica, los ingresos de las empresas de comunicacion se han
desplomado. La publicidad se ha reducido notablemente por la falta repentina de
mercado de numerosos anunciantes, mientras que los acontecimientos y las ac-
tividades presenciales de relaciones publicas cesaron y tuvieron que adaptarse
por el confinamiento de la poblacidn.

A pesar de que es pronto todavia para determinar las consecuencias de la CO-
VID-19 en el sector del periodismo digital en la Comunitat Valenciana, resulta pre-
ocupante la incertidumbre ante el agravamiento de la crisis econémica, que dificul-
ta la ya complicada situacion financiera de las empresas de comunicacién. Por eso,
la crisis del periodismo puede convertirse a corto plazo en un problema de salud
democrdtica para la Comunitat Valenciana y el conjunto del Estado, si no se toman
medidas que contribuyan a la subsistencia econdmica de los medios digitales.
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IV. La transformacion del ecosistema medidtico local y
comarcal

La dimension local es un factor esencial del periodismo, puesto que en el origen
se vertebra el relato de lo que sucede en el entorno mds préoximo. Los datos sobre
consumo informativo indican que los ciudadanos estdn interesados en conocer lo
que ocurre en su entorno y que las cuestiones mds préximas de indole geogrdfi-
ca, social, cultural o psicolégica figuren entre las que mds les interesan (Navarro
Gulere et al., 2012). Por medios locales digitales, Salaverria, Martinez Costa y Bre-
iner entienden “desde los medios municipales hasta los medios orientados a toda
una comunidad auténoma, pasando por los medios comarcales y provinciales”
(2018, p. 1043). Aunque son uno de los sectores mds vulnerables a las recesio-
nes econdmicas, los medios locales contindan constituyendo la principal fuente
de noticias para los ciudadanos en la mayoria de los paises de nuestro entorno
(Negreira Rey, Lépez Garcia y Vdzquez Herrero, 2020).

El interés por la informacién de proximidad ha construido agendas, organizado re-
dacciones e impulsado la aparicion de medios autonémicos, comarcales o locales,
segun el dmbito geogrdfico de cobertura en la Comunitat Valenciana (Martinez
Sanchis, 2007; 2010b). El eje espacial como “vertebrador” de los medios afronta la
complejidad que supone la dicotomia entre lo global y lo local. La informacidn local
cobra fuerza como respuesta a la estandarizaciéon comunicativa global. Se trata de
una alternativa que satisface la necesidad social de una identidad autéctona ante
la homogeneizacién cultural de la globalizacidn y que garantiza la no dependencia
del mensaje comunicativo respecto de los grandes grupos de poder medidtico. Una
de las vias para resistir frente al poder de los grandes poderes medidticos surgidos
a partir de la concentracion empresarial es la busqueda de alternativas de comu-
nicacion a pequefia escala (Lépez Garcia, 2008).

La comunicacién local se configura como una actividad dindmica, préxima a los
actores que participan e implicada con lo que identifica y diferencia a los habi-
tantes de cada espacio geogrdfico. La proximidad hay que entenderla también en
su vertiente social, cultural o incluso psicolédgica. Sin embargo, resulta insuficiente
definir un medio de comunicacién local en funcién del marco geogrdfico donde se
distribuye, puesto que este aspecto se ha visto superado por el alcance de la edi-
cién digital (Martinez Sanchis, 2010a). Como sefiala Xosé Lépez (2005: 13):

“El diario local es un medio interpretativo de servicios, con el foco en la
proximidad, sus raices en el territorio, sus proyectos en la proximidad, pero
con una visién mds universal, y con el convencimiento de que hay que inno-
var, implicarse en la vida de la comunidad, emplear las tecnologias actua-
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les y buscar vias de colaboracién con medios de similares caracteristicas.
Es un modelo que ha hecho un largo y dificil camino, en el cual ha redescu-
bierto los renovados valores de la proximidad”.

Los medios nativos digitales de la Comunitat Valenciana estdn implantados en
numerosas ciudades con una vocacion informativa eminentemente local (tabla
1). En Alicante hemos identificado 27 medios locales situados en 15 ciudades:
Alicante, Alcoy, Aspe, Benidorm, Benissa, Calp, Dénia, Elche, Monévar, Novelda,
Orihuela, Santa Pola, Teulada, Villena y Jdvea. Es significativo que varias ciuda-
des con una poblacién no muy elevada como Alcoy (59.300), Dénia (42.800) o
Villena (34.155) cuenten cada una con tres medios nativos digitales.

En Castellédn hay 12 medios nativos digitales locales implantados en 5 ciudades:
Almassora, Benicarld, Burriana, Castellé y Vinaros. Prdcticamente la mitad de los
medios (6) tienen la sede en la capital, por lo cual se aprecia una notable centra-
lizacidn en la cobertura local.

En Valencia hemos identificado 29 medios nativos digitales, situados en Algemesi,
Alzira, Bétera, El Camp de Turia, Cullera, Gandia, La Safor, Lliria, Mislata, Ontinyent,
Paterna, Sagunto, Sueca, Torrent, Valéncia y Xativa. Entre las ciudades con mayor
implantacién de medios nativos digitales destacan Valéncia (6), Gandia (3) y To-
rrent (3). Se aprecia una centralizacién de medios digitales en la capital.

En términos generales, los medios nativos digitales locales contienen un nimero
reducido de informaciones, a menudo provenientes de fuentes externas (ruedas
de prensa y comunicados institucionales), junto con varios géneros de opinidn,
como por ejemplo columnas y colaboraciones. Suelen actualizarse tan solo una
o dos veces en el dig, y se financian a través de la publicidad convencional pro-
veniente de los comercios y empresas de la zona, asi como mediante algunas
campafias de publicidad institucional.

Ciutat Mitja digital Web
Provincia:  Alicante Alicante Plaza https://alicanteplaza.es/
Alicante Alicante Diario de Alicante https://diariodealicante.net/
Alcoy Alcoy 23 https://www.alcoi23.com/
Alcoy Alcoy Informa https://alcoyinforma.es/
Alcoy Les Muntanyes https://www.lesmuntanyes.com/
Aspe Valle de las Uvas https://valledelasuvas.es/
Benidorm Benidorm al Dia https://benidormaldia.com/
Benidorm Hola Benidorm https://www.holabenidorm.com/
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Benissa Benissa Digital http://benissadigital.es/
Benissa Info Benissa http://www.infobenissa.cat/
Calp Calp Digital http://calpdigital.es/

Dénia Dénia.com https://www.denia.com/
Dénia Dénia Digital http://deniadigital.es/

Dénia / La Marina

La Marina Plaza

https:/lamarinaplaza.com/

Elche Vega Baja Digital https://vegabajadigital.com/
Elche Vivir en Elche https://www.vivirenelche.com/
Mondvar Monover.com https://www.monover.com/
Novelda Novelda Digital https://noveldadigital.es/
Orihuela Activa Orihuela https://www.activaorihuela.es/
Orihuela Diario de la Vega https://www.diariodelavega.com/
Santa Pola Aqui en Santa Pola :;trﬁ)tsc:gooﬁouimediosdecomunicocion.com/
Teulada E?;iltaoc:o Moraira http://teuladamorairadigital.es/
Villena {E/I”Ireir(i]édico de https://elperiodicodevillena.com/
Villena Periddico Vinalopd  https://periodicovinalopo.com/
Villena Agora Habla http://agorahabla.com/
Jdvea Xabia.com https://www.javea.com/
Jdvea Jdvea al Dia https://xabiaaldia.com/

Provincig:  Almassora Diario Millares https://diarimillars.es/

Castellon Benicarld El Diari Online https://www.eldiari.online/
Benicarld Benicarlé al Dia http://www.benicarloaldia.com/index.php
Burriana El Periodic.com https://www.elperiodic.com/
Burriana La Plana al Dia https:/laplanaaldia.com/
Castelldén Castellén Diario https://castellondiario.com/
Castelldn Castellén Plaza https://castellonplaza.com/
Castellén I(r:gostfrilc?gién https://www.castelloninformacion.com/
Castelldén Castellé 24 https://castello24.com/
Castelldn Diari La Terreta https://www.diarilaterreta.com/
Castellén Castellé Extra https://castelloextra.com/
Vinaros Vinards News https://www.vinarosnews.net/
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Provincia:
Valéncia

Algemesf

La Veu d’Algemesf

https://www.laveudalgemesi.es/

Algemesf Algemesf al Dia http://algemesialdia.com/
Alzira El Seis Doble https://www.elseisdoble.com/
Alzira Ribera Express https://www.riberaexpress.es/
Bétera Bétera.com https://www.betera.com/

Camp de Turia

Camp de Turia

https://camp-de-turia.es/

Cullera L'Expressid https://lexpressio.es/

Gandia Som Gandia https://lsomgandia.com/

Gandia Diari Serpis https://diariserpis.com/

Gandia Diario de Gandia https://diariogandia.com/

La Safor Som Safor https://somsafor.com/

Lliria La Veu de Lliria https://laveudelliria.com/

Mislata Mislata News https://mislatanews.com/
Ontinyent E!Sr?triir?;iecnt https://periodicontinyent.com/
Paterna Paterna Ahora https://www.paternaahora.com/
Paterna Paterna al dia https://jpaternaaldia.com/
Sagunto ELE,\SI%?S;T; Camp https://eleconomico.es/

Sueca Suheca Punt Com https://suhecapuntcom.com/
Torrent Torrent al Dia https://torrentaldia.com/

Torrent _Il__grroer;]ipién de https://laopiniondetorrent.es/valencia/
Torrent Nou Horta https://nouhorta.eu/val/
Valéncia Valencia Extra https://valenciaextra.com/
Valéncia Valéncia Diario https://valenciadiari.com/
Valéncia Valencia Plaza https://valenciaplaza.com/
Valéncia Cg;(:r?gi?uzi https://actualitatvalenciana.com/
Valéncia Comarcal CV https://comarcalcv.com/
Valéncia Horta Noticias https://www.hortanoticias.com/
Xativa Portal de Xativa https://portaldexativa.es/

Xativa Diario Digital https://diaridigital.es/

Tabla 1. Seleccion de medios nativos digitales locales en la Comunitat Valenciana.

Fuente: elaboracidn propia.
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La prensa comarcal en la Comunitat Valenciana atraviesa un periodo de crisis pro-
funda. Segun datos de la Asociacidn de Prensa Comarcal Valenciana, que aglutina
a las principales cabeceras impresas y con edicién digital, las cifras de subscrip-
tores se han estancado en los Ultimos afios (tabla 2). Alcanzan desde los 4.356
subscriptores de la Revista Poble, con difusién en Vila-real y La Plana Baixa, hasta
los 15 subscriptores del Valle de Elda, con difusidn en Elda y El Vinalopd Mitja. Se
trata de publicaciones impresas semanales que cuentan con decenas de subscrip-
tores y con una fidelizacidn cada vez mayor de usuarios en sus respectivas webs.

ESCAPARATE, Ibi / La Hoya de Castalla, semanal: 464 subscriptores

7 DIES VINAROS, Vinards / El Baix Maestrat, semanal: 40 subscriptores

7 DIES BENICARLO, Benicarlé / El Baix Maestrat, semanal: 105 subscriptores

REVISTA POBLE, Vila-real / La Plana Baixa, mensual: 4.356 subscriptores

EL PERIODIC D’ONTINYENT, Ontinyent / La Vall de Albaida, semanal: 82 subscriptores

SUHECA-ESTIL, Sueca / La Ribera Baixa, semanal: 165 subscriptores

PORTADA.INFO, Villena / L'Alt Vinalopd, mensual: 700 subscriptores

LOCLAR, Ontinyent / La Vall de Albaida, semanal: 82 subscriptores

SEMANARIO COMARCAL NOTICIES, Morella / Els Ports, semanal: 487 subscriptores

CANFALI, Dénia / La Marina Alta, semanal: 57 subscriptores

VALLE DE ELDA, Elda / El Vinalopd Mitja, semanal: 15 subscriptores

EL NOSTRE, Alcoy / L'Alcoid, semanal: 88 subscriptores

Tabla 2. Subscriptores de los medios de la Asociacién de Prensa Comarcal Valenciana.

Fuente: Asociacion de Prensa Comarcal Valenciana.

La misién del periodismo comarcal es contar lo que sucede en los dmbitos mds
préximos, mediante una informacién caracterizada por el rigor, la precisién y el
interés, ofreciendo una explicacién de los antecedentes y las consecuencias, me-
diante la contextualizacion de los hechos y una documentacién adecuada (Pa-
rrefio y Rabaddn, 2012; 2014; 2015). El periodismo de proximidad adquiere un
compromiso con la informacidn veraz, plural y democrdtica, con el fin de ser util
a la ciudadania, por lo que resulta esencial para que esta participe en la vida de
su ciudad y disponga de la informacién que le permita una auténtica integracion
(Lépez Garcia, 2008). Sin embargo, el principal peligro reside en la facilidad con
la que también cuentan los poderes locales para ejercer mecanismos de presion
directa o indirecta sobre el periodista (Garcia de Torres, 2017).
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El periodismo de proximidad tiene que fomentar el debate publico para la partici-
pacién democrdtica y el apoyo a la pluralidad. De este modo, los medios comar-
cales generan el interés entre los lectores mediante su implicacién en los procesos
comunicativos y a través del cultivo del consumo critico de informacién (Martinez
Sanchis, 2010b). La utilidad de la informacién en la vida del ciudadano constituye
la principal razén de ser del periodismo de proximidad, puesto que aporta lo que
necesita para que el ciudadano intervenga donde se reclama su participacién, en
sus comunidades mds préximas (Pardo Baldedn, 2013). El periodismo local, por
lo tanto, aporta elementos para que la ciudadania conozca mejor lo que sucede
en su propia comunidad, y en esto se diferencia de los medios generalistas, que
en general no cubren las necesidades de la poblacién de una zona geogrdfica
local.

V. Organizacion profesional y retos del periodismo digital

La estructura organizativa de los medios digitales de la Comunitat Valenciana
continua siendo precaria. El crecimiento del sector se ha visto menguado por las
limitadas posibilidades econdmicas de la mayor parte de las empresas de co-
municacién y por las dudas que muchas de estas tienen sobre incrementar la
inversién en el dmbito digital ante la crisis sostenida en la que se encuentran
sumidas. El ecosistema de los medios locales y comarcales es bastante precario,
basado en una red de microempresas con una media de 5 o 6 empleados, aun-
que muchas son unipersonales. Este factor se presenta como una debilidad, pero
a la vez como un elemento que puede favorecer su supervivencia en la medida
en que esta se vincula con el interés de los ciudadanos por la informacién sobre
su entorno mds préximo.

Segun el Consell Valencida de Cultura (2019:9), la crisis ha afectado especialmen-
te a los jévenes periodistas que sufren una mayor precarizacién y sueldos ba-

jos, asi como a los periodistas experimentados que, después de afrontar cierres
o reducciones de plantilla, han perdido su trabajo o se han visto obligados a

convertirse en freelance. Los datos de una encuesta de la Unié de Periodistes
Valencians (2016) indican que en 2016 el 38,6 % de los periodistas de la Co-
munitat se encontraba en el paro, el 57,9 % habia sufrido recortes salariales y el
53,7 % se habia visto obligado a convertirse en auténomo. El paro era todavia
mds pronunciado entre las mujeres y los jovenes.

Los cambios también se suceden en el interior de los medios digitales, en sus
redacciones y estructuras. La organizacién jerdrquica que caracterizaba los me-
dios convencionales antes de su implantacion en Internet ha dado a estructuras
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cada vez mds horizontales, en que prima la rapidez de respuesta frente a los
filtros de calidad. La mayoria de los periodistas se han visto obligados a recon-
vertirse y adquirir las destrezas y los conocimientos necesarios para trabajar en
los medios digitales (Consell Valencia de Cultura, 2019:8). Se acenttda también
el deterioro de la reputacién de los profesionales de la informacidn en el sistema
comunicativo valenciano (Soler Campillo, Galdn Cubillo y Marzal Felici, 2020), en
que las mujeres contindan afrontando la discriminacién en el acceso a los
puestos directivos en los medios y a menudo sufren desigualdad salarial
(Unié de Periodistes Valencians, 2020).

La Unidé de Periodistes Valencians publicd en 2019 un informe elaborado por
Marta Navarro Mdriez titulado La transicié digital i economica dels mitjans va-
lencians, basado en entrevistas a periodistas de mds de unos veinte medios de
Alicante, Castellén y Valencia. Numerosos profesionales consideran que se da
una sobrecarga de trabajo por las nuevas tareas derivadas de la transformacion
digital y la reduccidn de los recursos econédmicos (2019: 54). Como consecuencia,
los periodistas son cada vez mds multifuncionales y polivalentes, capaces de ela-
borar contenidos para medios digitales, impresos, audiovisuales y redes sociales.
“El multimedia, la combinacién de varios formatos como por ejemplo el texto, la
imagen, el audio, el video, etc., ya es una realidad, pero todavia no se explotan
todas las posibilidades en la mayoria de medios, que atraviesan un proceso de
aprendizaje dificultoso”, sefiala el informe (2019:50).

Los periodistas entrevistados consideran que las redes sociales se han vuelto
imprescindibles como canal de difusidn para los medios digitales y les permi-
ten incrementar la audiencia y la participacién de los usuarios. Los profesionales
también aluden al crecimiento de la desinformacién: “Frente a las fake news, los
periodistas consideran que hay que reforzar la credibilidad de los medios de co-
municacién, pero los medios en general, creen algunos periodistas, han perdido
confianza del publico, precisamente porque en la plataforma digital se confunde
la informacién periodistica con la que no lo es, pero también por los errores
que se cometen desde los medios” (Unid de Periodistes Valencians, 2019: 54).

En el informe, los periodistas hacen referencia a las presiones que sufren por
parte de intereses politicos y econdmicos. Y afiaden la existencia otras presiones,
como por ejemplo la inmediatez provocada por la digitalizacion, que causa que
la informacién “se precipite y pierda matices respecto a la informacién reposada.
Por otro lado, los medios reconocen que, para recibir visitas, a menudo se eleva a
la categoria de noticia un hecho que no lo es, sino que es un contenido de
entretenimiento” (Unié de Periodistes Valencians, 2019: 54).
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El espacio comunicativo digital de la Comunitat Valenciana ejerce una escasa
influencia en el panorama nacional. El sucesivo desmantelamiento de las dele-
gaciones autondmicas de varios medios nacionales se acompafié de un proce-
so paralelo en las ediciones comarcales de varios medios provinciales; de este
modo, se han acentuado los procesos de concentracién medidtica tanto en Ma-
drid como en las capitales de provincia en la Comunitat, especialmente en
Valéncia. La situacién es todavia mds grave para los medios
editados especificamente en valenciano. Segun Ila Unié de Periodistes
Valencians (2019: 48), en los medios de la Comunitat hay una
sobrerrepresentacién de lo que sucede en Madrid, causada en gran parte por
la centralizacidn de los recursos econdmicos y de los medios de comunicacion
en la capital del Estado espaiiol:

“Esto ocasiona, segtn los profesionales, la invisibilidad de los valencianos
y la carencia de informacidn sobre las cuestiones que afectan directamen-
te a la sociedad valenciana. Ademds, algunos de los responsables de los
medios entrevistados consideran que tenemos un sistema comunicativo
demasiado compartimentado por provincias, que no responde a la reali-
dad de la sociedad valenciana, puesto que se establecen unas fronteras
informativas artificiales, ante unas fronteras administrativas y fisicas que
son, en realidad, débiles” (Unidn de Periodistas Valencianos, 2019: 48).

Los periodistas cuentan con diferentes asociaciones para defender sus derechos,
recoger sus reivindicaciones como colectivo profesional y participar en
actividades formativas: la Unié de Periodistes Valencians, la Asociacién
Profesional de Periodistas Valencianos, la Asociaciéon de Periodistas de la
Provincia de Alicante, la Asociacién de Informadores de Elche y la Asociacion
de Periodistas de Elche. Aun asf, a pesar de esto, hay un escaso asociacionismo
profesional, segun fuentes del sector. También hay dos asociaciones
empresariales: la Asociacidn de Medios Digitales de la Comunitat Valenciana y
la Asociacién de Prensa Comarcal Valenciana. Ademds, la Asociacidon de
Medios de Informacién y Comunicacién cubre el dmbito linglistico cataldn
con especial atencién a la prensa gratuita e incluye medios de la Comunitat
Valenciana.

La Asociacion de Medios Digitales de la Comunitat Valenciana
(AMDComVal) se constituyéd en 2008 con el fin de defender los intereses
empresdriales de sus asociados. Esta asociacion sin dnimo de lucro aglutina
46 medios digitales de Alicante, Castellén y Valencia (AMDComVal, 2021). En
la junta directiva se encuentran Miguel Mird, presidente (Valencia Plaza);
Javier Ruiz (ComarcalCV), vicepresidente primero y secretario; Javier Burgos
(Eldiariocv), vicepresidente de marketing y relaciones publicas; Javier Furid
(NoticiasCV), vicepresidente econdmico

Libro Blanco de la Comunicacién Publica Valenciana. 2022



y Manuel Furié (Hortanoticias), vicepresidente estratégico. Los vocales son
Santiago Calaforra (Actualitat Valenciana) y Ximo Tirado (Castellédn Informacidn)
en Castelld; Carlos Lépez (medios de la Marina) y José Antonio Belchi (Globaldn)
en Alicante; Santi Sanchis (El Periddic d’Ontinyent) y Silvia Tormo (El Meridid)
en Valencia. AMDComVal busca promover un espacio comunicativo basado en
la defensa de la generacion de informacién como industria y en el apoyo a los
medios digitales. Segun su presidente, Miguel Mird, la unién es necesaria “para
visualizar los proyectos locales, comarcales, provinciales y autondmicos ante las
instituciones y las agencias de comunicacién y publicidad” (AMDComVal, 2021).

VL. Financiacion y crisis econémica de los medios digitales

Como hemos apuntado anteriormente, durante la ultima década el ecosistema
medidtico digital ha sufrido una profunda crisis que ha derivado en el cierre de
algunos medios, los recortes de plantilla, la clausura de delegaciones y la dismi-
nucién de la cobertura periodistica en algunas dreas de la Comunitat. En este
contexto, los medios digitales locales han afrontado su transicién al modelo movil
y multiplataforma con un mercado publicitario limitado y unas estructuras em-
presariales cada vez mds débiles.

En la Comunitat Valenciana los medios digitales habian optado predominante-
mente por modelos de negocio basados en la publicidad, la suscripcidén gratuita
y el acceso libre a los contenidos. La publicidad convencional se ha convertido,
salvo algunas excepciones, en la principal fuente de ingresos de la mayoria de
las iniciativas periodisticas digitales, que suelen utilizar mecanismos como los
intersticiales, los banners, los patrocinios o los publirreportajes (Garcia-Avilés y
Gonzdlez Esteban, 2012). Recientemente, han surgido algunas estrategias in-
novadoras como la publicidad contextual y programdtica o el branded content.

Las empresas informativas persiguen la rentabilidad, y para obtener ingresos en
Internet sus webs se encuentran sobrecargadas de publicidad. Se observa un
desarrollo desigual de los mecanismos que utilizan para insertar la publicidad
en linea. Ya que es el método mds sencillo, los banners son los elementos mds
utilizados y suelen situarse en la parte superior de la web. Los intersticiales son
menos frecuentes a causa del elevado coste de produccidn y el método intrusivo
que emplean. Los publirreportajes y el contenido patrocinado también empiezan
a ser habituales en varios medios digitales locales.

Sin embargo, la tendencia de los medios digitales a ofrecer sus contenidos gratui-
tamente ha incrementado sus dificultades econdmicas, puesto que la publicidad
digital no genera suficientes ingresos y la mayorfa de los beneficios correspon-
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den a las grandes tecnolégicas y a los conglomerados medidticos internaciona-
les (Palau Sampio, 2011).

Las suscripciones y el pago por el acceso a los contenidos se consideran vias de
ingresos necesarias en la actualidad, a pesar de que los medios digitales todavia
han hecho una apuesta timida sobre este tema. La mayoria de
profesionales entrevistados por la Unid de Periodistes Valencians
(2019:53) considera que el hecho de que los lectores paguen por la
informaciéon aporta una garantia de calidad y de contenido elaborado
con independencia de presiones politicas o empresariales, mientras que el
hecho de darlo todo gratis en Internet condiciona los medios de comunicacion
porque estdn sujetos a los anunciantes. Varios periodistas entrevistados
por la Uniéd de Periodistes Valencians (2019:54-55) sefalan que la
tendencia a las suscripciones digitales es positiva, puesto que
algunos medios han empezado aimplantarlas como via de financiacién.
Sin embargo, la supervivencia a través de la suscripcién solo parece posible
en algunos casos particulares, cuando la empresa es muy grande y tiene
mucha capacidad de llegar a un amplio volumen de usuarios, o “genera un
periodismo de gran calidad y de elaboracién cuidadosa, lo cual no ocurre en la
mayoria de medios de comunicacién, puesto que el hecho de focalizar la
produccion de articulos en las noticias de actualidad bastante la inmediatez y
la competencia” (Unié de Periodistes Valencians, 2019:54). Como subraya el
informe:

“En el panorama medidtico valenciano, el método de las suscripciones —como
via principal de financiacion— se continuard focalizando en medios que hacen
contenido en profundidad, de calidad y/o especifico de algunas materias, pero
que no serd vdlido como sostén de medios generalistas que se dedican a la
actualidad, puesto que la informacidon que estos proporcionan se puede
encontrar muy fdcilmente a través de las redes sociales, que son gratuitas, o en
otros medios de comunicacion, que la ofrecen en abierto” (Unié de Periodistes

Valencians, 2019:54). ) y
Algunos profesionales apuntan que “la informacion menos elaborada o

financiada por las empresas o las instituciones serd gratuita, pero no aquella
mds trabajada y de un mayor interés ciudadano” (Unié de Periodistes
Valencians, 2019:53). Los medios tendrian que ofrecer un contenido
diferenciado, porque ya no son los Unicos transmisores de informacién con la
competencia de las redes y otros actores; por eso, tienen que atraer a los
usuarios a través de sus contenidos elaborados con calidad y credibilidad. “Sin
embargo, la mayoria de medios siguen muy ligados a la actualidad y al
contenido rdpido, por lo que dificilmente seguirdn el camino de la
especializacion y la profundidad a la hora de hacer periodismo”, reconoce el
informe. Libro Blanco de la Comunicacién Publica Valenciana. 2022



En definitiva, la Unié de Periodistes Valencians asegura que, si las
empresas informativas no apuestan por “una renovacién en cuanto a sus
formas de financiacién y de elaboracién del periodismo, hecho que parece que
se estd haciendo minimamente y con parches, las condiciones laborales y
econdmicas que tienen actualmente no tomardn un camino diferente en el
futuro” (2019:55).

En la actualidad, gran parte de las redacciones cuenta con una plantilla muy re-
ducida, lo que provoca que las informaciones sean poco elaboradas y se
centren en la cobertura de acontecimientos oficiales (ruedas de prensa,
convocatorias de actas, etc.), con la publicaciéon de comunicados y notas de
prensa, sin apenas contar con recursos para la produccidn de temas propios.
Esto resulta poco atractivo para los anunciantes. Hace falta también aumentar
el feedback entre los profesionales y los usuarios, para incrementar su tiempo
de permanencia en las webs y tratar de fidelizarlos. Algunas iniciativas han
lanzado ideas tan sugerentes como mantener abiertos espacios de didlogo con
los lectores, potenciar la escucha activa en las redes sociales o abrir
consultorios con los ciudadanos en los barrios y las comarcas.

En definitiva, los medios digitales en la Comunitat Valenciana afrontan el reto
de reconectar con la sociedad en su entorno mds préximo, teniendo en cuenta
las necesidades e inquietudes de los lectores (Consell Valencia de Cultura,
2019:7; Garcia-Avilés, 2020:14). Los ciudadanos tienen que sentirse
reflejodos en sus medios de proximidad porque estos se hacen eco de las
cuestiones que afectan a su calidad de vida, destacan el punto de vista de la
ciudadania en vez del de la clase politica y crean canales de comunicacién para
los protagonistas de la vida publica, cultural y social.
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2. ECONOMIA Y ARTICULACION EMPRESARIAL
EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION VALENCIANOS
Y EN EL SECTOR AUDIOVISUAL

Joaquin Maudos

Universitat de Valéncia e IVIE

Resumen

En 2020 el sector de los medios de comunicacidn y el audiovisual valenciano estd
formado por 2.569 empresas (el 9,6 % del total de Espaia), en que predominan
las empresas de tamafio reducido (sin asalariados y microempresas). La crisis de
2008 afectd al sector con mucha mds intensidad que al resto de Espafia, puesto
que su cifra de negocios cayé a mds de la mitad hasta 2013. Desde entonces ha
aumentado, aunqgue se situa en 2020 un 32 % por debajo de la que se alcanzd
en 2008. En 2020, sus ingresos solo representan el 2 % del total del sector nacio-
nal, que estd altamente concentrado en Madrid (63,2 %) y Cataluia (23,2 %). En
términos de empleo, el sector valenciano da trabajo en 2020 a 8.651 personas
(el 6,5 % del total nacional), cifra que es un 31 % inferior al valor mdximo que al-
canzd en 2008. La imagen del sector cambia por completo cuando se analiza en
términos de valor afiadido, como consecuencia, en parte, de las grandes pérdidas
que tuvo RTVV y las que tiene en la actualidad la CVMC.

El andlisis con informacidn micro a escala de empresa muestra que el sector de
los medios de comunicacién y el audiovisual valenciano estd formado por empre-
sas que, en relacién con la media de Espaiia, presentan una liquidez ligeramente
superior, un mayor nivel de endeudamiento, pero con una carga de la deuda mds
reducida, una rentabilidad econdmica y financiera superior a la media y una pro-
ductividad y tamafio medio muy por debajo del nivel medio de las empresas en
Espaiia. Por lo tanto, la vision que se desprende es que el sector de los medios
y el audiovisual valenciano presenta algunas debilidades, y su reducido tamafio
es un aspecto que puede condicionar su baja productividad. Es un sector que ha
sufrido el impacto de la crisis de 2008 con mds virulencia que la industria na-
cional, lo cual explica que haya perdido peso relativo en el total nacional. Asi, su
dimensién actual, tanto en términos de volumen de ingresos como en empleo, es
mucho menor que la que tenia antes del inicio de la crisis: un 32 % en el primer
caso y un 30 % en el segundo.
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l. Introduccion

El objetivo de este capitulo del Libro Blanco es analizar la contribucién econd-
mica del sector de los medios de comunicacién y el audiovisual de la Comunitat
Valenciana, asi como sus caracteristicas econdmico-financieras. Es por eso que
se aporta informacidén sobre el sector en la Comunitat Valenciana y el resto de
Espafia, de forma que se cuantifica la contribucién del sector valenciano a su
homdlogo nacional. Frente a otros estudios hasta ahora realizados, nuestro and-
lisis extiende la delimitacién del sector, incluyendo tanto el sector de los medios
de comunicacion como la industria audiovisual. En este contexto, el andlisis: a)
ofrece informacidn sobre el sector de los medios y el audiovisual en todas las
comunidades auténomas, de manera que permite comparar el valenciano en el
contexto de las regiones espafiolas y su peso en el total nacional; b) incluye un
andlisis micro a escala de empresa con las principales caracteristicas econémi-
co-financieras de las empresas valencianas en el contexto nacional, y ¢) analiza
el sector publico de los medios y el audiovisual, comparando la Corporacié Valen-
ciana de Mitjans de Comunicacié con otras corporaciones autonémicas de radio y
televisidon. De este modo, son cuatro los objetivos de este estudio:

a) Ofrecer la informaciéon mds reciente de la aportacién del sector de medios
y de la industria audiovisual de la Comunitat Valenciana en términos de
numero de empresas, valor afiadido, ventas y empleo. En funcién de la
variable analizada, la disponibilidad de informacién cambia, de mane-
ra que el dltimo afio analizado es 2019 cuando se utiliza informacién a
escala de empresa, y 2020 en el resto de variables (como el ndmero de
empresas, la demografia empresarial y el empleo).

b) Analizar el sector valenciano en comparacién con el sector del resto de
comunidades auténomas y el total nacional.

¢) Redlizar una radiografia de las empresas valencianas del sector en as-
pectos tan importantes como la rentabilidad, la liquidez, el endeudamien-
to, la productividad, etc.

d) Ofrecerinformacién con desagregacién regional de las corporaciones au-
tondmicas de radio y television, con el objetivo de comparar sus presu-
puestos (por habitante) y valorar la situacién de la Corporacié Valenciana
de Mitjans de Comunicacié (CVMC).
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Il. Delimitacion del sector y demografia empresarial

No existe una definicidn undnime del sector de los medios de comunicacién vy el
audiovisual y la delimitacién que se haga estd condicionada por la informacién
estadistica disponible. Este Ultimo aspecto nos obliga a utilizar lo que denomi-
naremos delimitacién “operativa” del sector en contraposicidn a la delimitacidén
“real” del sector.

La delimitacién real del sector de los medios de comunicacidén y del audiovisual
la realizamos a escala de 4 digitos de la Clasificacidn nacional de actividades
econdmicas (CNAE) en su versién de 2009, que es la ultima disponible. Como
muestra la tabla 3, el sector comprende los siguientes subsectores: 5813 Edicidn
de periddicos, 5814 Edicidn de revistas, 5819 Otras actividades editoriales, 5821
Edicidn de videojuegos, 5912 Actividades de posproduccion cinematogrdfica, de
video y de programas de televisién, 5914 Actividades de exhibicién cinematogrd-
fica, 5915 Actividades de produccién cinematogrdfica y de video, 5916 Activida-
des de produccién de programas de television, 5917 Actividades de distribucién
cinematogrdfica y de video, 5918 Actividades de distribucidon de programas de
television, 5920 Actividades de grabacién de sonido y edicién musical, 6010 Ac-
tividades de radiodifusién, 6020 Actividades de programacién y emisién de tele-
vision, 6312 Portales web y 6391 Actividades de las agencias de noticias.

En el caso del audiovisual, los subsectores se agrupan de dos en dos digitos
CNAE: el 59 (actividades cinematogrdficas, de video y de programas de televi-
sién, grabacién de sonido y edicién musical) y el 60 (actividades de programacién
y emision de radio y televisidn). Algunos de los subsectores también son medios
de comunicacién (como el 60), pero los medios incluyen otros adicionales, como
todos los que no son ni el 59 ni el 60. Al mismo tiempo, hemos incorporado en
la delimitacién del sector audiovisual la edicién de programas informdticos de
videojuegos (5821).%°

30 Somos conscientes de que nos dejamos fuera una parte importante de la industria del videojue-
go que no podemos estimar a escala de CA. Segun el informe La industria espafiola del desarrollo de
videojuegos, “nuestro pais sigue sin contar con un CNAE que agrupe a los creadores de videojuegos.
Poco a poco los estudios espafioles estdn optando por registrar su actividad econémica dentro del
paraguas de la edicién de videojuegos, como demuestra el hecho de que esta actividad englobe el
42 % de las firmas registradas en nuestro pais, distancidndose de las compafias que se dedican a
actividades de programacién informdtica (un 30 %)”. EIl mencionado informe delimita la industria del
videojuego sumando los siguientes subsectores: 5821 (edicidon de videojuegos), 6201 (actividades
de programacién informdtica), 6209 (otros servicios relacionados con las TIC), 6203 (gestidn de re-
cursos informdticos), 6202 (actividades de consultoria informdtica), 5829 (edicidn otros programas
informdticos)” y otros. Dado que, excepto el sector 5821, en el resto no es posible separar lo que es
videojuego, solo incluimos la edicién de videojuegos.
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El problema con el que nos encontramos es que para algunos de estos subsec-
tores a 4 digitos de la CNAE no existe informacién en las fuentes oficiales, lo cual
nos obliga a utilizar una delimitacién operativa del sector que comporta asumir
un determinado margen de error en nuestras estimaciones. Asi, en algunos ca-
sos, la informacién estd disponible a escala de desagregacion de 3 digitos en
lugar de 4. En consecuencia, la delimitaciéon que utilizamos en nuestras estima-
ciones incluye los siguientes sectores: 581 Edicién de libros, periédicos y otras
actividades editoriales, 582 Edicidon de programas informdticos, 591 Activida-
des cinematogrdficas, de video y de programas de televisién, 592 Actividades
de grabacién de sonido y edicién musical, 601 Actividades de radiodifusion 602,
Actividades de programacion y emisién de televisidon, y 631 Procesamiento de
datos, hosting y actividades relacionadas, portales web.

La imprecisién en la delimitacién del sector se debe al hecho de que tenemos
que incluir de manera indebida la edicién de libros (5811), la edicién de directo-
rios y guias de direcciones postales (5812), la edicidon de programas informdticos
(5829), y el procesamiento de datos, hosting y actividades relacionadas (6311).

La rama de actividad 639 (Otros servicios de informacién) no la incluimos a pe-
sar de que el subsector de actividades de las agencias de noticias (6391) si que
forma parte del sector analizado, puesto que el margen de error que supondria
incluirlo (sobrestimacién) seria muy superior que el de excluirlo (infraestimacién).
Asi, con datos de SABI (base de datos a escala de empresas), el subsector otros
servicios de informacién n. c. o. p (6399) supone casi la totalidad de la cifra de
negocios, valor aiadido y empresas del sector 639 en la Comunitat Valenciana
(en Espaiia el 77 %, el 71 % y el 91 %, respectivamente), por lo cual el subsector
6391 apenas llega a suponer el 5 %. Con datos procedentes de la Estadistica es-
tructural de empresas de servicios para Espaia (INE), el subsector 6399 (que no
forma parte del sector analizado) supone el 90 % de las empresas del sector 639,
el 61 % de los trabajadores y el valor afiadido, y el 66 % de las ventas.

a) Delimitacién a 4 digitos de la CNAE

Cédigos CNAE y actividad

J Informacién y comunicaciones

58 Edicién

581 Edicidn de libros, periddicos y otras actividades editoriales
5811 Edicién de libros

5812 Edicidn de directorios y guias de direcciones postales
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5813 Edicién de periédicos

5814 Edicién de revistas

5819 Otras actividades editoriales

582 Edicion de programas informdticos
5821 Edicién de videojuegos

5829 Edicién otros programas informdticos

59 Actividades cinematogrdficas, de video y de programas de televisién, grabacion de sonido y
edicién musical

591 Actividades cinematogrdficas, de video y de programas de television

5912 Actividades de posproduccién cinematogrdfica, de video y de programas de televisién
5914 Actividades de exhibicidn cinematogrdfica

5915 Actividades de produccién cinematogrdfica y de video

5916 Actividades de produccién de programas de televisién

5917 Actividades de distribucién cinematogrdfica y de video

5918 Actividades de distribucién de programas de television

5920 Actividades de grabacién de sonido y edicidon musical

5920 Actividades de grabacidn de sonido y edicién musical

60 Actividades de programacién y emisién de radio y television

601 Actividades de radiodifusion
6010 Actividades de radiodifusion
602 Actividades de programacion y emisién de television

6020 Actividades de programacién y emisién de television

61 Telecomunicaciones

611 Telecomunicaciones por cable

6110 Telecomunicaciones por cable

612 Telecomunicaciones inaldmbricas

6120 Telecomunicaciones inaldmbricas

613 Telecomunicaciones por satélite

6130 Telecomunicaciones por satélite

619 Otras actividades de telecomunicaciones

6190 Otras actividades de telecomunicaciones

62 Programacion, consultoria y otras actividades relacionadas con la informdtica

620 Programacidn, consultoria y otras actividades relacionadas con la informdtica
6201 Actividades de programacién informdtica

6202 Actividades de consultoria informdtica



6203 Gestidn de recursos informdticos

6209 Otros servicios relacionados con las tecnologias de la informacién y la informdtica
63 Servicios de informacién

631 Procesamiento de datos, hosting y actividades relacionadas; portales web

6311 Procesamiento de datos, hosting y actividades relacionadas

6312 Portales web

639 Otros servicios de informacién

6391 Actividades de las agencias de noticias

6399 Otros servicios de informacién n. c. o. p.

b) Delimitacién operativa a 3 digitos de la CNAE

Cdédigos CNAE y actividad

J Informacién y comunicaciones

58 Edicién

581 Edicidn de libros, periddicos y otras actividades editoriales
5811 Edicién de libros

5812 Edicién de directorios y guias de direcciones postales
5813 Edicion de periddicos

5814 Edicién de revistas

5819 Otras actividades editoriales

582 Edicién de programas informdticos

5821 Edicién de videojuegos

5829 Edicidn otros programas informdticos

59 Actividades cinematogrdficas, de video y de programas de television, grabacién de sonido y
edicién musical

591 Actividades cinematogrdficas, de video y de programas de televisién

5912 Actividades de posproduccién cinematogrdfica, de video y de programas de television
5914 Actividades de exhibicién cinematogrdfica

5915 Actividades de produccién cinematogrdfica y de video

5916 Actividades de produccién de programas de television

5917 Actividades de distribucién cinematogrdfica y de video

5918 Actividades de distribucién de programas de televisién

592 Actividades de grabacién de sonido y edicién musical

5920 Actividades de grabacién de sonido y ediciéon musical
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60 Actividades de programacioén y emision de radio y television

601 Actividades de radiodifusion
6010 Actividades de radiodifusion
602 Actividades de programacién y emisién de televisién

6020 Actividades de programacién y emisién de television

61 Telecomunicaciones

611 Telecomunicaciones por cable

612 Telecomunicaciones inaldmbricas

612 Telecomunicaciones inaldmbricas

6120 Telecomunicaciones inaldmbricas

613 Telecomunicaciones por satélite

6130 Telecomunicaciones por satélite

619 Otras actividades de telecomunicaciones

6190 Otras actividades de telecomunicaciones

62 Programacidn, consultoria y otras actividades relacionadas con la informdtica

620 Programacion, consultoria y otras actividades relacionadas con la informdtica
6201 Actividades de programacién informdtica

6202 Actividades de consultoria informdtica

6203 Gestidn de recursos informdticos

6209 Otros servicios relacionados con las tecnologias de la informacién y la informdtica

63 Servicios de informacién

631 Procesamiento de datos, hosting y actividades relacionadas; portales web
6311 Procesamiento de datos, hosting y actividades relacionadas

6312 Portales web

639 Otros servicios de informacién

6391 Actividades de las agencias de noticias

6399 Los servicios de informacidn n. c. o. p.

Tabla 3. Delimitacidn real y operativa del sector de medios de comunicacion y

audiovisual. Fuente: elaboracién propia.

El Instituto Nacional de Estadistica (INE) publica un censo empresarial,
llamado Directorio central de empresas, (Dirce) que permite la cuantificacion
y la  agrupacién sectorial de las empresas. A partir de los
datos proporcionados por el Dirce (véase la tabla 3) se observa que el sector
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de los medios y el audiovisual estd formado en 2020 por 2.569 empresas, una
cifra que es un 39 % superior al valor que alcanzé antes de la crisis en
2008 (1.848 empresas). La cifra actual supone que en la Comunitat
Valenciana estdn instaladas el 9,6 % de las empresas espaiiolas del sector,
porcentaje que es 2,2 puntos superior al de 2008, pero inferior al mdximo que
alcanzé en 2013 (10,3 %). En consecuencia, en un horizonte de largo plazo.
como es el periodo que va de 2008 a 2020, el ritmo de crecimiento de las
empresas del sector ha sido superior en la Comunitat Valenciana que en
Espafia. Sin embargo, como se andaliza a continuacién, no se ha traducido
en mds empleo o ingresos, por lo cual han proliferado las empresas de tamafio
muy reducido, con una caida en el tamafio medio empresarial.

En el contexto de las regiones espafolas, la valenciana es la cuarta en el
ranking en términos de nimero de empresas del sector analizado (9,6 % del
total nacional), por debajo de Madrid (que concentra el 32,3 % de las
empresas), Catalufia (18,5 %) y Andalucia (11,8 %). Hay que destacar que de
2008 a 2020 la Comunitat Valenciana ha ganado peso en el censo del sector,
al contrario que Madrid y Catalufia.

Un rasgo que presenta el sector de los medios y audiovisual valenciano es
la atomizacion, dada la elevada importancia en nimero de las empresas de
menor dimensidn. Asi, del total de empresas existentes en 2020, el 67,3 % son
empresas sin asalariados (auténomos) y el resto con asalariados (véase la
tabla 5). Es un rasgo que comparte con el sector nacional, puesto que en
Espafia las empresas sin asalariados representan el 65,1 % del total.

La descomposicién del sector de los medios y el audiovisual en los
subsectores (a 3 digitos CNAE) que lo integran con datos de 2020 (imagen
14) muestra la mayor presencia de empresas del sector 631 (procesamiento de
datos, hosting y actividades relacionadas; portales web) en la Comunitat
Valenciana (un 30,5 % del total de empresas del sector), 10 puntos mds que
en Espaia. En cambio, en comparacién con la media nacional, destaca el
menor peso del sector 591 (actividades cinematogrdficas, de video y
programas de TV), con un peso 7,1 puntos inferior en la Comunitat Valenciana.
Con estos pesos, la distribucién de empresas del sector en la Comunitat
Valenciana es la siguiente: 639 empresas en edicidn de libros, periddicos y otras
actividades editoriales (581), 394 en edicidén de programas informdticos que
incluye el videojuego (582), 566 empresas en actividades cinematogrdficas, de
video y programas de TV (591), 17 empresas dedicadas a actividades de
grabacién de sonido y edicién musical (592), 105 empresas en actividades de
radiodifusién (601), 64 empresas en actividades de programacién y emisién de
TC (602), y 784 empresas en actividades de procesamiento de datos, hosting y
actividades relacionadas, asi como portales web (631).
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Un mayor desglose por tamafo de empresa en 2020 (véase la tabla 5) muestra
que el rasgo mds distintivo del sector de los medios y el audiovisual valenciano
en relacién con la media nacional es el mayor porcentaje de las empresas sin
asalariados que suelen ser auténomos (2,2 puntos mds) y que concentran en
torno a las dos terceras partes del total de empresas. En cambio, el peso de las
medias (entre 50 y 249 trabajadores) y grandes empresas (250 o mds trabajado-
res) es menor en la Comunitat Valenciana, puesto que solo representan el 0,6 %
del total, frente al 1,6 % en Espafia. Navarra, Madrid y Catalufia son las regiones
donde mds pesan las empresas de 50 o mds trabajadores.

Centrando la atencién en la comparativa de la Comunitat Valenciana con la me-
dia de Espafia, la tabla 6 ofrece informacién detallada de la demografia empre-
sarial para los diferentes subsectores del sector de los medios de comunicaciény
la industria audiovisual. Hay importantes diferencias entre subsectores en la im-
portancia que tiene el colectivo de empresas sin asalariados (mayoritariamente
auténomos). Mientras que en la edicién de programas informdticos (incluyendo
los juegos audiovisuales) es mayoritaria la presencia de este tipo de empresa
(86,3 % del total en la Comunitat Valenciana y 85,6 % en Espaial), en las activi-
dades de grabacidn de sonido y edicién musical solo concentran el 17,6 % en la
Comunitat Valenciana (35,2 % en Espafia). En cualquier caso, un rasgo comun a
todos los subsectores es que la presencia de medias y grandes empresas siem-
pre es menor en la Comunitat Valenciana, sobre todo en las actividades de pro-
gramacién y emision de TV (3,8 puntos menos) y en las actividades de grabacién
de sonido y ediciéon musical (3 puntos menos).
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I1l. Contribucion econémica del sector

1. Cifra de negocio

Las fuentes de informacion habituales en el dmbito regional (como la Contabili-
dad regional del INE) no ofrecen informacion suficiente desagregada para medir
la contribucién econdmica del sector objeto de estudio en este libro blanco por
regiones en términos de produccién. Por eso, su estimacién requiere utilizar otras
fuentes de informacidn, en concreto bases de datos de empresas.

La base de datos SABI (Sistema de Andlisis de Balances Ibéricos), elaborada por
Bureau van Dijk, contiene informacién para una amplia muestra de empresas
espafolas, dado que se dispone de los estados contables (balances y cuentas de
resultados) depositados en los registros mercantiles. A partir del domicilio de la
sede social y del cédigo de actividad de la empresa, es posible estimar el tamafio
del sector en términos de ingresos por ventas (cifra de negocio) y valor afiadido
con desagregacién territorial, aunque no es posible diferenciar qué parte de la
actividad de cada empresa se desarrolla fuera de la regidén donde estd localizada
la sede social.

Para las empresas del sector de medios y audiovisual que contiene la base de
datos SABI, como muestra la tabla 7, con el inicio de la crisis, la facturacién na-
cional empezd una tendencia decreciente que durd hasta 2014, afio en que se
inicid la recuperacién econémica. Asi, entre 2009 (afio de mdxima facturacién) y
2014 el volumen de ingresos cayd un 23 %, y alcanzd el minimo valor de 11.175
millones de euros en 2014. Desde este Ultimo afio y hasta 2018, la cifra de ven-
tas ha aumentado un 31 % (vuelve al valor méximo de 2009), pero en 2019 ha
vuelto a caer un 14 %. Sin embargo, la cifra de 2019 hay que interpretarla con
cautela, porque la base de datos no incluye empresas con sede en Madrid como
Discovery Networks, Sony, Fox y Warner, que en 2018 declararon unas ventas
conjuntas de 832 millones de euros.

La evolucién de la cifra de negocio en la Comunitat Valenciana también refleja el
efecto del ciclo econdmico, y cae ademds de la mitad de 2008 a 2013, afio en que
alcanzd un minimo de 175 millones de euros. Desde entonces, el negocio se ha
ido recuperando progresivamente, si bien la cifra de 2019 (252 millones de euros)
es un 32 % inferior a la de 2008.

La distribucién porcentual por CA de la cifra de negocio del sector muestra la ele-
vada concentracién en Madrid y Catalufia, que conjuntamente suponen en 2019
el 86 % del total nacional, aunque Madrid casi triplica la cifra de negocio de Ca-
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taluina.®! La Comunitat Valenciana representa en 2019 el 2 % del sector nacional,
porcentaje inferior al que tenia en 2008 (2,8 %). En este Ultimo afio, el sector de
medios y audiovisual valenciano es el cuarto en tamafio de Espafia, ligeramente
por debajo de Andalucia, que ocupa la tercera posicion.

Un rasgo a destacar es que, si bien en la Comunitat Valenciana se sitian el 9,6
% de las empresas del sector analizado, estas solo suponen el 2 % de la cifra de
negocio del sector en el dmbito nacional, lo cual refleja, como se analizard con
detalle mds adelante, la reducida dimensidén de las empresas valencianas.

El andlisis de la composicién del sector de los medios y el audiovisual de la Comu-
nitat Valenciana en términos de cifra de negocio (véase la tabla 8) muestra que
hay tres subsectores con un tamafio parecido en 2019: los portales web (19,7 %
del total), la edicién de periddicos (18,5 %) y la edicién de videojuegos (18 %). Le
siguen a cierta distancia las actividades de exhibicién cinematogrdfica (11,4 %)
y las actividades de produccién cinematogrdfica y de video (8,8 %). El resto de
subsectores tienen un peso inferior al 5 % del total, y es marginal la aportacién
de las actividades de distribucién cinematogrdfica y de video y la de distribucién
de programas de TV. En comparacién con la media nacional, destaca sobre todo
la importancia que tiene en la Comunitat Valenciana la industria de la edicién de
videojuegos.*?

31 En este punto, es importante advertir que el ingreso lo imputa SABI a la regién donde la empresa
tiene la sede social, lo cual no implica que todo el negocio efectivo se genere en esta comunidad au-
ténoma.

32 En 2019, hay una empresa en la Comunitat Valenciana (Codigames) con un volumen de ingresos
de 44 millones de euros.
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La distribuciéon por regiones de la cifra de negocio de cada subsector muestra, de
nuevo, la importancia de la Comunitat Valenciana en la industria de la edicién de
videojuegos, puesto que aporta la mitad de los ingresos del sector en el dmbito
nacional. También destaca el subsector de los portales web, con unos ingresos
que representan el 20,3 % del total nacional. La preponderancia de Madrid es
enorme en la mayoria de los subsectores, sobre todo en las actividades de dis-
tribucién de programas de TV (96,9 % del total de Espafia) y las actividades de
programacion y emision de TV (94,8 %).

2. Valor anadido

La imagen del sector valenciano cambia por completo cuando se analiza en tér-
minos de valor afiadido en lugar de la cifra de negocio, altamente influenciado
por las pérdidas de la corporacién publica (véase la tabla 9). Es tal la magnitud de
las pérdidas que hace que el valor afiadido conjunto de todo el sector de medios
y audiovisual sea negativo en algunos afos, como es el caso concreto de 2009 y
2013. A partir de este ultimo afio, con el cierre de RTVV, el valor aiadido del sec-
tor vuelve al terreno positivo, con un valor de 85 millones de euros en 2014. Con
el nacimiento de la CVMC en 2016, la cifra de valor afiadido del sector se vuelve
a resentir a consecuencia de sus pérdidas, y se reduce hasta 52 millones en 2019.
Esta cifra solo representa el 1 % del total nacional (5.181 millones de euros), y es
la octava del ranking de las regiones espafiolas, por debajo de la aportacién de
Madrid, Catalufia, Andalucia, el Pais Vasco y Galicia, y ligeramente por debajo de
Castillay Ledn y Aragédn. Igual que en el caso del volumen de ingresos, Madrid y,
a distancia, Catalufia concentran la parte mds importante del valor afiadido del
sector, un 58,4 % y un 26 %, respectivamente.

En el caso concreto de la Comunitat Valenciana, la influencia de la radiotelevision
publica en la cuantificacion del valor afiadido del sector es muy grande, por su
tamafio y por su volumen de pérdidas (valor afadido negativo). Asi, de 2008 a
2010, su valor afladido negativo oscila alrededor de los 100 millones de euros, en
2011 asciendea 77,en 2012,a 57,y en 2013, a 75. Son valores siempre elevados
y negativos que hay que tener en cuenta a la hora de interpretar la evolucidn y la
magnitud de la contribucién del sector de los medios y el audiovisual al total de
la economia (PIB). Una vez nace la nueva corporacion publica, en 2017, su valor
afiadido es de -0,2 millones de euros, aumenta el valor negativo a 36 en 2018 y
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a 46 millones en 2019,®® hecho que, sin duda, lastra el valor agregado del sector
analizado.

Otra advertencia que es necesario hacer cuando se analiza la evolucién del valor
afiadido es con motivo de la presencia de pocas empresas de gran tamanio. Es el
caso de Madrid, regién donde tienen la sede social grandes empresas del sector
como Prisa TV, Atresmedia o Mediaset. Por poner algunos ejemplos, Prisa TV
reporta un dato de valor afiadido en 2009 de -9 millones de euros, positivo de
928 en 2010 y de 81 millones en 201 1. Esta volatilidad de los beneficios de estas
grandes empresas tiene una importante repercusién en la estimaciéon del valor
afiadido total del sector.

La distribucién del valor afadido por subsectores con los datos mds recientes
de 2019 (véase la tabla 10) muestra la importancia que tiene la industria de la
edicién de videojuegos en la Comunitat Valenciana, puesto que aporta 21,5 mi-
llones de euros, ligeramente por encima de la edicién de periddicos (19,8 millones
de euros) y de las actividades de produccién cinematogrdfica y de video (15,1
millones de euros). En el dmbito nacional, son las actividades de programacion
y emisién de TV las mds importantes, ya que aportan la tercera parte del valor
afiadido del sector (1.704 millones de euros), por encima de las actividades de
produccidén cinematogrdfica y de video (896 millones de euros).

33 El afio 2019 todavia no estd disponible en la base de datos de SABI, pero ha sido incluido en el
estudio a partir de la Cuenta general de la Generalitat 2019.
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3. Empleo

Los datos de la Encuesta de poblacién activa (EPA), que elabora el INE,** mues-
tran la intensa pérdida de empleo que se produjo después del estallido de la
crisis de 2008 y que afectd al sector de los medios de comunicacién y audiovisual
valenciano, magnificada después del cierre de RTVV en 2013 (véase la tabla 11).
Entre 2008 y 2015, el empleo cayd a mds de la tercera parte, hasta situarse en
un minimo de 3.861 trabajadores. Desde entonces, y hasta 2019, el empleo au-
mentd un 130 % (hasta 8.908), pero en 2020 ha vuelto a caer en el contexto de la
crisis de la COVID-19 hasta situarse en 8.651. Por lo tanto, la cifra mds reciente
es un 30 % inferior a la de 2008.

La pérdida de empleo que ha sufrido el sector haciendo balance de lo acontecido
desde 2008 ha sido un poco mayor en la Comunitat Valenciana (30 %) que en
Espafia (27 %), pérdida que es generalizada en todas las CA, con la excepcidn
de La Rioja y Cantabria. Con estas cifras comparativas con la media nacional,
el sector de los medios y la industria audiovisual valencianos aportan en 2020
el 6,5 % del uso del sector espafiol, 3 décimas menos que en 2008. En 2015, in-
fluenciado por el cierre de RTVV, llegd a representar solo el 2,7 % del total nacio-
nal, pero desde entonces se ha ido recuperando hasta el 6,5 % en 2020.

34 Es importante advertir que la EPA no ofrece informacién de empleo equivalente a tiempo com-
pleto, sino simplemente de trabajadores independientemente de su dedicacién. Por otro lado, cuando
la muestra no es bastante representativa en el dmbito regional y sectorial, el INE no ofrece una esti-
macion del empleo, y este es el motivo por el que en algunos cuadros no se ofrece esta informacion.
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Centrando la atencién en la ultima informacién disponible de 2020 de la distribu-
cién del empleo por subsectores (véase la tabla 12), en la Comunitat Valenciana
destaca el sector de la edicidn de libros, periddicos y otras actividades editoriales,
con 4.601 empleos, que suponen el 53,2 % del total del sector de la Comunitat
Valenciana. Le siguen en importancia la edicién de programas informdticos (1.164
empleos) y las actividades cinematogrdficas, de video y programas de TV (1.160).
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Andalucia 31,7 34 13,2 0,7 14,0 32,4 4,5 100,0
Aragon 44,0 51 26,7 - 4,7 19,5 - 100,0
P. de Asturias 39,0 - 15,6 - 16,7 13 27,4 100,0
Islas Baleares 44,4 - 16,3 14,4 57 9,3 10,0 100,0
Canarias 23,4 - 18,8 - 25,4 28,9 35 100,0
Cantabria 67,1 - - - 9,9 10,8 12,2 100,0
Castillay Ledn 30,4 7.2 22,4 1,6 14,9 9,2 14,3 100,0
Castilla-La Mancha 30,8 8,9 14,9 - 6,2 32,8 6,5 100,0
Catalufia 27,5 17,4 16,2 1,4 10,7 15,6 11,2 100,0
C. Valenciana 53,2 13,5 13,4 - 10,1 9,8 - 100,0
Extremadura - - 53,2 - - 34,5 12,3 100,0
Galicia 30,7 3,3 32,0 39 9,8 16,2 4,1 100,0
C. de Madrid 37,2 2,9 26,6 2,0 6,1 23,8 1,3 100,0
R. de Murcia 16,7 11,6 14,8 - 38 50,4 2,7 100,0
C. F. de Navarra 49,6 10,6 21,9 - 39 4,1 9,8 100,0
Pais Vasco 36,7 1,1 19,8 - 22,6 16,9 3,0 100,0
La Rioja 38,3 26,9 26,6 - - - 8,2 100,0
Ceuta - - - - - - - -
Melilla 100,0 - - - - - - 100,0
Espafia 34,9 7.4 20,9 1,6 9,7 20,1 54 100,0

Tabla 12. Distribucién del empleo en el sector de medios de comunicacién y audiovisual
de cada CA por subsectores 2020 (porcentaje). Fuente: INE (EPA) y elaboracidn propia.
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IV. Comparacion de las corporaciones autonémicas
de radioy TV

Los resultados de los apartados anteriores muestran la influencia que la acti-
vidad de la radiotelevision publica ha tenido en la evolucién del sector de los
medios y audiovisual de una regién como la Comunitat Valenciana. Por eso, es
de utilidad dedicar un apartado de este informe al andlisis de las corporaciones
autondmicas de radio y television, y valorar la situacién actual de la Corporacid
Valenciana de Mitjans de Comunicacié (CVMC) en relacién con otras corpora-
ciones autondmicas. El andlisis se centra en el presupuesto por habitante como
indicador de tamafio relativo de la radiotelevision publica.

La tabla 13 expone las importantes diferencias en el presupuesto por habitan-
te de las radiotelevisiones publicas autondmicas que existen en 2021, con un
intervalo que alcanza desde los 3,6 euros por habitante en el caso de la Ra-
diotelevision de la Region de Murcia hasta los 72,9 euros en el Pais Vasco, y el
importe medio es de 28,9 euros por habitante. La Comunitat Valenciana se sitda
entre las regiones que menos presupuesto destinan a la radiotelevisién publica.
Asi, la CVMC, con un presupuesto de 68 millones de euros y una poblacién en la
Comunitat Valenciana de algo mds de 5 millones de personas, el importe medio
se estima en 13,5 euros por habitante.®® Con esta cifra, la financiacién publica de
la radiotelevision solo supera a Murcia (3,6 euros) y a Madrid (11,1 euros). Las
regiones que mds recursos destinan a sus radiotelevisiones publicas son el Pais
Vasco (72,9 euros), Galicia (41 euros), Aragdn (40,7 euros), Catalufia (32 euros)
y las ciudades auténomas. En consecuencia, existe un rango de variacion muy
importante en el presupuesto por habitante, puesto que la comunidad que mds
recursos publicos destina a su radiotelevisidn publica (Pais Vasco) multiplica por
veinte los recursos de la que menos gasta (Regién de Murcia).

Es necesario remarcar que un mayor presupuesto no implica necesariamente un
mayor coste, puesto que esto ultimo dependerd de los ingresos que se consigan.
Obviamente, para un presupuesto dado, cuanto mayor sea el volumen de ingre-
sos, menor serd el coste neto de la corporacién de radio y television.

35 Esta cifra estd en linea con la recomendaciéon que se hizo desde el lvie en 2016, en el
informe que le solicité el Govern valencia. De acuerdo con este informe, el presupuesto de
la “nueva” RTVV no tendria que superar los 50 millones de euros al afio, dadas las
restricciones financieras. Con esta cifra, el presupuesto por habitante se situaba en un nivel
similar al de las radiotelevisiones publicas autondmicas con menores costes por habitante.
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Presupuesto Poblacidn Presupuesto
(millones euros)  (millones euros)  (millones euros)

Andalucia (RTVA) 161,6 8,5 19,1
Aragoén (CARTV) 54,2 13 40,7
P. de Asturias (RTPA) 24,6 1,0 24,3
Islas Baleares (EPRTIB) 339 1,2 27,9
Canarias (RTVC) 54,9 2,2 24,5
Cantabria - - -

Castilla y Ledn - - -

Castilla-La Mancha (RTVCM) 52,6 2,0 25,7
Catalufia* (CCMA) 2452 7.7 32,0
C. Valenciana (CVMCQ) 68,0 5,0 13,5
Extremadura (CEXMA) 27,0 1,1 25,5
Galicia (CRTVG) 110,6 2,7 41,0
C. de Madrid! (RTVM) 74,8 6,8 111
R. de Murcia (RTRM) 54 15 3,6

C. F. de Navarra - - -

Pais Vasco (EITB) 159,7 2,2 72,9
La Rioja - - -

Ceuta (RTVCE) 28 0,1 33,0
Melilla (TVM) 33 0,1 39,3

Tabla 13. Presupuesto de las corporaciones autonémicas de radio y television. 2021.
Datos de 2020. Fuente: elaboracidén propia a partir de INE (Cifras de poblacidén) y datos
de las corporaciones autondmicas.

V. Indicadores econémico-financieros de las empresas del
sector de medios de comunicacion y audiovisual

El Ultimo apartado de este capitulo se centra en el andlisis de las caracteristicas
econdmico-financieras de las empresas del sector de medios y audiovisual va-
lenciano y su comparacién con los sectores de otras comunidades auténomas y
con la media de Espafia. Por eso, se calculan con datos a escala de empresa una
serie de indicadores econémicos y financieros relacionados con el endeudamien-
to, la liquidez, la rentabilidad o la productividad.

A las empresas del sector que aparecen en la base de datos de SABI se les han
aplicado algunos filtros encaminados a que la muestra sea fiable y representa-
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tiva. Ademds, se han excluido de la muestra las corporaciones autondmicas de
radio y television, puesto que su elevado peso en el conjunto del sector, asi como
su diferente modo de gestidn y resultados, puede distorsionar los resultados ob-
tenidos y, por tanto, la imagen media del sector. Con estos filtros y criterios, la
muestra incluye alrededor de 5.600 empresas a escala nacional en 2019, dltimo
afio disponible.

Los indicadores que analizamos en este apartado son la liquidez de las empre-
sas, el endeudamiento, la carga de la deuda, la rentabilidad y la productividad.
También se incluye el andlisis del tamafio medio de las empresas del sector de
medios y audiovisual. En todos los casos se utiliza la media ponderada de las
empresas incluidas en el sector.

La liquidez de una empresa muestra su capacidad para afrontar el pago de sus
deudas a corto plazo, estableciendo una relacidn entre el activo y el pasivo co-
rriente de las empresas. Como muestra la tabla 14, la liquidez de las empresas
del sector de medios y audiovisual valenciano (1,8) es ligeramente superior a la
media de las empresas del sector en Espaia (1,6).

Para medir el endeudamiento es habitual utilizar la ratio deuda con coste (deu-
das a largo plazo y deudas financieras a corto plazo) / activo, que mide el peso de
la deuda de una empresa en relacién con el total de sus activos. El endeudamien-
to del sector de medios y audiovisual valenciano es ligeramente mds elevado que
la media de Espaiia, 28,6 % en la Comunitat Valenciana y 25,6 % en Espafia.
Las diferencias entre comunidades auténomas son importantes, puesto
que el endeudamiento de Aragdn (51,2 %) multiplica por 4,5 el de Murcia (11,4
%).

Teniendo en cuenta toda la deuda total de las empresas (total activo menos
re-cursos propios, lo cual implica que incluye, entre otros, el crédito comercial o
deu-da a los proveedores), la ratio de apalancamiento supone en el sector el
53,4 %, también por encima de la media nacional (48,8 %).

Otro de los indicadores analizados es la carga de la deuda. Este indicador mide
el nimero de afios de beneficio que son necesarios para amortizar la deuda
(deuda con coste/EBITDA + ingresos financieros). La carga de la deuda que
soportan las empresas del sector de medios y audiovisual valenciano (1,5) es
ligeramente inferior a la media de Espafia (1,9) e implica que tendrian que
destinar alrededor de medio afio menos de beneficio para amortizar su deuda.

Para medir la rentabilidad de una empresa se utilizan dos indicadores. En
primer lugar, se pone en relacidn el beneficio de la empresa con su activo
(rentabilidad econdémica, ROA), mientras que en el segundo se compara este
beneficio con los fondos propios (rentabilidad financiera, ROE).
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Como recoge el cuadro 12, la rentabilidad econdmica de las empresas del sector
analizado presenta en 2019 un nivel superior en la Comunitat Valenciana (6,7 %
vs. 5,8 %). En el caso de la rentabilidad financiera, la situacién es similar, con un
valor en las empresas valencianas del 16,3 %, superior al 11,6 % de Espafia.®®

Una de las principales fuentes del crecimiento econédmico es la productividad, lo
que se consigue generando el mdximo valor afladido con los recursos utilizados
en el proceso de produccién. La base de datos SABI también ofrece informacién
de valor afladido (como ya hemos utilizado cuantificando su valor a escala de
regiones) y de uso de las empresas. De este modo, es posible medir la produc-
tividad del sector de medios y audiovisual. El valor en 2019 de la productividad
de las empresas del sector en la Comunitat Valenciana es de 47.200 euros por
trabajador, la mitad del valor en Espafia.

Otra medida alternativa de la productividad es cuantificar la cifra de negocios
(ingresos por ventas) realizada por una empresa en relacién con los recursos
utilizados (empleo). Las ventas medias por trabajador en el sector de medios y
audiovisual valenciano se cifran en 118.800 euros, algo menos de la mitad del
nivel medio de las empresas en Espafia (248.000 euros por trabajador).

El dltimo de los indicadores analizados es el tamafio medio de las empresas del
sector, sea utilizando el valor afiadido o el importe de ventas por empresa. El va-
lor afladido medio es de 287 mil euros, que es aproximadamente la cuarta parte
que el de Espafia. En 2019, el importe medio facturado por las empresas del
sector valenciano es de 654.000 euros, lo cual contrasta con el dato de Espafiq,
que es cuatro veces mayor.

En resumen, la dltima informacién disponible referida a 2019 muestra que, en
relacion con la media de las empresas de medios de comunicacidn e industria del
audiovisual en Espafa, la Comunitat Valenciana cuenta con empresas que pre-
sentan una liquidez ligeramente superior, un nivel de endeudamiento mds eleva-
do, pero con una carga de la deuda mds reducida que la media de Espafia. Desde
el punto de vista de la rentabilidad, el sector valenciano presenta cifras por enci-
ma de la media de Espafia, tanto en el caso de la rentabilidad econdmica como,
con mds intensidad, en la financiera. Finalmente, la productividad por trabajador
y el tamafo medio por empresa, medidos en término de valor afadido o en ven-
tas, presenta valores muy por debajo del nivel medio de las empresas en Espaiia.

36 En Navarra, llama la atencién que ROA sea negativo y ROE negativo. Esto se debe a que para
estimar ROE se eliminan las empresas con recursos propios negativos, puesto que si una empresa
tiene pérdidas y sus recursos propios son negativos, la rentabilidad es positiva, y eso da una imagen
engafosa de la misma.
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Andalucia 13 61,3% 41,3% 3,2 6.7% 16,0% 535 101,2 424 682
Aragén 12 715% 512% 125 1,1% 33% 39,9 90,3 517 1.015

P. de Asturias 2,0 379% 129% 11 51% 8,7% 45,7 93,8 448 866
Islas Baleares 13 60,4% 313% 3.8 11% 3.2% 53,0 1849 443 1.397
Canarias 1,0 53,0% 33,8% 1.8 3,5% 12,9% 51,9 90,3 428 647
Cantabria 14 323% 14,9% 1,0 9.2% 14,4% 64,3 1215 541 895

Castillay Ledn 16 37.3%  222% 3,0 4,2% 6,7% 43,4 79,8 501 828

Castilla-La 17 363% 190% 15 54%  88% 397 725 218 363

Mancha

Catalufia 15 638% 392% 14 142% 338% 1129 2692 1387 2976
C. Valenciana 18 534% 286% 15 67% 163% 472 1188 287 654

Extremadura 14 607% 396% 32 40% 126% 432 1089 265 669

Galicia 18 566% 311% 37 45%  97% 545 1033 467 788

C. de Madrid 16 453% 220% 20  42%  80% 1119 3359 1988 4772
R. de Murcia 18 291% 114% 09 63%  91% 459 970 447 829

C.F.deNavarra 15 554%  38,8% 4,1 -1,7% 2,7% 60,5 1159 551 956

Pafis Vasco 15 381% 20,6% 15 4,9% 9,1% 65,3 1147 565 932
La Rioja 0.9 359% 149% -7.6 -0,5% -0,6% 41,3 90,9 344 707
Ceuta 2,0 41,7 % 15,0% 1.4 3,1% 5,4% 24,9 459 346 512
Melilla 31 36,5% 18,0% 4,1 0.7% 1.1% 22,6 46,2 264 539
Espafia 16 488%  256% 1.9 5.8% 11,6% 92,7 2484 1126  2.605

Tabla 14. Indicadores del sector de medios de comunicacidn y audiovisual (privado) por
CA 2019. Fuente: SABI (Bureau van Dijk) y elaboracidn propia.
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VI. Conclusiones

El objetivo de este capitulo del Libro Blanco del sector de los medios de comuni-
caciodn y el audiovisual valenciano es analizar desde un punto de vista econémico
el sector de la Comunitat Valenciana en el contexto nacional y de las regiones
espafolas. En concreto, las aportaciones son tres: 1) cuantificar su dimension
econdmica en términos de nimero de empresas, valor afiadido, cifra de negocio
y empleo, 2) analizar las caracteristicas econdmico-financieras de las empresas
valencianas del sector en comparacion con las otras regiones y 3) comparar el
sector publico valenciano de los medios de comunicacion con el resto de entes
autondmicos en términos de coste por habitante. El andlisis realizado con in-
formacion que cubre el perfodo que arranca con el inicio de la crisis 2008 hasta
2020 permite concluir que:

—  El sector de medios y audiovisual valenciano estd formado en 2020 por
2.569 empresas (el 9,6 % del total de empresas del sector de Espafia),
una cifra que es un 39 % superior a la de 2008 (1.482 empresas). Madrid
y Catalufia concentran el 50,7 % del total, y la Comunitat Valenciana es la
cuarta regidn en importancia, por detrds también de Andalucia.

— La crisis afectd al sector valenciano, con una caida muy intensa en su
volumen de ventas hasta 2013, y se sitda en este afo en un valor menos
de la mitad que el de 2008. Desde entonces y hasta 2020, la cifra de
negocios se ha ido recuperando hasta los 251 millones de euros, un 32
% inferior al mdximo de 2008. El balance conjunto del periodo analizado
desde 2008 muestra el mayor impacto de la crisis en la Comunitat Valen-
ciana, puesto que en el dmbito nacional el volumen de ingresos del sector
es en 2020 un 6 % inferior al de 2008.

— A pesar del nacimiento de la nueva radiotelevisién valenciana en 2016,
el sector de los medios y audiovisual valenciano solo supone en 2020 el 2
% de la cifra de negocio en Espafia, frente al 2,8 % que supuso en 2008.
En 2020, el 63,2 % de las ventas del sector espafiol fueron realizadas
por empresas madrilefias y un 23,2 % por empresas catalanas. En con-
secuencia, estas dos comunidades auténomas concentran el 86,3 % del
volumen de negocio del sector de los medios y audiovisual espafiol. La
Comunitat Valenciana es la cuarta en importancia de negocio, también
por detrds de Andalucia.

—  En términos de valor afadido, la imagen del sector estd influenciada por
la magnitud de las pérdidas de la radiotelevisidn publica valenciana, has-
ta el punto que llegé a ser negativo en 2009 y 2013. Con el cierre de RTVV
la cifra aumentd sustancialmente hasta alcanzar un valor de 85 millones
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de euros en 2014, lo cual supone el 2,1 % del total nacional, mdximo por-
centaje de todo el periodo analizado. Las pérdidas de la CVMC lastran de
nuevo el valor afiadido agregado del sector, hasta un valor de 52 millones
de euros en 2019 (el 1 % del total nacional)

En términos de empleo, el sector de los medios y audiovisual de la Comu-
nitat Valenciana emplea a 8.651 trabajadores en 2020, lo que supone el
6,5 % del sector nacional. Tanto a escala de Espafia como de la Comuni-
tat Valenciana, el empleo actual es inferior al que se alcanzé en 2008, afo
en que cambid el ciclo econémico por el impacto de la crisis financiera.
El empleo actual del sector en Espafia es un 27 % inferior al de 2008, y
la mayor pérdida se da en la Comunitat Valenciana (30 %). Con el cierre
de RTVV el sector valenciano alcanzé un empleo minimo de solo 3.861
trabajadores en 2015. Asi, el empleo se ha ido recuperando de manera
gradual, si bien en 2020 ha vuelto a caer en el contexto de la crisis de la
COVID-19, puesto que el sector ha sido uno de los mds afectados. Sin
embargo, ha resistido un poco mejor la crisis de la COVID que la media
nacional, con una menor pérdida de empleo en 2020 (un 2,9 % frente
al 3,9 % de Espafia). De nuevo, Madrid y Catalufia concentran la mayor
parte del empleo del sector (en concreto el 58 % en 2020), y la Comunitat
Valenciana es la cuarta en tamafio, por detrds también de Andalucia.

La Corporacié Valenciana de Mitjans de Comunicacié (CVMC) tiene uno
de los costes por habitante mds reducido de las radiotelevisiones autond-
micas, como asi se decidié dados los problemas de las finanzas publicas
valencianas. El importe medio se estima en 13,5 euros, solo por encima
de las radiotelevisiones murciana (3,6) y madrilefia (11,1 euros, pero con
datos de 2020) y muy por debajo de Pais Vasco (72,9 euros), Galicia (41
euros) y Aragén (40,7).

Las empresas privadas del sector de medios y audiovisual de la Comuni-
tat Valenciana presentan en relacidn con la media de Espafia una liquidez
ligeramente superior; un nivel de endeudamiento mds elevado, pero una
carga de la deuda mds reducida; una rentabilidad econémica y financiera
superior a la media de Espafia; una productividad por trabajador que es
menos de la mitad que la de Espafia en términos de valor aifiadido, y un
tamafio medio por empresa muy por debajo del nivel medio en Espafia.

La visidn conjunta que se desprende de todos los indicadores manejados
es que el sector de los medios y audiovisual valenciano muestra algunas
debilidades, como su reducida productividad, que, en parte, puede deber-
se d la también reducida dimensién media de sus empresas. Su dimen-
sién actual, tanto en términos de volumen de ingresos como de empleo,
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es menor que la que tenia antes del inicio de la crisis: el empleo actual es
un 30 % inferior al de 2008, y el volumen de facturacién es un 32 % mds
reducido.
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3. EL SERVICIO PUBLICO AUDIOVISUAL Y EL
CONSELL DE LAUDIOVISUAL DE LA COMUNITAT
VALENCIANA

Nel-lo Pellisser Rossell y Josep Gavalda Roca

Universitat de Valéncia

Resumen

Este texto se propone realizar una valoracién de la ejecutoria de la
radiotelevisién autondmica sobre la base de los cimientos europeos de la
regulacién del audio-visual y los principios cldsicos de la “misién de servicio
publico”, contemplando la reciente constitucion del Consell de I’Audiovisual de
la Comunitat Valenciana, organismo esencial, ademds de la comisién de control
parlamentaria y el resto de érganos previstos por la Ley 6/2016, del servicio
publico de radiodifusién y televi-sién de dmbito autondmico, de titularidad de la
Generalitat, para la supervisidn y el seguimiento del cumplimiento de la funcion
de servicio publico, en relacion con el conjunto de sus actividades,
programaciones, servicios y emisiones, de acuer-do con los objetivos fijados por
la ley. El andlisis se ha centrado en la audiencia, como pardmetro de aceptacion
por parte del espectador de la oferta audiovisual, en la financiacién, base de la
gestion de la produccion, y la programacién, donde se materializa la oferta
informativa, de ficcién y de entretenimiento que configura el servicio publico de
radiotelevisién. Todo ello en el marco de los cambios pro-vocados por el nuevo
escenario digital, que han alterado, de nuevo, los cimientos del audiovisual, y
han hecho todavia mds complejo el desarrollo y la consolida-cidn de este
servicio a los ciudadanos.

l. Pluralismo

Refrendada la Constitucidn, Espafia necesitdé mds de un afio para aprobar
la Ley 4/1980, del Estatuto de la radio y la televisidn, una ley de cuatro hojas
que institucionalizé un modelo de radiotelevisién publica
“gubernamental”, empleando el término de Enrique Bustamante (2006),%” quien
remarcd el papel determinante de la norma, a lo largo de la década, en la
regulacion de las televisiones autondmicas, una vez aprobada la Ley
46/1983, requladora del tercer canal de televisidn.

37 El profesor E. Bustamante Ramirez murié el 20 de junio de 2021. Dedicé su Radio y television
en Espafia. Historia de una asignatura pendiente de la democracia (2006) a Ernest Lluch, “asesinado
por ETA en 2000, promotor de la universalizacién de la sanidad publica espafiola”



Aquella ley tan escasa acabaria presidiendo seis legislaturas, cuatro mayorias
absolutas, tres del PSOE y una del PP, y dos mayorias consecutivas con el visto
bueno de Jordi Pujol, presididas, respectivamente, por Felipe Gonzdlez y José
Maria Aznar.

La UCD, el PSOE y el PP determinaron, gracias a los sucesivos “planes técnicos”,
la estructuracion del sistema radiofénico. La UCD dejé una norma decisiva para
la radiotelevision publica espafiola y para la creacion de las televisiones publi-
cas autondmicas. El PSOE, que gobernd la década de los ochenta con sucesivas
mayorias absolutas y se mantuvo en el gobierno hasta el afio 1996, reguld la
televisidn privada, generalista y de abono, la publicidad, la televisidn local, la te-
levision por satélite y por cable, pero mantuvo intacto el “Estatuto” de 1980, de
imposible homologacién en una Europa que contaba, desde 1989, con la Direc-
tiva Televisién sin Fronteras. Este afio Francia tomaria una decision plausible,
la creacién del Conseil Supérieur de I'’Audiovisuel (CSA), una autoridad de regu-
lacion del audiovisual independiente, imprescindible, en la recta final de la era
analdgica, para la gobernacién del nuevo sistema radiotelevisivo mixto. También
el PP, que cambid la regulacion de la propiedad de la empresa televisiva privada
analdgica y regulé la televisidn digital terrestre, por cable y por satélite, mantuvo
intacto el “Estatuto”. Los gobiernos que protagonizaron una avalancha regulato-
ria gobernada por el “clientelismo”, empleando otro término clave en el andlisis
de E. Bustamante, no dotaron tampoco a la radiotelevision publica espafiola, que
habia acumulado en 2004 un déficit preocupante, de un modelo de financiacion
sostenible.

Veinticuatro afios después de la aprobacidn del “Estatuto”, José Luis Rodriguez
Zapatero materializd, en solo seis dias, uno de sus principales compromisos elec-
torales. Un “real decreto” abrid el paso al Consejo para la Reforma de los Medios
de Comunicacién del Estado. Su trabajo culminaria, dos afios después, con la
derogacion de la Ley 4/1980. La Ley 17/2006 de la radio y la television de titu-
laridad estatal recogeria una parte importante de las medidas propuestas en el
“informe” del Consejo.*® No cupo, obviamente, en cuatro hojas y supuso, tantos
afios después, la homologacién europea de la radiotelevision publica espaiola,
de sus relaciones con el poder legislativo, de su estructura organizativa, de su
modelo de financiacién y publicitario, de sus principios de programacion.

38 https://www.cgtrtve.org/files/INFORME_SABIOS_2005.pdf
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Il. Garantias

La Ley 17/2006 no contempld, aun asi, muchas de las precisiones del “informe”
relativas al “Consejo Audiovisual de Espaia”, pieza esencial del “nuevo régimen
juridico y organizativo de la radiotelevisidn publica espafola”, “una autoridad
independiente que actia con autonomia respecto de las administraciones pu-
blicas”, a la cual correspondia “la supervision del cumplimiento de la misién de
servicio publico”. El Consejo de Administracién de la Corporaciéon RTVE tenia la
obligacidn de “cumplir y hacer cumplir los acuerdos y resoluciones de la autoridad

audiovisual”, “instancia superior en caso de desacuerdo” en muchas materias.

“RTVE y el Consejo Audiovisual”, determinaba el Consejo para la Reforma, “de-
ben disponer de una serie de indicadores comunes de cumplimiento del servi-
cio publico que permitan ir mds alld de la mera supervisidon presupuestaria, del
necesdario andlisis de los indices de audiencia (rating, share) o de una genérica
alusién a la calidad de las programaciones”™ “dichos indicadores, establecidos en
un anexo del mandato marco a propuesta del Consejo Audiovisual, deberdn ser
publicos en su formulacién, metodologia y resultados periddicos”. “Indicadores
cuantitativos y cualitativos”, precisaba el informe, para “la evaluacién del grado
de cumplimiento del mandato-marco y del contrato-programa”, por ejemplo, en
“la programacién de entretenimiento, o sus mezclas con la cultura, la educacion
y la informacién, que deberd ser objeto de un control especial por parte de la di-

reccion de RTVE y del propio consejo audiovisual”.

“La regulacién legal y el control efectivo de la radiotelevisidn publica exige hoy, de
forma imperativa y urgente, la creacidon de una autoridad audiovisual indepen-
diente, de un Consejo del Audiovisual”, proclamaba el Consejo para la Reforma.
El “Consejo Audiovisual de Espaia”, garantia esencial en la nueva arquitectura
radiotelevisiva, no se constituyd nunca. La Ley 17/2006, de la radio y la television
de titularidad estatal, lo habia anunciado y contemplaba en algunos articulos sus
funciones y sus competencias dentro de la nueva estructura organizativa de la
radiotelevisidn publica. Antes de la aprobaciéon de la Ley 17/2006, el gobierno del
PSOE habia tomado decisiones estratégicas para el sistema televisivo terrestre
analdgico y digital, invocando el “fomento del pluralismo” para ampliar el mer-
cado de la television terrestre en la direccién mds previsible, recurriendo a “me-
didas urgentes” injustificables o al “decreto ley”. Agrandaba asf el descrédito de
una historia requlatoria avezada a los calendarios injustificables o al vergonzoso
recurso a las “leyes de acompafiamiento”, por parte de los gobiernos espafioles o
de los gobiernos autonémicos, como el valenciano, en 1999.

En ausencia de aquella “autoridad independiente” anunciada solemnemente, el
segundo gobierno de José Luis Rodriguez Zapatero, inmerso en una crisis global
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devastadora, cambid el modelo de financiacién de la radiotelevisidn publica. Los
resultados se podrian comprobar enseguida, en una coyuntura estratégica, el
final del proceso de la transicién digital de la television terrestre, en la primavera
de 2010. Ademds, invocando otra vez la “urgencia”, promovié una reforma de la
regulacioén de la propiedad de la empresa televisiva que acentud la concentracion
del sistema televisivo, el “retorno del duopolio”, ampliamente reforzado en el nue-
vo orden digital. El afio 2010 hablé de la “contrarreforma audiovisual socialista”,
del “deterioro democrdtico en Espafia”, alguien que conocia muy bien el camino
que llevaba del 2004 al 2010. E. Bustamante habia sido algo mds que uno de los
miembros del Consejo para la Reforma de los Medios de Comunicacién del Esta-
do. Criticd, también, aspectos esenciales de la transposicidn de la Directiva Au-
diovisual Media Services, la Ley 7/2010, general de la comunicacién audiovisual,
donde el infausto Consejo Audiovisual de Espafia se convirtié en Consejo Estatal
de Medios Audiovisuales, autoridad independiente que no veria nunca la luz.

Tampoco el PP lo tendria que sufrir. Mariano Rajoy, alcanzada la mayorfa abso-
luta, cambié las reglas de las televisiones publicas, mediante el Real decreto ley
15/2012, de modificaciéon del régimen de administracién de la Corporacién RTVE,
previsto en la Ley 17/2006, y la Ley 6/2012, de modificacién de la Ley 7/2010, ge-
neral de la comunicacidn audiovisual, para flexibilizar los modos de gestién de los
servicios publicos de comunicacién audiovisual autondmicos, a la cual se afadiria
un real decreto, el 21/2014, que modificéd “el Reglamento de desarrollo de la Ley
7/2010 en lo relativo a la comunicacién comercial televisiva™ Para colmo, la Ley
3/2013, de creacién de la Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia,
acabd con la historia de una “autoridad” que nunca habfa existido, el Consejo Es-
tatal de Medios Audiovisuales. Se desvanecia el prurito “cultural” de la literatura
regulatoria europeda, esencial en el informe del Consejo para la Reforma de los Me-
dios de Comunicacién del Estado. De la deriva presupuestaria de la radiotelevisidén
publica espafiola dan cuenta hoy las programaciones, televisivas y radiofénicas.

lll. La segunda ley de creacion

Siguiendo una costumbre deplorable y muy arraigada, la mayoria de Les Corts
Valencianes aprovechd la Ley 9/1999, de medidas fiscales, de gestién adminis-
trativa y financiera, y de organizacién de la Generalitat Valenciana, para “permi-
tir" a RTVV “las operaciones de crédito y demds operaciones de endeudamiento
que puedan convenir a la entidad”. Seis afios después, el gobierno del PP habia
colocado la deuda de la radiotelevision publica en unas cifras insostenibles y se
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encontraba inmerso, como el resto de gobiernos, espafiol y autonédmicos, en el
proceso de transicion digital de la televisidn terrestre.

También Les Corts Valencianes aprobaron en 2006 una ley que, como la Ley
17/2006, de la radio y la televisidn de titularidad estatal, anunciaba otra. La Ley
1/2006, del sector audiovisual, perseguia justo lo contrario que la ley espafiola:
minimizar, en el seno de un sector audiovisual netamente privado, la radiotelevi-
sion publica valenciana. La ley habia sido precedida de una resoluciéon de la Con-
selleria de Relaciones Institucionales y Comunicacién que sancionaba un reparto
inequivocamente clientelista del mapa autondmico de la television digital terres-
tre. Lo anularia, seis afios después, en 2012, el Tribunal Supremo, que
recordd al Gobierno valenciano “lo necesario de las notas de objetividad e
imparcialidad que es propia de los érganos técnicos de la Administracién”.

La Ley 1/2006 anunciaba una innovacién, “la creacidén, por medio de la promul-
gacion de una ley especifica, del Consell Audiovisual de la Comunitat Valenciana
como drgano independiente que se regird por la presente ley, por la propia ley
por la cual se cree, y por otras disposiciones aplicables™: “La Ley de creacién es-
tablecerd su composicidn, sus funciones y competencias que, junto con las que la
presente ley sefiala, desarrollard para el mejor funcionamiento del sector audio-

visual de la Comunitat Valenciana”.

Seis afos después, el PP mantenia su mayoria absoluta y no habia presentado la
ley de creacién del Consell Audiovisual de la Comunitat Valenciana. La situacion
de la radiotelevision publica valenciana era, en 2012, agdnica. Dos dias después
de la publicacién de la sentencia del Tribunal Supremo que recordaba al gobier-
no valenciano las obligaciones insoslayables, Les Corts Valencianes aprobaron
una ley limpiamente privatizadora, efimera e indtil, la Ley 3/2012, del Estatuto de
Radiotelevisidn Valenciana, que derogd la Ley 7/1984, de creacidn de la entidad
publica Radiotelevision Valenciana. El Estatuto de Radiotelevision aludia al “Con-
sejo Audiovisual de la Comunitat Valenciana” como si se hubiera constituido. Un
afio después desapareceria la radiotelevision publica valenciana.

La Ley 6/2016, del servicio publico de radiodifusién y televisién de dmbito au-
tondmico, de titularidad de la Generalitat, devolvié la Comunitat Valenciana al
mapa de la radiotelevisidn publica y anuncid, por tercera vez, la creacién de una
“autoridad independiente”: “en el plazo mdximo de nueve meses desde la en-
trada en vigor de esta ley, el Consell presentard el proyecto de ley de creacion
del Consell de I'Audiovisual de la Comunitat Valenciana”. La “autoridad indepen-
diente” se constituiria en julio de 2021. La Ley 10/2018 de creacién del Consell de
I’Audiovisual de la Comunitat Valenciana se habia aprobado poco antes del inicio
de las emisiones de A Punt, en junio de 2018.
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IV. Las programaciones de la radiotelevision publica
valenciana

El pluralismo, el derecho de acceso y la transparencia son principios esenciales de
un servicio publico audiovisual que pertenece a la ciudadania valenciana. El mar-
co juridico del audiovisual publico valenciano contempla diferentes érganos para
el control del cumplimiento de estos principios. El pluralismo, referencia obligada
en toda la literatura regulatoria, es determinante en la constitucidn del espacio
publico democrdtico. El Consejo de la Ciudadania ha insistido en sus informes®
en la necesidad de velar por el escrupuloso cumplimiento de las obligaciones
derivadas del derecho de acceso.

Schauer (2014) entiende la transparencia como elemento de control publico del
gobierno. La rendicién de cuentas de las instituciones publicas es uno de los
aspectos centrales de la transparencia, regulada por la Ley 19/2013, de 9 de
diciembre, de transparencia, acceso a la informacién publica y buen gobierno.
Como recuerda Colén de Carvajal, la mayor parte de la doctrina considera que
la transparencia no puede entenderse como un fin en si misma, “sino mds bien
como una herramienta concreta para generar confianza en el sistema y en las
instituciones publicas, en la medida que acerca la realidad de estas a la sociedad
[...] una herramienta mds para el impulso de politicas publicas concretas, como
por ejemplo la lucha contra la corrupcion o el crecimiento y la eficiencia econémi-
ca” (2016:13-15).

La aprobacién de la Ley 6/2016, del audiovisual publico autondmico, permitid crear,
como apuntdbamos, un conjunto de 6rganos de control de diferente naturaleza. Se
constituyd, en sede parlamentaria, la Comisidn de Radiotelevisidon Valenciana y del
Espacio Audiovisual, esencial para la preceptiva rendicion de cuentas. La Sindica-
tura de Greuges, por su parte, fiscaliza la gestién econdmica y la ejecucidn presu-
puestaria, y corresponde al Consell de la Generalitat el control de la contabilidad
y la auditoria externa. Se han creado, de acuerdo con la Ley 6/2016, el Consejo
de Informativos, érgano de participacién de los profesionales, y el Consejo de la
Ciudadania, érgano asesor en materia de programacion. Se trata de dos figuras
ampliamente reconocidas en la regulacién europea. Finalmente, se ha constituido
el Consell de 'Audiovisual de la Comunitat Valenciana, designado por el legislativo
y el ejecutivo, con una posicidn jerdrquica fijada por la correspondiente ley de crea-
cién y un marco competencial que excede el audiovisual publico.

39 Seria interesante que estos no se limitaran a cuantificar las quejas y las sugerencias recibidas,
agrupadas temdticamente de manera muy genérica. Podria ser de utilidad transcribir en su literali-
dad cuando menos aquellas quejas mds representativas. Lo hacen organismos como la Sindicatura
de Greuges.
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Ha llegado, asf, el Consell de I'Audiovisual. La historia de la “autoridad indepen-
diente”, espafiola y valenciana, es decepcionante. Serfa razonable pensar que el
Consell de I'Audiovisual de la Comunitat Valenciana empiece haciendo balance
de la ejecutoria del servicio audiovisual publico. Parece imprescindible, por va-
rios motivos. El gobierno valenciano, en uso de los dos nombramientos que le
asigna la ley, ha designado miembro del Consell de I'Audiovisual de la Comunitat
Valenciana a la directora general cuyo nombramiento fue declarado nulo por el
Tribunal Superior de Justicia de la Comunitat Valenciana por irregularidades en el
proceso de seleccion, en septiembre de 2020, cuando ya habia dejado el cargo.

1. La audiencia de las programaciones radiofonicas y televisivas

La digitalizacién del sistema audiovisual ha comportado un conjunto de trans-
formaciones de las que ha dado cuenta, exhaustivamente, la audimetria. De la
multiplicaciéon de la oferta se ha seguido una fragmentacién de la demanda, que
sufren especialmente los operadores televisivos cldsicos. En el caso de las radio-
televisiones publicas, la situacién resulta mds delicada para los organismos con
un modelo de financiacién precaria, con una marcada dependencia del mercado
publicitario. Es la historia de las televisiones publicas espafiolas, ahora de las
autondmicas, después del cambio en RTVE, anteriormente aludido.

La fragmentacidn ha ido acompafiada de la reduccién de las cifras globales de
audiencia, sobre todo de los operadores cldsicos, consecuencia del desarrollo de
las redes y de las sucesivas innovaciones tecnoldgicas, de las nuevas pantallas.
Este cambio tiene un marcado componente generacional: los “nativos digitales”,
las generaciones jévenes, van cambiando la pantalla televisiva convencional por
los discursos audiovisuales de las redes o de las plataformas y obligan a los
operadores televisivos a conceder una atencién primordial al consumo no lineal,
a “la televisién a la carta”, que el espectador puede consumir, como acabamos
de decir, con diferentes dispositivos. El cambio tiene implicaciones tecnolégicas
y econdmicas, hace mucho mds complejo el trabajo de audimetria*® y provoca la
redefinicién de la tipologia de géneros.

El conjunto de las televisiones de la Federacidon de Organismos o Entidades
de Radio y Television Autondmicos (Forta) obtuvo los siguientes
resultados en 2020, excepcional por tantos aspectos, también por el nimero
de horas de obligado confinamiento doméstico.

40 Informe “TOP Tendencias digitales 2021. iab Spain”, p. 25. file:///Users/imac-2/Downloads/iabs-
pain-top-tendencias-2021-vfinal2.pdf
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TV3 14,6%

ETB2 9,9%
TVG 9,9%
Aragén TV 9,3%
Canal Sur 7,4%
TPA 6,8%
Canal Extremadura 6.2%
TV Canaria 5,8%
CMM 5,6%
TeleMadrid 5,4%
IB3 4,7%
La7TV 4%

A punt 3%

Tabla 15. Share de las televisiones autondmicas en 2020. Fuente: GECA. Elaboracidon

propia.

Los resultados de la nueva televisidn publica valenciana en sus tres primeros
afios han sido los siguientes:

2018 1.3%
2019 2,1%
2020 3%

Tabla 16. Audiencia anual (share). Fuente: GECA. Elaboracidn propia.

Segun el informe del Consejo de la Ciudadanfa (ICC) correspondiente al segundo
semestre del afio 2019,* los datos revelarian que “no se ha recuperado el viejo
publico fiel a Canal 9, ni se estd seduciendo al publico futuro con programacion
infantil atractiva” (p. 26). Los resultados de audiencia de Canal 9 en sus ultimos
afios ya fueron calamitosos y, en cualquier caso, han cambiado drdsticamente
las coordenadas. La audiencia es cada vez mds voldtil en un segmento genera-
cional cada vez mds ancho. El share de la programacién infantil no habia pasado
en 2019 del 1,1 %.

41 https://www.cvmc.es/wp-content/uploads/Informe-Consell-Ciudadan%C3%ADa-2n-Semes-
tre-2019.pdf

Libro Blanco de la Comunicacién Publica Valenciana. 2022


https://www.cvmc.es/wp-content/uploads/Informe-Consell-Ciudadan
https://www.cvmc.es/wp-content/uploads/Informe-Consell-Ciudadan

De los debates provocados por la distribucidn territorial de la audiencia, dan
cuenta las sesiones de la Comisién de Radiotelevisién Valenciana y del Espacio
Audiovisual. Las cifras de las que se dispone son las siguientes:

Valencia Alicante Castellén
2019 3,1% 1,1% 1,3%
2020 4,2% 1,6% 1,6%

Tabla 17. Audiencia anual (share).

Las cifras son deplorables en cualquier caso, mds aun en el desgraciado 2020,
afio de voracidad informativa, global y local. Los resultados desmienten, por otro
lado, la supuesta crisis meridional de la que hablaria, en sede parlamentaria, la
directora general. La Ley 6/2016 determina que el “valenciano serd la lengua
vehicular de los medios publicos que dependan de la Generalitat Valenciana”. Se
trataria, segun el legislador, de “promover la cohesién territorial y la diversidad
linguistica” y, a la vez, de “promover el conocimiento y el uso de lenguas extran-
jeras y de las otras lenguas y modalidades lingufsticas del Estado”. ;Qué lugar le
corresponderia, segun esta categorizacion, al espaiiol?

“Este medio no se ha creado para el espaiiol. Se ha creado para el valenciano”, afir-
mo en Les Corts la antigua directora general el 2 de octubre de 2019. Se amparaba
en la opcidn “vehicular” de ejecutivo y legislativo, acreditada en algunos dmbitos
disciplinares y esgrimida por un modelo de politica linglistica del todo previsible.
La directora aiadid: “Y yo siento mucho que esto nos separe de las comarcas del
sur, lo siento, de verdad, y me duele y quiero intentar hacer cosas para resolverlo,
porque es que son tan valencianos como yo”. Pidié “un plan estratégico para acer-

” W

carnos a Alicante y, sobre todo, a las comarcas del sur”, “medidas” y “acciones”

“tendremos que tomar medidas”, “estamos pensando medidas para esa relacion
poder tenerla mds préoxima”, “no sé cdmo, pero estamos pensando acciones”, “hard
falta, alo mejor, tomar algunas acciones que igual no nos gustan mucho, pero igual
se tienen que tomar y ser valientes y decir, bien, es que si no..."”. ;Qué medidas?:
“para mi es mds importante la comunicacidon que otras cosas y, por eso, estoy de

acuerdo en que hay que tomar medidas”. ;Qué “otras cosas”?

La radiotelevisidn publica se ha vuelto a crear para todos los valencianos. El ser-
vicio audiovisual publico valenciano pertenece a toda la ciudadania valenciana.
El fracaso de las programaciones de A Punt es manifiesto, en el oeste, en el norte
y en el sur, en la capital, en las ciudades y en los pueblos.
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En el caso del servicio audiovisual publico, son primordiales, ademds de los datos
cuantitativos, los criterios cualitativos. Instituciones publicas como la japonesa
NHK o la BBC conceden particular importancia a la “familiaridad”, la “profundi-
dad” y la “diversidad”, a la promocién de debates de interés y relevancia publi-
ca, de programas educativos y manifestaciones artisticas innovadoras. En va-
rios trabajos, E. Bustamante remarcé la pertinencia de la pluralidad, el acceso,
la transnacionalidad, la disidencia, la complejidad, la sorpresa, la cohesién y la
asuncién del riesgo de la innovacién, aspecto destacado también por la Royal
Charter (2016)“? de la BBC. El informe del Consejo para la Reforma de los Medios
de Comunicacién del Estado, citado anteriormente, continldia constituyendo una
referencia primordial, como lo acreditan, por lo demds, las leyes espafiolas y au-
tondmicas.

El contrato programa de A Punt para el periodo 2018-2020,% en vigor en sep-
tiembre de 2021, momento de concluir este texto, contempla la articulacion de lo
cuantitativo y lo cualitativo en un sistema de indicadores que permitirian evaluar
la calidad de los servicios y el cumplimiento de los compromisos. Entre los indica-
dores cudlitativos figuran:

Variedad de géneros y macrogéneros

Variedad de franjas horarias.

Diversidad de géneros informativos

indice de pluralismo politico y social

Valores civicos, democrdticos, sociales y culturales de los contenidos

Respeto a la audiencia en el cumplimiento de la parrilla

N o o~ wWwN

indice de éxito de publicos objetivos, satisfaciendo el gusto de las mayo-
rias y las minorias

8. Limitacién de la saturacién publicitaria (p. 25).

La disyuntiva entre los principios que dan sentido y garantizan la funcién de ser-
vicio publico y la consecucién de unos resultados de audiencia que justifican el
destino de recursos publicos y aseguran la captaciédn de ingresos publicitarios
es cada vez mds dificil de gobernar. Con la incorporacién de las plataformas
globales al sistema audiovisual, son mds y mds complejas las proyecciones de la
audimetria, en la medida que mediciones como las realizadas por Kantar Mediaq,
a pesar de contemplar la valoracidn de la critica y de la actividad en las redes (la
“audiencia social”), cuyo grupo mds numeroso lo integra un publico de entre 18

42 downloads.bbc.co.uk/bbctrust/assets/files/pdf/about/how_we_govern/2016/charter.pdf
43 https://dogv.gva.es/datos/2018/06/07/pdf/2018_5546.pdf
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y 35 afios, dan cuenta solo del sistema televisivo convencional (publico, privado,
temdtico, etc.), y quedan fuera del escrutinio los datos de las plataformas.

El envejecimiento de la audiencia constituye mds que un reto para las programa-
ciones convencionales. En 2020 la cuota de pantalla del grupo de 25 a 44 aiios
representd, en el caso de A Punt, el 5,8 %, mientras que la relativa al grupo com-
prendido entre los 13 y los 24 aios caia al 0,8 %. Se trata de segmentos que han
cambiado el modelo de consumo audiovisual, que se desplazan hacia las redes y
practican un consumo televisivo preferentemente no lineal. Resulta especialmente
significativo el uso del teléfono mdévil como dispositivo habitual para acceder a las
noticias a través de las redes sociales.** Algunas plataformas han ido modificando
sus pautas de actuacion para acercarse al modelo publicitario televisivo. Es el caso
de YouTube, la principal fuente audiovisual para buena parte de la poblacién mun-
dial, en los dmbitos de la informacién y la formacién. Desde 2005 ha ido modifican-
do su estrategia y sus procedimientos. Su algoritmo tiene como principal finalidad
mantener al usuario el mayor tiempo posible conectado para sumar visionados
de publicidad. “Reconectar con la audiencia joven”, proclaman con insistencia los
mds afectados. “Apostar todavia mds por los contenidos en red, especialmente
contenidos infantiles y juveniles, y promoverlos en los espacios educativos”, pide el
Consejo de la Ciudadania en el informe del primer semestre de 2019 (p. 44), donde
se remarcad “la oportunidad de hacer una apuesta por la animacién valenciana y
vincularla también en el mundo educativo valenciano”.

2. La financiacion

iQué esfuerzo inversor puede asumir una comunidad auténoma que después de
tantos afos no ha conseguido cambiar un modelo de financiacién que la penaliza
severamente? El contrato programa se ha convertido, en la regulacién espafiola y
autondmica, en una herramienta esencial en la gestién del servicio publico audio-
visual. La Ley 6/2016 establece que el servicio que presta la Corporacié Valenciana
de Mitjans de Comunicacié (CVMC) se regird por el mandato marco aprobado por
Les Corts y el contrato programa acordado por el Consell. La compensacién por
la prestacién del servicio publico se situard entre el 0,3 y el 0,6 del presupuesto
anual de la Generalitat. La asignacién para la CVMC se ha mantenido hasta ahora
en el porcentaje mds bajo de la franja estipulada en la ley. El afio 2019 la CVMC
registré unas pérdidas consolidadas de 11,69 millones, déficit que habria exigido,

44 Segun el informe Digital News Report Espafia 2020, un 76 % de los jévenes de entre 18 y 24
afios se entretiene y se relaciona mediante YouTube, Facebook, Instagram y otras redes sociales.
https:/www.digitalnewsreport.es/category/2020/

117


https://www.digitalnewsreport.es/category/2020/

118

de acuerdo con el articulo 18.3 de la ley 6/2016, el cese del Consejo Rector.*® La
asignacién de los ultimos tres afios ha sido la siguiente:

Pressupost Generalitat Valenciana Pressupost CVMC
2019 22.096.214 M€ 55 M€
2020 23.021.985 M€ 56 M€
2021 25.627.550 M€ 68,1 M€

Tabla 18. Presupuestos de la CVMC. Fuente: GVA y CVMC. Elaboracién propia.

Resulta injustificable el retraso en la renovacién del contrato programa 2018-
2020, ya caducado. El correspondiente al periodo 2021-2023 fue aprobado el
11 de diciembre de 2020 por el Consejo Rector de la Corporacid y continda pen-
diente de la aprobacidén del Consell en septiembre de 2021, fecha de la redaccién
de este documento. Necesitard, en cualquier caso, el visto bueno de la Direccidn
General de Presupuestos y de la Comision Mixta Consell-CVMC, la aprobacion
por el Pleno del Consell y la ratificacién de Les Corts Valencianes.

El articulo 36.3 de la Ley 6/2016 se refiere al compromiso para dotar a la CYMC
de un “modelo de financiacién ajustada, estable, suficiente y viable para el cum-
plimiento de los objetivos establecidos en la presente ley”. El presupuesto de la
radiotelevisién publica valenciana se sitda por encima del que tienen el conjunto
de televisiones autondmicas de segunda generacién. Se encuentra, sin embargo,
lejos o muy lejos de los recursos de que disponen el grupo de televisiones autoné-
micas del cual formd parte, en su dia, RTVV. Las ultimas cifras son las siguientes:

Catalufia 245,1 M€
Andalucia 176,9 M€
Pais Vasco 162,6 M€
Galicia 110,6 M€
Comunidad de Madrid 83 M€

Comunitat Valenciana 68,1 M€
Aragdn 54,2 M€
Castilla la Mancha 51,6 M€
Canarias 50,4 M€
Baleares 339M€

45 Sobre esta cuestidn, véase el informe de la Sindicatura de Comptes del afio 2019. https:/www.
sindicom.gva.es/public/Attachment/2019/10/InformeCVMC2018definitiuVL-signat.pdf
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Extremadura 26,9 M€

TV Asturias 24,6 M€
TV Murcia 53 M€
Melilla 3.3M£€
Ceuta 2,7 M€

Tabla 19. Presupuesto del servicio publico audiovisual autondmico. Afio 2021. Fuente:

Newtral.es (https://www.newtral.es/television-presupuesto-tv3-etb-canal-sur/20210210/)

La CVMC cuenta con los ingresos derivados de la comercializacién de publicidad,
de la prestacién de servicios y de la cesidn o la venta de contenidos o derechos
audiovisuales. Lo cierto es que la radiotelevisién publica valenciana se ha rein-
corporado al mercado en un momento en que los ingresos publicitarios experi-
mentan una bajada constante, consecuencia de la reestructuracion del mercado
publicitario en el seno del sistema audiovisual digital. No se prevé un aumento de
los ingresos publicitarios en el mercado televisivo, ni tampoco que los derivados
de la explotacién de la red lo compensen.“é Los productos estrenados en las redes
y las plataformas funcionan, pero no obtienen un retorno publicitario significati-
vo. La situacion resulta singularmente compleja para aquellos servicios publicos
audiovisuales dependientes de los ingresos publicitarios. Las cifras del mercado
publicitario televisivo, espafiol y autondmico de los ultimos afios son las siguientes:

2014 1.890,4 M€
2015 20113 M€
2016 21219 M€
2017 2.1433 M€
2018 21272 M€
2019 2.002,8 M€
2020 1.640,3 M€

Tabla 20. Inversidn publicitaria televisiva en Espafia (2014-2020). Elaboracidn propia.
Fuente: Infoadex.

46 Es revelador el dato de la facturacién publicitaria de los medios digitales de la Corporacié Cata-
lana de Mitjans Audiovisuals (CCMA) correspondiente a 2019, 50 millones, repartidos de la siguiente
manera: 45 de la publicidad televisiva, 4 de la radiofénica y 1 de los medios digitales. En el conjunto del
mercado espaiiol, la publicidad televisiva online facturd 50 millones de euros en 2020. La previsidn para
2021 es de 53 millones; para el préximo y el siguiente, de 55 y 58, respectivamente, de acuerdo con las
estimaciones del informe de PwC Entertainment and Media Outlook 2019-2023 Esparfia. PwC https:/
www.pwc.es/es/entretenimiento-medios/assets/entertainment-media-outlook-2019-espana.pdf

119


http://Newtral.es
https://www.newtral.es/television-presupuesto-tv3-etb-canal-sur/20210210/
https://www.pwc.es/es/entretenimiento-medios/assets/entertainment-media-outlook-2019-espana.pdf
https://www.pwc.es/es/entretenimiento-medios/assets/entertainment-media-outlook-2019-espana.pdf

2010 272,6 M€

2011 198,0 M€
2012 126,8 M€
2013 120,4 M€
2014 128,7 M€
2015 132,3 M€
2016 1269 M€
2017 1142 M€
2018 1022 M€
2019 90,8 M€
2020 79,3 M€

Tabla 21. Inversidn publicitaria televisiva en las cadenas autondmicas (2010-2020).
Elaboracidn propia. Fuente: Infoadex.

Las cifras del aflo 2020 hay que contemplarlas en su excepcionalidad. La
contraccion del mercado publicitario ha sido drdstica.

CCMA 58,4 M€

EITB 133 M€
RTVA 11 M€
RTVM 6,9 M€
CRTVG 58 M€
CARTV 28 M€
CVvMC 1,6 M€

Tabla 22. Facturacidn publicitaria radiotelevisiones autondmicas 2020. Fuente: Infoadex.
Elaboracidn propia.

2019 12M€
2020 1,6 M€

Tabla 23. Facturacién publicitaria A Punt. Fuente: Informe CVMC. Elaboracidn propia.

Estas cifras dan cuenta, también, de la radical heterogeneidad del mapa televisivo
espafiol, de la posicién en su seno de la CVMC, que trata de renacer en una co-
yuntura compleja, en el seno de un sistema audiovisual sometido a una profunda
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reestructuracion. La aportaciéon de la Generalitat podria llegar al 0,6 %, pero no
pasa del 0,3 %. El informe anual del Consejo de Informativos publicado el 2020
(IACI)*” se queja de una plantilla “exigua” (p. 39), en el conjunto de la Corporacio.
“La falta de personal es endémica”, apunta en relacién con la radio (p. 24). No pue-
de realizarse, en estas condiciones, una planificacion adecuada de la produccion,
mds alld de las urgencias diarias, respetando los protocolos mds elementales. La
Corporacié tampoco estard en condiciones de garantizar proyectos de coproduc-
cién y una produccion externalizada plausible, que respondan a las apelaciones de
la ley a los “contenidos innovadores y de calidad”, a “la variedad y el equilibrio de
géneros audiovisuales”.

La actual direccién ha abierto la puerta a la contratacién con terceros de progra-
mas de actualidad informativa, hecho que plantearia un problema normativo.
El primer informe del Consejo de Informativos ya recoge las quejas de la
redaccidén por la externalizacién de la produccién de programas informativos,
como en el caso del especial dedicado a la votacién de investidura de Pedro
Sdnchez, encargado a la productora del magacin Al ras (p. 15).

La comparacién con la Corporacié Catalana resulta muy reveladora. Los respec-
tivos costes de produccién por minuto fueron, en 2020, los siguientes:

Coste por minuto segun géneros CCMA CvMC
Ficcién seriada de gran formato 4.000€ 2.000€
Ficcidn de situacion / gags / docuficcidon 2.700€ 1.200€
Ficcidn seriada diaria n/d 850€
Web serio n/d 300€
Gran entretenimiento de platé 1.500€ 700€
Entretenimiento de formato 1.200€ 600€
Entretenimiento “de palabra” en platé 1.000€ 500€
Entretenimiento serializable 700€ 250€
Docuseries de 25’ 0 mds 1.000€ 450€
Docuseries de corta duracién y transmedia 4.500€ n/d
Documentales 1.200€ n/d

Tabla 24. Coste por minuto seguin géneros. Fuente: CCMA y CVMC. Elaboracidn propia.

47 https://www.cvmc.es/wp-content/uploads/INFORME-ANUAL-CONSELL-INFORMATIUS-2020.
pdf
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3. La programacion

(Cudntas programaciones puede producir la radiotelevisién publica valenciana?
El informe del Consejo de la Ciudadania correspondiente al primer semestre de
2019, anteriormente aludido, lamentaba que A Punt disponga, solo, de una pro-
gramacién. La literatura reguladora insiste en la necesidad de diversificar la pro-
gramacién, como recuerda el informe (p. 41), para atender a la pluralidad social
y cultural. Ante la subcomisidn especial de estudio para el trabajo de propuestas
de posible mejora de la normativa de creacién del ente, celebrada el 12 de julio
de 2021, el director general de A Punt desaconsejaba crear un segundo canal de
televisidon o de radio, para centrarse en la mejora de las programaciones existen-
tes y en la plataforma digital de la Corporacid.

El consumo lineal de la programacién, generalista o temdtica, va perdiendo re-
levancia ante el consumo no lineal. La convivencia de los dos modelos exige en
las televisiones un esfuerzo tecnoldgico y humano, unos gastos que tienen que
ser convenientemente presupuestados, para el desarrollo de la plataforma digital
y para la creacién de las nuevas estrategias de comunicacion, en el dmbito de
la informacién y del entretenimiento, que permiten y exigen las redes y los nue-
vos dispositivos tecnoldgicos, los repositorios de cardcter local o global. Pueden
abrirse, asi, posibilidades para la experimentacion, acustica y visual, y para la
participacién ciudadana, dotando de posibilidades efectivas al derecho de acce-
so, ampliando el pluralismo mds alld de las rutinas medidticas del todo previsi-
bles. La heterogeneidad es un deber del servicio publico audiovisual, el Unico que
puede acoger la diversidad.

A la vez, es imperativo insoslayable de la “misién de servicio publico” la calidad.
Lo es, sobre todo desde principios de la década de los noventa, cuando el sistema
radiotelevisivo europeo pasa a ser mixto. La obsesiva repeticién de la divisa no
ha redundado en la clarificacion de la categoria, como revela la literatura dedica-
da a la cuestidn. La Ley 6/2016, del servicio publico de radiodifusidn y television
de dmbito autondmico, se refiere a la calidad en su predmbulo y en un apreciable
numero de articulos.

Los géneros informativos, dmbito esencial de la programacion televisiva, han
concitado tradicionalmente una especial atencidn porque el sistema politico, re-
gulador y, tantas veces, gestor del sistema audiovisual publico, los ha conside-
rado territorio de conquista. Como apunté en su dia H. M. Enzensberger, siste-
ma politico y medidtico comparten un generalizado desprecio por el ciudadano.
Desde hace muchas décadas en los Estados Unidos, y no tantas en Europa, las
pretensiones se han agrandado, cuando la venerable informacién y el sospecho-
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so entretenimiento empezaron a ensayar una hibridacién que ha dado frutos de
muy diversa condicidn, los del infoentretenimiento. En Europa, en el dominio del
audiovisual publico se han ido multiplicando los controles, empleando el término
predilecto de la literatura juridica.

El Ultimo Informe anual del Consejo de Informativos (IACI-2020) alerta de la ne-
cesidad de evitar que partidos, instituciones y corporaciones marquen la agenda
de la radiotelevision publica. EI documento repasa un conjunto de actuaciones
del servicio de informativos de A Punt que abonan la gubernamentalizacion de
siempre, en los servicios publicos audiovisuales autonémicos y espafiol. No ha-
brd que recordar la nefasta contribucién de la desaparecida RTVV. El informe
se refiere al tratamiento del que fue objeto la sentencia del ERE de Andalucia
de noviembre de 2019, ausente en el sumario y en la apertura del informativo
(pp. 7-8), o la condena por abusos sexuales de un educador, sin hacer mencién
de su relacidén con la vicepresidenta Ménica Oltra (p. 8), o la toma de posesién
de los ministros del primer gobierno de coalicién de la democracia, ausente en el
sumario (p. 15), o la recogida de sus acreditaciones en el Parlamento Europeo,
después de la sentencia del Tribunal de Justicia Europeo, por Carles Puigdemont
y Toni Comin, también ausente en el sumario. Todo esto, junto con el resto de
casos recogidos en el informe, pondria en evidencia, también, la “disparidades de
criterios” entre ediciones, y la “descoordinacién entre las diferentes ediciones” de
los informativos (pp. 28 y 33).

El Consell de I'’Audiovisual tendrd que valorar la calidad de la tipologia de los dis-
cursos informativos de la radiotelevision publica, de los informativos diarios, de
reportajes y documentales, de entrevistas, debates y tertulias. Es imprescindible
homogeneizar los criterios de determinacién de la agenda informativa, de la re-
levancia de las noticias, de la seleccién y la jerarquizacién de las voces del relato
informativo o de los debates y las tertulias, contemplando pluralismo y mérito. El
informe del primer semestre de 2019 del Consejo de la Ciudadania*® plantea la
necesidad de hacer un seguimiento sistemdtico de las actividades de los actores
y movimientos sociales y de dar voz a asociaciones y colectivos mds alld de la
actualidad estricta (pp. 31-33), hecho que choca, como se ha comentado, con la
capacidad efectiva de la plantilla. La tendencia a la externalizaciéon de progra-
mas informativos, por la via de maquillar su adscripcién de género, invocando
féormulas hibridas como el infoentretenimiento, tanto por las televisiones publicas
autondmicas como por la espaiiola, afios atrds y ahora mismo, no hace mds que
degradar la credibilidad de unas instituciones publicas que pierden su sentido

48 https://www.cvmc.es/wp-content/uploads/Informe-CdC-definitiu-Primer-semestre-2019.pdf
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si renuncian al rigor y la critica. Hay que celebrar, en este sentido, la denuncia
realizada por el Consejo de Informativos en uno de sus informes, comentada an-
teriormente. El informe del Consejo de la Ciudadania del primer semestre de 2019
recordaba la demanda en el muro de Facebook de A Punt de una mayor pre-
sencia del periodismo de investigacidn en la parrilla. El documento denuncia la
inexistencia de un programa especifico semanal sobre consumo, lo que “imposi-
bilita que la radiotelevisién publica desarrolle la funcién de servicio publico en su
labor de difundir los derechos de las personas consumidoras y usuarias” (p. 46)

Las televisiones europeas conocieron los rigores de la hibridacién, ya ampliamente
transitada en los Estados Unidos, cuando el sistema mixto regulado por la Directiva
Television sin Fronteras inaugurd la competencia entre televisiones publicas y tele-
visiones privadas. No fue ninguna casualidad, teniendo en cuenta la composicién
accionarial de las empresas espafiolas de televisidén privada, que el nuevo sistema
televisivo mixto espafiol se convirtiera en laboratorio privilegiado de la hibridacién
low cost, en el marco de una competencia feroz por el mercado publicitario. El parto
de la televisién publica valenciana fue excepcionalmente dilatado. La TVV tardd
en despegar, pero acabd siendo lider no solo en las prdcticas informativas mds
execrables, sino también en un modelo de entretenimiento que la descalificaba en
cuanto que servicio publico.

Nos hemos referido anteriormente a los costes de produccidn por minuto, en 2020,
de dos televisiones publicas autondémicas, la catalana y la valenciana. Las dife-
rencias, en los distintos géneros de la programacién, son abismales. El informe del
Consejo para la Reforma de los Medios de Comunicacién del Estado reclamé en

”ow

su dia un “control especial”, “de la direccién de RTVE y del propio Consejo Audiovi-
sual”, para “la programacién de entretenimiento”, “o sus mezclas con la cultura, la
educacién y la informacién”. La hibridacién, tan a menudo, mezcla, también, otros
dominios, no tan edificantes como los tres que menciona aquel informe de 2005.
El magacin es, en sus diversas combinaciones, sede privilegiada de la mezcla, que
puede tener una duracién muy apreciable y combinar segmentos muy diferentes.
{Cudl es el presupuesto del magacin de la tarde en estos momentos en antena?
¢Se podria, con la misma cantidad, proponer otra programacién? Este magacin
resulta del todo previsible de acuerdo con las rutinas de la industria, su modelo de
produccion y presentacion, su casting y su agenda. ;Cudles serian los indices de
calidad de un discurso como este, que es, también, un dispositivo de produccion de
opinién? ;Con quién quiere competir? Falta una valoracién cualitativa del entrete-
nimiento del servicio publico audiovisual valenciano.

La programacion de ficcion, las diferentes modalidades de la ficcidn televisiva,
inscribe el discurso televisivo dentro del dmbito de lo artistico, dentro de una
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familia narrativa que tiene en el cine el referente mds préximo y, mds alld, la lite-
ratura, la serialidad literaria muy especialmente, explorada en su dia por la soap
opera radiofénica. Esta es la radical heterogeneidad del discurso televisivo, como
remarcara en su dia Umberto Eco: informacidn, ficcidon y entretenimiento, con la
abrumadora presencia, en constante crecimiento, de las soluciones hibridas de la
que da cuenta una ancha nédmina de anglicismos.

Si las penurias presupuestarias pesan sobre todos los rincones de la programa-
cidn, en el caso de la ficcidn resultan mds que determinantes. Las investigaciones
sobre la ficcidn televisiva han destacado su papel en la construccién de modelos
sociales, en la representacion de la memoria y en el registro de patrones discur-
sivos. La competencia en el mercado de la ficcidén ha sido siempre de otro orden
y ha logrado un nuevo estadio con la incorporacién al sistema audiovisual, a
medida que ha avanzado la digitalizaciéon de unas plataformas que, gracias al
desarrollo de la red y en los acuerdos con los operadores de telecomunicaciones,
han erosionado el statu quo de las difusoras de televisién publicas y privadas.
Los nuevos modelos de consumo audiovisual que permiten a YouTube o a las pla-
taformas de VBD el ascenso del consumo no lineal entre las generaciones mds
jévenes constituyen un reto para los operadores televisivos cldsicos, obligados
a desarrollar una plataforma digital también esencial para la programacion de
ficcion, que en el caso de la CVMC podria permitir abrir lineas de trabajo con las
televisiones locales. Las televisiones publicas europeas han hecho un esfuerzo
importante para desarrollar iniciativas transmedia, fundamento de la incorpora-
cién del servicio audiovisual publico al dominio, en el campo de la informacidén y
del entretenimiento, de nuevas estrategias narrativas que permitan al destinata-
rio asumir un nuevo rol comunicativo.*®

El desarrollo de las estrategias narrativas transmedia es mds bien limitado, casi
testimonial, en el caso de las televisiones publicas espafiolas. Los estudios sobre
la cuestidn insisten en la necesidad de implementar nuevas soluciones organiza-
tivas y de desarrollar aplicaciones y formatos audiovisuales para smartphones.®°

49 Sjoberg y Rydin (2013) destacan que estas innovaciones obligan a las televisiones publicas a
replantearse su propia identidad, mientras que Moe (2008) recuerda que corresponde a los servicios
publicos audiovisuales estar a la vanguardia de los nuevos modelos de la cultura convergente. Si
aspira a una participacién relevante en el mercado audiovisual, la corporacidn publica “estd obligada
a examinar y reflexionar, sobre su propia imagen, tradiciones, hdbitos, prdcticas cotidianas y organi-
zacion” (Sjoberg y Rydin, 2013).

50 Eslapropuesta de Zeiser (2015). Por otro lado, en su estudio sobre las propuestas transmedia de
mds éxito en las televisiones publicas europeas, tanto en cuanto a la programacién informativa como
la de entretenimiento, Azurmendi (2018) concluye que hace falta un esfuerzo mayor de inversién:
dinero, talento creativo, extensién de los productos transmedia a los nuevos dispositivos (sobre todo
smartphones), que son la principal via de comunicacién de los jévenes.



En el estudio del Observatori de la Produccié Audiovisual de la UPF (2021)% so-
bre las estrategias dirigidas a la captacién de publico joven por 7 operadores
espafioles publicos y privados (RTVE, Movistar+, TVC, EiTB, IB3 y A Punt), se
concluye que la oferta es “timida y poco estructurada”. Son mds variadas y estdn
mejor definidas en el caso de RTVE y A3media, articuladas alrededor de la pla-
taforma Playz, en el caso de RTVE, y Flooxer, en el de A3media, con un volumen
importante de programacién, en todos los géneros. En el caso de las cadenas
autondmicas, la oferta, mds dispersa, a menudo estd disponible solo online y la
mayoria de programas tienen poca continuidad. A pesar de la apelacién general
al publico joven por parte de las empresas, lo cierto es que son escasas las opor-
tunidades de las creaciones mds nuevas, las que mejor pueden conectar con las
nuevas generaciones.

El servicio publico audiovisual valenciano tiene, como el resto, un activo muy im-
portante: el Archivo Audiovisual de la extinta Radiotelevisidn Valenciana (RTVV),
cedido cuatro afios, ampliables a otros cuatro, por la Generalitat, en marzo de
2021, a la Corporacié Valenciana de Mitjans de Comunicacié (CVMC). A Punt
podrd difundir y explotar este fondo, con limitaciones a la venta®? y/o la cesidén a
particulares o profesionales del material que sea propiedad de la SMAC (A Punt
Media). Las copias cedidas solo podrdn destinarse a visionados privados y parti-
culares y en ningun caso podrdn tener un uso comercial. Solo cuando se trate de
centros escolares y entidades sin dnimo de lucro se podrdn ceder de manera gra-
tuita. En el caso de RTVE, los contenidos no se comercializan a particulares, pero
estdn disponibles para consulta, para trabajos de investigacidn universitaria (te-
sis y trabajos de posgrado) y docencia. Ademds, también facilitan determinados
contenidos a instituciones con fines docentes. Otra cuestién son los contenidos
emitidos de produccidén propia que los usuarios de RTVE.es tienen a su disposi-
cién en TVE a la Carta, como otras muchas televisiones publicas, y en la pdgina
www.rtve.es/archivo, donde se cuelgan algunas series y programas antiguos a
medida que se van digitalizando.

La BBC protagonizdé hace unos afios, entre abril de 2005 y septiembre de 2006,
una experiencia interesante: poner a disposicidn de los ciudadanos del Reino
Unido una seleccién de sus archivos sonoros, imdgenes y programas, junto con
el Instituto de Cinematografia Britdnico, Channel 4, la Open University y la ITN,
todos miembros del consorcio Creative Archive Licence Group. Los ciudadanos
podian, asi, utilizar este fondo documental para producir discursos audiovisuales

51 https://www.upf.edu/web/opa/inici/-/asset_publisher/NSGl4pIBBHKh/content/id/243701921/
maximized#.YT8047ipVik

52 Tarifas disponibles a: https://www.cvmc.es/es/venta-y-cesion-de-imagenes/.
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sin dnimo de lucro. Autores como Murdock (2005:227) han destacado la tras-
cendencia de una iniciativa que permite a los ciudadanos hacer su aportacion
al archivo audiovisual, y ampliar asi el pluralismo. Era la primera pieza de lo que
se denomind Digital Commons, un espacio en la red integrado por instituciones
publicas y la sociedad civil, en cuyo seno tendrian un destacado protagonismo
los operadores publicos de television.

Es razonable pensar que el archivo audiovisual valenciano se abrird a la inves-
tigacién y la docencia. Y seria muy interesante tomar en consideracién una pro-
puesta como la britdnica, que ciudadanos y profesionales, que colectivos y em-
presas audiovisuales, pudieran hacer uso de la documentacién de una institucion
publica. Como apunta la Memoria anual de la CVMC del afio 2019, en el capitu-
lo 6%, es fundamental establecer acuerdos de colaboracién con centros educa-
tivos, organismos publicos, empresas y asociaciones, hecho que favoreceria el
derecho de acceso y podria profundizar el pluralismo. Las dificultades de todo
tipo del servicio publico audiovisual lo obligan a explorar estas lineas de trabajo
que pueden impulsar la innovacidn y la experimentacién, que pueden abrir su
agenda y convocar voces habitualmente censuradas por las rutinas de produc-
cién. Esto comporta asumir el fracaso a la hora de explorar nuevas tipologias de
programas, nuevas temdticas y nuevos recursos expresivos.

Los operadores de televisién tradicionales tienen que continuar ejerciendo, de
acuerdo con la regulacién, como motores de la produccién audiovisual, pero lo
cierto es que los nuevos operadores imponen nuevas reglas a la ficciéon audiovi-
sual, nuevas temdticas y nuevas formas de produccion. Habrd que ver las pres-
cripciones que pueda contemplar la revision de la Directiva europea AVMS, en
especial en lo relativo a la produccién independiente.

4. El escenario digital

El servicio publico de radiodifusion, de acuerdo con la doctrina europea de la
radiotelevisién publica, se asocia con las funciones de informar, entretener y edu-
car, junto con la obligacién de ofrecer cobertura universal, contenidos de calidad,
diversidad en la programacion, imparcialidad, representaciéon de las minorias
y visibilidad de la esfera local (Unesco, 2005: articulo 6).5* Con la incorporacion

53  https:/www.cvmc.es/wp-content/uploads/MEMORIA-ANUAL-2019-CVMC-DEF-1.pdf

54 UNESCO (2005). Convencién sobre la Proteccién y Promocién de la Diversidad de las Expresio-
nes Culturales. http://www.unesco.org/new/es/culture/themes/cultural-diversity/cultural-expressions/
the-convention/convention-text
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de la competencia de las empresas audiovisuales privadas y, sobre todo, con los
cambios tecnoldgicos propiciados por la digitalizacidn, el servicio publico audio-
visual se ve abocado a su redefinicidn.

El servicio publico audiovisual autondmico nacié en Espafia en la década de los
afios 80 en un contexto politico que propugnaba la descentralizacién del Estado,
y se convirtié en una herramienta primordial en la construccién de un espacio
autondmico de informacién audiovisual inédito hasta entonces. Desde enton-
ces, estos canales han experimentado diferentes transformaciones. En los ulti-
mos afios, los servicios publicos audiovisuales han tenido que hacer frente a una
permanente reestructuraciéon, provocada por el proceso de digitalizacién, por la
aparicion de nuevas redes de distribucidn y consumo (ondas terrestres, satélite,
cable, Internet), de nuevos dispositivos de acceso (pantallas) y de nuevos actores
(publicos, privados, estatales, globales).

Como consecuencia de la digitalizacidn, de los retos culturales, tecnoldgicos, eco-
némicos y juridicos que comporta, los operadores publicos afrontan dificultades
que van mds alld de la competencia entre los operadores audiovisuales cldsicos.
Se han incorporado al mercado empresas, mayoritariamente norteamericanas,
con plataformas que ofrecen programaciones temdticas, mientras las empresas
de telecomunicaciones se vuelcan en captar su publico mediante modalidades de
pago en forma de “video bajo demanda” (VBD), por suscripcién directa del con-
sumidor, generalmente integradas en paquetes de servicios, como telefonia fija,
movil e Internet, a los que previsiblemente se irdn afiadiendo nuevos.

YouTube (2005 y Netflix (1997, 2007 representarian emblemdticamente este
nuevo conjunto de actores, en un escenario en el que se incorporan continua-
mente nuevos protagonistas. El primero permitié constituir, cuando empezaba
a quedar atrds la primera burbuja del siglo, “telecom” o “puntocom”, un universo
audiovisual accesible a todos los ciudadanos conectados, abierto a sus produc-
ciones, como remarca el propio disefio de la marca. Adquirido por Google, muy
pronto fue explotado intensivamente por los operadores tradicionales de televi-
sién, para expandirse en el espacio digital, y se convirtid, incluso, en una fuente
complementaria de explotacidn de sus producciones. Netflix, por su parte, es una
ventana de comercializacién de films, series y documentales, principalmente, que
se ha convertido en un actor principal del panorama audiovisual, referencia
cen-tral de muchos mercados, y ha desarrollado todo tipo de formas de
produccién (propia, ajena y coproducciones, incluso, con competidores), y
aloja su oferta, también, en las plataformas de televisién de pago, hasta
contar con un catdlogo que ha despertado el interés de mds de 200 millones de
hogares abonados en el mundo, segun datos de la propia compaiiia, y de unos
900 millones de subscriptores, si se computa el conjunto de plataformas del
sector.
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En Espafia, segun estimaciones de la CNMC/S® la cifra de contratos de
suscripcion de estas plataformas superaria los 8 millones a finales de 2020.

Los ingresos por VBD pasardn de los 140 millones de euros en 2018 a 297
en 2023, seguin PwC. En conjunto, el mercado de la television de pago
continuard en expansion y llegard al 35,3 % en 2023. Mds alld de los aspectos
cuantitativos, estd claro que los servicios de VBD han alterado el paisaje
televisivo y cinematogrdfico. Ante los ejes cldsicos de la financiacién del
audiovisual, publicidad y fondos publicos, ganan cada vez mds peso las
férmulas de suscripcién y abono. La televisién de pago y el VBD, ademds de las
salas de exhibicién tradicionales, el alquiler y la compra de videos, representan
el 45 % de las aportaciones econdmicas, de manera que la capacidad de los
fondos publicos para orientar el sector audiovisual, con menos de una cuarta
parte del total de la aportaciéon dineraria, segun datos del Observatorio
Europeo del Audiovisual, va perdiendo fuerza.

Ante esto, el audiovisual publico autondmico tiene que enfatizar, en primera ins-
tancia, sus particularidades en cuanto que servicio ciudadano, con una conside-
racion equiparable al resto, pero sin perder de vista las evoluciones y las tenden-
cias del sector, tanto desde la perspectiva de la produccién, como de la difusién
y del consumo, sin renunciar a su condicién de actor del mercado audiovisual.
Por eso, y de manera prioritaria, la asignacién de recursos financieros se tiene
que adecuar a la realidad del audiovisual. Teniendo en cuenta que ahora se sitda
en el minimo, el 0,3 del presupuesto de la Generalitat Valenciana, previsto por
una ley que fija como mdximo el 0,6 %, la asignacién por la contraprestacion del
servicio publico audiovisual se tendria que incrementar para garantizar el cum-
plimiento de los objetivos bdsicos del servicio. De este modo se podria impulsar
la innovacidén y la experimentalidad para huir de propuestas audiovisuales que o
bien remiten a férmulas ya conocidas o bien resultan irrelevantes para el espec-
tador. Esto comporta asumir el fracaso a la hora de explorar nuevas tipologias de
programas, temas y recursos expresivos.

Ademds, la limitacién presupuestaria de A Punt condiciona la continuidad del
trabajo y la generacién de nuevos proyectos, sobre todo en el dmbito estraté-
gico de la ficcidn, en especial la ficcidn seriada, lo que constituye, ademds, un
freno para muchos profesionales que buscaron nuevos horizontes laborales a
raiz del cierre de la RTVV y la pardlisis de la industria audiovisual valenciana. Su
experiencia en el campo del guion, la produccidn, la realizacién, el montaje y la
posproduccion, como también la interpretacién, tendria que volver a ser un activo

55 Estas compafiias no tienen la obligacién de ofrecer sus datos de explotacidn.



del sector del audiovisual, del que tendria que beneficiarse también la radiotele-
visiéon publica valenciana. Por otro lado, en el caso de la informacién, uno de los
ejes del servicio publico, se hace mds necesario que nunca ampliar y explorar la
mayor cantidad de géneros y formas de expresidn, en sintonia con las demandas
de la audiencia, como por ejemplo una mayor presencia de investigacién y de
informacién de calidad en la parrilla. Del mismo modo, se podrian intensificar las
estrategias de programacion no lineales, dirigidas al publico joven que, como se
ha sefialado, tiene que encontrar unos incentivos en el audiovisual de servicio
publico que a estas alturas no tiene. Todo ello permitiria profundizar en el and-
lisis de los indicadores de calidad, tal y como se recoge en el contrato programa
2018-2020, y se iria asi mds alld de los registros cuantitativos.

Este condicionante afecta especialmente al pluralismo. A pesar de que se ha he-
cho un esfuerzo para establecer acuerdos de colaboracién con centros educati-
vos, organismos publicos, empresas y asociaciones de todo tipo (capitulo 6 de
la Memoria anual CVMC-2019),%¢ hay que avanzar en esta linea para que estas
alianzas se materialicen en la programacién, en sus varios géneros, lo que com-
porta profundizar, entre otros aspectos, en el derecho de acceso que contempla
la Ley 6/2016.

Por Ultimo, no se puede dejar de sefialar que el audiovisual publico valenciano
presenta una debilidad manifiesta como consecuencia de las disonancias entre
las fuerzas de gobierno, evidente, por ejemplo, en la demora en la renovacién del
contrato programa, caducado desde 2020. Estas discordancias también se per-
ciben en el cardcter provisional de la presidencia del Consejo Rector de la CVMC,
ocupado ahora de manera interina, desde que Enrique Soriano dejé el cargo en
enero de 2021. Y también en la demora injustificada en la puesta en marcha del
Consell de I'Audiovisual de la Comunitat Valenciana, cuya ley de creacién es de
2018, a pesar de que el reto de su implantacién arranca en 2006 con la reforma
del Estatuto y con la Ley 1/2006, del sector audiovisual. Pero no ha sido hasta julio
de 2021 que, finalmente, se ha hecho realidad. Estas situaciones debilitan el sis-
tema publico audiovisual, renacido, como es sabido, en unas circunstancias muy
adversas. La creacién de esta autoridad independiente de control de los medios de
comunicacion audiovisuales de titularidad o gestidn tanto publica como privada,
con funciones consultivas, de propuesta y administrativas y competencias regula-
doras y sancionadoras sobre contenidos y publicidades, ademds de otras, como la
mejora de la ley de creacién del ente, tendria que servir para eliminar esta clase de
desdajustes y generar una mayor confianza en este servicio publico.

56 https://www.cvmc.es/wp-content/uploads/MEMORIA-ANUAL-2019-CVMC-DEF-1.pdf
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4. EL MARCO REGULADOR DEL SISTEMA MEDIATICO
EN LA COMUNITAT VALENCIANA
José M? Vidal Beltran

Universitat de Valéncia

Resumen

En estas pdginas se analiza, en primer lugar, el marco normativo constitucional
sobre el que tiene que construirse toda la arquitectura competencial y reguladora
del sistema medidtico en la Comunitat Valenciana, centrdndonos en los precep-
tos constitucionales que inciden sobre los derechos y las libertades informativas/
comunicativas y los medios de comunicacién social, asi como sobre la distribu-
cion competencial en el dmbito de los medios de comunicacién. A continuacién,
nos adentramos en el andlisis del marco juridico establecido por el Estatuto de
Autonomia y su plasmacidn en la regulacién autondmica, con las tres proyeccio-
nes fundamentales de los mandatos estatutarios: la asuncién de competencias y
el desarrollo normativo en materia de medios de comunicacién, el marco juridico
para la creaciéon de medios de comunicacion publicos autondmicos y la creacion
del Consell y el Archivo Audiovisual de la Comunitat Valenciana.

I. El marco normativo constitucional

La aprobacién de la Constitucidon Espaiola de 1978 supuso, en el dmbito que
estamos analizando, no solo un cambio a un régimen politico democrdtico, sino
un cambio de paradigma regulador respecto a todas las normativas anteriores,
tanto en los derechos y las libertades informativas y comunicativas como en los
preceptos relativos a la conformacién y el funcionamiento de los medios de co-
municacion social.

Asi, los nuevos mandatos constitucionales establecieron, por un lado, los princi-
pios generales en torno a los que deben de articularse los derechos y las liberta-
des informativas y comunicativas, e incluso algunas determinaciones materiales
que afectan a los medios y a sus contenidos, y, por otra, a los principios sobre los
que se distribuyen competencias entre el Estado y las comunidades auténomas,
entre las cuales se incluyen el desarrollo y la ejecucién de las normas bdsicas del
régimen de prensa, radio y televisién y, en general, de todos los medios de comu-
nicacidn social, que corresponden a las comunidades auténomas.



Ademds, desde esta perspectiva, también es obligado mencionar que en este
nuevo marco normativo que emana de la Constitucion e incide en este campo
tienen que considerarse el conjunto de los derechos y las libertades reconoci-
dos en el titulo | de la Constitucién, desde una doble perspectiva, cuando estos
derechos y libertades constituyen la referencia genérica sobre la que tienen que
articularse los contenidos y la actuacion de todo el proceso comunicativo de ma-
sas y, desde otra, por la importancia que adquieren los medios de comunicacion
de masas, como instrumentos necesarios para el ejercicio o el desarrollo de estos
derechosy libertades. Asi, desde esta Ultima perspectiva tenemos que considerar
a los medios de comunicacion de masas como el conjunto de soportes de sonido
y de imagen en los que se practican derechos y libertades a: expresar y difundir
libremente pensamientos, ideas y opiniones; la produccién y la creacidn literaria,
artistica, cientifica y técnica; comunicar o recibir libremente informacidn veraz; la
cldusula de conciencia y el secreto profesional, etc. Pero, ademds, son también un
instrumento para la educacién, para la difusién cultural y, sobre todo, en lo que
aqui mds nos interesa recalcar, son un instrumento necesario para el manteni-
miento de una sociedad democrdtica, libre y plural en la que puedan tener cabida
y se puedan ejercer todos los derechos y las libertades fundamentales.

Sobre esta cuestién, puede apuntarse que la Constitucion Espafiola de 1978 con-
tiene numerosos preceptos que inciden y, ademds, configuran el marco general
sobre el que tienen que articularse los derechos vy las libertades informativas y
comunicativas y la regulacién de los medios de comunicacidn social. Entre ellos,
nos limitaremos a resefiar, en una aproximacion sucinta, por una parte, los man-
datos constitucionales que establecen determinaciones materiales o afectan al
ejercicio de estos derechos y libertades fundamentales o a los medios y a sus
contenidos y, por otra, los que distribuyen competencias entre el Estado y las
comunidades auténomas.

Sin embargo, como una cuestion previa a profundizar sobre los preceptos con-
cretos que inciden de manera directa, resulta obligado mencionar que el conjunto
de los derechos y las libertades reconocidos en el titulo | de la Constitucién cons-
tituyen una primera referencia genérica de que los medios de comunicacion de
masas, como instrumentos necesarios para el ejercicio o el desarrollo de estos
derechos y libertades, estdn obligados a respetarlos y a considerarlos en el ejer-
cicio de su actividad. Al mismo tiempo que estos mismos derechos vy libertades
constituyen la base fundamental para que estos medios puedan existir y cumplir
su funcidn. Sobre esta cuestién, podemos apuntar la ya cldsica Sentencia 9/1981,
de 31 de marzo de 1981, del Tribunal Constitucional, que en su fundamento ju-
ridico 3 establece que “la Constitucién es una norma —como se ha sefalado—,
pero una norma cualitativamente diferente a las otras, por cuanto incorpora el
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sistema de valores esenciales que tiene que constituir la orden de convivencia
politica y de informar todo el ordenamiento juridico...”, y mds adelante continda
afirmando que “la naturaleza de ley superior se refleja en la necesidad de inter-
pretar todo el ordenamiento de conformidad con la Constitucidn, y en la inconsti-
tucionalidad sobrevenida de aquellas normas anteriores incompatibles con ella”
y, lo que es mds relevante, para el asunto que nos ocupa: “Pues bien, estd claro
que la Constitucion tiene la significacion primordial de establecer y fundamentar
un orden de convivencia politica general de cara al futuro, singularmente en ma-
teria de derechos fundamentales y libertades publicas...”.

1. Preceptos constitucionales sobre derechos y libertades informativas/
comunicativas y medios de comunicacidn social

Entrando en los preceptos constitucionales que establecen determinaciones
ma-teriales que pueden afectar a los derechos y las libertades informativas y
comu-nicativas, o a los medios de comunicacién social y a sus contenidos,
tenemos que otorgar una especial relevancia al articulo 20.1 y 2 de la
Constitucidn, en el que se reconocen y protegen derechos a expresar y difundir
libremente pensamientos, ideas y opiniones.

Ahora bien, los contenidos de estos derechos vy libertades que inciden directa-
mente sobre el elemento nuclear en el que pivota buena parte del ejercicio de
la actividad comunicativa, asi como del sustrato de actuacién de los medios de
comunicacion social, transcurridos mds de cuarenta afios desde la promulgacién
de la Constitucidn, en buena parte no han sido objeto de un desarrollo legislativo
especifico por la legislacién bdsica estatal y, con esto, también puede darse un
mayor dmbito interpretativo y de participacion de las comunidades auténomas.

Por otro lado, obliga a una reflexidn previa, en la que hay que preguntarse si es
imprescindible el desarrollo legislativo de este precepto para la vigencia plena del
nuevo orden constitucional, o si, por el contrario, la ausencia de este desarrollo
normativo es indiferente; e, incluso, en qué grado el desarrollo tiene que ser me-
diante una legislacién bdsica o pueden ser las comunidades auténomas las que
desarrollen en esta regulacién que afecta los medios de comunicacion.

Como punto de partida, como hiciera desde sus inicios el Tribunal Constitucional,
es necesario resaltar que el cardcter normativo de la Constitucién no significa
que no sea posible, necesario, e incluso, en algunos casos, imprescindible, su de-
sarrollo normativo posterior, porque no todos sus preceptos estdn dotados del
mismo nivel de eficacia. Asi, podemos apuntar, que en los contenidos del articulo
20 encontramos ejemplos de los varios grados de eficacia normativa de la Cons-
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titucidn y, por consiguiente, podemos constatar diferentes niveles de exigencia en
el desarrollo de sus preceptos.

Sobre esto, y para no entrar en un andlisis detallado, que no corresponde a la
presente investigacién, basta con apuntar que el grado mds alto de eficacia, que
no exige desarrollo de ninguna naturaleza (salvo el desarrollo concerniente a la
sancién de las conductas o meros actos contra lo estipulado), se concreta en el
apartado 2 del articulo 20, que dice asi: “El ejercicio de estos derechos (se refiere
a los derechos consagrados en el mismo articulo 20 de la Constitucién) no puede
restringirse mediante ningun tipo de censura previa”. Un segundo, e incluso tercer
nivel de eficacia normativa, sin embargo, lo encontrariamos en el apartado 1 del
articulo 20, subapartados a y d, que establecen: “Se reconocen y protegen los
derechos: a) a expresar y difundir libremente los pensamientos, las ideas y las
opiniones mediante la palabra, el escrito o cualquier otro medio de reproduccion,
y d) a comunicar o recibir libremente informacién veraz por cualquier medio de
difusién. La ley regulard el derecho a la cldusula de conciencia y al secreto profe-
sional en el ejercicio de estas libertades”.

En efecto, los derechos de expresién y difusién no llevan aparejado el derecho
a utilizar cualquier medio de comunicacién o soportes, de manera que los ciu-
dadanos podrdn, en virtud del citado precepto, expresar sus ideas con libertad,
pero no pueden exigir su difusidon a través de los diferentes soportes y medios
de comunicacién de masas que deseen. Con esto se ha configurado un derecho
incompleto o, si se prefiere, y por paraddjico que resulte, sometido a las reglas
de la economia de mercado, en que, formalmente, hay una absoluta libertad de
expresar y difundir libremente los pensamientos, las ideas y las opiniones me-
diante la palabra, el escrito o cualquier otro medio de reproduccidn, pero resulta
muy dificil su aplicacidn y proyeccién prdctica en el dmbito de la comunicacidn de
masas, excepto en las redes de difusion a través de Internet a las que esté aso-
ciado el mismo difusor. Respecto a la aplicacién y la eficacia de la segunda pre-
misa, el derecho a comunicar o recibir libremente informacién veraz por cualquier
medio de difusidn, estd sometida a la regulacién y los dictados de los medios de
comunicacion de masas y los operadores de Internet, que tienen una posicién
dominante en la difusién a escala local o global, y pueden decidir los contenidos
de los grandes flujos de informacidn y difusion.

Con todo esto, puede apuntarse que estos derechos y, en particular, el derecho a
dar informacidn, solo tienen regulados en la actualidad sus limites y el derecho
a recibir informacién —en sus dos variables, la informativa y la de veracidad—
apenas tiene ninguna regulacién. Sin embargo, parece evidente que, al menos,
el derecho a recibir informacién, sin regulacidén expresa que la garantice o exija
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responsabilidades por las noticias falsas, pierde buena parte de la efectividad
que pueda tener el mandato constitucional, al no existir regulaciones que lo ga-
ranticen de manera directa, y queda a expensas de las regulaciones, entre ellas
las autondmicas, que puedan crear medios de comunicacidn propios, o estable-
cer determinadas pautas o compromisos en su dmbito de influencia.

Por otro lado, también habria que apuntar que estos derechos fundamentales,
como derechos publicos subjetivos, no exigen desarrollo legislativo, excepto
cuando su ausencia impida su ejercicio. Asi, en el derecho a “recibir informacién
veraz”, en el dmbito de los medios de comunicacidn, estd prdcticamente todo por
regular, salvo el posible derecho de rectificacién, del que son titulares tan solo
los aludidos directamente por la informacidn. ;Pero cudles son los resortes ante
la informacidn falsa, o ante la ausencia de informacién? Es, quizds, el derecho
a recibir informacién veraz un mero postulado que solo sirve para construir el
derecho a informar, y no tiene sustantividad propia. De hecho, en la actualidad,
ante la informacidn falsa o la omisién de informacidn, los ciudadanos, en general,
no tienen capacidad de reaccidn. Es por eso que tenemos que considerar que la
libertad en el ejercicio del derecho a informar, en una sociedad avanzada como
la nuestra, no puede suponer la posibilidad, sin limites, de omitir o falsear infor-
macién y que, de momento, no estd regulado.

Otro de los mandatos constitucionales que tenemos que resaltar es el articulo
20.3, por el que se fijan las bases sobre las que tiene que estructurarse el sistema
y el modelo espafiol de los medios de comunicacién social publicos, al establecer
que “la ley regulard la organizacién y el control parlamentario de los medios de
comunicacion social dependientes del Estado o de cualquier ente publico y ga-
rantizard el acceso a estos medios de los grupos sociales y politicos significativos,
respetando el pluralismo de la sociedad y de las diversas lenguas de Espafia”.

Este mandato, sin ningun precedente en nuestra historia constitucional y con es-
casos referentes en derecho comparado, se adoptd por los precedentes de uso y
abuso de los medios de comunicacién por parte de la dictadura, que aconseja-
ban establecer algun tipo de mecanismo que evitara la utilizacién de los medios
publicos de comunicacién social. Para ello, este precepto contiene varios man-
datos dirigidos al legislador. El primero exige que la regulacién de los medios de
comunicacion publicos se haga mediante ley. Podria pensarse que la mencién
expresa a la ley era innecesaria, en la medida que el articulo 53 de la Constitu-
cién establece en el apartado primero: “Los derechos y las libertades reconocidos
en el capitulo segundo del presente titulo vinculan a todos los poderes publicos.
Solo por ley, que en todo caso tendrd que respetar su contenido esencial, podrd
regularse el ejercicio de tales derechos vy libertades...”. Sin embargo, la lectura
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sistemdtica de ambos preceptos (20.3 y 53.1) lleva a la conclusién de que la
precauciéon que contiene el articulo 20.3 es determinante. En efecto, en la medida
que “la organizacién y el control parlamentario de los medios de comunicacion”
no son, en sentido estricto, “derechos y libertades”, por lo que no les serfa aplica-
ble el articulo 53y, por consiguiente, la organizacidén y el control parlamentario de
los medios de comunicacidn seria susceptible de regulacién por normas que no
fueran leyes. Por el contrario, con la determinacién del articulo 20.3 de la Consti-
tucidén, no deja lugar a dudas sobre el rango legal que se exige a esta regulacién.

Una conclusion parecida podria apuntarse alrededor de la segunda parte del
apartado 3 del articulo 20 de la Constitucidn, que establece que la ley “regulard
el acceso a estos medios de los grupos sociales y politicos significativos, respe-
tando el pluralismo de la sociedad y de las diversas lenguas de Espafia”, porque
no queda claro a priori que los grupos sociales y politicos sean titulares de de-
rechos fundamentales, de manera que, de no haberse regulado expresamen-
te la exigencia de ley, la misma seria cuando menos discutible y, por otro lado,
su inclusidn expresa en la Constitucion comporta una proyeccién importante de
esta pluralidad social y lingUfstica, asf como el derecho de acceso, que tiene que
respetar la legislacién bdsica estatal y, en su mayor parte, tienen que desarrollar
las comunidades auténomas.

En esta linea, también tiene que mencionarse que este articulo 20.3 en su conjun-
to y, especialmente, con la referencia al derecho de acceso, podria interpretarse
como la proyeccién de un mandato constitucional que obligara a la existencia de
un sector publico de medios de comunicacién social como garantia institucional del
ejercicio efectivo de este derecho de acceso, imponiendo como condicién previa a
su eficacia la existencia misma de medios de comunicacion de titularidad publica.

Sin embargo, el Tribunal Constitucional se ha pronunciado en contra de la obli-
gacién de mantener unos determinados medios de comunicacién publicos como
presupuesto imprescindible para garantizar este derecho, y dictamina respecto
a la existencia de estos medios que con este precepto no se pretende “congelar
la situacidn existente respecto a los medios de prensa (...), sino garantizar que
la organizacidén y el control de los medios de comunicacién social que en cada
momento dependen del Estado o de cualquier ente publico se ajustard a los cri-
terios establecidos en el mencionado precepto, que no impide ni la supresion del
organismo auténomo Medios de Comunicacion Social del Estado ni la alienacidn
de los medios de prensa actualmente integrados en el mismo” (STC 86/1982, F. |.
4°). Sin embargo, esta referencia directa a los medios publicos tampoco excluye,
dentro de las opciones que tiene el legislador en el desarrollo del mandato de
este precepto constitucional (STC 86/1982, de 23 de diciembre, F. J. n° 3; STC
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63/1987, 20 de mayo, F. J. n° 6) que pueda elegir las opciones que considere
oportunas en la configuracién de un sector publico de medios de comunicacién,
siempre que respete estos postulados.

Ademds del articulo 20, también podrian referirse otros preceptos del texto cons-
titucional que pueden incidir en el dmbito de actuacién y los contenidos que los
medios de comunicacién en ejercicio de los derechos y las libertades informativos
y comunicativos. Entre estos preceptos, podrian incluirse buena parte de los de-
rechos del titulo |, capitulo 2, seccién 1, especialmente el articulo 18, ademds de
otros muchos, como son los articulos 38, 40, 128, 130 o 131, pero el andlisis, en
el dmbito que nos ocupa, excede las pretensiones del informe.

2. Distribucién competencial en el dmbito de los medios de comunicacién

En esta proyeccion del marco constitucional en el dmbito comunicativo de las
comunidades auténomas, también resulta obligado apuntar que la Constitucién,
en el titulo VIII, ha configurado un modelo de estado compuesto en el cual, ade-
mds de establecer los mecanismos del autogobierno de las comunidades auté-
nomas, delimita el dmbito competencial del Estado y de estas comunidades, sin
introducir mandatos especificos a los legisladores, sino que su Unico objeto es
aclarar cudles son las competencias del Estado y cudles las de las comunidades
auténomas.

En concreto, sobre el campo que estamos tratando, el articulo 149.1.27 del texto
constitucional establece que el Estado tiene competencia exclusiva para dictar
las “normas bdsicas del régimen de prensa, radio y television y, en general, de
todos los medios de comunicacién social, sin perjuicio de las facultades que en su
desarrollo y ejecucién correspondan a las comunidades auténomas”.

Es decir, al Estado le corresponde dictar las “normas bdsicas del régimen” —te-
nemos que interpretar del régimen juridico— sobre “la prensa, la radio y la televi-
sién”. Aunque, también, a continuacidn, incluye el concepto genérico sobre “todos
los medios de comunicacién social” que, por un lado, tenemos que entender que
engloba a la prensa, la radio y la television, pero que va mds alld. De este modo,
con esta prevencion del texto constitucional y teniendo en cuenta la aparicién y
el uso de Internet como medio de comunicacién social, tanto para la difusion de
los propios medios como para la aparicién de nuevos medios y formas de comu-
nicacion social a través del uso de la red, la Constitucidn —como ya ocurrié con
las leyes en 1907 y 1934— también atribuye, a priori, al Estado la competencia
exclusiva sobre la regulacion de la red como medio de comunicacidn.



Por otro lado, tiene que advertirse que el articulo 149.1.21 del texto constitucio-
nal atribuye la competencia exclusiva al Estado sobre el “régimen general de las
telecomunicaciones”. De este modo se refuerza el dmbito competencial del Esta-
do en relacién con los aspectos técnicos de la difusion, sin que podamos obviar
y sefialar que las zonas de contacto entre una y otra regulacidn, especialmente
respecto de la difusién de los medios audiovisuales y digitales, son inevitables.

Serd asi, en base a estos criterios, establecidos en el apartado 1 del articulo 149,
como se articula la distribucidon de competencias entre el Estado y las comunida-
des auténomas en el dmbito que estamos analizando y, conforme a estos pos-
tulados, se ha aprobado la legislacién bdsica, entre la que tenemos que resefiar,
fundamentalmente, la Ley 7/2010, de 31 de marzo, general de la comunicacién
audiovisual, o la Ley 9/2014, de 9 de mayo, general de telecomunicaciones.

Ahora bien, esta atribucién de la competencia exclusiva sobre la legislacion bdsica
de este dmbito a favor del Estado no excluye las posibles facultades de las comu-
nidades auténomas para desarrollar esta legislacién o cubrir las lagunas en aque-
llos aspectos que no haya desarrollado la legislacién bdsica del Estado, siempre
que sus respectivos estatutos de autonomia hayan incluido la competencia para el
desarrollo legislativo y la ejecucién del régimen de radiodifusién y televisidn y del
resto de medios de comunicacidn. Esto significa “sin perjuicio de las facultades que
en su desarrollo y ejecucién correspondan a las comunidades auténomas™

Finalmente, aunque no sea una referencia directa sobre el dmbito competencial
de los medios, conviene apuntar que la produccién audiovisual o la cinematogra-
fia no tienen ninguna referencia expresa en los articulos 148 y 149, que distribu-
yen las competencias entre el Estado y las comunidades auténomas. Sin embar-
go, la circunstancia de que el texto constitucional no se refiera expresamente a
una determinada materia no significa, sin mds, el olvido del constituyente. Estas
materias, aunque no estén incluidas de manera expresa en los citados articulos,
pueden estarlo, de manera implicita, en otras materias mds amplias contempla-
das por los citados preceptos. Asi, en el caso que nos ocupa, la materia “cultura”,
que comprende, sin duda, la cinematografia y la creacién audiovisual, se carac-
teriza por concurrir en esta, tanto la competencia del Estado, de acuerdo con el
articulo 149.2, como la de las comunidades auténomas a las que atribuye com-
petencias el articulo 148.1.17, los dos del texto constitucional, por lo que tanto el
Estado como las comunidades auténomas podrdn actuar conforme a sus respec-
tivos dmbitos competenciales en la produccién audiovisual y la cinematografia.

Asi, con todos los mandatos constitucionales expuestos hasta el momento, es
como se han desarrollado y tenemos que interpretar las competencias autond-
micas en el dmbito de los medios de comunicacién social y sus contenidos. De
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este modo, las comunidades auténomas, en el marco de lo fijado por la norma-
tiva bdsica estatal, pueden disponer de un amplio abanico competencial que va
desde el desarrollo, para su territorio, de la legislacién estatal, pasando por la
posible creaciéon de medios de comunicacion propios, hasta la ejecucién de todas
las cuestiones relativas a los medios de comunicacién cuyo dmbito fundamental
de emisién no exceda la propia comunidad. En este sentido, el antiguo articulo
37 y el actual articulo 56 del Estatuto de Autonomia de la Comunitat Valenciana
constituyen el punto clave al que ahora tenemos que referirnos.

Il. El marco juridico establecido por el Estatuto de Autonomia

Apuntados los rasgos fundamentales de los postulados constitucionales y la legis-
lacién bdsica que inciden en este dmbito, ahora tenemos que entrar en el detalle de
su plasmacién en el marco juridico de la Comunitat Valenciana. Para ello, tenemos
que partir de la asuncién competencial que establecia el articulo 37 de la Ley orgd-
nica 5/1982, de 1 de julio, del Estatuto de Autonomia de la Comunitat
Valenciana, donde detallaba las competencias que asumia la Generalitat.

En concreto, el articulo 37, en su redaccidn original, antes de la reforma de 2006,
establecia: “1. En el marco de las normas bdsicas del Estado, corresponde a la
Generalitat Valenciana el desarrollo legislativo y la ejecucién del régimen de radio-
difusion y television en los términos y los casos establecidos en la ley que regule
el Estatuto juridico de la radio y la televisidn. 2. Igualmente le corresponde, en el
marco de las normas bdsicas del Estado, el desarrollo legislativo y la ejecucién del
régimen de prensa y, en general, de todos los medios de comunicacién social. 3. En
los términos establecidos en los apartados anteriores de este articulo, la Generali-
tat Valenciana podrd regular, crear y mantener su propia television, radio y prensa
y, en general, todos los medios de comunicacién social para el cumplimiento de
sus fines”. Asi, conforme a estas bases estatutarias, es como se asumieron las
competencias y se fue articulando normativamente la actuacién de la Generalitat
Valenciana en el dmbito de estos derechos vy libertades informativas y comunica-
tivas y los medios de comunicacion social que operan en la Comunitat Valenciana.

Sobre esta cuestién también tiene que precisarse que este articulo 37 fue mo-
dificado con la reforma estatutaria de 2006 y sustituido por el actual articulo
56 del Estatuto de Autonomia de la Comunitat Valenciana, encuadrado en el
titulo 1V, relativo a las competencias, de la Ley orgdnica 1/2006, de 10 de abril,
de reforma de la Ley orgdnica 5/1982, de 1 de julio, del Estatuto de Autono-
mia de la Comunitat Valenciana. La nueva redaccién del articulo 56 del EACV
no recoge ninguna ampliacién competencial y se ajusta perfectamente al marco
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constitucional, aunque actualiza una redaccién que, con los cambios normativos
y la evolucidn tecnoldgica, requeria reformarse, al mismo tiempo que mejora, en
técnica legislativa, la redaccidn del texto estatutario de 1982, y aflade un nuevo
apartado en el que postula, con unos requisitos y unos contenidos especificos, la
creacion del Consell de I'Audiovisual de la Comunitat Valenciana, que establece:
“1. Corresponde a la Generalitat, en el marco de las normas bdsicas del Estado, el
desarrollo legislativo y la ejecucidn del régimen de radiodifusién y televisién y del
resto de medios de comunicacion en la Comunitat Valenciana. 2. En los términos
establecidos en el apartado anterior de este articulo, la Generalitat podrd regu-
lar, crear y mantener televisidn, radio y otros medios de comunicacién social, de
cardcter publico, para el cumplimiento de sus fines. 3. Por ley de Les Corts, apro-
bada por mayorifa de tres quintas partes, se creard el Consell de I'’Audiovisual de
la Comunitat Valenciana, que velard por el respeto de los derechos, las libertades
y los valores constitucionales y estatutarios en el dmbito de la comunicacién y
los medios audiovisuales en la Comunitat Valenciana. En cuanto a su composi-
cién, nombramiento, funciones y estatuto de sus miembros, igualmente habrd
que ajustarse a lo que disponga la ley”.

Precisamente sobre estas tres proyecciones normativas y de desarrollo compe-
tencial que se plasman en la nueva redaccién del articulo 56 del EACYV, iremos
desgranando el contenido, el derecho comparado y la legislacion bdsica sobre la
que se ha construido la arquitectura legislativa autonédmica en este campo.

lil. Desarrollo normativo y régimen juridico en el ambito
competencial de la Comunitat Valenciana

A partir de lo que se establecia en el antiguo articulo 37.1 y 2, y en el articulo
56.1 del actual texto del Estatuto, se atribuye a la Generalitat, en el marco de las
normas bdsicas del Estado, el desarrollo legislativo y la ejecucidn del régimen de
radiodifusién y televisién y del resto de medios de comunicacién en la Comuni-
tat Valenciana. Como ya se ha apuntado, con la nueva redaccién se eliminaron
varios conceptos anacrénicos del texto de 1982, se actualizé su contenido y se
fundieron en un mismo dictado los apartados 1y 2 del referido articulo 37. Se
trata, por lo tanto, de los postulados generales sobre los que se ha construido y
desarrollado tanto el marco normativo como el ecosistema de los medios de co-
municacién social en la Comunitat.

Para el andlisis, en primer lugar, contrastaremos estos postulados con lo estable-
cido en otros estatutos de autonomia. A continuacién, referiremos la legislacién
bdsica sobre la que se ha desarrollado la legislacién autondmica. Y, finalmente,
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detallaremos el desarrollo normativo que han tenido estos mandatos estatuta-
rios en la legislacién autondmica.

3.1. Derecho autonémico comparado

Las disposiciones relativas “al desarrollo legislativo y la ejecucién del régimen de
la radiodifusién y la television y del resto de medios de comunicacién” son comu-
nes en todos los textos estatutarios, aunque su contenido difiere en cada uno de
ellos para llegar a un mayor grado, o no, de detalle.

Asi, desde una perspectiva general, podemos apuntar que estos contenidos, en
los textos estatutarios, se concretan sobre tres tipos de patrones.

En un primer grupo podriamos incluir los estatutos que contienen un mayor deta-
lle, en que también se recogen derechos vy libertades informativas y comunicati-
vas. Entre ellos, el Estatuto de Autonomia de Andalucia, Ley orgdnica 2/2007, de
19 de marzo, de reforma del Estatuto de Autonomia para Andalucia, cuyo titulo
VIIl, sobre medios de comunicacién social, dedica el articulo 207 al reconocimien-
to de los principios y valores constitucionales del derecho a la informacién; el
articulo 208, a los medios audiovisuales, e incluso el articulo 217, a la proteccidon
de los derechos en los medios audiovisuales. Con esto se completa lo establecido
en el articulo 69.3 y 4, en los que se detalla que “corresponde a la Comunidad
Auténoma el desarrollo legislativo y la ejecucién sobre competencias de medios
de comunicacién social” y “... la competencia compartida sobre ordenacién y re-
gulacidén y el control de los servicios de comunicaciéon audiovisual que utilicen
cualesquiera de los soportes y las tecnologias disponibles dirigidos al publico de
Andalucia, asi como sobre las ofertas de comunicacién audiovisual si se distribu-
yen en el territorio de Andalucia”. En esta misma linea, aunque con menos detalle,
se inscriben: el Estatuto de Autonomia de Islas Baleares, Ley orgdnica 1/2007,
de 28 de febrero, de reforma del Estatuto de las Islas Baleares, que recoge en
los articulos 88 y 92 del titulo V, sobre medios de comunicacién social, los dere-
chos y las libertades informativos, mientras que en el articulo 31 se recogen, sin
mds detalle, las competencias de desarrollo legislativo y ejecucidn sobre “medios
de comunicacién social”; o el Estatuto de Autonomia de Cataluiia, Ley orgdnica
6/2006, de 19 de julio, de reforma del Estatuto de Autonomia de Catalufia, arti-
culo 146, apartados 1.b y 2, sobre medios de comunicacién social y servicios de
contenido audiovisual.

Otros textos estatutarios también dedican un articulo especifico a la regulacidén
de este dmbito competencial, aunque sin dar mds detalles, en algunos casos en
unos términos similares a los del texto del estatuto valenciano. Asi, el Estatuto



de Autonomia de Aragdn, Ley orgdnica 5/2007, de 20 de abiril, de reforma del
Estatuto de Autonomia de Aragdn, (articulo 74); la Ley de reintegracién y mejora
del régimen foral de Navarra, Ley orgdnica 13/1982, de 10 de agosto, modificada
por las leyes orgdnicas 1/2001 y 7/2010 (articulo 55); el Estatuto de Autonomia
de Galicia, Ley orgdnica 1/1981, de 6 de abril, modificada por la Ley 18/2002
(articulo 34); el Estatuto de Autonomia del Pais Vasco, Ley orgdnica 3/1979, de
18 de diciembre (articulo 19); o la Ley orgdnica 1/2018, de 5 de noviembre, de
reforma del Estatuto de Autonomia de Canarias, que en el articulo 164.1, sobre
medios de comunicacién social y servicios de contenido audiovisual, establece:
“Corresponde a la Comunidad Auténoma de Canarias la competencia de desa-
rrollo legislativo y de ejecucion en materia de medios de comunicacion social y
audiovisual, con independencia de la tecnologia que se utilice”.

Finalmente, podemos referir que el resto de textos estatutarios recogen estos
mandatos, no como un articulo especifico relativo a estos aspectos, sino como
un subapartado, dentro de los articulos dedicados a concretar las competencias
de desarrollo y ejecucidon de la legislacién estatal. Asi: el Estatuto de Autonomia
de Asturias, Ley orgdnica 7/1981, de 30 de diciembre, articulo 17; el Estatuto de
Autonomia de Cantabria, Ley orgdnica 8/1981, de 30 de diciembre, articulo 25;
el Estatuto de Autonomia de Castilla-La Mancha, Ley orgdnica 9/1982, de 10
de agosto, articulos 32 y 38; el Estatuto de Autonomia de Castilla y Ledn, Ley
orgdnica 14/2007, de 30 de noviembre, de reforma del Estatuto de Autonomia de
Castillay Ledn, articulo 71; el Estatuto de Autonomfia de la Comunidad de Madrid;
Ley orgdnica 3/1983, de 25 de febrero, articulo 27; el Estatuto de Autonomia de
Extremadura, Ley orgdnica 1/2011, de 28 de enero, de reforma del Estatuto de
Autonomia de la Comunidad Auténoma de Extremadura, articulo 10; el Estatuto
de Autonomia de La Rioja, Ley orgdnica 3/1982, de 9 de junio, articulo 9; el Es-
tatuto de Autonomia de la Regién de Murcia, Ley orgdnica 4/1982, de 9 de junio,
articulos 11y 14; el Estatuto de Autonomia de Ceuta (ciudad auténomal), Ley or-
gdnica 1/1995, de 13 de marzo, articulo 22, y el Estatuto de Autonomia de Melilla
(ciudad auténoma), Ley orgdnica 2/1995, de 13 de marzo, articulo 22.

3.2. Legislacion bdsica estatal de referencia

Al tratarse de una competencia estatutaria que tiene que desarrollarse de con-
formidad con la legislacién bdsica estatal que pueda afectar a estas materias,
también corresponde resefiar las normas que han incidido o que pueden incidir
en la conformacién del marco juridico autondmico.
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En cuanto a la normativa general que, aunque sea de manera indirecta, puede
incidir sobre la actividad informativa y comunicativa o los contenidos difundi-
dos, tiene que apuntarse que es muy amplia, aunque buena parte de estas leyes
solo tendrdn que observarse en cuestiones puntuales. Entre estas disposiciones,
en primer lugar, hay que destacar las leyes orgdnicas que desarrollan algunos
derechos fundamentales: la Ley orgdnica 4/1981, de los estados de excepcidn,
alarma y sitio; la Ley orgdnica 1/1982, del derecho al honor, a la intimidad y la
propia imagen; la Ley orgdnica 2/1984, del derecho de rectificacidn; la Ley orgd-
nica 5/1985, del régimen electoral general; la Ley orgdnica 1/1996 de proteccidn
juridica del menor; la Ley orgdnica 2/1997, de la cldusula de conciencia de los
profesionales de la informacién; la Ley orgdnica 1/2004, de medidas de protec-
cién integral contra la violencia de género, etc.

Aunque también podrian referirse otras muchas disposiciones ordinarias, como
el real decreto legislativo que aprueba el texto refundido de la Ley de propiedad
intelectual y sus posteriores modificaciones; la Ley de secretos oficiales; la Ley de
defensa de consumidores y usuarios; la Ley del patrimonio histérico espanol; la
Ley sobre competencia desleal; la Ley general de telecomunicaciones, etc., que,
sin tener el cardcter de orgdnicas y no regular directamente el desarrollo o la pro-
teccién de derechos fundamentales, tienen algunas prescripciones generales que
hay que tener en cuenta en los contenidos informativos y comunicativos.

Ademds de la regulacién genérica que hemos resefado, se ha aprobado un con-
junto de leyes, la mayor parte de ellas en el dmbito de los medios audiovisuales,
que establecen unas pautas concretas sobre la actuacién, la programacion o los
contenidos de estos medios que completan esta legislacion bdsica, sobre la que
tienen que articularse el desarrollo y la ejecucién de las competencias autonémi-
cas recogidas por el Estatuto.

Sobre esta cuestidn, es obligado referir las que derivaron del impulso regulador
que se dio con la aprobacién de la Directiva de Televisidn sin fronteras (Directiva
89/552/CEE), asi como de sus posteriores textos reformados (directivas 97/36/CE,
2007/65/CE, 2010/13/UE y 2018/1808), que propiciaron la aprobacién de varias
leyes dirigidas especificamente a los contenidos y la programacién de los medios
audiovisuales. Entre estas, las leyes 25/1994, 21/1997 y 22/1999, o los reales
decretos 1462/99 o 410/2002, son un buen ejemplo de cdmo, desde uno u otro
dmbito, se han regulado determinados aspectos de los contenidos audiovisuales.
Como, por otro lado, y desde otra perspectiva, también lo fueron las leyes que
desde 1995 regularon los diferentes sistemas de emisién televisiva en las que, asi
mismo, se establecieron algunos principios sobre su programacién. Sin embargo,
la mayor parte de estas normas se han modificado o derogado con la Ley 7/2010,



general de comunicacién audiovisual®’, que establece un nuevo marco regulador
para los contenidos de los servicios de comunicacién audiovisual sometidos a la
jurisdiccién espafiola, que pivota sobre los derechos del publico y los derechos de
los prestamistas del servicio de comunicacidon audiovisual, que establece unos
nuevos principios sobre el acceso y el ejercicio de la actividad de estos medios y
constituye el marco de referencia sobre el que tendrd que articularse la legisla-
cién autondmica, tanto para los medios estatales con desconexiones territoriales
como para los medios autondmicos y locales.

Por otro lado, en cuanto a la normativa estatal referida al servicio publico de co-
municacién audiovisual de dmbito estatal, tiene que apuntarse que la Ley 4/1980,
de 10 de enero, del Estatuto de la radio y la television, contemplé la creacién de
los consejos asesores de RTVE en las diferentes comunidades, y fruto de esto fue
la aprobacién de la Ley 3/198, de la Generalitat, por la cual se crea y se regula el
Consejo Asesor de RTVE en la Comunitat Valenciana. Sin embargo, con la refor-
ma del modelo de la radio y la televisién publica estatal por la Ley 17/2006, de la
radio y la televisién de titularidad estatal y la creacién de la Corporacién de Radio
y Televisién Espafiola S. A, se modifican los postulados sobre los que se aprobé el
contenido de la Ley 3/1984, de la Generalitat y, por lo tanto, queda derogada de
facto esta norma autondmica.

En cuanto ala creacién de los medios de comunicacion publicos autonémicos, te-
nemos que referir la Ley 46/1983, de 26 de diciembre, reguladora del tercer canal
de television, que establecia las pautas segun las cuales tenian que organizarse
y regularse los canales autondmicos de television con un modelo similar al de la
RTVE, sobre cuyos postulados se aprobé la Ley 7/1984, de 4 de julio, de creacién
de la entidad publica RTVV y regulacion de los servicios de radiodifusién y tele-
vision de la Generalitat Valenciana. Estas obligaciones y estructura, fijadas por
la ley de 1983, sin embargo, se rompieron con la aprobacién Ley 17/2006, de la
radio y televisidn de titularidad estatal, que modificé los esquemas organizativos
y la estructura de RTVE, y permitié asi que algunas comunidades auténomas
adaptaran su legislaciéon autondmica a unos principios y una organizacién si-
milares a los que se establecen en la nueva regulacién estatal para la nueva
corporacion RTVE, mientras que otras continuaron con su marco normativo ya
consolidado, como ocurrié en la Comunitat Valenciana.

57 Ademds, en estos momentos, después de la aprobacién y la necesaria transposicién de la Direc-
tiva 2018/1808, se estd tramitando la reforma de la citada Ley 7/2010, que supondrd una modifica-
cién de la legislacion bdsica de referencia y, l6gicamente, comportard nuevos aspectos reguladores
que incidirdn en las competencias y el desarrollo regulador autondémico.
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Unos afios mds tarde, la Ley 7/2010, general de comunicacion audiovisual, de-
rogd expresamente la Ley 46/1983, del tercer canal de televisiéon, modificando
la legislacién bdsica estatal sobre la que tenfan que regularse los medios pu-
blicos autondmicos, que tenfan que funcionar conforme a los postulados de la
Ley 7/2010 y, especialmente, conforme a los principios recogidos en sus articu-
los 40 al 43, asi como lo previsto en la disposicién adicional segunda, punto 5,
con independencia del posible desarrollo, en el marco de sus respectivos dmbitos
competenciales, que pueda realizar cada comunidad auténoma, o los principios
de promocién de la lengua y la cultura propia, que ya se contemplaban en su
regulacién autondmica y que se mantienen totalmente vigentes.

En concreto, en la Comunitat Valenciana, se recogieron estos nuevos principios
de la Ley 7/2010 en las leyes autondmicas que derogaron la ley 7/1984, y crea-
ron un nuevo modelo de radio y televisidon autonémica en 2012, y también en la
ley de 2016, que regula, en estos momentos, la radio y la televisién publica de la
Generalitat y a la que después nos referiremos.

En cuanto a la regulacién bdsica que ha fijado el marco juridico sobre la que se
articula la radio y televisién publica local, tiene que notarse que mantenia unos
principios muy similares a los establecidos para las radios y televisiones publicas
de dmbito estatal y autonémico, conforme a lo que se dispone en la Ley 11/1991
de 8 de abiril, de organizacién y control de las emisoras municipales de radiodi-
fusion sonora, y la Ley 41/1995, de 22 de diciembre, de television local por ondas
terrestres. Pero igual que lo acontecido con la radio y televisién autondmica, la
disposicién final derogatoria de la Ley 7/2010, general de comunicacion audiovi-
sual, derogd estas leyes, y los nuevos principios y normas sobre su organizacién
o control se agjustan a los pardmetros establecidos por la legislacién bdsica esta-
tal en la Ley 7/2010.

Finalmente, respecto a los prestamistas privados del servicio de comunicacién
audiovisual, tiene que apuntarse que durante mucho de tiempo tuvieron que
gjustarse a lo que contemplan la Ley 10/1988, de 3 de mayo, de television priva-
da; la Ley 37/1995, de 12 de diciembre, de telecomunicaciones por satélite, en lo
que se refiere a los servicios de comunicacion audiovisual por satélite; o la Ley
41/1995, de 22 de diciembre, de televisidn local por ondas terrestres, ademds de
lo detallado en los pliegos de sus respectivas concesiones. Precisamente, confor-
me a estas normas, se adjudicaron las primeras concesiones de radio y television
en la Comunitat Valenciana, aunque con la Ley 7/2010, general de comunicacion
audiovisual, que derogé las citadas leyes y establecié unos nuevos mandatos
sobre el acceso y la prestacidn del servicio de comunicacién audiovisual, vieron
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modificarse su régimen juridico y transformar sus concesiones en licencias para
prestar este servicio.

A todo esto también tendriamos que afiadir todas las normas aprobadas de los
varios medios técnicos de emisién y los correspondientes planes técnicos nacio-
nales, tanto en la radiodifusidon como en la televisidn, especialmente en el trdnsito
de la difusién analdgica a la digital, como por ejemplo la Ley 10/2005, de 14 de
junio, de medidas urgentes para el impulso de la televisidn digital terrestre, de
liberalizacién de la televisién por cable y de fomento del pluralismo, y el Real
decreto 944/2005, de 29 de julio, por el cual se aprueba el Plan técnico nacional
de la televisién digital terrestre, y establece las demarcaciones territoriales de la
television local o comarcal, o el Real decreto 964/2006, de 1 de septiembre, por
el cual se aprueba el Plan técnico nacional de radiodifusiéon sonora en ondas mé-
tricas con modulacién de frecuencia, que han servido de base para los procesos
concesionales de radio en frecuencia modulada o televisién de dmbito autondmi-
co o local que se convocaron en la Comunitat Valenciana a partir de esa fecha.

3.3. Normativa autondmica

Como ya se ha apuntado, primero, al amparo del antiguo articulo 37.1y 2 de la
Ley orgdnica 5/1982, de 1 de julio, del Estatuto de Autonomia de la Comunitat
Valenciana, y, a partir del 2006, a tenor de lo estipulado en el articulo 56, se
ha ido articulando normativamente la actuaciédn de la Generalitat en el dmbito
de los derechos informativos y comunicativos, y los medios de comunicacion
social, especialmente en el dmbito audiovisual. Sobre este tema, en los
siguientes pdrrafos, apuntaremos las principales normas que se han ido apro-
bando, estructurdndolo sobre las normativas que afectan a los diferentes tipos
de medios de comunicacién.

a) La primera de las normas que tiene que resefiarse, aunque sea una dis-
posiciéon estatal, es el Real decreto 1126/1985, de 19 de junio, de tras-

paso de funciones de la Administracién del Estado a la Comunitat Va-
lenciana en materia de medios de comunicacién social que, atendiendo
a lo estipulado en el Real decreto 4015/1982, de 29 de diciembre, que
determinaba las normas y el procedimiento al cual tenfan que ajustarse
las transferencias de funciones y servicios del Estado en la Comunitat Va-
lenciana, detalldé las competencias y las funciones, en materia de medios
de comunicacién social, que asumia la Generalitat a partir del dia 1 de
septiembre de 1985.
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b)

Con el citado real decreto de 1985 se asumid, en el dmbito de la prensa
escrita, la recepcién y el informe de las instancias, de las empresas edi-
toras de publicaciones diarias y de las agencias informativas situadas en
la Comunitat Valenciana, que solicitaron subvenciones directas por los
conceptos establecidos en la ley de ayudas a empresas periodisticas y
agencias informativas, asi como la remisién de las mismas a la Adminis-
traciéon del Estado para su resolucién, o la inspeccion para la acreditacion
de los elementos tecnoldgicos objeto de subvenciones por reconversién
tecnoldgica. También las liquidaciones y los pagos que por estas subven-
ciones pudieran corresponder a las empresas editoras de publicaciones
diarias y agencias informativas domiciliadas en la Comunitat Valenciana.

En el dmbito de la radiodifusidon sonora, con el real decreto de 1985, se-
gun preveia en el Real decreto 4015/1982, se traspasaron a la Genera-
litat Valenciana, en el marco de las normas bdsicas del Estado y los pla-
nes nacionales, las funciones inherentes al régimen concesional sobre la
gestion indirecta del servicio publico de radiodifusién sonora en ondas
métricas con modulacién de frecuencia, consistentes en: la resolucién de
las solicitudes de concesién de emisoras de radiodifusion de frecuencia
modulada; el otorgamiento de concesiones de instalaciones y el funcio-
namiento de estas; la regulacién de los procedimientos de adjudicacion;
las facultades de renovacién de las concesiones correspondientes en el
mismo dmbito; la emisidn del dictamen previo a los proyectos técnicos de
las instalaciones de emisoras, asi como la adecuacién de su realizacién, y
el registro de las empresas radiodifusoras.

Precisamente, en el campo de la radiodifusién y segun lo que dispone el
citado real decreto, se fueron adoptando un conjunto de normas y convo-
cando los correspondientes concursos para ir conformando el actual pa-
norama radiofénico en la Comunitat Valenciana en el dmbito competen-
cial de la Generalitat, con las siguientes disposiciones: el Decreto 40/1989,
de la Generalitat, de 13 de marzo, por el cual se regulé el procedimiento
de concesion de emisoras de radiodifusién sonora en ondas métricas con
modulacién de frecuencia y se convocé un concurso que permitioé otorgar
otras 28 nuevas concesiones de frecuencia modulada en la Comunitat
Valenciana; el Decreto 34/1992, de la Generalitat, de 2 de marzo, por el
cual se reguld el procedimiento de concesién de emisoras municipales de
radiodifusién sonora, a partir del cual se fueron otorgando las concesio-
nes municipales correspondientes, todo esto, aprobado en el marco de lo
que prevén la legislacién bdsica estatal por la Ley 11/1991, de 8 de abiril,
de organizacién y control de las emisoras municipales de radiodifusién



d)

sonorda; el Decreto 38/1998, de la Generalitat, de 31 de marzo, por el cual
se establece el régimen de concesién de emisoras de radiodifusidon so-
nora en ondas métricas con modulacién de frecuencia, y de inscripcién
de las mismas en el Registro de concesionarios; el Decreto 175/1999, de
la Generalitat, por el que se derogan y se unifican los Decretos 40/1989
y 34/1992 que antes hemos resefiado, al mismo tiempo que se crea el
Registro de concesionarios para la Comunitat Valenciana, que ya habia
previsto el Real decreto 1126/1985; y, finalmente, el Decreto 4/2017, de
20 de enero, del Consell, por el que se regulan los servicios y el Registro de
prestamistas de comunicacién audiovisual de la Comunitat Valenciana,
que deroga los anteriores y establece el nuevo marco normativo en la re-
gulacion de los servicios de radio, television y otros prestamistas a través
de la red, al mismo tiempo que actualiza y ajusta en las bases que tienen
que regir los concursos de adjudicacién de licencias, las comunicaciones
previas y el Registro de prestamistas.

En cuanto a la television local o comarcal y la television autondmica en
gestion indirecta —analdgica y digital—, en primer lugar tienen que ci-
tarse las normativas bdsicas estatales —que también son de referencia
para las televisiones locales publicas—: la ley de televisidn local de 1995,
ya citada-; el Real decreto 439/2004, modificado por el Real decreto
2268/2004, por el cual se aprueba el que se establecen 18 demarcacio-
nes para el territorio de la Comunitat Valenciano—; la Ley 10/2005, de
14 de junio, de medidas urgentes para el impulso de la televisién digital
terrestre, de liberalizacidn de la televisidn por cable y de fomento del plu-
ralismo; o el Real Decreto 944/2005, de 29 de julio, por el cual se aprueba
el Plan técnico nacional de la television digital terrestre.

Conforme a la normativa bdsica citada, la Generalitat, mediante sendas
resoluciones de julio de 2005, del conseller de Relaciones Institucionales
y Comunicacidn, previamente el presidente de la Generalitat le habia de-
legado estas atribuciones mediante la Resolucién de 23 de junio de 2005,
se convocaron los concursos para la adjudicacién de concesiones para la
explotacién de 2 programas —canales— de servicio de televisidn digital
terrestre de dmbito autondmico y otros 42 programas —3 canales en 14
demarcaciones de las 18 que habia previsto el Plan técnico nacional para
la Comunidad Valenciana—, para prestar el servicio de television digital
terrestre con cobertura autonémica y local. Posteriormente, con dos reso-
luciones de 30 de enero de 2006, del conseller de Relaciones Instituciona-
les y Comunicacidn, se acordd la adjudicacion de estas concesiones.

Libro Blanco de la Comunicacién Publica Valenciana. 2022



e)

9)

Este proceso se completé con la convocatoria, mediante una resolucidn
de la Secretaria Autondmica de Comunicacion de la Generalitat Valencia-
na, de febrero de 2010, en virtud de la delegacidn del presidente de la Ge-
neralitat, de la licitacién publica para la adjudicaciéon de concesiones del
servicio de televisién digital terrestre con cobertura local, en régimen de
gestidén indirecta, en las otras 4 demarcaciones pendientes (Dénia, la Vall
d’Uixé-Segorbe, Gandia y Utiel-Requena), con tres frecuencias en cada
una de ellas.

En cuanto a la normativa de desarrollo para las televisiones publicas mu-
nicipales, mediante la Resolucién de 7 de marzo de 2006, del conseller de
Relaciones Institucionales y Comunicacién, se establecieron los criterios
para la concesidn de canales de television digital en los municipios de la
Comunitat.

De acuerdo con la mencionada resolucién, se otorgaron sendas autoriza-
ciones para la emision televisiva municipal, en concreto, una de ellas, al
Ayuntamiento de Valéncia —concedida el 18 de septiembre de 2006—,
aunque en 2012, a causa de los recortes derivados de la crisis econd-
mica, este ayuntamiento renuncié a la habilitacién y dejé de operar—y,
la otra, a los ayuntamientos agrupados en la demarcacion de L'Alicanti.
Ademds, en 2018, ya segun el Decreto 4/2017, del Consell —que ya se
ha mencionado—, se autorizé la emision de una televisiéon municipal a los
ayuntamientos de la demarcacién de La Ribera.

Por lo que respecta a las emisiones de Radiotelevision Espafiola en la Co-
munitat Valenciana, segun lo previsto en el articulo 14.2 de la Ley 4/1980,
de 10 de enero, del Estatuto de la radio y de la televisién, al contemplar la
constitucion de un érgano representativo, cuya la composicién se deberia
de determinar mediante una ley territorial, en la Comunitat Valenciana,
se aprobd la Ley 3/1984, por la que se crea y se regula el Consejo Asesor
de RTVE en la Comunitat Valenciana. Esta ley se completé con el Decreto
100/1988, de 18 de julio, por el que se aprobé el Reglamento de organi-
zacion y funcionamiento del Consejo Asesor de RTVE en la Comunidad
Valenciana. En estos momentos, sin embargo, con la Ley 17/2006 de la
Corporacién RTVE —ya citada— se ha derogado la legislaciéon bdsica es-
tatal que establecia esta previsidn, por lo cual la legislacién autondmica
que regulaba este consejo asesor ha perdido su eficacia.

Con todas las normativas autondmicas mencionadas que regulan o in-
ciden sobre los diferentes medios de comunicacién, como hemos podido
constatar de las referencias efectuadas hasta el momento, podria afir-
marse que hasta 2006 la Generalitat habia asumido y ejercido amplia-
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mente las competencias en materia de medios de comunicacién social
y que se habian utilizado férmulas juridicas diferentes —leyes, decretos
e incluso resoluciones— para la regulacién y adjudicacién de las conce-
siones de radio y televisidén en gestion indirecta, privados y municipales,
generando cierto caos en la configuracién del marco juridico autonémico
en este campo.

Ciertamente, faltaba un desarrollo regulador coherente que unificara to-
das las disposiciones sobre las emisiones y los contenidos de estos me-
dios, por lo cual era necesario acometer una reforma y una adecuacién
del marco normativo relativo al fomento de la actividad audiovisual, los
incentivos publicos directos a la produccidn, la distribucidn y la exhibicién
audiovisual, el fomento de la investigacién y la coordinacion en el sector
audiovisual, etc.

Asi, para dotar de una coherencia al conjunto de normas autondmicas
derivadas del dmbito competencial del antiguo articulo 37.1y 2 o del ac-
tual articulo 56, era necesaria una ley que regulara estas cuestiones, tal
como se concretd en la Ley 1/2006, de 19 de abril, de la Generalitat Va-
lenciana, del sector audiovisual.

Con esta Ley 1/2006 se procurd una regulacidn integral del sector audio-
visual en la Comunitat Valenciana, sobre los aspectos que hemos apun-
tado, al mismo tiempo que se acometid la organizacién administrativa de
la Generalitat en materia audiovisual y se ordend el sector de la televisidn
digital en la Comunitat. Sin embargo, en este intento se dejaron muchas
cosas en el tintero, no solo el capitulo relativo al Consell de I'’Audiovisual
de la Comunitat Valenciana, cuyo desarrollo decayé durante la tramita-
cién de la ley, para dejarlo a expensas de una ley posterior, sino que tam-
bién decayeron muchos aspectos sobre la radio, la cinematografia o la
publicidad.

Asi, para dotar de una coherencia al conjunto de normas autondmicas derivadas
del dmbito competencial del antiguo articulo 37.1y 2 o del actual articulo 56, era
necesaria una ley que regulara estas cuestiones, tal como se concretd en la Ley
1/2006, de 19 de abril, de la Generalitat Valenciana, del sector audiovisual.

Con esta Ley 1/2006 se procuré una regulacién integral del sector audiovisual
en la Comunitat Valenciana, sobre los aspectos que hemos apuntado, al mis-
mo tiempo que se acometid la organizaciéon administrativa de la Generalitat en
materia audiovisual y se ordend el sector de la televisién digital en la Comunitat.
Sin embargo, en este intento se dejaron muchas cosas en el tintero, no solo el
capitulo relativo al Consell de I'Audiovisual de la Comunitat Valenciana, cuyo de-
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sarrollo decayé durante la tramitacién de la ley, para dejarlo a expensas de una
ley posterior, sino que también decayeron muchos aspectos sobre la radio, la
cinematografia o la publicidad.

Asi, con las propias lagunas de la ley, que también necesitaba un desarrollo re-
glamentario, y los cambios en la regulacién bdsica estatal sobre la comunicacién
audiovisual, fundamentalmente, con la aprobacidn de la Ley 7/2010, general de
comunicacion audiovisual, que marca unas nuevas bases en la regulacion de la
comunicacion audiovisual y deroga, de facto, buena parte de la legislacién bdsica
sobre la cual se habia construido la ley autondmica de 2006, se hacia necesario
acometer la reforma de esta ley, completar algunas lagunas que mantenia y aco-
meter su desarrollo reglamentario.

Con todo, la Ley 1/2006 supuso un avance importante para la regulacién del
sector y consiguié dar cierta uniformidad a la difusa regulacién de una doble
competencia de la Generalitat —de ejecucién y desarrollo en materia de medios
de comunicacién y concurrente en materia de cinematografia/cultura—, proyec-
tdndola sobre el conjunto del sector audiovisual. Y, a pesar de sus lagunas, tiene
que valorarse el intento y el resultado final de esta ley sobre el sector de la comu-
nicacién audiovisual de la Comunitat Valenciana, que, a su vez, se ha actualizado
con las reformas introducidas en la Ley 10/2018, de 18 de mayo, de creacion
del Consell de I'Audiovisual de la Comunitat Valenciana (CACV), que modifica
ampliamente y actualiza la Ley 1/2006, la adecua a la nueva legislacién bdsica
estatal y regula nuevos aspectos para avanzar en la recuperacién y la actualiza-
cién del panorama audiovisual de la Comunitat.

Su contenido se estructura en seis titulos: el titulo | fija el objeto de la ley, su dmbi-
to de aplicacidén, los principios generales y las lineas fundamentales de la accién
institucional; el titulo Il tiene por objeto la organizaciéon administrativa del sector
audiovisual, y regula las competencias de la Generalitat, el Archivo Audiovisual
de la Comunitat Valenciana y el Registro general de empresas audiovisuales de
la Comunitat Valenciana; el titulo Ill versa sobre la actividad de fomento del sec-
tor audiovisual y establece los objetivos a conseguir con las acciones de fomento
y promocién, regula las ayudas publicas en que se traducen estas acciones, el
control del rendimiento de las obras cinematogrdficas, asi como la coordinacion
y el fomento de las actividades de investigacién, formacién y desarrollo de las
prdcticas profesionales en el campo de la actividad audiovisual; el titulo IV marca
los contenidos de la programacion, los principios generales de esta, el derecho
a la informacién de la programacién, las comunicaciones de interés publico, asi
como la proteccidn de los menores y la garantia de accesibilidad de las personas
con discapacidad sensorial —aunque estos contenidos son totalmente tributa-



rios y prevalece la legislacién estatal que los regula o desarrolla en la misma
medida—; el titulo V regula el sector de la televisidn digital en la Comunitat Va-
lenciana —también, en estos contenidos, se ha visto sobrepasado, en numerosos
aspectos, por la legislacion bdsica estatal, junto con la que tiene que interpretar-
se—; y el titulo VI se dedica al régimen sancionador por el incumplimiento de esta
normativa.

Finalmente, desde esta perspectiva reguladora general de la comunicacién au-
diovisual en la Comunitat Valenciana, tenemos que referir el Decreto 4/2017, de
20 de enero, del Consell, por el que se regulan los servicios y el Registro de pres-
tadores de comunicacion audiovisual de la Comunitat Valenciana, que desarrolla
la Ley 1/2006 y deroga varios decretos dispersos que la desarrollaban hasta este
instante.

El citado Decreto 4/2017 desarrolla, en el dmbito de las competencias que co-
rresponden a la Generalitat valenciana, en relacién con la prestacién de los ser-
vicios de comunicacién audiovisual en su dmbito territorial, el capitulo | del titulo
lIl'y el titulo IV de la Ley 7/2010, general de la comunicacién audiovisual, y, en
particular, la Ley 1/2006, del sector audiovisual de la Generalitat, en relaciéon con
el régimen juridico general de la prestacién de los servicios de comunicacién au-
diovisual comerciales de titularidad privada, el régimen juridico especifico de la
prestacién de los servicios de comunicacién audiovisual comunitarios sin dnimo
de lucro, el régimen general aplicable a los servicios publicos de comunicacién
audiovisual, el desarrollo del régimen de inspeccidn de los servicios de comuni-
caciéon audiovisual y del ejercicio de la potestad sancionadora y la creacién del
Registro autonémico de prestamistas de servicios de comunicacién audiovisual
de la Comunitat Valenciana y la regulacién de su organizacién y funcionamiento.

IV. El marco juridico sobre la creacion de medios de
comunicacion publicos autonomicos

La segunda proyeccion del articulo 56 del Estatuto de Autonomia, eso si, en el
marco del dmbito competencial que hemos apuntado en las pdginas precedentes

a que nos remitimos, es la facultad de la Generalitat para regular, crear y mante-

ner una televisién, una radio y otros medios de comunicacién social, de cardcter

publico, para el cumplimiento de sus fines.

Sobre esta cuestion, tiene que apuntarse que la redacciéon del articulo 56.2 del
EACV, acordada en la reforma de 2006, se asemeja a lo que se prevé en el apar-
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tado 3.° del articulo 37 del texto de 1982, aunque también fue modificado para
actualizar y precisar mejor su contenido.

1. Derecho autonémico comparado

Son muchas las concordancias del contenido de este articulo 56.2, igual que he-
mos visto que ocurria con el primer apartado de este articulo, con los otros
textos estatutarios que prevén, con una redaccién similar, la posibilidad de
que la comunidad auténoma pueda “regular, crear y mantener una television,
una radio y otros medios de comunicacién social, de cardcter publico, para el
cumplimiento de sus fines”. Aunque, también en este caso, podemos notar
ciertas diferencias y agrupar los mandatos estatutarios de las comunidades
autdnomas, sobre esta cuestion, en razén de su contenido.

En primer lugar, podemos observar que, con una redaccién y una estructura si-
milar en nuestro estatuto, en el que se enuncia esta competencia, se recogen
estos mismos mandatos en algunos textos estatutarios recientes. Asi, el Estatuto
de Autonomia de Aragdn, Ley orgdnica 5/2007, de 20 de abril, de reforma del
Estatuto de Autonomia de Aragdn, lo incluye en el articulo 74.2; el articulo 55.3
de la Ley de reintegracién y mejora del régimen foral de Navarra, Ley orgdnica
13/1982, de 10 de agosto, modificada por las leyes orgdnicas 1/2001 y 7/2010,
concreta que “de acuerdo con lo establecido en los apartados anteriores, Na-
varra podrd regular, crear y mantener su propia prensa, radio y television, y, en
general, todos los medios de comunicacién social para el cumplimiento de sus
fines”; o el articulo 164,2 de la Ley orgdnica 1/2018, de 5 de noviembre, de refor-
ma del Estatuto de Autonomia de Canarias, que asume para la Comunidad Au-
ténoma para “regular, crear y mantener todos los medios de comunicacién social
y audiovisuales necesarios para el cumplimiento de sus fines”.

Otros textos estatutarios de la primera época, como son el Estatuto de Autono-
mia de Galicia, Ley orgdnica 1/1981, de 6 de abril, en el articulo 34.3; el Estatuto
de Autonomia del Pais Vasco, Ley orgdnica 3/1979, de 18 de diciembre, en su
articulo 19.3, o el Estatuto de Autonomia de Asturias, Ley orgdnica 7/1981, de 30
de diciembre, articulo 17.3, se expresan en términos muy parecidos a los citados
en el pdrrafo anterior.

Otros estatutos de autonomia, sin embargo, recogen esta potestad como un
subapartado dentro de los articulos generales dedicados a concretar las com-
petencias de desarrollo y ejecucidn de la legislacién estatal. Asi, el Estatuto de
Autonomia de Castilla y Ledn, Ley orgdnica 14/2007, de 30 de noviembre, de
reforma del Estatuto de Autonomia de Castilla y Ledn, articulo 71.12; el Esta-



tuto de Autonomia de la Comunidad de Madrid, Ley orgdnica 3/1983, de 25 de
febrero, articulo 27.11; el Estatuto de Autonomia de Extremadura, Ley orgdnica
1/2011, de 28 de enero, de reforma del Estatuto de Autonomia de la Comunidad
Auténoma de Extremadura, articulo 10.8; el Estatuto de Autonomia de La Rioja,
Ley orgdnica 3/1982, de 9 de junio, articulo 9.6, y el Estatuto de Autonomia de
Castilla-La Mancha, Ley orgdnica 9/1982, de 10 de agosto, articulo 32.9.

En otros dos estatutos, en concreto el Estatuto de Autonomia de Cantabria, Ley
orgdnica 8/1981, de 30 de diciembre, articulo 25, y el Estatuto de Autonomia
de la Regién de Murcia, Ley orgdnica 4/1982, de 9 de junio, articulo 11, no con-
templan directamente esta potestad, aunque incluyen una referencia genérica a
la potestad de desarrollo y ejecucién contemplada en el articulo 149.1.27 de la
Constitucién.

Por otro lado, en otros estatutos hay un mayor detalle sobre los postulados a partir
de los que tienen que desarrollarse los medios publicos autondmicos. Asi, en el
Estatuto de Autonomia de Andalucia, Ley orgdnica 2/2007, de 19 de marzo, de
reforma del Estatuto de Autonomia para Andalucia, ademds de prever, en el arti-
culo 69.2, este mismo mandato, dedica el articulo 210, dentro del titulo VIII, sobre
medios de comunicacién social, a regular el servicio publico de radiotelevision, y
el articulo 211, a los medios de comunicacién publicos, completando los servicios
que tienen que prestar y las obligaciones de estos medios. En esta misma linea se
inscribe el Estatuto de Autonomia de Islas Baleares, Ley orgdnica 1/2007, de 28
de febrero, de reforma del Estatuto de las Islas Baleares, con el contenido del titulo
V, dedicado a los medios de comunicacién social, en cuyo articulo 90 se detallan
las caracteristicas que tienen que cumplir los medios publicos de comunicacion,
mientras que el articulo 91 lo dedica al control parlamentario sobre estos medios.

También, el Estatuto de Autonomia de Cataluiia, Ley orgdnica 6/2006, de 19 de
julio, de reforma del Estatuto de Autonomia de Catalufia, en su afdén por concre-
tar el dmbito competencial, plantea la exclusividad de esta competencia en el
articulo 146.1.a “la competencia exclusiva sobre la organizacién de la prestacion
del servicio publico de comunicacion audiovisual de la Generalitat y de los servi-
cios publicos de comunicacién audiovisual de dmbito local, respetando la garan-
tia de la autonomia local”.

Finalmente, tiene que apuntarse que esta posibilidad de crear medios de comu-
nicacién propios no se detalla en el Estatuto de Autonomia de Ceuta (ciudad
auténoma), Ley orgdnica 1/1995, de 13 de marzo, y tampoco en el Estatuto de
Autonomia de Melilla (ciudad auténoma), Ley orgdnica 2/1995, de 13 de marzo.

Libro Blanco de la Comunicacién Publica Valenciana. 2022



2. Desarrollo normativo del precepto

A partir de lo que contempla el texto estatutario de 1982, cuyo articulo 37.2 es-
tablecia que “la Generalitat Valenciana podrd regular, crear y mantener su propia
televisidn, radio...”, y cuya disposiciéon adicional sexta, suprimida en 2006, con-
cretaba que “... el Estado otorgard, en régimen de concesidn en la Generalitat
Valenciana, la utilizacidon de un tercer canal de titularidad estatal, que tendrd que
ser creado especificamente para la emisién en su territorio, en los términos que
establezca la concesidn citada”. Y, al mismo tiempo, en el marco de las normas
bdsicas del régimen de la radio y la televisidn, (articulo 2 de la Ley 4/1980, del
Estatuto de la radio y television, asi como en el articulo 1 de la Ley 46/1983, re-
guladora del tercer canal de televisién), Les Corts Valencianes tramitaron y apro-
baron la “Ley 7/1984, de 4 de julio, de creacién de la entidad publica radiotele-
vision valenciana y regulaciéon de los servicios de radiodifusion y televisiéon de la
Comunitat Valenciana™.

Conforme a lo que se establece en la referida Ley 7/1984, y cinco afios mds tarde,
después de la aprobacidn del real decreto estatal por el que se le otorgd la con-
cesion para gestionar el tercer canal de televisién en el dmbito de la Comunitat
Valenciana, iniciaron sus emisiones la radio y la televisién publica
autondmica, con los indicativos de Radio 9 y Canal 9.

La citada Ley 7/1984 fue modificada en varias ocasiones, hasta que en 2012 se
aprobd la Ley 3/2012, de 20 de julio, del Estatuto de radiotelevisién valenciana, que
derogé la Ley 7/1984, y establecié un nuevo régimen juridico para la RTVV, que
dejaba de ser un ente publico para pasar a ser una sociedad andénima unipersonal.
Aunque el afio siguiente y, a partir de las dificultades surgidas con la tramitaciéon
de un expediente de regulacién de empleo en RTVV y la sentencia contraria a di-
cho ERE, con el Decreto Ley 5/2013, de 7 de noviembre, del Consell, por el que se
adoptan medidas urgentes para garantizar la prestacion del servicio publico de
radio y television de titularidad de la Generalitat, y la Ley 4/2013, de 27 de noviem-
bre, de la Generalitat, de supresién de la prestacion de los servicios de radiodifu-
sién y television de dmbito autondmico, de titularidad de la Generalitat, asf como
de disolucién y liquidacién de Radiotelevision Valenciana, SAU, se cerré la radio y
televisién publica autondmica y se liquidd la SAU que se habia creado en 2012.

El proceso posterior hasta la puesta en marcha, de nuevo, de los medios publi-
cos autondmicos de radio y televisidn, primero con la iniciativa legislativa po-
pular que derivé en la Ley 5/2015, de 2 de abril, de la Generdlitat, del servicio
publico de radiotelevisidn valenciana, y mds tarde, a partir del cambio de signo
politico en la mayoria de Les Corts y en la Presidencia de la Generalitat, con la

157



Ley 12/2015, de 29 de diciembre, para la recuperacién del servicio publico de
radiodifusién y television de dmbito autondmico, de titularidad de la Generalitat
y, unos meses mds tarde, con la Ley 6/2016, de 15 de julio, de la Generalitat, del
servicio publico de radiodifusidn y televisién de dmbito autondmico, de titularidad
de la Generalitat, se articulé una nueva base legal para poner en marcha, de
nuevo, unos medios publicos autonémicos de radio y television, que se inicié con
la designacién por Les Corts del Consejo Rector de la Corporacié Valenciana de
Mitjans de Comunicacié (CVMC) y este, a su vez, con la seleccion de la Direccidon
General, para iniciar las emisiones de la radio y la televisién publica autondmica,
esta vez con los indicativos de A Punt.

Con esta ley, como se reconoce en su predmbulo, se pretende afianzar y conso-
lidar el derecho de las valencianas y valencianos a disponer de unos medios de
comunicacion audiovisuales autonémicos publicos de calidad, “a través de los
cuales contribuir a dar satisfaccién no solo al derecho constitucional a «expresar
y difundir libremente los pensamientos, ideas y opiniones» y «comunicar o reci-
bir libremente informacién veraz por cualquier medio de difusidn», sino también
para dar contenido al derecho colectivo al fomento y la difusién de la lengua y la
cultura propias”, y al mismo tiempo la CVMC tiene que erigirse en el motor de un
potente sector audiovisual privado y de una industria cultural propia, y contribuir
a la conformacién de una opinién publica plural y responsable, y ser un estimulo
para la participacion ciudadana en los asuntos publicos, ademds de una herra-
mienta de vertebracion social y afirmacion de la identidad y la autonomia politica
de la Comunitat Valenciana.

Sin duda, con la Ley 6/2016 se dibujé el marco juridico conforme al que tiene que
desarrollarse la prestacién del servicio publico audiovisual autonémico. Se trata
de una ley bastante extensa, con mds de cincuenta articulos, siete disposiciones
adicionales y diez disposiciones transitorias que, ademds de detallar el objeto,
el contenido de servicio publico y los principios que tienen que observarse en la
prestacién de este servicio, dedica numerosos y densos articulos a la naturaleza
y la organizacién de la CVMC, a los principios bdsicos de la produccién y la pro-
gramacidn, al régimen econdémico y del personal, y a los instrumentos de control y
seguimiento de la actividad de la Corporacid, entre los cuales pueden destacarse
el mandato marco y el contrato programa.

Se trata de una ley que, planteada desde las propias Corts Valencianes, aportd
aspectos nuevos a la legislacién que regula el servicio publico de radio y tele-
visidn, pero que, en su corto recorrido temporal, ya ha sido modificada en va-
rias ocasiones y en estos momentos estd en otro proceso de revisidn importante,
también favorecido por la misma comisién de Les Corts que la gestd. Y esto, aun
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asf, no es ni supone que la ley no tuviera una redaccién adecuada desde el prin-
cipio, sino que estas modificaciones, ademds de ser necesarias por la evolucion
técnica de los Ultimos afios, son necesarias porque el objetivo fundamental de
la ley de 2016 era la recuperacion y la puesta en marcha del servicio publico
de comunicacién audiovisual autondmico después de la traumdtica situacién de
su desaparicion en 2013. Asf, la Ley 6/2016 tenemos que concebirla como una
ley adoptada para poner en marcha este servicio y curar las heridas que habia
provocado su cierre, pero ahora que ya se ha conseguido este objetivo, resulta
precisa una revisién profunda de la ley mds ajustada a las necesidades de fun-
cionamiento de unos medios de estas caracteristicas, con el objetivo ser mds
eficiente y Util a la sociedad valenciana.

V. La creacion del Consell y el Archivo Audiovisual de la
Comunitat Valenciana

El articulo 56.3 fue, sin duda, la novedad y la principal aportacién en el contenido
del nuevo articulo 56 respecto del articulo 37 del texto estatutario de 1982 al cual
sustituyd, al fijar en el Estatuto un mandato imperativo para crear el Consell de
I’Audiovisual de la Comunitat Valenciana, estableciendo las mayorfas parlamen-
tarias que tendrian que aprobar su ley de creacidn y el contenido fundamental
por el cual tenfa que velar este consell.

En concreto, establece: “Por ley de Les Corts, aprobada por mayoria de tres quin-
tas partes, se creard el Consell de I'’Audiovisual de la Comunitat Valenciana, que
velard por el respeto de los derechos, las libertades y los valores constitucionales
y estatutarios en el dmbito de la comunicacién y los medios audiovisuales en la
Comunitat Valenciana. En cuanto a la composicién, el nombramiento, las fun-
ciones y el estatuto de sus miembros, igualmente habrd que ajustarse a lo que
disponga la ley”.

Con independencia de los hechos que propiciaron la incorporacién de este apar-
tado, nada ajenos a las negociaciones de ultima hora de la reforma del Estatuto
en Les Corts Valencianes, para buscar el consenso entre las fuerzas politicas
mayoritarias y, curiosamente, relacionado —si atendemos a las fechas y el conte-
nido— con la Ley 1/2006, de la Generalitat, del sector audiovisual que se estaba
elaborando en aquel momento, resulta necesario apuntar que la creacién de esta
alta autoridad independiente en el dmbito audiovisual estd ligada a: una prdctica
comun en todos los paises europeos; una vieja aspiraciéon democrdtica de todas
las fuerzas politicas que se plasmé con el Acuerdo del Pleno del Senado de 17
de noviembre de 1993, para crear una comisién especial para el estudio de los



contenidos televisivos, con un acuerdo, casi undnime, en sus conclusiones; y a un
mandato europeo, reiterado en las directivas sobre servicios de comunicacion
audiovisual.

Sobre esta cuestidn, también tiene que notarse, en el dmbito de la legislacion
bdsica estatal, que en el titulo V de la Ley 7/2010, de 31 de marzo, general de
comunicacion audiovisual, se contempld y se regulé la creacién de un érgano de
similares caracteristicas, como era el Consejo Estatal de Medios Audiovisuales.
Pero una posterior reforma del citado titulo V de esta ley, en 2012, lo suprimié y
distribuyd sus competencias entre la Comisidn Estatal de Mercados y Competen-
cia y el ministerio con competencia en materia de telecomunicaciones.

1. Derecho autonémico comparado

Desde la perspectiva autondmica, tiene que sefialarse que algunas comunidades
auténomas, en el marco de sus competencias sobre medios de comunicacion, ya
habian creado una “alta autoridad audiovisual”. Asi, en 1996, en una ley de la
Generalitat de Catalunya se incluyéd la creacién del Consell Audiovisual de Cata-
lunya; la Comunidad de Madrid, en 2001, con la Ley de contenidos audiovisuales
y servicios adicionales, y la Comunidad Foral Navarra, con su Ley foral 18/2001,
etc. Ademds, algunas comunidades auténomas, en las reformas estatutarias de
2006 y 2007, también recogieron en sus estatutos la existencia o la creacién de
unas autoridades audiovisuales independientes como una de las instituciones de
autogobierno de la propia comunidad (Andalucia, Catalufia, o Islas Baleares) o,
en otras, como es nuestro caso, se fij6 un mandato para crear por ley esta auto-
ridad audiovisual (Comunitat Valenciana).

Siguiendo cierto orden cronoldgico, el primer organismo de estas caracteristi-
cas que se cred fue Consell Audiovisual de Catalunya (CAC), previsto en la Ley
8/1996, de 5 de julio, de la Generalitat de Catalunya, de regulacién de la progra-
macion audiovisual distribuida por cable. Aunque unos afios mds tarde se dero-
g0y se sustituyd por la Ley 2/2000, de 4 de mayo, del Consell de 'Audiovisual de
Catalunya, que después ha sido parcialmente modificada, entre otras, por la Ley
22/2005, de 29 de diciembre, de la comunicacién audiovisual de Cataluiia, y mds
recientemente por la Ley 7/2019, de 14 de noviembre, de modificacién de la Ley
2/2000, del Consell de I'Audiovisual de Catalunya. En cuanto a su regulacién es-
tatutaria en Catalufia, tiene que mencionarse que el estatuto aprobado en 2006
incorpora este consell como un érgano de autogobierno de la Comunidad Auté-
noma que en el articulo 82 describe como: “El Consell Audiovisual de Catalunya
es la autoridad reguladora independiente en el dmbito de la comunicacién au-
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diovisual publica y privada. El Consell actia con plena independencia del Govern
de la Generalitat en el ejercicio de sus funciones. Una ley del Parlament tiene que
establecer los criterios de eleccidn de sus miembros y sus dmbitos especificos de
actuacién”.

También Andalucia creé una alta autoridad audiovisual independiente, mediante
la Ley 1/2004, de 17 de diciembre, de creacién del Consejo Audiovisual de Anda-
lucia, como “una autoridad independiente que regula la actividad de los medios
audiovisuales en Andalucia... Su cometido es velar por el respeto de los derechos y
libertades reconocidos en la Constitucién y el Estatuto de Andalucia, asi como por
el cumplimiento de la normativa vigente en materia audiovisual y de publicidad™.
Ademds, en su reforma estatutaria de 2007, lo ha consolidado como érgano es-
tatutario, tal como se recoge en el articulo 131 de su estatuto de autonomia: “1. El
Consejo Audiovisual es la autoridad audiovisual independiente encargada de velar
por el respeto de los derechos, las libertades y los valores constitucionales y esta-
tutarios en los medios audiovisuales, tanto publicos como privados, en Andalucia,
asi como por el cumplimiento de la normativa vigente en materia audiovisual y de
publicidad. 2. El Consejo Audiovisual velard especialmente por la proteccién de la
juventud y la infancia en relacién con el contenido de la programacién de los me-
dios de comunicacidn, tanto publicos como privados, de Andalucia. 3. Una ley del
Parlamento regulard su composicidn, competencia y funcionamiento”.

En esta mencidn de las comunidades que contemplan, en el marco estatutario,
la creacién de un consejo audiovisual, también tenemos que afadir las Islas Ba-
leares, que incluyeron este organismo en el articulo 77 de su texto estatutario
de 2006, con el siguiente contenido: “El Consell Audiovisual de les llles Balears
se configura como una entidad publica independiente, cuya misidn es velar en
los medios de comunicacién social de titularidad publica por el cumplimiento de
los principios rectores del modelo audiovisual, concretamente: promover las con-
diciones para garantizar la informacién veraz, objetiva y neutral, y promover la
sociedad de la informacidn; garantizar el acceso de los grupos politicos y sociales
representativos a los medios de comunicacién social; fomentar el pluralismo lin-
gulistico en los medios de comunicacién; que se cumplan los principios que inspi-
ran el modelo linglistico del Estatuto de Autonomia de las Islas Baleares; garan-
tizar y favorecer el acceso de las personas con discapacidad auditiva o visual a
los medios de comunicacidn social y en las nuevas tecnologias. Los miembros del
Consell Audiovisual son nombrados por el Parlament de les llles Balears median-
te el voto favorable de las tres quintas partes de sus miembros. La composicidon y
las funciones concretas serdn desarrolladas por una ley del Parlament”. Con pos-
terioridad y conforme a este mandato, aprobaron la Ley 2/2010, de 7 de junio, del
Consell Audiovisual de les llles Balears, si bien todavia sigue sin estar constituido.
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En otras comunidades auténomas, aunque no se hayan recogido estos consejos
en sus textos estatutarios, también ha existido una regulacién y se han creado
—también suprimido— organismos de caracteristicas similares, como es el caso
de Navarra, Madrid o Galicia.

Son, por lo tanto, muchas las posibilidades y los desarrollos normativos que se han
adoptado, aunque estas autoridades audiovisuales autondmicas acostumbran a
ser organismos independientes, con personalidad juridica propia, con un dmbito
competencial especifico que acostumbra a incluir los servicios de radio y televisién,
publicos y privados, que no sobrepasan la cobertura de la comunidad auténoma.

Por otro lado, el hecho de crear un archivo audiovisual autonémico resulta nuevo
en la legislacién autondmica y no estd recogido en los textos estatutarios, aun-
que ya se estd incorporando en las normas de desarrollo, como es el caso de la
Comunitat Valenciana, que lo incorpord con la Ley 10/2018, de creacién del Con-
sell de I'Audiovisual, al reformar la Ley 1/2006, del sector audiovisual.

2. Desarrollo normativo

Tal como hemos comentado, el articulo 56.3 del Estatuto establecié la obligacién
de crear, por una ley de Les Corts, aprobada por mayoria de tres quintas partes,
el Consell de 'Audiovisual de la Comunitat Valenciana, para velar por el respeto
de los derechos, las libertades y los valores constitucionales y estatutarios en el
dmbito de la comunicacién y los medios audiovisuales en la Comunitat Valencia-
na.

Esta obligacién también se habia recogido en la legislacién autondmica, puesto
que la Ley 1/2006, del sector audiovisual de la Generalitat Valenciana, fijaba esta
obligacidn, aunque sin desarrollar su creaciéon y competencias. La siguiente refe-
rencia en la normativa autondmica sobre la creacidn del Consell de 'Audiovisual
la encontramos seis aflos mds tarde, en la Ley 3/2012, del Estatuto de radiotele-
visién valenciana, que lo referencia. Pero el salto cualitativo en la regulacién de
este consell se articulé con la Ley 6/2016, de 15 de julio, del servicio publico de
radiodifusién y televisién de dmbito autondmico, de titularidad de la Generalitat,
que contempla las competencias que corresponderdn al Consell de I'’Audiovisual
y, asi mismo, fija unos plazos para presentar el proyecto de ley que fije la crea-
cidén, competencias y funcionamiento de este érgano.

Finalmente, mediante la Ley 10/2018, de 18 de mayo, de creacidén del Consell de
I’Audiovisual de la Comunitat Valenciana, se regularon la creacién, las competen-
cias y las funciones de este organismo.
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Como rasgos mds destacados de la ley que regula el Consell de I'’Audiovisuadl,
podemos apuntar que configura este organismo como una auténtica autoridad
independiente, en la esfera competencial de la Comunitat Valenciana, en el dm-
bito de los medios de comunicacién audiovisuales de titularidad o gestién pu-
blica o privada, con funciones consultivas, de propuesta y administrativas, con
competencias reguladoras y sancionadoras sobre los contenidos y la publicidad
que se emiten por estos medios, asi como en la adjudicacidn de licencias o habili-
taciones para las emisiones a través de ondas hercianas, en las comunicaciones
previas al inicio de la actividad que tienen que realizar los operadores de cable o
los protocolos de Internet, en la vigilancia sobre el cumplimiento de las obligacio-
nes de servicio publico que tienen que prestar los prestamistas publicos, etc.
Asi mismo, puede participar en la gestiéon del Archivo Audiovisual de la
Comunitat Valenciana y en la gestion de las infraestructuras para la prestacion
del servicio de comunicacion audiovisual sobre las que tenga la competencia o
la titularidad la Generalitat.

En cuanto a la creacién del Archivo Audiovisual de la Comunitat Valenciana, se
contempla en el articulo 7 de la Ley 1/2006, de 19 de abril, de la Generalitat, del
sector audiovisual, segun la redaccién dada al capitulo IV del titulo Il por la Ley
10/2018. En el citado articulo 7, se crea el Archivo Audiovisual de la Comunidad
Valenciana, con el objetivo de “coordinar los archivos y los fondos audiovisuales
de la Generalitat y sus instituciones”, especialmente los archivos del Institut Va-
lencia de Cultura, de la antigua Radiotelevisidon Valenciana, SAU, asi como, los
archivos de aquellas otras instituciones publicas o privadas que quieran adhe-
rirse.

Los objetivos que persigue la creacién de este archivo son: “a) Facilitar a la ciu-
dadania el conocimiento y la difusién del patrimonio audiovisual valenciano; b)
fomentar el archivo y la sistematizacién de la documentacién sonora, filmica,
grdfica y audiovisual de la Comunitat Valenciana; ¢) apoyar y asesorar a aquellas
instituciones publicas o privadas que quieran digitalizar sus archivos audiovisua-
les e integrarlos o conectarlos con el Archivo Audiovisual de la Comunitat Valen-
ciana; d) asesorar a las administraciones publicas de la Comunitat Valenciana
en materia de archivos audiovisuales; e) fomentar la difusién y la internacionali-
zacidn del audiovisual y los activos audiovisuales de la Comunitat Valenciana; f)
aquellos otros que se le puedan encomendar”. Asi mismo, también se establece
que los fondos documentales de la extinta RTVV podrdn cederse a los presta-
mistas del servicio de comunicacién audiovisual, publicos y privados, con titulo
habilitante otorgado por la Generalitat, en los términos que determino el Consell
de 'Audiovisual de la Comunitat Valenciana.



Sin embargo, la puesta en marcha de este archivo precisa un desarrollo regla-
mentario que todavia no existe y que, en légica normativa, tendria que articular-
se a través de un decreto del Consell de la Generalitat, en el que se establezcan
la organizacidn y la gestidn del archivo, asi como las bases del sistema de pro-
teccidn, conservacién, tratamiento, difusion y acceso a los fondos documentales
de este. Con esto se completard el marco normativo que en la actualidad regula
los contenidos y los medios de comunicacidn, especialmente en la esfera audio-
visual, en la Comunitat Valenciana.
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5. LA COMUNICACION DIGITAL EN LA EMPRESA

Rebeca Diez Somavilla y Marga Cabrera

Universitat Politécnica de Valéncia

Resumen

El modelo tradicional de comunicacién unidireccional se ha transformado. El nue-
vo escenario nos lleva a un modelo en que todos los participantes son trans-
misores y receptores. Es el nuevo usuario, el prosumidor, que no solo consume
informacién, sino que también la produce. En este cambio comunicativo son
esenciales las nuevas tecnologias. La web 2.0, las redes sociales, la mensajeria
instantdnea vy, en definitiva, los nuevos medios sociales estdn transformando la
manera de relacionarse de las empresas con el publico. Estas herramientas piden
rapidez, atencidn, involucracién, seguimiento y didlogo real, y son las que estdn
definiendo una nueva realidad comunicativa. Dar a conocer las empresas y su
entorno es la manera mds creible de llegar a los publicos de interés; las empresas
tienen que estar donde estd su publico, en su horario, sus canales y los formatos
que estdn consumiendo. Una empresa estd continuamente informando de ma-
nera voluntaria o involuntaria.

Las empresas informan cada vez mds sobre qué son y qué hacen, de su esencia,
personalidad, o identidad, los clientes quieren sentirse identificados con las em-
presas de los productos o servicios que consumen. Los usuarios quieren partici-
par de la comunicacién empresarial, ya no solo escuchan, sino que hablan. Las
empresas de la Comunitat Valenciana participan de este tipo de comunicacién,
aunque no siempre lo hacen a través de profesionales, sino que generalmente en
las micropymes se suele hacer desde dentro y con poca formacién en comunica-
cion. Es necesaria una profesionalizacién de la comunicacidon empresarial.

Introduccion

Comunicar, compartir como calidad racional y emocional es una necesidad hu-
mana y, por lo tanto, también de las empresas sin importar el tamafio, para po-
nerse en contacto con los otros y compartir ideas y experiencias (Fonseca, 2000;
Lamb, Hair y Daniel, 2006). El proceso comunicativo es esencial y se ha hecho
mds imperioso en los ultimos afos para las empresas y las marcas con la trans-
formacién digital al aumentar la necesidad de las organizaciones para mante-
ner una relacién virtual con su audiencia, sobre todo en la actualidad, en la era
pos-COVID. Las tecnologias de la informacidn se han introducido en la vida coti-



diana, en que caben incluso las relaciones sociales con una nueva dimensiodn, la
virtualidad, donde espacio y tiempo se conciben de manera totalmente diferente
(Mosquera 2008:532). El consumidor ya es productor y consumidor de conteni-
dos segun llles (2008), es decir, prosumidor.

A partir de 2020, la comunicacién se ha consolidado como una herramienta
esencial en la sociedad, como medio para conectar a personas, instituciones,
empresas, etc. Ha ejercido un papel primordial:

—  Para concienciar a la poblacién sobre la situacién de pandemia y los re-
tos. A la vez, la comunicacién ha sido y es Util también para transmitir a
la ciudadania los mensajes de sosiego y de calma.

—  Como herramienta eficaz al servicio de las organizaciones para transmitir
a la sociedad su propésito y algunos de los desafios que tiene ante si, por
ejemplo, en materia de sostenibilidad, transparencia y responsabilidad
social corporativa.

— Se hatomado conciencia de que las personas tienen que estar en el cen-
tro de las empresas porque la comunicacion interna se ha convertido en
una prdctica indispensable para aumentar el sentimiento de pertenencia
de los empleados y cuidarlos desde el punto de vista de su salud fisica y
emocional.

I. Qué es la comunicacion digital

En el dmbito de la comunicacién hay un cambio constante, alimentado por la
revolucidn social, tecnoldgica y cultural, en que las empresas tienen que buscar
nuevas maneras de mejorar la experiencia del cliente y facilitarle el acceso a sus
productos y servicios a través de nuevos canales de comunicacion de la informa-
cion, (Celaya y Pau, 2007).

Sandra, Tejerina y Garcia (2014) indican que la web 2.0 ha propiciado el desarro-
llo de estrategias empresariales que estdn orientadas hacia la importancia de la
gestidn de contenidos. La empresa se enfrenta actualmente a un contacto bidi-
reccional: escuchar, conversar y relacionarse. Ya no solo es unidireccional, en que
la empresa comunica y los usuarios escuchan. Internet se ha implantado como
nuevo medio de comunicacién y genera nuevos patrones de interaccién social.
Se establecen nuevos contextos de relaciones con el publico, hecho que origina
nuevos desafios comunicativos a los que se tiene que dar respuesta (Castells,
2001:1). Lo que impera es escuchar y, sobre todo, conversar y relacionarse con
los clientes a través de las nuevas tecnologias; es necesario, por lo tanto, reali-
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zar una transformacién total de la cultura corporativa de las empresas (Celaya,
2008:17).

La globalizacién ha puesto en marcha la interconexién a escala mundial, que
conecta empresas, instituciones e individuos (Martin-Barbero, 2002:4), que hace
que la comunicacién en empresas de la Comunitat Valenciana no difiera tanto de
las otras zonas del pais o incluso del mundo.

Investigadores en el drea del marketing creen que es esencial la digitalizacién,
porque nos estamos acercando a una era en que todos los esfuerzos de marke-
ting tendrdn que tener, de alguna manera, un componente digital (Lamberton y
Stephen, 2016). De hecho, el gasto mundial en publicidad digital ya ha alcanzado
el gasto en publicidad televisiva (Statista, 2019).

Se ha producido un cambio en el modelo tradicional de comunicacién basado en
su manera lineal, en que el emisor emitia un mensaje y el receptor lo recibia. El
nuevo escendrio nos lleva a un modelo en que todos nos convertimos en transmi-
sores y receptores. Es el nuevo usuario: el prosumidor no solo consume informa-
cidn, sino que también la produce. En este cambio comunicativo son esenciales
las nuevas tecnologias. La web 2.0, las redes sociales, la mensajeria instantdnea
y, en definitiva, los nuevos medios sociales estdn transformando la manera de
relacionarse de las empresas con el publico. Estas herramientas piden rapidez,
atencidn, involucracién (respuesta a comentarios), seguimiento y didlogo real, y
son las que estdn definiendo una nueva realidad comunicativa. Esta comunica-
cion busca mds transparencia y capacidad de escucha, mds rigor y capacidad
de andlisis, realidad que causa el surgimiento de un nuevo paradigma con unos
principios que definen una nueva comunicacién del siglo XXI.

Hemos pasado de saludarnos y comunicarnos en un espacio real a relacionar-
nos en un entorno virtual, al ciberespacio (Cornwell & Lundgren, 2001), con unas
caracteristicas determinadas, tal como describen McKenna y Bargh (2000): en
Internet podemos ser totalmente andénimos y ocultar nuestra identidad, adquiere
importancia la comunicacién no verbal, no hay limites geogrdficos para la comu-
nicaciéon y nos permite una comunicacion sincrénica (en tiempo real) o asincré-
nica (permite retrasar las respuestas). Todo esto lleva consigo que la utilizacidén
de uno u otro medio de comunicacién determine que las relaciones personales se
desarrollen y manifiesten de forma diferente.

Internet, por lo tanto, ha complicado la manera de comunicar por parte de las
empresas. Plantea algunos riesgos como son los comportamientos hostiles o fla-
ming (Kiesler, Siegel y McGuire, 1984), relaciones menos profundas e impersona-
les (Siegel y otros, 1986), o un grado superior de falsedad en los datos personales



de los participantes (Cornwell y Lundgren, 2001). Estos son algunos riesgos res-
pecto de un mayor nimero de aspectos positivos y ventajas:

— El contenido socioemocional de los mensajes es igual o superior al de la
comunicacién frente a frente (Reid, 1991) a lo que contribuyen los emoti-
conos o smileys (Moral y Garcia, 2003)

—  Se puede conseguir un nivel de intimidad muy alto en periodos muy bre-
ves de tiempo (Parks y Floyd, 1995).

— Laigualacion del estatus de los participantes (Morahan-Martin, 1998).

—  La posibilidad de patentizar aspectos ocultos de la personalidad y de in-
crementar la autoestima (McKenna y Bargh, 2000; Turkle, 1997; Wallan-
ce, 2001).

—  Elincremento del circulo social y la incorporacién de las relaciones perso-
nales del espacio virtual al espacio real (McKenna y otros, 2002; Rumbou-
gh, 2001), ademds de un efecto favorable sobre la soledad y la depresién
de las personas (McKenna y Bargh, 1999).

Il. Qué implica la comunicacion digital en la empresa

Para tener una dptima presencia digital, la empresa requiere tener presencia en
el mundo en lineq, implicaciéon de todos los actores, una buena estrategia de
marketing digital, asi como la planificacién de acciones para todos los soportes
que se decida utilizar, desde la web o las redes sociales al marketing electrénico,
los pddcast o los videos.

El informe ONTSI (2020) refleja que el reto de la digitalizacién de las microem-
presas pasa por tres claves: la integracién de soluciones que faciliten la gestidn
interna y la relacidn con los clientes, una adecuada presencia en Internet y el
andlisis de la viabilidad de su canal de ventas electrénicas. Es decir, integrar so-
luciones sencillas a las necesidades que tienen para poder gestionar aspectos
tan bdsicos como son la contabilidad, la facturacion, los proveedores, los clientes
o los impuestos.

También la correcta presencia en Internet; es decir, que te puedan encontrar a
través de herramientas de geolocalizacién, en medios sociales o la presencia en
la web. La venta a través de los medios electrdnicos es el tercer paso, aunque
para ello se tiene que tener una gestién interna (back office) organizada. Muchas
empresas de diferentes sectores han comprobado cémo Internet es un trampolin
y amplificador de su negocio.
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Las tecnologias digitales estdn cambiando drdsticamente la forma en que dise-
flamos, traducimos, comercializamos y consumimos todo tipo de bienes y ser-
vicios. La digitalizacién es una clara tendencia en todos los dmbitos y la COVID
ha acelerado el ritmo y la capacidad de transformacién de estas tecnologias.
Como tendencias tecnoldgicas, tenemos la inteligencia artificial, la conectividad
avanzada —que es una pieza clave de los negocios digitales—, el despliegue y la
utilizacién de redes y sistemas 5G, ademds de la Internet de las cosas, las tecno-
logfas interactivas, la computacién cudntica, los espacios inteligentes, los medios
de nueva generacidn y las interacciones impulsadas por la tecnologia mds alld
del marketing, la nube inteligente (smart cloud).

Hay un cambio en la comunicacién de la empresa y surgen nuevas necesidades;
aun asi, el nimero de especialistas en TIC continda en minimos, con solo un 18,4
% de empresas que contratan este tipo de profesionales respecto del 26,5 %
alcanzado en 2015. En la Comunitat Valenciana, segin datos del estudio sobre
el estado de la digitalizacién de las empresas y las administraciones publicas es-
pafolas (Vodafone, 2019) la digitalizacién no aparece entre las principales pre-
ocupaciones o prioridades de las empresas valencianas, indicador que se situa
por debajo de la media nacional.

En relacién con los servicios de digitalizaciéon de que disponen actualmente las
empresas valencianas, la conectividad, los sistemas de seguridad y las herra-
mientas de colaboracién son los servicios mds extendidos. El nimero medio de
servicios digitales que poseen las empresas en la Comunitat Valenciana es un
poco inferior a la media de Espaiia. La implantacién de tecnologias mds avanza-
das, como por ejemplo la robdtica, la impresién 3D o el aprendizaje automdtico
(machine learning) es inferior al total nacional. Los servicios digitales en que prio-
rizan su inversion las empresas valencianas se centran en la conectividad y la se-
guridad, que queda en un porcentaje superior al 50 %, como un dato importante
es la inversiéon en los habilitadores digitales clave como son los datos masivos
(big data), la robdtica o la inteligencia artificial.

Los datos del estudio de la Cdmara de Comercio (2020) sobre la madurez digital
de las empresas de la Comunitat Valenciana nuevamente reafirman que el nivel
de digitalizacion es bajo en el uso general de las TIC, de sistemas informdticos de
gestidn, gestidn de procesos internos y comercio electrénico. Mds del 70 % de las
empresas analizadas del sector se encuentran en un estado inicial de digitaliza-
cidn; es decir, son empresas que han iniciado la implantacién de algun tipo de es-
trategia o plan digital en algunas dreas, pero no lo han hecho de manera integral.
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lll. Tipos de empresas valencianas

La Comunitat Valenciana tiene mds de 5,1 millones de habitantes, cifra que su-
pone el 10,8 % del total de Espafia. El ciclo de crecimiento econdmico experi-
mentado por la economia valenciana desde 1994 hasta 2008 se caracterizd por
el significativo aumento de la participacién de la poblacién en la actividad eco-
némica, impulsado por la incorporacion de la mujer al mundo laboral, la elevada
intensidad del proceso de inmigracién y el buen comportamiento econédmico, en
general, durante este perfodo. La marcha econdmica se ha visto interrumpida con
la llegada de la pandemia. Segun la Autoridad Independiente de Responsabili-
dad Fiscal (AIReF), la economia de la Comunitat Valenciana desaceleré el creci-
miento hasta el 0,9 % en el Ultimo trimestre de 2020, provocado principalmente
por el deterioro del sector servicios. La Conselleria de Economia sitta la caida del
PIB en el conjunto del afio 2020 en el 12,3 %.

Segun el portal estadistico de la Generalitat Valenciana, con cifras del 1 de julio
de 2021, el nimero total de empresas activas con sede en la Comunitat Valen-
ciana es un 2,13 % mds que el afio anterior. El nimero total de empresas activas
es de 376.451. Del total de empresas activas de la Comunitat, el 80,86 % son del
sector servicios, el 12,35 % de la construccién y el 6,79 % pertenece a la industria.

Sobre la medida de las empresas, mds de la mitad (un 54,76 %) son empresas
sin asalariados, el 40,55 % tiene entre uno y nueve trabajadores, el 3,94 %, entre
10 y 49 asalariados, y solo el 0,75 %, es decir, 2.829 empresas, tienen 50 o mds
asalariados.

El sector primario, que no ha interrumpido en ningdn momento su actividad, es
el Unico que registré un avance en el 2020, a excepcion de los citricos, dado que
la mayoria de los cultivos atraviesan problemas de comercializacidn, rentabili-
dad y descapitalizacién. En el sector industrial se ve que hay un dinamismo en
las ramas de azulejos, extractivas y refinamiento de energia y agua, productos
minerales no metdlicos, madera y quimica. Los sectores del calzado, de equipo
eléctrico informdtico, maquinaria y equipo y material de transporte han registra-
do un importante descenso, igual que el sector de servicios. Se observa también
un intenso retroceso del comercio internacional. Se observa cierto dinamismo en
las partidas de frutas, hortalizas y legumbres, igual que productos cerdmicos, y
una caida importante en el sector automovilistico y en el calzado.

Podemos decir que la Comunitat Valenciana se distingue por las empresas de
servicios y de pymes o micropymes, para las cuales implantar una correcta co-
municacién digital tiene que ser una prioridad.
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El entorno es el conjunto de todos los elementos externos de una empresa que
son relevantes para su actuacion. Es importante la flexibilidad para adaptarse a
este entorno porque el entorno también influye en la cultura organizacional, en
la necesidad de la entidad de sentirse aceptada por todos sus publicos externos.
Hoy las empresas tienen que ser receptivas a los intereses de los ciudadanos,
tienen que escuchar el entorno para ser consecuentes con las necesidades que
hay. Las empresas dependen de un entorno especifico que son los proveedores,
los clientes, el mercado laboral, la comunidad, los competidores, las entidades fi-
nancieras y las administraciones publicas. Ademds, hay un entorno mds genérico
compuesto por los factores tecnoldgicos, econdmicos, socioculturales, politicos,
medioambientales, legales y demogrdficos.

La gerencia activamente selecciona y crea el entorno donde quiere participar,
competir y estructurar las decisiones necesarias para ajustar las percepciones
sobre el mundo que los rodea (Zapata Rotundo, Mirabal, Canet, 2015).

Dimensiones bdsicas del entorno que se tienen que considerar en la comunica-
cién empresarial:

1. Dimensidén econdmica. El mercado en que se sitda la empresa, el creci-
miento del mercado: si es estdtico o menguante, el tipo de clientes, la
emisién y los usos del producto o los servicios, la innovacién en las formas
de comercializacidn, los canales de distribucidn, la entrada de nuevas or-
ganizaciones / departamentos / entidades, los competidores y las fuentes
de financiacién.

2. Dimensidn tecnoldgica. El proceso y los métodos de produccion, los mate-
riales y los componentes que utiliza la empresa, las nuevas tecnologias.

3. Dimensidn sociopolitica: los sindicatos, los grupos sociales, el mercado de
trabdjo, la politica socioeconédmica del gobierno, los valores y las actitu-
des de los ciudadanos, la intervenciéon del gobierno: subvenciones, inter-
vencionismo en precios...

IV. Objetivos de la comunicacion digital

Hacer conocer las empresas y su entorno es la manera mds creible de llegar a
los publicos de interés y en esto se basa la comunicacién empresarial. Una em-
presa estd continuamente informando de manera voluntaria o involuntaria. Las
empresas informan cada vez mds de qué son y de qué hacen, de su esencia,
personalidad, o identidad.
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Conseguir gestionar la comunicacidn interna y externa hacia los diferentes pu-
blicos es cada vez mds imprescindible en las pymes. Gonzdlez Paradela (2013)
advierte que la ausencia de un plan estratégico en las pymes puede provocar
que no orienten o no se orienten hacia un fin estratégico, que desconozcan los
puntos fuertes que las diferencian de la competencia y también los puntos débi-
les para poder construir una oportunidad de mejora. Hoy es una imperiosa ne-
cesidad de mostrar un comportamiento ético a la sociedad. (Triana, 2010), una
buena reputacién es como el oxigeno que cualquier ser vivo necesita para vivir y
desarrollarse.

V. Publicos

El publico es el conjunto de personas a las que van dirigidos los mensajes que
genera una entidad. Estos pueden ser definidos como internos y externos.

Publico interno: “grupos de personas que se ven afectados por las operaciones
de la empresa, que son clave por su capacidad de influir sobre los resultados
empresariales y constituyen un elemento central en el entorno competitivo” (Rub-
alcaba, 2011). Trelles (2002) clasifica al publico interno en:

— Directivos o dirigentes de alto nivel: situados en la parte superior de la
organizacion, y caracterizados por su responsabilidad en la toma de de-
cisiones, con diferencias en cuanto a su tipo de relacién con otros niveles
en funcidén de las caracteristicas de cada empresa en particular.

— Cuadros medios: escaldn consecutivo en relacidn con los anteriores, en
general, encargado de dirigir los procesos que llevardn a la prdctica las
decisiones tomadas por el nivel mds alto de la organizacién, grupo mds
operativo y en relacién mds directa con la base.

— Base: gran mayoria, trabajadores de la produccién o servicios (Trelles I,
2002).

Publico externo: Estd determinado por las personas que tienen alguna relacidn
con la empresa, sea esta geogrdfica, de productos o de servicio. Podriamos decir
que los clientes, otras organizaciones y las empresas que se relacionan con la
entidad.

Morin (2000) destaca como la sociedad no solo necesita adaptarse a las ca-
racteristicas de las nuevas tecnologias, sino que resulta mucho mds importante
que las tecnologias se tengan que adaptar a las verdaderas necesidades del ser
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humano. La empresa tiene que investigar quiénes son los que se relacionan con
ella y, de ellos, cudles son prioritarios y cudles secundarios para definir, a partir
de aqui, sus caracteristicas en lo grupal y entender cémo afectan al consumo.
Maria José Canel (2007) lo denomina segmentacién y lo asocia a la idea de que el
publico no se puede considerar una masa homogénea. Las personas, cuando es-
tdn afectadas por una organizacidén y las implica una consecuencia, pasan a ser
publico en un sentido amplio. El sentimiento de vinculo es fundamental, puesto
que, a partir de la relacidn, se formardn los diversos publicos que se distinguirdn
segun sus intereses especificos en esta relacion. Este publico interesado se deno-
mina parte interesada (stakeholder).

Jiménez (2011) realiza la divisidon en cuatro publicos diferenciados: grupos fun-
cionales, grupos difusos, grupos de clientes y grupos normativos.

—  Los grupos funcionales los forman personas que trabajan directa o indirec-
tamente para la empresa; es decir, empleados, promotores o distribuidores.

— Los grupos difusos son los que toman interés por una empresa cuando
esta se involucra en acciones que tienen una repercusion en otros publicos
objetivo en este caso, los medios de comunicacién son un referente por su
efecto propagador.

—  Los grupos de clientes tienen una importancia extrema, dado que se tienen
que focalizar las estrategias corporativas y orientarlas en funcién del men-
sqje.

—  Los grupos normativos estdn integrados por personas o instituciones que
tienen un liderazgo de opinidn entre los miembros del colectivo social.

Otra divisidon que podemos realizar es la que propone Reyes (2001), que se puede
combinar con la de Jiménez (2011):

—  Publico principal: los clientes.

— Publico relevante: organizaciones del sector, medios de comunicacién y

administracion.

— Publico de impacto: accionistas, empleados, mandos intermedios, directi-

vos y entidades financieras.

—  Publico marginal, que son asociaciones de consumidores, familiares, etc.
Hay que destacar que cada organizacién genera sus propios publicos. Las carac-
teristicas especificas de cada empresa son las que influyen en la relacién, como
el tipo de actividad, la estructura, su ubicacién geogrdfica, el mercado, la interac-
cién de la empresa con los individuos y su entorno (Caprotti, 1999:48).
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Es importante, también, conocer el perfil de los publicos para disefiar y planifi-
car una estrategia de comunicacion digital eficaz y concreta: datos sociodemo-
grdficos, como por ejemplo edad, sexo, familia, formacién, trabajo, ingresos, que
pueden ser comunes y puedan permitir tener una perspectiva general de este
publico. El estilo de vida, las creencias y las actitudes, con informacién para acer-
carse a la posicién personal de este publico, intereses buscados; es decir, conocer
los beneficios que desea el publico de esta empresa, el nivel de implicacién y los
grupos de referencia para conocer los grupos en que se apoya todo el publico
estudiado y asi tomar decisiones.

Como tendencia social, cada vez el consumidor es mds consciente, los clientes
buscan alternativas mds éticas, sostenibles y locales y se prioriza la salud y el
impacto de las compras a escala medioambiental.

(Cudnta de toda esta informacion tienen en cuenta las empresas de la Comunitat
Valenciana, considerando que la mayoria son micropymes?

V1. Comunicacion interna

La comunicacién interna siempre ha sido relevante, pero su papel ha cobrado
énfasis en la crisis de la COVID-19. Las empresas y las organizaciones han apos-
tado por los planes y los protocolos de comunicacién interna para acompafar a
los publicos mds préximos: empleados, directivos, accionistas, proveedores, fran-
quiciados... Es curioso este esfuerzo porque prdcticamente no se ha visto acom-
pafiado de un incremento en los presupuestos para esta partida, pero las accio-
nes han crecido de manera significativa, sobre todo porque se han multiplicado
los formatos y los canales para llegar mds y mejor a sus publicos internos: apps,
pddcast, redes sociales internas, grupos de WhatsApp, teléfono de atencién al
empleado... Las empresas han diversificado sus canales de comunicacién con
los empleados y han reactivado algunos a los que daban poco uso. Unos cana-
les utilizados para trabajar, pero también para entretener como herramienta de
evasion de una dura realidad como fue el confinamiento. Los acontecimientos en
linea (reuniones, seminarios web, conferencias) fueron los canales mds usados
durante la pandemia para conseguir los objetivos de comunicacién interna, ade-
mds de las redes sociales.

La comunicacion organizacional estd orientada para todos los empleados de la
empresa, sin importar el rango jerdrquico. Autores como por ejemplo Capriotti
(2013) plantean que la cultura empresarial representa las reglas, las virtudes
y los patrones de conducta con que se guian los integrantes de la empresa. La
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cultura empresarial es un factor esencial para la creacién de la imagen de la em-
presa, puesto que los patrones de comportamiento, las virtudes y los valores mds
destacados afectardn de manera crucial a cdmo los trabajadores considerardn y
evaluardn la entidad. Por lo tanto, la comunicaciéon en una empresa es un instru-
mento decisivo y, a la vez, un compromiso compartido por todos los empleados y
la gerencia tiene que aceptarlo como tal. La base importante para esta comuni-
cacioén interna es el didlogo y la conversacion (Ritler, 2010).

Segun Fantoni (2004:277), la comunicacién interna es la herramienta fundamental
en la gestidon empresarial que pretende obtener la mdxima rentabilidad del factor
humano, es decir, una imagen positiva y un clima adecuado. Tiene que respetar los
principios éticos y es fundamental que el empleado se sienta orgulloso y valore el
trabajo realizado, contagie ilusién a los que lo rodean, se comprometa con la em-
presa, entienda que lo que él hace y cdmo lo hace afecta a los demds, y que com-
prenda y respete la filosofia y la cultura de la empresa. Una correcta comunicacion
interna deriva en beneficios para la empresa, dado que habrd un entendimiento
mayor entre los miembros, tendrd mayor productividad, los trabajadores se impli-
cardn en los objetivos estratégicos y la informacidén serd mds transparente.

Del Pozo (2004) subraya que la comunicacién interna no acaba cuando un directi-
vo transmite un mensaje al resto de los trabajadores, sino cuando lo reciben, para
ponderar la respuesta que el mensaje ha provocado en los receptores. Esta retroa-
limentacién (feedback) es determinante para la cultura de la entidad.

Herramientas de comunicacién digital que se utilizan para mejorar la comunica-
cién interna:

— Los boletines electrénicos: para mantener informados de varios temas a
todos sus publicos sobre el dia a dia de la empresa y obtener a cambio
noticias u opiniones para que formen parte de la publicacién. Una varian-
te es el boletin especializado, que, como indica Ferndndez Beltrdn (2007),
tiene unas necesidades informativas mds especificas porque van dirigi-
das a una determinada categoria del personal.

— Las revistas: sirven de enlace entre los miembros del personal y, ademds,
crean un sentimiento de pertenencia hacia la empresa. Pueden ser en
formato digital como por ejemplo PDF, blog, entradas en redes sociales...

—  Correo electrénico de la direccién hacia toda la empresa: es un medio rd-
pido y el contenido no tiene que ser muy extenso. Al principio de la carta
se tiene que exponer el mensaje mds importante.

—  El manual de bienvenida, que da al empleado una rdpida operatividad y
le da la informacidon necesaria para ser eficiente y rentable en la organi-



zacion. El manual en principio tiene que tener una presentacion, historia,
cultura, érganos de gestion, departamentos, recursos humanos, regla-
mentos internos, etc. En formato digital puede ser un archivo como PDF,
una presentacién en PowerPoint, una charla o un video en linea.

Los buzones de sugerencias son un canal que necesita un retorno para
que sea efectivo. Sirven para que los empleados puedan dirigirse de for-
ma directa y andnima, si se deseaq, a la direccién o a los niveles jerdrqui-
cos mds altos. Es un medio muy usado para dinamizar la comunicacién
interna y, ademds, provoca un clima de didlogo y de participacion. En
comunicacién digital podria funcionar un formulario o una encuesta to-
talmente andénimos que den acceso a la direccién tanto para sugerencias
como para hacer llegar problemas o soluciones.

El video corporativo, que es un soporte audiovisual que presenta la orga-
nizacion a los empleados y la informacién bdsica. Es atractivo, facilita la
atencién y la asimilacién de la informacidn. Puede estar en abierto en un
canal como es YouTube, o en la intranet de la empresa.

La intranet que conforman una red de ordenadores privados que utilizan
Internet para compartir informacién dentro de una organizacién. Habi-
tualmente, solo puede acceder el personal autorizado desde la misma
organizacion o desde fuera de esta a través de una contrasefia. Los obje-
tivos son comunicar de manera rdpida a los trabajadores acontecimien-
tos o noticias, informarlos sobre sus aspectos laborales, retribuciones o
pensiones, e informar de hechos relativos a problemas y circunstancias
que puedan afectar a la organizacién (Asende, 2010). En esta intranet
se puede encontrar la documentacion interna, como por ejemplo los bo-
letines, el manual de bienvenida, la normativa interna, etc. La intranet
favorece una cohesidn interna porque fomenta la colaboracién entre los
diferentes departamentos y, ademds, es un sistema para gestionar la in-
formaciéon de manera mds eficaz. Para que sea util, tiene que estar muy
estructurada y planificada y, sobre todo, evitar un exceso de informacién.
Ferndndez Beltrdn (2007) sefala que el uso de la intranet como eje del
sistema de informacién de una organizacién permite combinar el canal
de distribucién con un claro medio de gestidn. El modelo de la intranet se
estd sustituyendo cada vez mds por el del portal corporativo con zonas
de acceso publico y otras con un acceso restringido, en funcién de lo que
necesite cada usuario. Lo ideal es que las intranets permitan el intercam-
bio social, que ejerzan como una red social interna en que se pueda con-
tactar con cualquier empleado, hacer grupos en linea de trabajo o crear
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reuniones. La pandemia ha acelerado el uso tanto para intercambio o
herramienta de trabajo como para la comunicacién interna.

—  El correo electrénico permite a las empresas enviar de manera inmediata
noticias y comunicados urgentes, ademds de boletines o revistas. Tam-
bién permite adjuntar archivos de texto, grdficos o videos y elegir a qué
grupo se envia la informacién. Los costes son bajos, hay mds inmediatez
y facilidad en la obtencidn de la respuesta. Aun asi, un uso abusivo puede
provocar una saturacién y, por lo tanto, que el receptor no llegue a leer la
informacién que se le ha enviado. Precisamente, para evitarlo se pueden
realizar listas de distribucion, que son un conjunto de direcciones elec-
trénicas que se usan para enviar mensajes a gran nimero de personas,
seleccionando los interesados en cada tema (Asende, 2010).

—  Mensgjeria instantdnea. Es un medio basado en las TIC que ha crecido
en los Ultimos afos (sobre todo desde el inicio de la pandemia) y consiste
en envidr mensajes cortos a los méviles. Su mayor ventaja es la rapidez
de envio a cualquier miembro de la organizacidn y en cualquier momento,
por lo que se facilita el intercambio de informacién, pero hay que tener
precaucion para que este envio no sea masivo y pueda provocar rechazo.

— Las wikis son las enciclopedias en linea que se usan para transferir y
consolidar el conocimiento dentro de una organizacién. El uso ideal de las
wikis puede ser como la lluvia de ideas (brainstorming) o la fase inicial de
algun proyecto comun y donde los miembros pueden expresar la opinién
libremente (Alvarez de Cienfuegos, 2015).

— Blogs internos que permiten sacar y/o mostrar didlogos, ideas y aprendi-
zajes que estdn en cada trabajador y lo trasladan a un dmbito concreto
colectivo (Alvarez de Cienfuegos, 2015). Son herramientas de didlogo in-
terno en procesos de innovacién, sobre todo para generar nuevas ideas y
discutir sobre problemas o conflictos, y ademds funcionan como una red
social.

— Las videoconferencias. La pandemia consolidé el uso de la videoconfe-
rencia para las reuniones. Ademds, evitan desplazamientos innecesarios
y han abierto la puerta a conectar de manera inmediata con los grupos
de interés y evitar muchos gastos ahora innecesarios.

Las herramientas para mejorar la comunicacidn interna generan también un sen-
tido de pertenencia, crean vinculos racionales y emocionales para la empresa y
con esta, que deriva en una mejora de los resultados. Pero esta comunicacion
tiene que tener unas caracteristicas determinadas para ser cuanto mds efectiva,



mejor (Vadillo, 2013): tener en cuenta el colectivo, fomentar el interés del grupo,
ser transparente, clara, precisa y objetiva y cuanto mds concreta y completa,
mejor para evitar distorsiones, rdpida y a través de todos los canales posibles.

VII. Comunicacion externa

La comunicacién externa tiene que amparar toda una politica de imagen corpo-
rativa de la organizaciéon (Ben Mallén, 2004: 165). Esta buisqueda de una imagen
de acuerdo con la empresa se refleja en su manual de identidad corporativa,
donde se hace referencia a los valores y a la filosofia de la entidad. Es fundamen-
tal conocer la realidad de la empresa, de los que trabajan en esta y de qué se
realiza, hay que dominar la relacién con los medios de comunicacién y dominar la
relacién con los publicos para poder avanzarse e influir en la percepcién de estos
hacia la organizacion. La comunicacion externa se potencia creando una orga-
nizacion abierta que entienda que todas las acciones de la empresa comunican,
que hay una clara situaciéon de interdependencia (Lucas Marin, 1997:196).

Una correcta comunicacién externa tiene que tener claros los objetivos para
marcar las directrices y la estrategia, ademds del mensaje clave que se quiere
transmitir: frases cortas que representan el mensaje fundamental de la empresa,
siempre positivos, creibles y fdciles de recordar. Es recomendable seleccionar un
portavoz y un profesional para relacionarse con los medios e identificar los des-
tinatarios, los publicos objetivos y los subpublicos.

Sead cual sea la herramienta que la empresa quiera utilizar para la comunicacién
externa, es conveniente responder a determinadas preguntas. El qué, cudl es el
principal mensaje que se desea transmitir, qué se estd tratando de decir. El por-
qué, cudl es la finalidad del material informativo y qué se pretende conseguir.
Para qué publico, a quién se pretende llegar. Y el cdmo, que es decidir como se
desea transmitir el mensaje al publico y a través de qué herramienta, redes so-
ciales, web, canal de televisién, presentacion...

El director de comunicacién, anteriormente también llamado jefe de prensa, ejer-
ce un papel clave en el disefio de la promocién y la implantacién de las relaciones
de la empresa con el exterior. Las funciones que pueden incluir son identificar
oportunidades de comunicacién, definir aquellas actividades que se consideren
clave; muchas veces en coordinacion con la gerencia y con objetivos realistas que
se ajusten a un presupuesto, fomentar alianzas con los medios de comunicacién,
crear y mantener un dosier de comunicaciéon —que hoy en dia suele ser en li-
nea—, concienciar al personal respecto a las actividades de comunicacién, man-
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tener un contacto regular, intercambiar ideas con directores de comunicacién de
empresas similares y garantizar que se consigan los objetivos que estdn fijados
en los planes anuales de comunicacion.

Para conocer a los publicos, los complejos procesos de la comunicacién estra-
tégica y las relaciones publicas, se necesita a alguien que pueda coordinar toda
la parte referente a la comunicacién empresarial. Esta figura es el director de
comunicacion (dircom), que contribuye a gestionar de manera coherente y homo-
génea la comunicacién integral. Se estd convirtiendo en una figura cada vez mds
relevante en las organizaciones, incluso en las grandes empresas.

El dircom es el estratega y se apoya en el gestor de comunidades (community
manager) para trabajar en los canales digitales. Actualmente, esta figura ha evo-
lucionado y se ha creado lo que se denomina e-dircom, un profesional que define
la estrategia a la vez que gestiona e implementa, por lo que tiene que responder
a un perfil mixto en el que se aldnen los conocimientos tecnoldgicos con actitudes
directivas y de gestidn. Es la persona que tiene que integrar y coordinar todas
las acciones comunicativas, en una sola direccién; una persona, por lo tanto, con
capacidad para llevar a cabo una planificacion estratégica (Canet, 2007: 215).
Sus funciones son:

— Pensar estratégicamente y no solo dar informacion.
—  Elaborar un plan de comunicacién.

— Readlizar un mapa de publicos de la organizacién y asegurar que los ca-
nales previstos son los mejores para cada uno.

—  Coordinar el mensaje que se quiere transmitir y que ha tenido que ser
consensuado con la direccién de la empresa.

— Mantener viva la creatividad del mensaje.

— Ideary proponer acontecimientos que mejoren la comunicacién y aseso-
rar a directivos o altos cargos de la empresa.

El dosier de comunicacién. Cumple dos funciones: es una herramienta muy prdc-
tica para organizar todas las actividades de comunicacién y garantizar que no se
pierda la memoria excepcional sobre todos los asuntos relacionados con la co-
municacién. Contiene toda la informacidn clave relacionada con el departamento
de comunicacidn, del que conviene disponer de una versién digital. Este dosier
puede contener datos de contacto de periodistas redactores y medios de comu-
nicacion, contactos de asociaciones de periodistas, de directores de organizacio-
nes asociadas, la politica y la estrategia de comunicacién, plantillas o ejemplos
para comunicados de prensa, lista de contactos internos, ejemplos de plantillas
de hojas informativas, modo de empleo de la imagen corporativa, indicaciones
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para las imprentas, listas de acrénimos que incluyan términos habituales en el
dmbito de desarrollo de la empresa, preguntas y respuestas frecuentes sobre la
empresd, vision, misiéon y mensajes clave, procedimientos de comunicaciéon en
situaciones de crisis, un archivo de fotos al que se pueda acceder, datos de con-
tacto de fotégrafos y operadores de cdmara.

El comunicado de prensa continda siendo una herramienta bdsica para man-
tener unas relaciones coherentes atractivas con los medios de comunicacion,
puesto que se trata de poder atraer la atencién sobre un acontecimiento o sobre
una actividad de la empresa. Los acontecimientos publicos son una eficaz herra-
mienta de comunicacién que llegan directamente a un publico mds amplio, si no
se quiere pasar por el filtro de los medios de comunicacién.

Las relaciones con los medios. El gabinete de prensa es una herramienta mds
para hacer llegar a los publicos objetivo los mensajes de la empresa. Su labor
consiste en identificar y elaborar noticias a partir de informacién interna, apro-
vechar todas las oportunidades de comunicacién de los acontecimientos y los
proyectos empresariales, responder a los medios y gestionar la relacién con estos
con el fin de conseguir la mayor cobertura y repercusiéon medidtica de las activi-
dades desarrolladas.

La relacién con empresas externas de comunicacion (subcontratacién). No to-
das las empresas disponen de un equipo de comunicacion, y menos si hablamos
del tejido empresarial de la Comunitat Valenciana, compuesto por pymes o mi-
cropymes. Es importante conocer con qué profesionales de la comunicacién se
puede contar, lo ideal seria que la misma empresa tuviera su equipo de comuni-
cacién o una persona encargada de comunicar; si no es asi se puede contar con
expertos profesionales externos. Son muchas las empresas que ya se han dado
cuenta de la necesidad de comunicar digitalmente para llegar a un publico mds
amplio. Ahora bien, no todas son conscientes de que una buena comunicacién
tiene que ser desarrollada por expertos en la materia.

(Con qué empresas se puede contar? En un dmbito tan amplio como es la co-
municacién, y en concreto la comunicacién digital, no solo se tiene que contar
con expertos en redaccién periodistica, sino que también se tiene que coordinar
con otro tipo de especialistas, por ejemplo, en disefio, en realizacion de videos,
expertos en marketing y comunicacién en red a través de redes sociales o, por
ejemplo, en estrategias de comunicacidén. Es muy dificil encontrar perfiles que cu-
bran todas las dreas, puesto que el mundo de la comunicacién cada dia es mds
global. Hay infinidad de profesionales auténomos que se dedican a gestionar la
comunicacién digital de varias empresas a la vez, por ejemplo, en el dmbito de
la restauracién, la hosteleria o el comercio menor; pero también en la Comunitat
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Valenciana hay agencias de comunicaciéon que cubren todos los aspectos ne-
cesarios para una comunicacion correcta. Es muy importante que las empresas
conozcan la importancia que tiene comunicar de manera adecuada y las posibi-
lidades de este entorno. La comunicacion digital amplia el mensaje, tanto para
lo bueno como para lo malo, asi que una mala comunicacién puede afectar de
manera negativa a las empresas, tanto en su reputacién como en su relacién con
el publico objetivo.

El desconocimiento que tienen la mayoria de las empresas y los empresarios so-
bre comunicacién dificulta entender la importancia que tiene para el beneficio de
la compafia. A veces se considera que cualquier persona puede hacer comunica-
cién y no es hasta que se comete algun error o se compara con la competencia, o
si esta lo hace bien, que no se dan cuenta de la necesidad de comunicar de forma
adecuada.

La Comunitat Valenciana dispone de expertos en todas las materias, con agen-
cias de comunicacién especializadas en diferentes sectores y con profesionales
auténomos que pueden ser asequibles para cualquier empresa. Somos una co-
munidad muy creativa y no es dificil encontrar buenos profesionales. El beneficio
de tener una buena estrategia de comunicacién y una correcta ejecucién de esta
es patente en los resultados econdmicos de la empresa. Es importante a la hora
de elegir a quién se subcontrata, que la empresa en que se confia conozca el
sector y el entorno en que tiene que comunicar. Por eso, muchas agencias se es-
pecializan en sectores concretos. Si queremos llegar a nivel internacional, habrd
que contar con los medios y las empresas especializadas para los mercados a
que se quiera llegar, teniendo en cuenta el idioma, los canales de comunicacién
que se utilizan en los diferentes paises y las estrategias que estd llevando la
competencia en cada lugar. La dificultad no es solo abrir una tienda virtual, por
ejemplo, sino conseguir llegar al publico objetivo que tenga la necesidad de con-
sumir los productos o los servicios que se vendan.

VIII. Canales de comunicacion digital

En 2019 mds de un tercio de la totalidad de las empresas con conexidn a Internet
en Espafia disponia de pdgina web (ONTSI, 2020). Aun asi, solo el 4 % de los
sitios web de las asociaciones empresariales alcanzan un posicionamiento SEO
notable. Este dato significa que numerosas organizaciones dedican mayores es-
fuerzos al disefio del web y a los contenidos para las redes sociales, mientras
que dedican menos recursos a la estrategia SEO, fundamental para conseguir un
posicionamiento éptimo en los buscadores.



En términos generales, la tendencia se inclina hacia un uso multiple de redes,
puesto que las empresas que solo utilizan una red social representan el 7,1 %.
Con este dato, queda patente que las organizaciones valoran su presencia digital
para llegar a su audiencia respectiva. Twitter y LinkedIn son las redes mds utili-
zadas por las asociaciones empresariales, mientras que Twitch, Tiktok y Discord
prdcticamente todavia no se han disparado.

En 2019, la penetracién del andlisis de datos masivos no alcanza ni el 10 % de
las compafiias de 10 o mds empleados y ni el 2 % de las compafias que tienen
menos de 10 trabajadores. La tasa mds elevada de usuarios corresponde a las
pymes vy las grandes compaiias del sector de informacién y comunicacidn. El
92,8 % de pymes y grandes compafiias y el 57 % de las microempresas en Espa-
fa utiliza alguna medida de seguridad para las TIC.

La web

La web es una de las cartas de presentacién de la empresa en que se tiene que
cuidar no solo el disefio, sino también los textos que aparecen, dado que se leen
un 25 % mds lentamente que los textos impresos. Es la base sobre la que se sos-
tienen las otras estrategias como el marketing electrénico o las redes sociales,
por lo que tiene que prever la conveniencia o la comodidad del cliente, puesto que
es este quien tiene que ver la pdgina interesante y prdctica (Arias, 2013).

El 80 % de los lectores solo da un vistazo al texto que aparece en pantalla y Uni-
camente el 20 % lo lee integramente, y solo el 22 % de los que visitan la pdgina
web continda desplazdndose hasta el final de la pdgina. Unos datos que indican
que la arquitectura de la pdgina web tiene que estar basada en la experiencia
de los usuarios y centrada en sus necesidades para favorecer la usabilidad y la
participacién (Paz Enrique, Cuéllar Santos, 2016)

Segun datos de Statista 2021, el principal objetivo que tienen hoy las empresas
es adaptar el sitio web a los méviles y generar contenido de calidad.

Las ventajas o los beneficios de una web son: oportunidad de llegar a una cien-
cia global, las ventas digitales ahorran tiempo y trabajo, se consigue una mejor
imagen de marca, a la vez que se pueden medir los resultados de ventas y los
esfuerzos de marketing.
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Mensajeria instantdnea

WhatsApp y Telegram se han convertido en los canales habituales de comuni-
cacion entre empresas y clientes finales. Y si pensamos en generaciones mds
jovenes, también habria que afadir Instagram como canal de comunicacion. Es-
tas aplicaciones han ganado preferencia en los usuarios porque se suma la po-
sibilidad de habilitar asistentes de voz (chatbots), desarrollados con inteligencia
artificial, capaces de atender solicitudes sencillas casi de forma automdtica, con
un tiempo de respuesta de dos y tres segundos. La mensajeria instantdnea em-
presarial estd revolucionando la comunicacion en las empresas porque simplifica
las politicas de retencién de datos, se pueden compartir archivos y datos de ma-
nera segura y, ademds, fomenta la colaboracién y la comunicacion. Pensar que
puedes llegar al smartphone es lo mds dgil hoy en dia para comunicar de manera
eficiente.

Hay diferentes opciones de mensajeria; las mds bdsicas son los chats con pla-
taformas sencillas, como por ejemplo Skype o Zoom, que son mds rdpidas que
enviar un correo electrénico y que, ademds, permiten chatear mediante mensaje
de texto y video, y se han utilizado de manera casi masiva durante la pandemia.
A estas se unen otras tan populares como son WhatsApp, Hangouts, Telegram,
o Facebook Messenger. Si, ademds, se quiere realizar un seguimiento de proyec-
tos sobre tareas especificas, hay mensajerias en diferentes softwares, como por
ejemplo Teams.

Medios digitales

Son aquellos que utilizan el ciberespacio para investigar, producir y, sobre todo,
difundir contenidos periodisticos (Salaverria, 2001:323). Son soportes informa-
tivos que utilizan las nuevas tecnologias de la comunicacion y permiten que los
ciudadanos participen de manera activa en el proceso de informacién. Se han
hecho populares porque “abrazan la interactividad y dan a los lectores sentido
de participacion” (Briggs, 2007:69-72). Para las empresas son importantes por-
que pueden construir redes sociales de confianza con los diferentes publicos, con
una participacion abierta y con debates (Tiscar Lara, 2009).

En la Comunitat Valenciana, desde 2008 existe la Asociacién de Medios Digita-
les, que cuenta con 46 medios digitales de Alicante, Castellén y Valencia, para
fortalecer el sector, aumentar la viabilidad econdmica, mejorar la oferta de con-
tenidos informativos, locales o hiperlocales, el nivel de calidad y la proyeccién
social. En su mayoria son medios de informacién generalista y deportes.



La oportunidad que ofrece precisamente Internet es comunicar y ofrecer informa-
cién de la empresa mds allé de las fronteras regionales. Actualmente, hay diarios
digitales de gran importancia como son El Espafiol, El Confidencial, Economia Di-
gital, OK Diario, eldiario.es, Huffington Post Espafia, publico.es y Libertad Digital.

También se observa que hay una especializacidn de estas publicaciones; de he-
cho, hay ya mds de 100 medios de comunicacién enfocados Unicamente y ex-
clusivamente a los emprendedores, ademds de medios que tratan contenido e
informacién especializado y que puede coincidir con el producto, los objetivos e
intereses de la empresa.

Este tipo de medios posibilita ofrecer una informacién a un publico objetivo que
coincide con el publico de la empresa a la que se quiere destinar la informacidn,
y se llega de manera mds rdpida, concreta y eficaz.

El audiovisual

El audiovisual fracciona la realidad, construye una narracién y todo para relatar
una historia, generar un determinado sentimiento o provocar una reaccion en el
publico (Ferndndez Diez, Martinez Abadia, 1999).

Al producto cldsico de visual se le pedia una repercusion econémica inmediata y,
en cambio, ahora a estos formatos se les exige una repercusién emocional que
derive en fidelidad a la marca (Galindo, 2004). Los audiovisuales actualmente
pretenden enriquecer la comunicacién, llamar la atencién y favorecer la partici-
pacién de los publicos (Costa Sdnchez, 2014). A los formatos audiovisuales cor-
porativos tradicionales, como por ejemplo el spot, el video corporativo, los publi-
rreportajes, las entrevistas y las declaraciones, se suman los nuevos formatos:
videocomunicado, video viral, lipdub, encuentro reldmpago o flashmob, micro-
videos informativos, anuncio de intriga o teaser, contenido de marca o branded
content, series web, stories de Instagram, directos, making off... Dependiendo del
objetivo, estos audiovisuales se pueden enfocar como publicitario promocional,
espectacularidad, ludico, informativo y diddctico o divulgativo.

Comunicacion visual

Es la comunicacidn que se utiliza para describir la informacién a través de medios
visuales, como son fotografias, grdficos, letreros, disefios, ilustraciones, infogra-
fias... Los tres aspectos fundamentales son el disefio corporativo y el logotipo, el
material fotogrdfico y los grdficos, como por ejemplo tablas y diagramas. Sobre
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la fotografia se tiene que tener una lista de fotdgrafos profesionales y un archivo
fotogrdfico. Las fotografias archivadas tendrian que incluir una agenda con quién,
ddnde y qué se muestra en cada actividad, dénde se hizo la fotografia, cudndo...;
el nombre del proyecto que refleja es importante, por lo que se pueden incluir pa-
labras clave. Es importante también que las fotografias tengan una calidad de re-
solucién minima establecida en los estdndares dependiendo de dénde se quieran
enviar, que en el caso de la prensa es de una resolucion de 300 ppp.

Hay que tener en cuenta que hay redes sociales en que la imagen cobra una es-
pecial importancia, como pueden ser Pinterest o Instagram, por lo que se aconseja
tener una estrategia de comunicacién visual enfocada a este tipo de canales.

El blog

Internet ha transformado la manera de enfocar las relaciones publicas (Middele-
berg, 2001). En un primer momento, los departamentos de comunicacién recibie-
ron con recelo el blog y mostraron desinterés hacia este canal. Realmente es una
web en que se pueden agrupar articulos sobre una temdtica, y ofrecer al usuario
opiniones e informacidn de relevancia referente a un tema muy concreto (Aubry,
2018).

El blog permite un lenguaje coloquial, una tribuna de opinién abierta con pre-
guntas y respuestas, informacién con opinién, una conversacién en red y permite
crear una comunidad con los mismos hdbitos, gustos y preferencias.

Grandes corporaciones vieron dafiada su reputacion por denuncias de blogueros,
eran un medio fuera de su control, andrquico y sujeto a la libertad de sus autores
(Dans, 2010). Aun asi, también en estos inicios se valoraba la facilidad de publi-
cacion, el bajo coste, el hecho de que el contenido pudiera llegar a una audiencia
amplia de manera inmediata, poder recibir respuesta de los lectores, visibilidad,
influencia, ademds de su capacidad para reforzar la cultura de la organizacién y
centralizar los conocimientos. Es decir, las empresas vieron que el blog humaniza,
pone voz a las empresas y permite emplear un lenguaje mds préximo que el utili-
zado en las webs corporativas (Rojas, Alonso, Orihuela, Antinez y Varela, 2005).
Es una herramienta muy beneficiosa para las empresas porque se genera una
relacién bidireccional entre empresa y consumidor (Martinez y Hermosilla, 2011)
y pueden aumentar el trdfico al sitio web hasta seis veces.



Redes sociales

Se han convertido en una herramienta esencial para los consumidores, sobre
todo en la decisiéon de compra o la busqueda de informacién (Dos Santos, Filome-
na-Torres, Cunha y Sdnchez, 2016). Hoy en did, los consumidores se basan en las
redes sociales para tomar decisiones de compra (Zhang y Chen, 2017; Pentina,
Guilloux y Micu, 2018).

Se han convertido en el fendmeno mds influyente en el plan de la comunicacién
en las ultimas décadas (Kaplan y Haenlein, 2010). Facilitan la interaccién entre
personas y grupos, inspiran confianza entre ellos y el sentimiento de una comu-
nidad, ofrecen a los individuos nuevas maneras de construir y mantener redes de
relaciones, compartir informacién, generar contenidos y participar en movimien-
tos sociales (Lorenzo, Alarcén de Amo y Gémez, 2011). Ademds, pueden incluir
audio, imdgenes, video o cualquier otro formato de comunicacion.

Desde el punto de vista empresarial, las redes sociales son canales para el vincu-
lo y el contacto directo con los clientes, los usuarios y los profesionales del sector,
incluso con la competencia. Se consigue crear una comunidad de seguidores, la
mejora de la imagen de la empresa y fidelizar a los usuarios. Suponen una ven-
tana de atencién al consumidor, puesto que permiten una comunicacién directa
e inmediata y, ademds, son una fuente de trdfico en la web corporativa. La em-
presa tiene que elegir las redes que tengan sentido basdndose en los objetivos y
las estrategias que tiene la misma corporacidn, asi como las caracteristicas del
publico al que se dirige la comunicacion.

El 85 % de los internautas en Espaifia utilizan las redes sociales (IAB Spain, mayo
de 2021) y tienen entre 16 y 70 afios, es decir, cerca de 27 millones de espafioles.
La mayoria de los usuarios, el 51 %, son universitarios; el 32 % tiene estudios de
Secundaria; el 12 %, un posgrado, y un 4 %, estudios de EGB o Primaria. El 63 %
trabaja por cuenta ajena; el 12 % por cuenta propia; un 7 % estd parado; un 6
% es estudiante; un 4 % estd jubilado, y un 8 % se dedica a las tareas del hogar.

WhatsApp se mantiene como la red social con mds usuarios, con un 85 %, se-
guida de Facebook, que decrece un poco y pasa de un 81 % a un 75 %. YouTube
es la tercera red social, con un 70 %; la cuarta es Instagram, que sube de un 59
a un 64 %; Twitter se mantiene con un 51 %, y TikTok es la red que mds crece en
usuarios, un crecimiento que también se ve en Instagram, Telegram, Pinterest y
Twitch. Actualmente, los usuarios utilizan 5,4 redes de media, una mds que en
2020.

Las redes sociales se utilizan en un 81 % de los casos como entretenimiento; en
el 72 %, para interactuar con otros usuarios; en el 66 %, para informarse; en el 37
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%, para inspirarse; en el 29 %, para seguir tendencias; en el 27 %, para conocer
gente, y en el 25 %, para seguir el mercado profesional.

Los contenidos que generan mayor interaccién son los sorteos, las novedades
de los productos, las recetas, las ofertas y los descuentos, el humor y las frases
creativas y las curiosidades. El mdvil continta siendo el principal dispositivo para
conectarse a las redes y se observa un crecimiento del televisor inteligente.

Se ha reducido el nimero de seguidores de las marcas y también su intensidad,
aunque también es cierto que aquellas empresas o marcas que tienen un perfil
en redes sociales son las que inspiran mds confianza. Las marcas con mds segui-
dores son las del sector del entretenimiento, la cultura y los medios, los deportes,
los viajes y el turismo, la tecnologia de la comunicacién, la alimentacién y la bebi-
da, la belleza y la higiene, el hogar, el textil, la educacidn, etc.

Las redes sociales facilitan una mejora de la comunicacién: el 48 % de la pobla-
cion busca o investiga en redes sociales antes de realizar una compra, sobre todo
en Instagram, YouTube, Facebook y Twitter; un 37 % deja comentarios, expone
sus problemas o sus dudas sobre su compra, y casi el 50 % declara que las redes
sociales han influido en su compra final de productos y servicios, sobre todo entre
las mujeres y los menores de 24 afos. El principal uso que hacen los profesiona-
les en las redes sociales es vender, con un 80 %; las utilizan también como servi-
cio de atencién al cliente un 58 %; para branding, un 56 %, para captar contactos
o leads, y un 54 % para generar notoriedad y para dar respuesta a dudas.

SEO y SEM

El posicionamiento en buscadores o SEO (search engine optimization) trata de
aparejar la demanda de ciertas buisquedas de interés con una oferta web espe-
cializada y relevante (Orense y Rojas, 2010). Es un proceso que mejora la visibi-
lidad de un sitio web en los resultados de los diferentes buscadores y ayuda al
posicionamiento (Arias, 2013). Si la empresa consigue posicionarse en la prime-
ra pdgina de Google, se incrementard notablemente la probabilidad de que los
usuarios visiten la pdgina, por lo que es muy importante optimizar la web a SEO.

El SEM consiste en cualquier accién que llevamos a cabo para la promocién de
un sitio web en los buscadores mediante el uso de anuncios de pago (Orense y
Rojas, 2010). Es decir, la principal diferencia entre el SEO y el SEM es que el SEO
se centra en el posicionamiento orgdnico basado en el algoritmo de los diferentes
motores de busqueda, y el SEM se refiere a la gestion de enlaces patrocinados
en los motores de busca (Maltraversi, 2016). Para mejorar el posicionamiento de



la web, las empresas, en primer lugar, tienen que realizar un andlisis del estado
en que se encuentra el sitio web y un andlisis de la competencia para ver cémo
estd posicionada y con qué palabras clave. Dentro del SEM, una herramienta
muy utilizada para optimizar la visibilidad y la accesibilidad del sitio web es Goo-
gle AdWords, un sistema de ofertas de palabras clave que permite hacer una
publicidad promocional de la empresa y de sus productos (Caumont, 2013); es
decir, los anuncios que se muestran destacados cuando un usuario realiza una
busqueda. Google cobra a la empresa por cada clic en el anuncio y es una herra-
mienta que permite a la compafia dar a conocer su web, sus productos, ganar
competitividad y poder obtener mds ingresos. Ademds, permite hacer una seg-
mentacién eficaz del mercado al que se dirige la empresa, facilita dirigirse a los
clientes potenciales y el retorno de la inversiéon es mds sencillo.

Segun Facebook Ads, en la Comunitat Valenciana hay un publico potencial de
2.800.000 usuarios a quienes se podria llegar con la publicidad de la plataforma,
de los cuales 1.600.000 son mujeres y 1.800.000 son hombres. Si tenemos en
cuenta que disponemos de unos 5 millones de habitantes, esto quiere decir que
a través de la publicidad de Facebook llegariamos a mds de la mitad. Si frag-
mentamos por diferentes redes sociales, mds o menos el resultado serd parecido,
teniendo en cuenta la edad a la que queramos llegar, porque no serd igual llegar
a menores de edad que a personas adultas, tendremos que identificar en qué red
se mueven para poder conseguirlos. Lo que queda claro es que las redes sociales
son canales que las empresas de la Comunitat Valenciana tienen que tener muy
en cuenta, asi como las estrategias de SEO y SEM.

IX. Plan de comunicacion y estrategias

En el mundo de la empresa la comunicaciéon solo puede ser estratégica (Costa,
2009: 73). Este plan estratégico tiene que tener cuatro etapas: una investigacion
preliminar, estrategia, plan de accidn y control y evaluacién de la eficacia del plan
que se ha propuesto. Cualquier empresa necesita un plan estratégico de comuni-
cacién para introducirse plenamente en la organizacidn, puesto que es un patrén
de decisiones que determina los objetivos, los fines o las metas, y proporciona los
planes y las politicas principales para conseguirlos (Garcia Falcén, 1987). Segun
Villafafie (2010), el cambio de siglo coincide con el cambio de paradigma en la
historia de la comunicaciéon empresarial y pasa de un modelo marketiniano de
comunicacion a la gestién de intangibles, imprescindible para la creacién de una
identidad construida desde el interior de la empresa como parte integral de la
marca.

Libro Blanco de la Comunicacién Publica Valenciana. 2022



Para Soria (2008), un sistema de comunicacidn basado en un plan estratégico es
necesario para todo tipo de organizaciones, incluyendo a las microempresas y
las pequefias empresas. Es necesario invertir en una comunicacién eficaz exter-
na porque es la base para una reputacion eficaz y provechosa. Un plan de comu-
nicacion es fundamental para cualquier empresa, dado que ayuda a explicar las
caracteristicas de la marca, cudndo y cémo hacerlo; es decir, permite comunicar
los mensajes exactos al publico objetivo en el momento iddéneo.

Qué tiene que incluir un plan estratégico:

—  Conocer el entorno en que se encuentra la empresa, por lo que es con-
veniente utilizar el conocido DAFO para analizar debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades.

—  Definir los objetivos a los que se pretende llegar mediante las acciones de
comunicacién. Unos objetivos que se puedan medir, que sean realistas y
delimitados en el tiempo.

—  Definir el publico objetivo y los medios que este publico suele utilizar para
comunicarse.

— Desarrollar el mensaje que se quiere comunicar; tiene que ser claro, direc-
to, conciso y adaptado para cada publico.

—  Elegir la estrategia que se llevard a cabo para conseguir los objetivos
marcados y las acciones, que son las tareas a realizar basdndonos en
las estrategias para conseguir los objetivos marcados. Las acciones tie-
nen que incluir y responder con los medios que se utilizardn para llevar el
mensaje.

—  Es necesario elaborar un calendario o timing para planificar las acciones
y también las entregas.

—  Cualquier plan, ademds de prever un presupuesto teniendo en cuenta la
capacidad de la empresa, tiene que tener en cuenta el objetivo que se
quiere conseguir.

—  Es necesario realizar un seguimiento y un control del plan de comunica-
cién para poder detectar posibles errores y corregirlos; este seguimien-
to se puede realizar de manera trimestral o al finalizar cada una de las
acciones. El seguimiento tiene que ir acompafado de una evaluacién de
los resultados finales para comprobar si se han cumplido los objetivos,
cudles han sido los errores y corregirlos.
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X. Comunicacion en crisis

Es conveniente que la empresa tenga un plan de comunicacion para periodos de
crisis, como se ha visto con la COVID. Este plan tendria que incluir una asigna-
cion de tareas, aclarar las responsabilidades, el proceso que se tiene que seguir
en esta crisis y una lista con los datos de contacto actualizados de todas las
personas con quienes se tiene que contactar en el momento de la crisis. Cuando
aparece una, impredecible normalmente, es importante designar un responsable
que serd el encargado de mantener la relacién con los medios, establecer una
linea de actuacion, redactar directivas de comunicacion y, sobre todo, atender a
los medios en cualquier momento.

Se entiende como comunicacion de crisis la forma en que las empresas compar-
ten informacién en momentos criticos. La comunicaciéon de crisis forma parte de
la gestidn de crisis y su objetivo es minimizar el impacto en la organizacién de las
consecuencias negativas de una crisis (Saura, 2005). Cuando las empresas se
encuentran en situaciones graves —e incluso antes de que estas se generen—,
es importante encontrar la forma correcta de comunicarlo. Silenciar u ocultar in-
formacion puede ser una opcién muy peligrosa. Es importante saber comunicar
los problemas y los futuros desafios a los clientes, a los mismos trabajadores, a
las empresas relacionadas (proveedores, subcontratados, delegaciones, trans-
portistas...), a cualquiera de las partes interesadas e incluso hacerlos publicos a
la sociedad en general.

Para que una comunicacion de crisis sea efectiva tiene que estar muy planifica-
da. En los casos en que no hay una estrategia estudiada, existe el riesgo de llevar
a cabo una comunicacién contraproducente. Como parte del trabajo de relacio-
nes publicas, la comunicacidn de crisis apunta a un objetivo en particular, como
evitar o minimizar los dafios que podria sufrir la reputacién de la empresa. En un
contexto operativo, las crisis se consideran amenazas econdmicas que ponen en
peligro la reputacidn y, a veces, la subsistencia de la empresa. Los dafios masivos
a la reputacidn, bien sea de la empresa o de alguno de sus directivos, socios o
incluso empleados, asi como cualquier problema que afecte al funcionamiento,
también se pueden considerar por si mismos crisis internas.

A continuacidn, presentamos diferentes situaciones en que es necesaria una co-
municacion de crisis efectiva:

— Huelgas de empleados.

—  Produccidn defectuosa y/o retirada de productos.

—  Escdndalos sobre un miembro de la empresa.

—  Escdndalos medioambientales.
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—  Crisis de reputacion en redes sociales.

Los problemas que requieren desarrollar una comunicacidén de crisis se originan
por norma general en errores cometidos por la empresa o por un trabajador en
concreto. Son contadas las ocasiones en que la entidad no tiene responsabilidad
en la llegada de una crisis.

A veces una crisis en el sector puede contaminar la reputacién de la empresa y
hacerse extensiva a cada una de las entidades del sector.

Xl. Campaias locales

La empresa puede ser valorada a través de la relevancia de su marca, puesto
que esta concentra la informacién sobre las preferencias de los consumidores y
su intencién de compra. Algunos de los activos estratégicos del valor de marca o
brand equity son la imagen de marca, la calidad, la lealtad o la notoriedad (Mar-
tinez, Montaner y Pina, 2005). Dado que el tejido empresarial de la Comunitat
Valenciana se caracteriza por la importancia de las pymes, es esencial concen-
trar los esfuerzos de promocién en el entorno mds préximo con la publicidad lo-
cal. Es una publicidad que llega al publico objetivo (target), que se recuerda, que
contribuye a ofrecer un mayor valor a la marca y que econédmicamente puede ser
asumible por la empresa.

Dependiendo del presupuesto y del objetivo publicitario, la campafia puede ser
extensiva (durante un periodo largo de tiempo) o intensiva (comunicar y promo-
cionar la marca y sus caracteristicas en un perfodo promocional). Puesto que es
una publicidad local, los medios locales, principalmente diarios o revistas (tanto en
papel como en digital), radios y televisiones suelen ser los medios habituales. Tam-
bién es aconsejable realizar camparfias en webs con un publico objetivo similar al
del producto de la empresa, y campafias de SEM con la georeferencia identificada.
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6. LA COMUNICACION INSTITUCIONAL
EN EL AMBITO MUNICIPAL

Jorge Pérez Comeche

Universitat de Valéncia

Resumen

El capitulo “La comunicacion institucional en el dmbito municipal” pone el foco en
los gabinetes de comunicacion de los ayuntamientos de la Comunitat Valenciana
con una poblacién censada superior a los 10.000 habitantes al garantizar una
infraestructura comunicativa bdsica (personal y recursos empleados), asi como
un nivel de actividad y gestiéon municipal suficientes, que se traducen en necesi-
dades informativas.

El texto se estructura en cuatro bloques: en el primero, se realiza un breve diag-
ndstico a partir de las conversaciones mantenidas con una veintena de respon-
sables y concejales de comunicacidn de la Administracién local y se explican las
funciones bdsicas de los gabinetes de comunicacién. En segundo lugar, se abor-
dan los diferentes canales de comunicacién de que disponen las instituciones
locales para realizar de manera efectiva su trabajo. En tercer lugar, se realiza
una aproximacion al rol que ejerce la comunicacién institucional en el seno de los
gobiernos municipales, asi como la morfologia que adoptan. Y, en cuarto lugar,
se finaliza con unas recomendaciones sobre el buen uso de la comunicacidn ins-
titucional para consolidar un espacio o una esfera publica que fomente el didlogo
social en la Comunitat Valenciana.

l. Introduccién

La intencidn de las pdginas que siguen es poner el foco de atencidn en el campo
de la comunicacidén publica institucional del dmbito municipal, en concreto de los
ayuntamientos de la Comunitat Valenciana con una poblacién censada superior
a los 10.000 habitantes (INE, 1 de enero de 2020). Este criterio metodoldgico,
que emplea una variable poblacional para la seleccién de los casos de estudio,
asegura una infraestructura comunicativa minima en el seno de cualquier admi-
nistracidn, esto es, en todos los ayuntamientos que serdn analizados. Entre otras,
las relacionadas con los recursos humanos, el personal adscrito al departamento
de comunicacion o los empleados dedicados a la tarea comunicativa, los vincula-
dos a la existencia de un presupuesto especifico para la accién comunicativa o la



compra de material e inversion en servicios relacionados con la comunicacion, y
la existencia de un procedimiento administrativo necesario para la contratacion
de empresas externas que desarrollen la actividad informativa.

Este capitulo se centra en la comunicacidn institucional profesional localizada,
principalmente, en municipios y ciudades con medios técnicos suficientes, asi
como con un nivel de actividad o gestién necesaria para implementar politicas
publicas de comunicacién. El 83 % de la poblacién valenciana reside en las 100
poblaciones mds grandes del territorio, esto es, en el 18,45 % de las localida-
des valencianas. Los municipios con una poblacidn superior a 10.000 habitantes
configuran nuestro objeto de estudio al asegurar una configuracién institucional
y unos niveles de gestidn propia bastante altos, que se traducen en una serie de
necesidades informativas que, a su vez, son mds variadas, al disponer de una
poblacidn heterogénea (que serd mayor cuanto mayor sea el tamafo de su po-
blacién), que reclama una mayor cobertura o contenidos especificos.

En la primera parte de este capitulo, se realizard un breve diagndstico a partir de
las conversaciones mantenidas con veinte responsables y concejales de comuni-
cacién de la Administracion local, que también nos permitird explicar las funciones
bdsicas y mds comunes de los gabinetes de comunicacién. En segundo lugar, se
abordardn los diferentes canales de comunicacién de que disponen las institucio-
nes locales para realizar de manera efectiva su trabajo. En tercer lugar, se realizard
una aproximacién al rol que ejerce la comunicacién institucional en el seno de los
gobiernos municipales, asf como la morfologia y la organizacién que adoptan. Y, en
ultimo lugar, se realizardn una serie de prescripciones o recomendaciones sobre el
buen uso de la comunicacién institucional para consolidar un espacio o una esfera
publica que fomente el didlogo social en la Comunitat Valenciana.

Il. Aproximacion a la comunicacion institucional como politica
publica

La Constitucién Espariola (CE), en su titulo VIII, configura la organizacidn territo-
rial del Estado como un ente multinivel, y establece los municipios como el primer
escaldén de nuestro sistema politico (art. 137 CE). El Estatuto de Autonomia de la
Comunitat Valenciana (EACV), en el titulo VIII, que regula la Administracién local,
profundiza en la autonomia y la delegacién de competencias hacia los municipios
(art. 64 EACV). Al margen de los fondos de cooperacidn del Estado, la Generalitat
Valenciana y también la Diputacién de Valencia (en los municipios de la provin-
cia), en las dos Ultimas legislaturas se han transferido importantes cantidades
de recursos econdmicos que potencian la autonomia local, a través de la asun-
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cion de nuevas competencias, servicios y gestidn propia de los recursos. Pero
la realidad es que muchas de estas nuevas tareas se desarrollan en la prdctica
sin la pertinente financiacion. A pesar de no corresponder materialmente a los
ayuntamientos atender muchas de las peticiones ciudadanas, ante la obligacién
de los consistorios de dar un servicio a su ciudadania y agravado por el criterio
de proximidad de la Administracién local, acaban ejecutdndolas con recursos
propios con la pertinente mengua, a diferencia del resto de administraciones, que
son percibidas en la lejania y no sienten esa presién a la hora de actuar.

Las dindmicas bottom-up (abajo-arriba), la nueva gobernanza y las demandas
de mds autonomia y empoderamiento de la Administraciéon local han representa-
do una amenaza para algunos gobiernos nacionales, que han percibido los mu-
nicipios como un contrapoder, hecho que dificulta la gestién de las administracio-
nes locales con una legislacion adversa para los intereses de los ayuntamientos y
su autonomia.®® El reconocimiento de la ciudadania espafola a los alcaldes o al-
caldesas, respecto de otros politicos del Estado, al considerar a los ayuntamien-
tos como una de las instituciones representativas mejor valoradas, ha generado
muchos recelos en el seno de otras instituciones. La percepcion de proximidad a
través de un contacto directo o préximo con la ciudadania y la visualizacién o la
tangibilidad de las politicas publicas municipales, que permitan su goce o valora-
cion de forma clara, son dos factores clave en esta percepcion de la ciudadania.

Con este panorama, la comunicacién institucional se ha convertido en una he-
rramienta clave para dar traslado de los asuntos municipales, incluyendo los he-
chos mds relevantes de la gestidn politica. Asi como las reivindicaciones a las
administraciones supramunicipales sobre las necesidades de éstas, propiciando
un estado de opinién sobre muchos asuntos entre los vecinos y los medios de
comunicacion que ejercen de correa de transmision de los ayuntamientos.

La delimitacién o el dmbito de las politicas publicas es una cuestién compleja,
que, en muchas ocasiones, genera tensiones entre las instituciones, fundamen-
talmente, por la especificacién territorial que da paso a la pregunta: ja quién le
corresponde?, o jcudles son los limites de estas? Hecho que ocasiona un pro-
ceso de reivindicaciéon o reclamacién para ejercerla. En este caso, parece obvio
que cualquier administraciéon dispone de una competencia propia, como es la
comunicacion institucional, que incluird todas aquellas prdcticas de la institucidn
dirigidas a informar a sus clientes (ciudadania, trabajadores de la entidad, aso-

58 Un claro ejemplo de esto es la Ley orgdnica 2/2012, de 27 de abril, de estabilidad presupuestaria
y sostenibilidad financiera, que reducia la autonomia de los ayuntamientos mediante la regla del
gasto y el limite del déficit a los ayuntamientos, hecho que impedia la utilizacién de los remanentes
propios.
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ciaciones o entidades), cuyo objetivo es trasladar todos los datos sobre la gestion
de la Administracién, estableciendo vinculos de calidad y afeccidn para proyectar
una imagen publica adecuada a sus fines y actividades.

Sin embargo, las tensiones o las incertidumbres en la comunicaciédn como politica
publica se manifiestan por su falta de especificacidén o concrecién en el dmbito
material, es decir, qué se entiende por comunicacidn institucional. Precisamente,
uno de los conflictos que se producen diariamente en los gabinetes de comuni-
cacion de muchas administraciones viene motivado por esa falta de concrecién
o especificacion de funciones. “Los informdticos y los comunicadores son dos
perfiles de las administraciones ‘todoterreno’ que acaban asumiendo aquellos
trabajos o tareas que no tienen un responsable fijo o asignado”.*®

Otras de las causas que distorsionan o dificultan la implementacién de la comu-
nicacién institucional como politica publica son:

a) El amplio volumen de trabajo que es asumido por una plantilla corta. En
muchas ocasiones, los gabinetes de comunicacidn estdn compuestos por
una Unica persona, un periodista o un comunicador que asume las prin-
cipales funciones estructurales y se apoya en empresas externas para
realizar trabajos puntuales.

b) La versatilidad de los trabajadores de la comunicacién, que viene mo-
tivada por una formacién plural relacionada con muchos campos de la
Administracion electrénica, provoca que asuman tareas impropids, pero
que por su naturaleza pueden ejercerlas y estdn relacionadas con la im-
plantacién de la nueva administracién.

¢) Y la utilizaciéon de medios o recursos audiovisuales en otros campos o
departamentos de las instituciones locales para implementar sus respec-
tivas politicas. Este hecho provoca que los gabinetes de comunicacion
tengan que priorizar entre dreas en funcion del impacto, especializarse en
varios temas y repartir los recursos.

En relacién con los déficits mds importantes de la comunicacién institucional
como politica publica, cabe sefialar la grave falta de personal funcionario espe-
cifico (periodistas y comunicadores) en la Administracién. Esta situacién obliga
a contratar empresas externas o personal eventual (cargos de confianza), hecho
que impide el desarrollo de planes de comunicacién a largo plazo y trunca o mo-
difica una comunicaciéon estable. Ademds, esto se agrava en los supuestos de

59 Afirmacién realizada por un concejal de comunicacidn, en el marco de las entrevistas mante-
nidas para este estudio, con profesionales y cargos publicos de los ayuntamientos de la Comunitat
Valenciana con una poblacién superior a 10.000 habitantes.
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que se produzca un cambio de gobierno, el fin de la contratacidn de la empresa
adjudicataria del servicio o una renovacién en los lideres politicos que acaban
designando un nuevo staff o personal de confianza al frente de los departamen-
tos de comunicacién (Casero, 2012 y Garcia, 2012).

Otra de las externalidades negativas de esta politica publica es la dificil con-
vivencia entre aquellos trabajadores de la Administracién que han ejercido las
funciones o competencias comunicativas sin disponer de la formacién necesaria,
ni la adaptacién a los nuevos entornos y medios audiovisuales, con los profesio-
nales de la comunicacién que se van incorporando a las plantillas de la Adminis-
tracién, a través de planes para el fomento del empleo o la figura de los contra-
tos programa (menos frecuente la creacién de plazas estructurales dentro de las
plantillas municipales dadas las restricciones impuestas por las leyes estatales
de los ultimos afos).

Desde el punto de vista material, la disparidad de recursos destinados a la comu-
nicacion o la heterogeneidad de éstos, entre administraciones préximas, puede
trasladar tensiones entre la ciudadania y los miembros de las instituciones, al
comprobar o poner en evidencia la deficiente politica de comunicacién de unos
respecto a los otros, culpando o responsabilizando al profesional. Sin atender a
las verdaderas causas objetivas, que son las diferentes herramientas y recursos
movilizados por las diferentes administraciones, para realizar el mismo trabajo.

La heterogeneidad que se produce entre instituciones, esto es, las formas tan di-
versas de gestionar la comunicacidn institucional, nos lleva a la predisposicién de
los municipios o, mejor dicho, a la voluntad de los diferentes equipos de gobierno
y/o el alcalde, sobre la consideracion o el grado de importancia que dan a la co-
municacion en sus ayuntamientos. En muchas administraciones, la comunicacién
institucional no aparece constituida como drea o delegacién. En algunos casos,
figura como competencia del alcalde. Pero, en otros muchos, la comunicacién
institucional ni siquiera aparece citada en el decreto de delegaciones (acto admi-
nistrativo que configura las dreas y las delegaciones de los equipos de gobierno
municipales, al inicio de la legislatura), ni en las webs municipales aparece un
responsable de la comunicacidn, ni es considerada como drea municipal.

Hasta hoy ha sido muy frecuente cierta intromision de los responsables politicos
en la comunicacién de la institucién, como politica publica, por el exceso de celoy
el poder o capacidad de persuasién de la comunicacién sobre la ciudadania. Por
este motivo, le ha costado tanto a la comunicacién adquirir el rango de drea de
gobierno o delegacién propia, conformada con funcionarios o trabajadores que
no fueran personal de confianza.
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Otro de los elementos que dificulta una comunicacién institucional auténoma
como politica publica lo constituye la delgada linea roja existente entre comuni-
cacion y publicidad institucional. El predmbulo de la Ley 12/2018, de publicidad
institucional para el interés ciudadano y la concepcidén colectiva de las infraes-
tructuras publicas, reconoce que hasta hoy los precedentes como la Ley 7/2003,
de publicidad institucional de la Comunitat Valenciana, “han sido insuficientes
para garantizar el buen uso de esta herramienta de comunicacién y publicidad
publica”.

Los textos y las normas que regulan la comunicacidén institucional se han evi-
denciado como insuficientes a la hora de regular el objeto material. Repletos de
principios generales y buenas prdcticas alejadas de la realidad, con una ausen-
cia total de la regulacién de los elementos materiales que tienen que guiar las
funciones o las tareas del trabajo diario y, sobre todo, no abren la puerta a ga-
rantizar la presencia de trabajadores o profesionales de la comunicacién en las
administraciones. La reivindicacién constituye una demanda repetida a otros de-
partamentos de la Administracidon que también ejercen funciones o implementan
politicas publicas. Por ejemplo, los arquitectos y los ingenieros en urbanismo; los
psicélogos, los trabajadores y los educadores sociales en bienestar social; o los
juristas o economistas en intervencidn o tesoreria, etc. Es necesario, por lo tanto,
equiparar la politica publica de comunicacién al resto de materias de la adminis-
tracién y acabar con una devaluacién de la comunicacién y con una precariza-
cién de los puestos laborales relacionados con esta.

1. El gabinete de comunicacidn en el dmbito municipal

La comunicacion ejerce un papel fundamental para la gestién local, especialmen-
te en un momento como el actual, marcado por la pandemia de la COVID-19. La
comunicacion constituye un nexo de union entre el trabajo que realiza la Admi-
nistracion y la esfera que conforman la ciudadania, las empresas, etc (Garciq,
2008). Su objetivo es dar respuesta a las crecientes necesidades de informacion
de servicio publico y comunicacién por parte del resto de actores sociales, con-
tribuyendo a materializar los principios de participacién, colaboracién y transpa-
rencia.

La generalizacién del uso de Internet y las redes sociales en los ultimos afios ha
cambiado no solo la forma de acceso de la ciudadania a la informacién munici-
pal, sino también la manera de comunicarse y relacionarse con la Administracion.
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Dada la magnitud y la importancia que ha adquirido la comunicacidn institucio-
nal, los gabinetes de comunicacién han empezado a adquirir vida propia en el
seno de la Administracién local, constituyéndose como dreas de gobierno con en-
tidad propia, dejando de estar vinculados a otras concejalias de manera residual.
Se puede hablar de cierta profesionalizacién, que se traduce en un incremento
de las partidas presupuestarias®® dedicadas a la comunicacién para hacer frente,
cada vez mds, a un aumento del ndmero de competencias y/o funciones.

Las funciones bdsicas de un gabinete de comunicacién son:

1. Redacciény envio de notas, comunicados y convocatorias de prensa a los
medios de comunicacién.

2. Atencidn a los medios de comunicacién y/o relaciones con los medios. La
finalidad es establecer un enlace que pueda aclarar cualquier duda de los
medios de comunicacién antes de publicar una informacién sin contras-
tar. Ultimamente, también atienden a los comerciales de los medios, que
suelen ser los propios periodistas del medio de comunicacién. El personal
del gabinete es el encargado de atender a los comerciales, si carecen de
agencia de medios en la institucidn, para valorar las inserciones publici-
tarias o las publicaciones especiales.

3. Actudlizacién de contenidos en las diferentes webs o portales municipa-
les (incluye la preparacidn del texto, la toma de imdgenes o la edicién del
video).

Coordinacién y mantenimiento de la actividad en las redes sociales.

5. Gestidn de los medios de comunicacion municipales (radio, television, re-
vistas, periddicos, etc.).

6. Coordinacién de la publicidad institucional en varios soportes fisicos.
Desde la oferta de los anuncios de radio o spots en las televisiones muni-
cipales sujetas a las ordenanzas fiscales, a la demanda en marquesinas
de autobus, pantallas comerciales o vallas publicitarias ubicadas en las
calles de los respectivos municipios.

7. Desarrollo de la imagen corporativa y la identidad visual de la institucién,
impulsando las diferentes marcas (logotipos, emblemas, escudos, etc.) y
velar por su correcta aplicacion.

60 Analizar la evolucién del gasto de las partidas de comunicacion, a través del presupuesto mu-
nicipal de un ayuntamiento, es una tarea compleja, puesto que, prdcticamente, todas las dreas de
gobierno disponen de una aplicacién presupuestaria destinada a la comunicacién y/o la publicidad y,
por lo tanto, el gasto no estd centralizado en un Unico érgano, y se reparte asi el poder de la comuni-
cacién, en términos econdmicos, por las diferentes dreas y/o concejalias.



8. Supervisidn y asistencia en la redaccidn de documentos informativos y
publicaciones de la institucién (dipticos, folletos, carteleria, etc.).

9. Apoyo al protocolo y la organizacién de los actos institucionales.

10. Propiciar una buena comunicacidn interna, dando a conocer todos los re-
cursos disponibles y velar por la buena imagen en general de la institucién.

Operativamente, el gabinete de comunicacién tiene que trabajar para cumplir los
anteriores puntos, a partir de los objetivos estratégicos marcados por la direccidon
politica de la institucion, que se tienen que recoger en un plan de comunicacion
interno, como mdximo con un cardcter bianual, que permita contribuir a la conse-
cucion de las metas de la entidad, y buscar la coherencia narrativa y efectiva en
todas las acciones necesarias para conseguirlos.

Desde el punto de vista de la gestidn, el drea tiene que potenciar la transversali-
zacion y el acceso a todas las dreas de gobierno, creando vinculos y canales de
contactos eficaces. El drea es, por lo tanto, la encargada de unificar y construir
la linea comunicativa de la institucidon, mds alld de la informacién de servicio,
buscando la coherencia con la misién y los valores de la entidad, favoreciendo la
construccién de un relato narrativo relacionado con el resto de politicas publicas.
La mejor estrategia de comunicacion siempre va unida a la explicacién de la ac-
cién. Por eso es fundamental dar visibilidad a lo que se hace y no quedarse solo
en lo que se dice: “comunicar mejor lo que se hace es clave”.®*

Tradicionalmente, las funciones del gabinete de comunicacién han sido mera-
mente informativas, esto es, comunicar noticias o hechos puntuales de la insti-
tucién. En sus origenes, la ausencia de periodistas o técnicos de comunicacion
en las instituciones propiciaba que los mismos politicos o altos funcionarios se
encargaran de contactar con los medios de comunicacién privados a los cuales
se informaba de la gestién publica. Hoy en dia este panorama ha cambiado por
completo. Las instituciones se han dotado de personal propio o empresas exter-
nas que envian la informacién a los medios de comunicacién publicos y/o priva-
dos, a través de los cuales se informa de la actividad municipal.

Ademds, los gabinetes de comunicacién han asumido un creciente protagonis-
mo en la gran mayoria de los ayuntamientos objeto de estudio, al conformarse
como responsables de proveer o gestionar el contenido de las “nuevas” dreas de
gobierno que, por sus caracteristicas, dependen de los entornos digitales, webs,

61 Afirmacion realizada por un alcalde que lidera el drea de comunicacidn, en el marco de las entre-
vistas mantenidas para este estudio, con profesionales y cargos publicos de los ayuntamientos de la
Comunitat Valenciana con una poblacién superior a 10.000 habitantes.
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aplicaciones o acciones informativas como, por ejemplo, participacién ciudada-
na, la oficina de atencidn a la ciudadanfia, transparencia o gobierno abierto.

2. Los canales de comunicacion de la Administracién municipal

Las instituciones disponen de numerosos y variados canales de comunicacion
propios para hacer llegar la informacién a sus diferentes publicos objetivo ana-
lizados, previamente, en el plan de comunicacién. La informacién se trata como
una unidad que se adapta a los canales que considera el gabinete, para cumplir
con el objetivo concreto de la manera mds efectiva. Hay que tener en cuenta que
no se trata de estar en todos los canales y las redes sociales, sino de contar con
los canales adecuados a las caracteristicas de la localidad y de los recursos de
que dispone el consistorio para alcanzar la méxima eficacia y eficiencia comuni-
cativa. Por otro lado, es necesario incidir en que cada uno de los canales tiene un
uso distinto, un lenguaje propio y un publico diferente.

Pdgina web / Portal web

Es el centro operativo de la actividad comunicativa en linea que tiene que coordinar
el gabinete, ya que, prdcticamente, toda la informacién importante se encuentra,
o se tiene que encontrar, en ellg, y se distribuye o se enlaza a través de las redes
sociales, para conseguir llegar a la poblacién, y multiplicar asi su impacto.

En nuestro territorio, las aplicaciones informdticas tienen que ser bilinglies y con-
templar esa solucidn informdtica. La comunicacién tiene que ser equilibrada entre
ambos idiomas cooficiales. Ademds, algunos municipios también incluyen otros
idiomas extranjeros para llegar a un sector importante de su poblacidn y/o turistas.

Muchos portales ya incluyen soluciones informdticas que facilitan una herra-
mienta accesible para personas con grados diferentes de discapacidad, y hay
que destacar la facilitada por la Diputacién de Valencia, Inclusite.

La informacidn del portal web de la institucidn tiene que estar muy estructurada 'y
diferenciar entre: 1) los contenidos estables o que no requieren una actualizacidon
frecuente, por ejemplo, la informacidn de servicio publico (ordenanzas, reglamen-
tos, planes locales, informacién sanitaria o la composicidn y funcionamiento de
las instituciones), y 2) los actos, los acontecimientos o las noticias puntuales que
sirven de convocatoria, o bien para informar a posteriori de los eventos que han
sucedido en el municipio (agenda cultural, deportiva, obras, etc.). Ademds, el por-
tal web constituye la puerta principal que tiene la poblacién para contactar con la
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Administracién publica (directorios telefénicos, correos electrénicos, formularios
de consulta o la sede electrénical).

Uno de los principales problemas de estos portales radica en su propia natu-
raleza, es decir, reline una gran cantidad de informacidn, lo que supone que la
organizacion de ésta pueda resultar compleja y ocasionar dificultades a la hora
de localizar contenidos por parte de la ciudadania. En el transcurso de la realiza-
cion de este estudio, se han realizado varias comprobaciones para localizar una
misma informacién en diferentes portales web municipales. Las busquedas se
centraron en localizar la informacién relativa a:

a) El contrato de gestién de residuos.

b) La composicién del equipo de gobierno y la corporaciéon municipal.

A nivel general, fue muy complicado encontrar la informacién de una manera
simple en la mayoria de los casos. Respecto al primer supuesto, se encontraron
ayuntamientos que adscribian la informacién al drea gestora y, en otros, se en-
contraba en el departamento de contratacién, y en algunos municipios aparecia
la documentacién por duplicado, en ambas secciones. Y, en el peor de los ca-
sos, esa informacién duplicada presentaba diferentes grados de actualizacién
en cada una de las secciones, mediante adendas o documentacién complemen-
taria, hecho que generaba confusiones entre los visitantes sobre cudl puede ser
la versidn vdlida o correcta. Respecto de este primer supuesto, la plataforma de
contratacién del sector publico supone un avance, dado que constituye la prime-
ra herramienta efectiva en la que se alojan todos los contratos y las licitaciones
de las administraciones publicas, pero se trata de una herramienta externa que
publica la informacién de manera directa, una vez se adjudica un contrato y, por
lo tanto, no participan los gabinetes de comunicacién en su mantenimiento, sino
las herramientas de gestidn de expedientes y/o contabilidad.

En relacién con el segundo caso, llama poderosamente la atencidon el elevado
numero de ayuntamientos en que no se encuentra la informacidn relativa a la
composicion de los érganos colegiados y las dreas de gobierno, ni siquiera el
decreto de delegaciones que abre la legislatura. En cuanto a las instituciones que
sf facilitan la informacidn, existe una amplia variedad de opciones entre quienes
alojan la informacién en el portal web, dado que al no existir un patrén comun,
la informacidén estd dispersa en diferentes secciones (ayuntamiento, concejalias,
6rganos colegiados, dreas, etc.). Por otro lado, entre quienes publican esa in-
formacidn solo en el portal de transparencia existe una mayor homogeneidad,
porque se sitla dentro de los indicadores correspondientes a la informacién ins-
titucional, concretamente, en los érganos de gobierno, lo que facilita el acceso a
esta informacién.
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Estos dos ejemplos ponen de manifiesto algunas de las complicaciones a las
que se tienen que enfrentar los gabinetes de comunicacién cuando tienen que
publicar o tratar cualquier informacién. En primer lugar, no existe un conocimien-
to claro sobre las dreas a las que adscribir la informacidn, y esto se produce,
sobre todo, cuando mds grande es la fragmentacién o departamentalizacion en
el ayuntamiento (se acusa en las administraciones mds grandes). En segundo
lugar, la transversalizacién de las actividades o la naturaleza de los contratos
también puede generar controversias. En muchas ocasiones, se acude al presu-
puesto o a la partida del gasto (qué drea o departamento abona el gasto) para
adscribir en un drea la informacién o el contenido. Por ejemplo, en cuanto a la
informacidén relativa a una inversién en una instalacion deportiva, la ciudadania
puede entender que tendria que buscarla en el drea de deportes, pero segun el
anterior criterio estarfa subscrita al drea de grandes proyectos o urbanismo. Esa
variedad de criterios entre instituciones dificulta la creacién de una esfera comu-
nicativa comun, con un mismo patrén, que facilite el didlogo o el acceso a la infor-
macidn, en el panorama valenciano de la comunicacién institucional municipal.

A todo lo anterior hay que sumar la falta de personal en los gabinetes de comu-
nicacion o la ausencia de estos en muchas administraciones. Ese déficit impide el
mantenimiento efectivo de los canales de comunicacién, como las citadas pdgi-
nas web, y ello genera una web de webs, es decir, un gran puzle compuesto por
piezas (textos, imdgenes, documentos, etc.) que carecen de un relato o un mismo
estilo lingliistico o periodistico. En esos casos, son las diferentes dreas munici-
pales las que tienen que hacerse cargo del mantenimiento del contenido en sus
apartados de la web, o bien facilitar al gabinete de comunicacién este contenido
para que pueda actualizarlo. La implicacion del resto de dreas, o las habilidades
de esos técnicos de la Administracion, son determinantes a la hora de mitigar o
reducir la falta de profesionales de la comunicacién en una institucién. En estos
casos, los gabinetes asesoran a las dreas sobre la estructura y la manera de
presentar la informacién, de modo que en todos los apartados de la web pueda
existir cierta homogeneidad. Pero, en muchas ocasiones, estos consejos pueden
caer en saco roto, a consecuencia de la falta de personal y la sobrecarga de fun-
ciones del resto de dreas. Por este motivo, solo con la creacién de plantillas pro-
fesionales de comunicacion estables en el tiempo se podrd liderar este proceso,
que requiere una dedicaciéon exclusiva.

209



210

Redes sociales principales: Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter, TikTok,
YouTubeYoutube

En la actualidad, los perfiles de las instituciones en las redes sociales se han con-
vertido en la via mds directa de comunicacién con la ciudadania. Una publicacién
en una de estas redes sociales tiene mayor repercusion que cualquier contenido
publicado tUnicamente en una pdgina web o en carteleria fisica.

La informacién ofrecida incluye desde acontecimientos o actos que tendrdn lugar
o han tenido lugar en la localidad, asf como avisos de obras, galerias de imdge-
nes sobre fiestas, monumentos, turismo, spots promocionales, novedades en el
dia a dia de la localidad y toda aquella informacién relevante para su publico
objetivo. El perfil institucional en una red social no se limita a un canal mds de in-
formacidn, es la puerta de entrada al portal web, mediante enlaces, que albergan
todo lo que la ciudadania tiene que saber sobre su ayuntamiento.

En la medida de lo posible, las redes sociales tratan de enlazar con la web muni-
cipal, mediante la informacién mds relevante, para fomentar el conocimiento de
estas entre la ciudadania y conseguir un engagement para la instituciéon. Cuando
se publica una noticia, se redirige a la web de la Administracién local; sin embar-
go, cuando se publica un video es preferible, y mds habitual, subirlo directamente
a esta plataforma o red social para mejorar la experiencia del usuario y la previ-
sualizacion.

En las redes sociales, también se tiene que comunicar en las dos lenguas, y re-
forzar asf el bilinglismo y, ademds, se tiene que mantener el lenguaje inclusivo
segun el libro de estilo o los planes de igualdad de cada institucién. En ningin
caso los coloquialismos, las abreviaturas o la economia del lenguaje, propios de
las redes sociales, pueden conculcar los principios del lenguaje inclusivo.

Las redes sociales también se han convertido en un canal para la resolucién de
dudas, trasladar sugerencias o quejas por parte de los usuarios, ya sea a tra-
vés de comentarios publicos o privados, mediante las opciones de mensajeria
de cada aplicacién. Esta accién ha sustituido a los canales tradicionales o ha
reducido parte de ese volumen de peticiones tradicionales, como por ejemplo la
centralita de teléfono o los trdmites presenciales en las oficinas de informacion
municipal. Nuevamente, el gabinete de comunicacién, o el responsable de re-
des sociales, ha asumido una competencia propia del personal funcionario de la
oficina de atencién a la ciudadania, el registro municipal, la oficina de turismo o
similares, al cambiar el soporte o el canal en que se recibian esas demandas de
informacién. En este nuevo escenario, el responsable de redes, si no conoce la
respuesta, tiene que redirigir una peticién de informacién a los responsables po-
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liticos o los técnicos municipales correspondientes para elaborar una respuesta y
realizar un seguimiento posterior.

El tono tiene que ser préximo, abierto y amigable para fomentar el feedback con
los seguidores y buscar siempre el entendimiento, aunque sin olvidar que se trata
de un canal institucional. Todas las publicaciones van acompafiadas de una ima-
gen, una infografia, un cartel o una fotografia, o una pieza audiovisual, y se ha
generalizado en los ultimos tiempos el uso de emoticonos, dibujos o iconos que
representan conceptos o estados de la persona.

En funcidn del tamafio del ayuntamiento, se advierte la creacién de diferentes
pdginas o perfiles en las redes sociales, en que se informa sobre un drea o un
servicio en concreto (juventud, agencias de empleo, bienestar animal, seguridad
ciudadana, etc.) para concretar o seleccionar un publico interesado solo en ese
dmbito. Desde el punto de vista de la generacidn de una esfera publica comun,
no se recomienda esta prdctica porque limita o afsla a la poblacién segiin temas
de interés, y la aparta del resto de la informacién general o del servicio, que tiene
que ser conocido por toda la poblacién. En el caso de que fuera necesario por el
tamafo de la administracidn, es recomendable compartir contenidos del resto de
perfiles institucionales del mismo ayuntamiento, y fomentar asi el espacio comun
comunicativo.

Mencién especial requieren las plataformas de YouTube e Instagram, las mds
extendidas ademds de Facebook, que sirven para compartir los contenidos en
formato audiovisual, hecho que resta importancia al texto escrito. Estas plata-
formas exigen una produccidon minima de contenidos (grabacién, edicién o trata-
miento de imdgenes) asumidas por el propio gabinete o externalizadas a otras
empresas. La variedad de los contenidos comprende campaiias institucionales,
videonoticias, reportajes, entrevistas, plenos o sesiones de los érganos de go-
bierno, comparecencias o retransmisién de actas, entre otros.

Streaming

Cada vez mds, los municipios retransmiten en directo actos o acontecimientos
relevantes. En el pasado, este privilegio estaba limitado a los municipios con
televisiones locales propias, o a cuando Radiotelevisiéon Valenciana (RTVV) o
Radiotelevision Espafiola (RTVE) accedian a retransmitirlo. En la actualidad, el
contenido en streaming ha democratizado las emisiones en directo, y tanto es
asi que algunos ayuntamientos hacen un uso excesivo de esta herramienta con
unas bajas audiencias, sin valorar el coste de emisién en términos de tiempo e
infraestructura.
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La propia administraciéon promueve el uso de estas herramientas para cumplir los
principios inspiradores del Gobierno Abierto. El articulo 139 de la Ley 8/2010, de
régimen local de la Comunitat Valenciana, promueve la grabacién y la publicacidn,
con independencia de su posible certificacién como acta, y garantiza asi el derecho
de asistir a los plenos municipales y grabarlos. Cada vez mds ayuntamientos, ade-
mds de grabarlos, ofrecen en directo la celebracién de las sesiones de gobierno.

Newsletter o boletin digital

Constituye un elemento de refuerzo o un recordatorio de las noticias mds impor-
tantes de la semana (existen otras frecuencias temporales y, en funcién de la insti-
tucidn, pueden ser mensuales o resumir un acontecimiento o una feria puntual). A
manera de resumen de prensa, se recopilan los titulares o los acontecimientos mds
importantes, con el enlace a la pdgina web, donde los usuarios pueden ampliar la
informacion.

Como en las redes sociales, para recibir el boletin es necesario un papel proactivo de
la ciudadania, dado que requiere solicitar una suscripcidén y mantenerla en el tiempo.

Revista / Boletin / Periédico de informacién municipal

La revista de informacién municipal recoge las noticias mds importantes de la ciu-
dad, reportajes, entrevistas, informacién especial referente a un tema o de servicio
publico (horarios de farmacias, transporte, el calendario del contribuyente, etc.).

Existe una amplia variedad de casos entre los ayuntamientos que elaboran la
revista o el periddico, en cada una de las 4 fases mds relevantes: redaccion, ma-
quetacion, impresién y reparto o distribucién. Los gabinetes de comunicacién
suelen asumir las dos primeras fases, aunque se ha encontrado un buen ndmero
de casos en los que la maquetacion también se externaliza, mientras que la im-
presidon y el reparto se contratan, en todos los casos estudiados, con empresas
externas. Por otro lado, tanto la tirada como la frecuencia de edicién son muy
variadas. Se trata de un canal en desuso, sobre todo la impresién de revistas.

Emisoras de radio municipales

Alrededor del 20 % de los ayuntamientos analizados disponen de una emisora
de radio municipal. Muchas de ellas pertenecen a la Red de Emisoras Municipa-
les Valencianas (XEMV), dependiente de la Federacién Valenciana de Municipios
y Provincias (FVMP). El principal objetivo de esta red es el intercambio de pro-
gramas y contenidos, que contribuye a la promocién de estas de emisoras y su
sostenimiento.

Libro Blanco de la Comunicacién Publica Valenciana. 2022



El modelo de radio publica local mds repetido entre estas emisoras se basa en la
participacién ciudadana, y se nutre de contenidos generados por colaboradores
voluntarios. La carencia de recursos y la ausencia de plantillas de profesionales
con cardcter estable condiciona la programacion ofrecida. Gran parte de estas
emisoras se centran en la divulgacién de espacios culturales, deportivos, forma-
tivos y de entretenimiento, sobre todo musicales, mds que en programas de tipo
informativo sobre la gestidn municipal. Las noticias de cardcter local suelen ser
difundidas, a través de la radio, mediante boletines informativos repartidos en
varias franjas horarias.

Ademds de la emisién a través de las ondas de frecuencia modulada, de un al-
cance muy limitado, localizado casi en exclusiva en el municipio o la comarca,
también se pueden escuchar en streaming por Internet, a través de webs propias
o del portal municipal. Asi mismo, las emisoras cuentan con un pddcast en Ivoox
o similar, es decir, un espacio virtual en que se alojan los programas de produc-
cién propia para ser escuchados en la modalidad a la carta.

Notas de prensa / Ruedas de prensa / Presentaciones o actos publicos

Las notas de prensa constituyen una de las actuaciones bdsicas y originarias de
los gabinetes de comunicacidon. Recogen noticias de interés para la ciudadania
y los medios de comunicacién. Ofrecen datos y declaraciones de las diferentes
actuaciones municipales. No todas las informaciones de la Administracidn tienen
entidad de noticia, y por eso hay que valorar previamente la conveniencia de
redactarla o no. Las notas de prensa se envian a los medios de comunicacion
registrados en el “listado o el registro de medios de cada municipio” en funcién
de las dreas o categorias de la noticia.

Las ruedas de prensa tienen que ofrecer un valor afladido a los medios de comu-
nicacion e incluir, obligatoriamente, la posibilidad de realizar preguntas por parte
de los periodistas que las cubren. Las ruedas de prensa requieren una prepara-
cion exigente de los gabinetes, sobre todo la puesta en escena: la distribucion
de los elementos, la utilizacidn de medios audiovisuales, el funcionamiento de
los micréfonos, el orden de las intervenciones, el reparto de documentacién a los
asistentes, etc.

Uno de los inconvenientes a la hora de convocar ruedas de prensa reside en la
ausencia de medios locales en muchos municipios que sean capaces de cubrir
actos externos, excepto temas de gran envergadura, dada la escasez y la preca-
riedad de sus plantillas. Este hecho, y la extensién de las presentaciones telemd-
ticas, ha provocado que esta férmula haya caido en desuso. Por eso, se tiene que
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valorar si no hay otra manera de hacer llegar la informacién y si estd bien inverti-
do el esfuerzo antes de convocar una rueda de prensa. Respecto a la celebracion
de actos presenciales con los medios de comunicacién, hay que tener en cuenta
factores como el dia y la hora elegidos, la coincidencia con otros acontecimientos,
el atractivo de los participantes o la novedad del tema que se presenta.

Agendas culturales o deportivas, guias comerciales

Se trata de publicaciones con informacién especifica de un drea concreta y que
responde a una demanda amplia de un sector importante de la poblacién. Las
mds habituales son las que recogen la programacién cultural o deportiva, anun-
cian los acontecimientos préximos y/o los resultados deportivos mds destacados.
Los gabinetes de comunicacién hacen un trabajo exhaustivo de recopilacién de
datos para su posterior maquetacién y difusidn.

Soportes estdticos urbanos: Paneles / Marquesinas / Banderines /
Pantallas digitales

Las ciudades se han llenado de elementos que son capaces de reproducir
informaciéon o publicidad publica o privada. Existe una amplia variedad de
opciones, desde las tradicionales marquesinas de autobuses hasta las nuevas
pantallas digitales, capaces de reproducir video de alta calidad, y con una
exigente regulacion que tiene que garantizar la seguridad viaria de los
conductores y cumplir con las diferentes ordenanzas municipales en materia de
ruido.

También existen diferentes opciones sobre la propiedad y la gestién de
estas. Respecto de las marquesinas o paneles, la gestidn suele ser privada, y
se encargan del mantenimiento, la limpieza y la colocacién de la carteleria
con una frecuencia semanal, o incluso inferior. En estos casos, los gabinetes
de comunicacién planifican, contratan y proveen el material a la empresa.
Habitualmente, estos soportes recogen los carteles institucionales de grandes
campafas. El escaso cuidado o mantenimiento de estos soportes puede
generar el efecto con-trario y trasladar una imagen negativa al anunciante o la
institucion. “En muchas ocasiones, se advierte que la retirada de los materiales
no se realiza de manera efectiva, y permanecen mds tiempo del previsto, hecho
que genera una informacién confusa o desactualizada”.®?

62 Afirmacidn realizada por un concejal de comunicacién, en el marco de las entrevistas mante-
nidas para este estudio, con profesionales y cargos publicos de los ayuntamientos de la Comunitat
Valenciana con una poblacién superior a 10.000 habitantes.
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Otra de las prdcticas habituales en todas las instituciones analizadas consis-
te en la colocacién de carteles informativos en las dependencias municipales.
Existe una gran saturacién de carteles en las entradas de algunos edificios, que
se convierten en galerias de mensajes a los que la ciudadania no puede prestar
atencién, dada la cantidad y el desorden en su distribucion. Es necesario reducir
la cantidad de carteles, y establecer un Unico lugar, un orden y una prioridad para
su publicacién, asi como su retirada posterior.

Las pantallas digitales de gran formato instaladas en las ciudades se sitdan en
vias muy transitadas o céntricas. A diferencia del resto de soportes de calle, ad-
miten la reproduccién de video, aunque no se pueden emitir los mismos conte-
nidos de las webs o las redes sociales, ya que requieren adaptacion, dado que
tienen que ajustarse a las caracteristicas del espectador urbano (peatén o con-
ductor) y a la naturaleza de la ciudad (ruido, luminosidad, etc.).

Listas de difusion de WhatsApp y Telegram

Este canal de distribucién de informacién podria equipararse al tradicional bando
municipal. Estd pensado para enviar informacién de interés de manera rdpida y
con un lenguaje sencillo, entre la ciudadania que solicita su pertenencia a estos
listados de distribucién masiva. La mayoria de servicios de comunicacion tele-
fénica de estas caracteristicas tienen un cardcter unidireccional, dado que no
disponen de personal suficiente para responder a los mensajes, las dudas o las
preguntas de centenares de personas que reclaman informacién por esta via. Se-
ria muy recomendable potenciar la bidireccionalidad de este canal, aumentando
el alcance de este medio, que se caracteriza por su inmediatez y permite el envio
de diferentes recursos informativos.

Carteleria / dipticos informativos / spots promocionales / videos

Otra de las funciones de los gabinetes de comunicacién consiste en la elabora-
cion de materiales publicitarios o informativos, como por ejemplo carteles, folle-
tos, videos o dipticos. En este dmbito, el rol de los profesionales de la comunica-
cién municipal puede ser de dos tipos: preparar el disefio y la ejecucidn de este o
plantear el disefio y encargarlo a una empresa externa. Es muy importante que
el gabinete evite la publicaciéon de materiales disefiados por no profesionales, sin
respetar el manual de identidad visual corporativa de la institucién.
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Se ha detectado un gran ndmero de casos en los que el medio empleado no era el
correcto para el propésito informativo, y su utilidad resultaba escasa o nula para
el objetivo marcado por la institucién. También abundan materiales, en el seno de
una misma institucién, que no obedecen a un patrén o una linea corporativa, lo
que genera una imagen poco clara. Este tipo de productos no pueden olvidar en
su disefio cierta capacidad de impacto, sobre lo que estdn anunciando.

No se aconsejan materiales con mucho texto, y en el caso de no poder resumirse
o que se trate del elemento principal, se tienen que aconsejar otro tipo de sopor-
tes. Por otro lado, la imagen corporativa de las instituciones no puede ser usada
por entidades ajenas o por particulares en ningln soporte comunicativo, y es
importante evitar la publicacidon de carteles “piratas”, es decir, que no hayan sido
concebidos o supervisados por el gabinete.

Atencion presencial

Todo el personal publico de las instituciones tiene que ser consciente de que
cualquier acto de la Administracién emite un mensaje comunicativo. Desde el
momento que un ciudadano o ciudadana cruza una puerta cualquiera de las de-
pendencias municipales, estd recibiendo, de manera consciente o inconsciente,
informacién sobre la institucion: la carteleria fisica, la disposicién del mobiliario,
la conducta de las personas que le atenderdn, los formularios que recibe para
rellenar, etc., todos estos elementos estdn generando informacion.

En la atencién presencial, las cada vez mds numerosas oficinas de atencién a la
ciudadania estdn generando la esfera o el entorno comunicativo perfecto, al cen-
tralizar la atencién presencial de todas las dreas del ayuntamiento y, por lo tanto,
la consideracién de la informaciéon municipal como unidad Unica. Es necesario
que cada trabajador o trabajadora municipal, que atienda a la ciudadania, con-
tacte también con el gabinete de comunicacién para consultar o trasladar cual-
quier sugerencia a mejorar o proponer nuevos procedimientos, en tanto que son
ellos quienes mantienen el contacto con la ciudadania de forma mds estrecha y
sus percepciones basadas en la observacién diaria pueden ayudar a perfilar o
reforzar la comunicacién de la institucion.
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lll. Organizacion y morfologia de la comunicacion institucional

La descentralizacion de las actividades propias de la comunicacién institucional
tiene como objeto principal adecuar la comunicacién y el mensaje a las especifi-
cidades de cada territorio y, por lo tanto, de su poblacién. De este modo, es mds
fdcil conseguir una comunicacién bidireccional entre la ciudadania y las insti-
tuciones, y consolidar asf una esfera publica local de didlogo social, en la cual
se explique y facilite el conocimiento y el funcionamiento de las instituciones, el
resultado de las politicas publicas mds préximas y su participacion en ellas.®®

Las instituciones mds préximas a la ciudadania, los ayuntamientos, han respon-
dido de formas muy diversas al reto planteado por la sociedad y las tecnologias
de la informacidn. Frente a la desafeccidn por las instituciones,®* se han redobla-
do los esfuerzos comunicativos para no dejar atrds a ningun sector de la pobla-
cién, para evitar la generacién de nidcleos marginales en determinadas cohortes
de edad o estratos de la sociedad. Por eso se ha acudido a todos los canales de

comunicacion existentes y, por lo tanto, a sus publicos o audiencias.

Como se ha explicado en las pdginas precedentes, los gabinetes de comunica-
cién articulan la voz y el contenido de las instituciones a las que representan. En
2021, entre los 100 municipios mds poblados de la Comunitat Valenciana existia
una amplia casuistica relativa a la organizacidén o la naturaleza de los departa-
mentos, las dreas o las concejalias responsables de organizar la comunicaciéon
institucional en los ayuntamientos. Bdsicamente, predominan 5 categorias:

1. La mds extendida se caracteriza por la creacidn de una concejalia de co-
municacion institucional (con nomenclaturas diversas, pero con el mis-
mo contenido material, como por ejemplo: concejalia de comunicacion,
medios de comunicacién, prensad, informacién) responsable de dirigir las

63 Para mds informacidn se puede consultar Garcia, G. P. (2008). “El Libro Blanco sobre una Politica
Europea de Comunicacién Didlogo social y descentralizacién en el caso espafiol” (The White Paper
on a European Communication Policy Social Dialogue and Decentralization in Spain). Universidad
Complutense de Madrid (Historia y Comunicacidn Social, 13), 13, pp. 85-103.

64 El Eurobarémetro anual de la Comisién Europea (publicado el 27 de abril de 2021) pone de ma-
nifiesto el hundimiento de la confianza de los espafioles en sus instituciones, los partidos politicos
y los medios de comunicacién, que constituyen pilares fundamentales para la democracia. El 90 %
de la ciudadania desconfia de las formaciones politicas y el 75 %, del ejecutivo y del Congreso. Los
medios de comunicacién tampoco se libran del cuestionamiento de la opinién publica, también en
niveles mds elevados que la media europea. La radio es el medio que se considera mds fiable, 42 %,
frente al 46 % de rechazo. A continuacion, la prensa, con solo un 34 % de aval; la televisién, con un
31 %; Internet, un 25 %, y un 14 %, las redes sociales. El 83 % afirma, ademds, que suele encontrar
en los medios “noticias falsas”, y para el 85 % la desinformacién es un problema para Espafia y para
la democracia (86 %).



actuaciones comunicativas y el departamento con trabajadores publicos
0 empresas externas.

2. Para la segunda categoria, es necesario aclarar la diferenciacién que ha-
cen algunos ayuntamientos entre la comunicacién institucional y las re-
laciones con los medios, situando al frente a responsables diferentes. Su
misién principal reside en la interaccién con los medios de comunicacion.

3. En tercer lugar, todavia es muy habitual encontrar en algunas adminis-
traciones la existencia de un gabinete de comunicacién sin adscripcion a
ninguna concejalia de la materia (o adscrito a otras concejalias, pero sin
entidad propia: tecnologias de la informacién, participaciéon ciudadana,
etc.). En los casos en que no se especifica su dependencia orgdnica, re-
sidird en la alcaldia, aunque no se mencione expresamente. Esta tercera
categoria pone de manifiesto un escaso interés o poca consideracién por
la comunicacion de la institucidon a nivel estructural.

4. Otras situaciones en que la competencia de la comunicacidon también re-
side en la alcaldia, pero, en estos casos, si que se tiene en consideracién o
adquiere una dimensidn relevante, porque el alcalde no delega la compe-
tencia y la asume expresamente mediante: 1) personal eventual o de con-
fianza; 2) personal funcionario; 3) una empresa o una consultora externa.

5. La Ultima categoria, la mds critica para el correcto funcionamiento de la
comunicaciéon como politica pubica, cuando no existe informacién sobre
la existencia de un gabinete de comunicacidn, ni en la pdgina web o el
portal de transparencia, ni aparece ninguna mencién en la organizacién
de las delegaciones sobre la concejalia de comunicacién. En este quin-
to supuesto, se advierten deficiencias muy graves en el contenido de los
portales web, en los cuales se aprecian una gran cantidad de contenidos
para actualizar.

Tipo de organizacidn Porcentaje
Existe una concejalia de comunicacidn institucional 50
Existe un gabinete o un departamento de comunicacién sin concejalia expresa 17
Sin informacién 33

Tabla 25. Organizacion politica y administrativa de la comunicacion institucional en el seno
de los ayuntamientos de la Comunitat Valenciana con una poblacién superior a 10.000
habitantes. Fuente: elaboracién propia a partir de los datos alojados en los portales web
municipales y de transparencia o en los decretos de delegaciones de cada ayuntamiento.
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La mitad de las instituciones municipales analizadas si que disponen de una
concejalia de comunicacion institucional (informacién, prensa, etc.) al frente de
la cual, un edil o el mismo alcalde, son los responsables politicos de coordinar
y liderar las politicas publicas que emanan del gabinete (véase la tabla 1 del
anexo). En un 17 % de los casos, también existe la estructura del gabinete, con
las mismas funciones que en el primer caso, pero no se ha institucionalizado la
concejalia o el drea de manera auténoma, y se reduce su importancia o prota-
gonismo a la hora de impulsar y desarrollar programas o actos administrativos
propios de cualquier politica publica, y es dependiente otras dreas o concejalias.
En dltima instancia, casi un tercio de los ayuntamientos valencianos de mds de
10.000 habitantes carecen de tal estructura comunicativa, tanto politica como
administrativa, hecho que genera graves perjuicios al objetivo principal de crear
una esfera publica local y valenciana para el didlogo social y el conocimiento de
las instituciones y politicas publicas. La falta de informacidn y transparencia de
estas instituciones puede afectar al trabajo de otras administraciones. Ademds,
la ciudadania de estos municipios puede extender su percepcién negativa del
ayuntamiento al resto de administraciones o instituciones.

Respecto al 50 % de instituciones locales que si disponen de una concejalia de
comunicacion, la mitad de éstas se encuentran lideradas politicamente por el
alcalde, esto es, no ha delegado en ningun concejal o concejala la gestidén del
drea. Esto pone de manifiesto la importancia o la relevancia que confieren a
la materia (lo que contrasta con el tercio de ayuntamientos que ni siquiera la
contemplan). Ademds, un 12 por ciento del total ya disponen de una
concejalia de relaciones con los medios como complementaria a la de
comunicacion. Este desdoblamiento nos advierte de la complejidad o la
envergadura de la materia de la comunicacion publica en las instituciones, que
estd generando subdreas (o concejalias independientes) que requieren una
gestidn propia con financiacién y personal exclusivo.

Tipo de organizacidn Porcentaje
Existe una concejalia de relaciones con los medios 12
El alcalde no delega la competencia y la asume directamente 25

Tabla 26. Caracteristicas de las concejalias de comunicacidn institucional en el seno
de los ayuntamientos de la Comunitat Valenciana con una poblacién superior a 10.000
habitantes. Fuente: elaboracidn propia a partir de los datos alojados en los portales web
municipales y de transparencia en los decretos de delegaciones de cada ayuntamiento.
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Prescripciones para un proceso comunicativo efectivo

El grado de conocimiento de las instituciones y las politicas publicas por parte de
la ciudadania, asi como su valoracién positiva, son elementos necesarios para el
buen funcionamiento de cualquier sociedad. Y, en este propdsito, es clave el co-
rrecto uso de la comunicacién institucional para trasladar de manera efectiva los
resultados y las actuaciones de la Administracion. Un ejercicio sobrio, profesional
y constante es clave para hacer frente al “ruido”, las fake news o bulos que inun-
dan las redes sociales y otros medios de comunicacién (de Cock Buning, 2018 y
Ferndndez, 2019).

Para hacer frente a esa tendencia tan nociva, la comunicacién institucional de los
ayuntamientos tendria que dar traslado de todas aquellas actuaciones de otras
administraciones de rango superior que afectan al conjunto de su poblacién. Por
ejemplo, las subvenciones, los planes de inversiones o los planes de empleo que la
Generalitat, o cualquier otra institucién supramunicipal, concede a los municipios
tendrian que replicarla los gabinetes locales, dado que los medios autondémicos
o nacionales se hacen eco a nivel general, pero no entran en las particularidades
de cada municipio. En muchos casos, la transmisién de informacidn sobre el con-
tenido de esas politicas estatales o autondmicas depende de la voluntad de los
actores locales o de la sintonia con ellos.®® El boicot u olvido de esa informacién
también genera un impacto negativo en la construccidén de la esfera publica y
medidtica valenciana. Solo con gabinetes profesionales, auténomos y con criterio
periodistico se puede salvaguardar la construccidn de ese espacio publico para el
didlogo social y el conocimiento.

La politica comunicativa no tiene que ser vista como una herramienta o técnica
de marketing, sino como un elemento fundamental para mejorar la gobernan-
za local (Paz, 2005). Desde el punto de vista de la gestién, los trabajadores de
la comunicacidn tienen que potenciar la transversalizacién y el acceso a todas
las dreas de gobierno y comunicar las actuaciones relevantes, creando vinculos
fuertes, eficientes y fluidos entre todos los actores institucionales.

65 ;Como se comunican las politicas autondmicas en el dmbito municipal? Algunas administra-
ciones supeditan la concesién de fondos o subvenciones a una correcta publicidad del érgano que
financia la actuacidn, ;pero son realmente efectivas? Por ejemplo, si la Generalitat invierte o concede
una subvencién de 500.000 euros a un ayuntamiento para fomentar el empleo, mediante programas
para contratar personal desempleado, jcudntos consistorios lo han comunicado como una politica
autondémica de forma clara? Y de los que lo han hecho, jqué proporcién eran de signo contrario a
los partidos del Consell? Para evitar esa perversidon de la prdctica comunicativa, los gabinetes son
fundamentales a la hora de trasladar una informacién clara y que no genere dudas sobre el origen de
las politicas publicas. Y, ademds, que garanticen una actuacién transparente con independencia de
la congruencia politica entre instituciones.
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El gabinete de comunicacidn o las personas que gestionan la comunicacién ins-
titucional no pueden trabajar de forma aislada del resto de la organizacién; de
hecho, son necesarias las reuniones periddicas con el resto de trabajadores de
la institucién para conocer los detalles de cada departamento, y ayudarles en la
comunicacion interna y externa. Es recomendable que cada drea designe a una
persona, o personas, que ejerza de enlace con el gabinete, que sea la encargada
de proporcionar la informacion que hay que publicar y con quién contactar para
conocer qué temas o asuntos son noticiables.

La comunicacién de una institucién debe que planificarse a largo plazo y no pue-
de estar dominada por las informaciones urgentes, los deseos o los intereses de
actores individuales o los temas del dia a dia. La anticipacidn y la planificacion
son necesarias para poder coordinar la correcta difusién o publicacién de la in-
formacidn, intentando evitar momentos de saturacién informativa o, por el con-
trario, vacios en la comunicacidn. Es cierto que pueden surgir temas imprevistos
a los que el gabinete tenga que atender, pero la mayoria de los asuntos no tiene
un cardcter urgente, por lo cual es clave hacer un calendario con todos los temas
previstos, organizar la produccién y adaptarlos al canal mds adecuado en cada
momento. También es responsabilidad del gabinete, dependiendo de la trascen-
dencia de cada noticia o informacién, la valoracién del alcance y el itinerario a
seguir, y elegir los canales mds adecuados basdndose en criterios técnicos.

El criterio periodistico siempre tiene que prevalecer respecto de cualquier otro.
Asegurar este hecho, cuando los gabinetes estdn compuestos, exclusivamente,
por personal de confianza es muy complicado. Por este motivo, es necesario do-
tar a los ayuntamientos de los recursos necesarios para la creacién de plazas de
profesionales del sector de la comunicacién, como se hace en otros dmbitos, que
favorecerdn esa esfera de didlogo y conocimiento donde puedan participar las
diversas instituciones, los actores politicos y la ciudadania.
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Anexo

Municipios de la Comunitat Valenciana con una poblacién superior a 10.000 ha-
bitantes, con drea o delegacién de comunicacidn en la organizacién politica del
municipio, a partir de los datos alojados en los portales web municipales y de
transparencia o en los decretos de delegaciones de cada ayuntamiento.

Orden Municioi Ostenta la delegacidn de comunicacién de manera

poblacional unicipio expresa

1 Valéncia Carlos Galiana Llorens

5 Torrevieja Rosario Martinez Chazarra

7 Orihuela Rafael Almagro Palacios

8 Gandia José Manuel Prieto Part (alcalde)

11 Sagunto Dario Moreno Lerga (alcalde)

12 Alcoy Teresa Sanjudn Oltra

14 Elda Sarah Lépez Gumbao

15 Vila-real Anna Vicens Vicent

16 Alzira Xavier Pérez i Juanes

17 Mislata Maria Luisa Martinez Mora

18 Dénia Vicent Grimalt Boronat (alcalde)

19 Burjassot Rafa Garcia Garcia (alcalde)
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21
22
23
24
25
26
27
31
32
35
37
38
41
42
43
44
45
49
50
52
53
54
55
59
60
61
62
63
64
68
70
76

Villajoyosa
Burriana

Petrer

Villena

Santa Pola
Aldaia

La Vall d'Uixé
Xativa
Crevillent
Catarroja
Sueca
Algemesi
Paiporta
Novelda
Mutxamel

Oliva

Quart de Poblet
Bétera

Sant Joan d’Alacant
Lliria

Calp

Riba-roja de Turia
Altea

Alfafar
Picassent
Almoradf

Aspe
Carcaixent
Requena

Silla

L'Eliana

Guardamar del Segura

Vicente José Sebastia Lépez

Joan Ramon Monferrer Daudf
David Morcillo Garcia

Javier Martinez Gonzdlez

Marfa Loreto Serrano Pomares (alcaldesa)
Laura Delgado Olmeda

Zaida Moreno Segovia

Roger Cerda i Boluda (alcalde)
Noemf{ Candela Navarro

Xavier Bellot Tarazona

Julidn Sdez Vercher

Marta Trenzano Rubio (alcaldesa)
Esther Torrijos Alonso

Francisco José Martinez Alted (alcalde)
Sebastidn Cafiadas Gallardo

Josep Escriva Savall

José A. Acosta Gémez

M? Elia Verdevio Escribd (alcaldesa)
Antoni Manel Giner i Espinosa

Joan Manuel Miguel Ledn (alcalde)
Hilde Elisa Peter Backaert

José Luis Lépez Galddn

Pere Barber Ballester

Eduardo Grau Gascé

Jaume Sobrevela Forteza

José Antonio Latorre Coves
Antonio Puerto Garcia (alcalde)
Francesc J. Salom Salom (alcalde)
David Ramirez Martinez

Vicente Zaragozd Alberola (alcalde)
Jorge Pérez Comeche

José Luis Sdez Pastor (alcalde)
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77
78
79
82
83
85
86
92
93
95
100

Carlet
Chiva
Benetusser
Nules
Godella
Monévar
L'Alcudia
Teulada
Benaguasil
Alberic

Pego

Josep Mur Diaz-Hellin

Fernando Casanova Escorihuela
Rafael del Rio Bricefio

David Garcia (alcalde)

Tatiana Prades Castells

Emilio Martinez Guillén

Andreu Salom Porta (alcalde)
Rosa Ana Caselles Llobell
Stephane Soriano Gémez

David Garcia Lépez

Ricardo Sendra Garcia
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7. LA DINAMICA DE LA CONSTRUCCION DE LA
AGENDA PUBLICA EN EL ENTORNO DIGITAL EN LA
COMUNITAT VALENCIANA: MEDIOS, POLITICOS Y
CIUDADANOS

Andreu Casero-Ripollés

Universitat Jaume | de Castelld

l. Introduccién

La construccién de la agenda publica es uno de los procesos mds relevantes en
términos politicos que afectan a una sociedad democrdtica. Supone la activa-
cién de una dindmica interactiva en que participan, en algunos casos de manera
competitiva y en otros de manera cooperativa, diferentes actores sociales que
pugnan para situar sus prioridades en el centro del debate social en un escena-
rio caracterizado por la escasez de atencién y la necesidad de fijar prelaciones.
Solo asf los temas y los problemas dotados de valor social adquieren atencidn
politica y consiguen acceder al proceso de toma de decisiones que posibilita la
adopcidén de medidas para su potencial resolucion (Zahariadis, 2016). En este
sentido, este proceso se encuentra directamente conectado con el dmbito de las
politicas publicas. Por eso, el establecimiento de la agenda constituye un com-
plejo e importante procedimiento que cristaliza en la seleccién, la ordenacién y
la priorizacién de las cuestiones mds relevantes a las que una sociedad tiene
que hacer frente. De aquf la importancia del andlisis de esta dindmica tan crucial
para la democracia.

En las Ultimas décadas, hemos pasado de un marco en que la determinacién de
la agenda estaba dominada principalmente por los medios de comunicacién y
los actores politicos a un escenario mucho mds abierto. La consolidacién de las
redes sociales y las tecnologias digitales ha posibilitado que nuevos actores so-
ciales se incorporen, con diferentes grados de participacién e incidencia, a este
proceso. Esto ha provocado que los juegos de influencias que condicionan la fi-
jacion de la agenda se hayan vuelto mds complejos, dindmicos y democrdticos.
Por eso, el objetivo de este capitulo es analizar cudl es el papel que ejercen los
principales actores sociales en la construccion de la agenda publica en el entorno
digital en la Comunitat Valenciana. Asi, se examina el rol desarrollado por los
medios de comunicacidn, los actores politicos y la ciudadania, respectivamente.
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Il. El papel de los medios en la con iguracion de la agenda
publica: hacia un poder diluido

Los medios de comunicacién han sido, tradicionalmente, uno de los actores cen-
trales a la hora de construir la agenda publica en nuestra sociedad. A través de
la seleccidén de noticias, han contribuido de manera decisiva a articular el debate
publico focalizando la atencién hacia una serie de acontecimientos en detrimento
de otros. En este sentido, han jugado un papel determinante a la hora de estable-
cer los limites de la esfera publica. De esta forma, han participado, activamente,
en la definicién de los temas y los enfoques que han condicionado la discusién
publica en las sociedades posindustriales. En consecuencia, han sido fundamen-
tales para establecer de qué se habla y cémo se habla.

En esta funcidn, han estado acompanados, principalmente, por los actores poli-
ticos a partir de una dindmica de negociacidn constante (Casero-Ripollés, 2008).
Fruto de esta, medios y politicos han desarrollado una interaccién sistemdtica
que se desarrolla cotidianamente. A partir de posiciones de relativa autonomia y
de relaciones de reciproca influencia, confluyen, a veces de manera competitiva y
otras de manera cooperativa, en la construccién conjunta de la realidad politica.
Las transacciones incesantes e ininterrumpidas entre estos dos dmbitos dan for-
ma a la agenda publica y determinan, en gran medida, el contenido de la esfera
publica.

El protagonismo de los medios en la fijacién de la agenda publica estd vinculado
a la teoria del establecimiento de la agenda (McCombs y Valenzuela, 2020). Esta
perspectiva plantea que los medios, realizando la cobertura informativa de la
actualidad y seleccionando unos acontecimientos en detrimento de otros, condi-
cionan unidireccionalmente la percepcién de la ciudadania sobre los principales
problemas. Poniendo el foco sobre determinados acontecimientos, influyen en
las preocupaciones y los intereses de los ciudadanos. De este modo, sefialan los
temas sobre los que pensar. En consecuencia, ponen en marcha el proceso de
formacidn de las opiniones que pivota sobre los temas recogidos en su agenda
informativa. Con esto, los medios participan de manera activa en la articulacion
de la opinién publica.

A pesar de la importancia de esta corriente tedrica (Ardevol, Gil de Zuhiga y Mc-
Combs, 2020), varios estudios cuestionan el predominio de los medios a la hora
de establecer la agenda. Asi, la teoria de la indexacién afirma que los lideres
politicos, particularmente los que se encuentran en el gobierno, tienen una mayor
capacidad para construir la agenda y para condicionar la atencidén de los medios
(Bennett, 2015). Desde esta perspectiva, son los actores politicos, particularmen-
te los mds conectados al poder, quienes disfrutan de mds posibilidades de arti-

Libro Blanco de la Comunicacién Publica Valenciana. 2022



cular la agenda publica. Asi, su actividad tiene mds facilidad para situarse dentro
de la agenda de los medios. En cambio, estos Ultimos tienen mds margen para
establecer el enfoque o el marco discursivo desde el que se presentan las noticias
y que determina la interpretacion de las mismas que realizan los ciudadanos.

Los medios convencionales han visto como, en los Ultimos afnos, a causa de los
efectos de la crisis financiera internacional de 2008, se debilitaba notablemente
su capacidad para influir en el establecimiento de la agenda publica. Esto se
debe a tres factores principalmente. En primer lugar, el aumento de la oferta
informativa, propiciada por la consolidacién del entorno digital, con la aparicién
de nuevos diarios digitales y nuevos proveedores de informacién como partidos,
instituciones o los propios ciudadanos a través de blogs o redes sociales. Esto ha
generado una competencia en el escenario medidtico con la consiguiente frag-
mentacién de la audiencia. En segundo lugar, las consecuencias de la crisis del
sector han generado una fuerte reduccién en el consumo de medios por parte de
la ciudadanfia. Asf, entre 1990 y 2020, los periddicos Levante-EMV y Las Provin-
cias registraron, respectivamente, una reduccién de la difusién de ejemplares del
70,9 % vy el 83,5 % segun datos de la Oficina de Justificacidn de la Difusién (O)D).
Igualmente, considerado el mismo periodo de tiempo, el nimero de lectores de
estos rotativos disminuyd en un 56,6 % y un 62,6 % respectivamente, segun Es-
tudio General de Medios (EGM). Esta drdstica caida de sus cuotas de mercado
ha provocado que estos medios lleguen a un nimero de ciudadanos ostensible-
mente mds bajo que en el pasado, y pierden, con esto, capacidad para incidir en
las percepciones y las opiniones de franjas mayoritarias de la sociedad. Final-
mente, los medios han vivido, en las Ultimas décadas, una importante pérdida
de credibilidad y confianza por parte de la ciudadania. Todo esto ha confluido en
un menor margen de maniobra de los medios a la hora de determinar la agenda
publica. Aunque su papel continda siendo relevante, su poder estd mucho mds
diluido que en el pasado.

Por otro lado, el entorno digital ha incrementado el nimero de actores sociales
capaces de incidir en la construccién de la agenda. Esto también ha comportado
una reduccidn del poder de los medios en la fijacidn de la agenda publica. Ahora
son mds, tanto en nimero como en heterogeneidad, quienes pugnan por situar
sus temas dentro de la esfera publica. En este marco, la capacidad de los medios
de transferir su agenda temdtica a la agenda publica disminuye. El poder para
fijar la agenda ya no recae en un ndmero reducido de actores sociales, sino que
se diversifica en un amplio abanico. Sin embargo, esta apertura no comporta que
todos los actores tengan las mismas posibilidades de éxito. Al contrario, existen
claras diferencias, puesto que cada actor social tiene una capacidad diferencia-
da. Aunque compartan este poder con otros sujetos, los medios contindan con-
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servando un protagonismo importante en esta cuestién en el contexto digital,
pero su margen de accién es mds limitado que en la era de la comunicacién de
masas.

Otro de los factores limitadores del poder de los medios en la configuracion de la
agenda tiene que ver con la brecha noticiosa. Varios estudios han demostrado
la falta de coincidencia entre los temas centrales de la agenda de los medios y
las cuestiones que generan mayor interés entre la ciudadania (Alonso Muiioz y
Casero-Ripollés, 2018; Waisbord, 2020). Asi, en el caso de los diarios digitales, a
menudo, los temas mds resaltados por estos medios no consiguen situarse den-
tro del listado de noticias mds vistas por los usuarios. Esta falta de coincidencia
cuestiona la hipétesis del establecimiento de la agenda porque genera dudas
sobre la capacidad de los medios de configurar la atencién de la ciudadania.
Sin embargo, ante acontecimientos altamente relevantes, como por ejemplo la
COVID-19 o la erupcidn volcdnica de La Palma, los medios recuperan su prota-
gonismo y consiguen situarse como referentes para el publico, y establecen la
agenda de forma destacada.

Con todo, a pesar de la posicidon preeminente de los medios en la construccién de
la agenda, estos actores han visto como varios factores, especialmente relacio-
nados con la emergencia y la consolidacién de las tecnologias digitales, cuestio-
naban su protagonismo. En este entorno, el poder de los medios para establecer
la agenda se estd diluyendo y estos se ven obligados a compartirlo con otros
sujetos, dotados con un potencial creciente para participar en la configuracién de
la agenda publica en la era digital.

lll. La singularidad valenciana: la in luencia de la estructura
provincial en la construccion de la agenda

Uno de los rasgos distintivos del sistema comunicativo valenciano es su articula-
cién a partir de una estructura predominantemente provincial desde la perspec-
tiva de la distribucién y la cobertura informativas. Este hecho implica que la ma-
yor parte de los medios de comunicacién circunscriban su radio de accién a una
Unica provincia y no al conjunto de la comunidad auténoma. Esto provoca efectos
importantes tanto en la produccién de la informacién como en su difusién y en
su consumo. Asi, en primer lugar, los contenidos informativos se centran, princi-
palmente, en la actualidad municipal y provincial, y dejan en segundo término, en
cuanto a cantidad y jerarquizacidn, las noticias relativas al dmbito autondmico.
Desde la perspectiva de la distribucidon, estos medios limitan su circulacién, de
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manera prioritaria, al territorio fisico de una de las tres provincias valencianas.
Finalmente, esto condiciona el consumo, puesto que, excepto casos puntuales y
voliumenes de audiencia minoritaria, el publico de estos medios se concentra en
el marco geogrdfico provincial.

A esto hay que afiadir la dependencia empresarial de gran parte de los principa-
les medios que operan en la Comunitat Valenciana a los grupos de
comunicacion de dmbito espafiol. Asi, tanto los principales diarios,
procedentes del escenario impreso, como la mayoria de las radios y las
televisiones, son propiedad de grupos como Prisa, Prensa Ibérica, Vocento o
Atresmedia. A pesar de que en los Ultimos afios diversos medios estatales
como El Pais, ABC o El Mundo han cerrado o reducido sus delegaciones y sus
ediciones locales valencianas, el peso de los intereses empresariales externos al
contexto valenciano es predominante. De esto hay que excluir a la
radiotelevisién publica, actualmente A Punt y anteriormente Canal 9 y
Radio 9. Asi mismo, en los Ultimos afios, propiciados por las nuevas
posibilidades ofrecidas por el entorno digital, han aparecido nuevas
iniciativas empresariales de capital valenciano en el sector de los medios
de comunicacidon, principalmente de los diarios digitales. Entre las mds
significativas, hay que destacar el caso de Ediciones Plaza, fundado en 2010 y
que integra, entre otros medios, a Valencia Plaza, Alicante Plaza y Castelldn
Plaza. Sin embargo, mds alld de iniciativas puntuales como esta, son escasas
las empresas valencianas en el sector comunicativo, exceptuando los medios
locales de dimensiones reducidas.

El origen de la preeminencia de la estructura provincial en el sistema
comunicativo valenciano hay que buscarlo en la configuracién de la Cadena de
Prensa del Movimiento. Este organismo se conformd, durante el régimen
franquista, como un grupo de medios bajo la propiedad de Falange Espafiola
Tradicionalista y de las JONS después de la confiscacién de la mayoria de las
publicaciones al finalizar la Guerra Civil espaiola. Esta organizacién, que llegé
a contar con 38 medios, poseia un gran numero de diarios de cobertura
provincial como Levante en Valencia, Informacién en Alicante o Mediterrdneo
en Castellén. Después del final del franquismo, estas cabeceras se privatizaron,
mediante subastas publicas, entre 1983 y 1984, y pasaron a manos de
empresas privadas. Estas mantuvieron estos periddicos y sus estructuras, que
continuaron funcionando en clave provincial. En consecuencia, la recuperacién
de la democracia no comporté la aparicién de nuevos periddicos con vocacion
de cubrir el conjunto del territorio valenciano, como si que sucedid en el caso
cataldn con El Periddico de Catalufia, creado en 1978.

El resultado fue la perpetuacion de la estructuracion del sistema
comunicativo valenciano en torno a la provincia como ente territorial
articulador.
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El unico intento de romper esta dindmica la protagonizaron los dos principales
diarios de Valéncia, Levante-EMV y Las Provincias, que abrieron ediciones en
las otras dos provincias, y el caso de Levante de Castelldn, creado en 1991 y
cerrado en 2019, es el mds significativo. Sin embargo, la crisis de la prensa
iniciada a causa de la recesién econdmica internacional de 2008, unida a los
intereses empresariales de los grupos de comunicacién propietarios de estos
medios, puso fin a esta estrategia sin conseguir que estos periddicos
consolidaran una dimensidn autondmica (Gonzdlez Esteban et al., 2010). De
hecho, una de las evidencias de su vinculacidon provincial y de su escasa
presencia autondmica se encuentra en el perfil de su publico, puesto que,
segun el EGM, en 2016 el 92 % de los lectores de Levante-EMV y el 88 % de
Las Provincias se concentraban en la provincia de Valencia (Palau Sampio y
Gonzdlez Esteban, 2019). Por su parte, los rotativos El Periddico Mediterrdneo e
Informacién acumulaban el 62,7 % y el 68,3 % de los lectores de prensa en
2020 en las provincias de Castellén y Alicante, respectivamente, segun la
misma fuente.

Una situacién andloga se repite en la radio y la televisidn. En el primer medio,
la configuracidn de un modelo de redes multiples basado en emisoras locales,
pero la mayor parte integradas en una de las grandes cadenas de radio
estatales (SER, COPE, Onda Cero y Radio Nacional de Espafa), vuelve a
focalizarse en los dmbitos local y estatal, y deja en segundo término el
autondmico. Estas emisoras dedican las desconexiones a los contenidos
relacionados con su territorio mds préximo (municipal y provincial) y el resto
del tiempo a emitir en cadena la programacién nacional. En consecuencia, su
informacién propia se centra en la actualidad mds préxima. A diferencia del
caso cataldn, donde destaca RAC-1, la Comunitat Valenciana se caracteriza por
la falta de cadenas de radio privadas de cobertura  autondmica. En cambio,
este territorio si que ha contado, exceptuando el periodo entre 2013 y
2017, con una cadena de radio publica autondmica: Radio 9, entre 1989
y 2013, y A Punt FM, desde 2017. Sin embargo, en ambos casos sus cifras
de audiencia han sido, histéricamente, modestas. A pesar de que en 1995
Radio 9 consiguié 164.000 oyentes, en la etapa previa a su cierre contaba
con poco mds de 60.000. Por su parte, A Punt FM tenia 43.000 oyentes
en abril de 2021. Estas cifras evidencian su baja consolidacién como cadena
radiofénica referente a escala autondmica en la Comunitat Valenciana.

Por su parte, la television Unicamente cuenta con un medio de cobertura
autondmica en el sistema comunicativo valenciano: la televisién publica A
Punt, actualmente, y Canal 9, entre 1989 y 2013. Sin embargo, la audiencia de
la nueva televisidon publica es todavia reducida, puesto que en 2020 obtuvo de
media un 3 % de share. Esto limita su capacidad para situarse como referente
a escala autondmica. Asi mismo, la desconexién que TVE realiza para ofrecer un

Libro Blanco de la Comunicacién Publica Valenciana. 2022



informativo territorial valenciano se caracteriza por su brevedad. A esto hay
que anadir el escaso desarrollo y el reducido éxito de las TDT locales en la
Comunitat Valenciana. Por eso, el panorama televisivo estd dominado por
las cadenas de dmbito estatal. En resumen, en el contexto valenciano tanto
la prensa como la Radio y la televisidn se organizan a partir de
una estructura prioritariamente provincial, y dejan el dmbito autondmico
en un lugar secundario.

Esta forma de articulaciéon del sistema comunicativo valenciano tiene
consecuencias directas en la construcciéon de la agenda publica. Estas se
dejan notar a un doble nivel. En primer lugar, existen dificultades para
articular una agenda temdtica valenciana de dmbito autondmico. El peso de
las légicas municipales y provinciales derivado de la preeminencia en los
medios de estos espacios territoriales va en detrimento de las cuestiones
autondmicas. De esta forma, en la informacién de actualidad predomina una
agenda fragmentada en mudiltiples temas locales con escasa visibilidad publica
para los de dmbito autondmico. A menudo, estos Ultimos quedan relegados a
un ndmero reducido de noticias frente al elevado volumen de informaciones
provinciales y municipales. La agenda medidtica se configura, asi, como un
collage de noticias de estos dos dmbitos geogrdficos sin casi contenidos de
cardcter autondémico, que quedan en una posicién marginal. Unicamente
algunas instituciones dotadas de un protagonismo politico destacado, como la
Generdlitat Valenciana o Les Corts Valencianes, y aquellos acontecimientos
que comportan un elevado grado de disrupcién de la normalidad, son
capaces de acceder de manera frecuente a la agenda de los medios desde el
dmbito autondmico.

La estructura provincial del sistema comunicativo valenciano tiene una
segunda consecuencia en términos de construccion de la agenda. Se trata del
protagonismo de los temas estatales en la agenda medidtica. La dependencia
empresarial respecto a grupos comunicativos nacionales provoca que su
atenciéon informativa priorice, a menudo, asuntos de naturaleza estatal justo
por detrds de las noticias del entorno mds préoximo. Esto nuevamente va en
detrimento de los temas autondmicos que alcanzan una relevancia informativa
mds reducida. Estos asuntos se ven atrapados, asfi, entre las noticias locales y
las nacionales.

El resultado de este doble efecto comporta que las temdticas autondmicas
tengan mayor dificultad para acceder a la agenda medidtica v,
consecuentemente, menores opciones de integrarse en la agenda publica en el
contexto valenciano. La falta de medios, suficientemente consolidados y
capaces de cohesionar informativamente el territorio de la Comunitat
Valenciana desde una perspectiva autondmica de conjunto, repercute en la
mayor influencia de la estructura provincial en la construccién de la agenda
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publica. Los temas autondmicos quedan relegados frente a los municipales
y los provinciales, por un lado, y a los estatales, por el otro. Esto provoca que
este dmbito geogrdfico quede desestructurado y esté dotado de menos
visibilidad publica. La principal consecuencia de este hecho es que las
cuestiones autondmicas tengan una mayor dificultad para acceder a la
agenda publica y para situarse en el centro del debate publico.

IV. La capacidad de los medios valencianos para determinar la
agenda en el entorno digital

El andlisis de la capacidad de los medios de comunicacién de configurar la
agenda publica en el entorno digital puede hacerse estudiando su autoridad
digital. Este concepto determina cudl es la capacidad de influencia de los
diferentes actores en la conversacién digital que se desarrolla en las redes
sociales. Los que ocupan una posicién mds central en esta discusién digital
tienen mds posibilidades de condicionar los temas a debate y de dar forma a
la agenda. Para medir la autoridad digital se utiliza como indicador el
eigenvefactor centrality (EC), que otorga un valor entre 0 y 1 a todos los
actores en funcién de su grado de conexidn directa o indirecta con otros

o usuarios. Esta conexidn hace que tengan mds o menos influencia en la red y
lleguen o un mayor o menor nimero de personas con Sus mensajes Yy
contenidos.

§ara analizar la capacidad de los medios para ijar la agenda en el entorno digi-
tal en el sistema comunicativo valenciano, se toma como caso de estudio el pro-
ceso de negociacién para la formacidn de gobierno en Espaia que se abrié des-
pués de las elecciones legislativas generales de diciembre de 2015. Después de
la con iguracién de un congreso de los diputados sin una clara mayoria, se puso
en marcha un proceso que, meses después, acabé fracasando y generando una
nueva convocatoria electoral. Asf, con la metodologia del andlisis de redes socia-
les, se ha estudiado la actividad en Twitter de 24.389 per iles asociados a tres
ciudades espaiolas (Madrid, Barcelona y Valencia). El total de tuits analizados
asciende a 127,3 millones de mensajes. Analizaremos aqui la autoridad digital
correspondiente a la conversacidn digital de Valencia tomando en consideracién
a los medios de comunicacion.

Los resultados permiten identificar, en primer lugar, un aspecto significativo: los
medios de dmbito estatal tienen una mayor autoridad digital que los medios lo-
cales. De hecho, los primeros doblan a los segundos en cuanto a su capacidad
para condicionar la conversacidn digital (tabla 27). El hecho de que se trate de
un acontecimiento vinculado a la actualidad politica nacional es un factor que
explica este predominio de los medios estatales. Sin embargo, hay que afadir
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otro elemento interpretativo relevante, como hemos indicado en el epigrafe an-
terior. La falta de articulaciéon autondmica del sistema comunicativo valenciano
y el peso de los grupos de comunicacién espafioles comporta que los medios
estatales disfruten de mayor influencia en conjunto que los locales. Estos Ultimos
tienen limitados sus dmbitos de influencia a entornos geogrdficos muy circuns-
critos que, a menudo, coinciden con el territorio provincial y que no van mds alld
de este. Esto provoca que, al trasladar su actuacién, en las redes sociales, los me-
dios valencianos se vean superados por los estatales a la hora de determinar la
conversacion digital y, por eso, de configurar la agenda publica en este contexto.
Estos Ultimos tienen, en consecuencia, un mayor protagonismo en este proceso.

En segundo lugar, los medios tradicionales disfrutan de mds autoridad digital
que los medios digitales (tabla 27). Sin embargo, las diferencias en cuanto a EC
entre ambos tipos de medios son reducidas. Aun asi, los primeros tienen mds
posibilidades de articular los temas que configuran la agenda gracias a su mayor
centralidad en las conexiones que se establecen en Twitter. Esto pone de mani-
fiesto que en el espacio comunicativo digital valenciano, los medios tradicionales
contindan conservando un importante protagonismo a la hora de configurar la
agenda publica. En esto se detecta una diferencia sustantiva en relacién con el
conjunto de Espafia, en que, para el caso estudiado, los medios digitales poseen
mayor autoridad digital que los convencionales (Casero-Ripollés, 2020). Con
todo, los medios estatales y los tradicionales son los que adquieren mayor cen-
tralidad en la red durante la conversacidon digital. Este hecho provoca que estos
tipos de medios tengan mds capacidad, en el entorno digital, para determinar la
agenda publica digital en el contexto valenciano.

EC n EC n
Medios digitales 0,48016992 16 Medios estatales 0,61201324 19
Medios tradicionales  0,50792608 15 Medios locales 0,30058489 10

Tabla 27. Autoridad digital por tipo de medio en Twitter en la conversacidn digital en
Valéncia. Fuente: elaboracidn propia.

El andlisis individualizado de la autoridad digital en Twitter por medios permite
observar que el diario digital Publico es el que consigue tener un EC mds eleva-
do, y llega a un valor de 0,893668354 (tabla 28). Este hecho lo convierte en el
medio mds influyente en la conversacién digital en la red de usuarios de Valéncia
durante el proceso de negociacién para la formacién de gobierno. Después de él
se sitdan la Cadena SER, la agencia de noticias Europa Press y el medio digital



elDiario.es, todos ellos con un EC por encima de 0,80. Un total de 30 medios de
comunicacion, de diferente tipologia, consiguen obtener un valor superior a cero
en cuanto a autoridad digital en el caso estudiado.

El andlisis del listado de medios permite obtener evidencias relevantes sobre el
papel de los medios en la construccién de la agenda digital en el contexto valen-
ciano. En primer lugar, en linea con lo expuesto anteriormente, los medios de dm-
bito estatal son los que consiguen el predominio en términos de autoridad digital.
De hecho, todos los medios que consiguen situarse por encima de 0,50 en EC son
de cobertura estatal. El primer medio valenciano se posiciona en el lugar 15, justo
en la mitad de la lista. Esto refuerza el argumento de que son estos medios los
que tienen mds posibilidades a la hora de establecer los temas y los argumentos
que integran la agenda publica en el entorno digital.

Derivado de este hecho, los datos demuestran el papel secundario que ocupan
los medios valencianos en la conversacién digital en Twitter. Como se ha indi-
cado, hay que esperar a la decimoquinta posicidon para encontrar en el primer
medio local. Se trata del diario Levante-EMV, cuya autoridad digital se sitda en
un 0,457291188 (tabla 28). A continuacion, y a poca distancia, aparece el diario
digital Valencia Plaza, que a pesar de su reciente creacién, en 2010, consigue
situarse como el segundo medio valenciano en términos de autoridad digital. Se-
guidamente, ya en la vigésima posicion, se situa el diario Las Provincias, con un
EC de 0,325660022. En términos generales, los medios valencianos ocupan los
ultimos lugares teniendo en cuenta su autoridad digital. Esto limita seriamente
su capacidad para condicionar el establecimiento de la agenda en el entorno
digital, que se ve claramente superada por los medios estatales. Hay que indicar
que, en el periodo aqui analizado, la radiotelevisidn publica no estaba operativa
a consecuencia del proceso de supresion de Radiotelevisidon Valenciana. Por eso
no estd incluida en el estudio.

En tercer lugar, los datos demuestran la reducida incidencia que tienen los medios
audiovisuales a la hora de condicionar la conversacion digital sobre un aconteci-
miento politico relevante como el analizado. Dentro de los 30 medios que obtie-
nen un EC superior a cero, Unicamente se encuentran tres medios audiovisuales
(tabla 28): Cadena SER (segunda posicién), La Sexta Noticias (novena
posicién) y Levante TV (vigesimoprimera posicidn). Se trata de una cadena
de Radio de dmbito estatal, de una televisidon generalista privada estatal y de
una televisidn local. No aparecen en el listado, por no obtener ningun valor de
EC, ni gran par-te de las principales televisiones de cobertura nacional, como
TVE, Antena 3 o Telecinco, ni la mayoria de las cadenas de radio con presencia
en el conjunto de Espafia, como COPE, Onda Cero o RNE. Esto revela la
alteracion del papel de
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estos medios en la conversacion digital. Han pasado de liderar el consumo de
informacién y disfrutar de una elevada influencia para condicionar la agenda en
el escenario de la comunicaciéon de masas, a ver como su predominio se diluye
sustancialmente en Twitter. Asi, el poder de la televisién y la radio para fijar la
agenda se estd viendo debilitado notablemente en el entorno digital.

Finalmente, resulta significativo sefialar la escasa influencia de los medios pro-
cedentes de Catalufia en la conversacién digital en el contexto valenciano. Uni-
camente un medio, VilaWeb, consigue acceder, en la posicién decimoctava, al
grupo de aquellos que obtienen algun tipo de autoridad digital (tabla 28). El resto
de medios, incluyendo los diarios La Vanguardia, El Periddico de Catalufia 'y Ara,
la television publica TV3 o los digitales MonDiari y Nacié Digital, no consigue
acceder al debate digital sobre el proceso de negociacién para la formacién de
gobierno en la red de Valencia y su EC es de cero. Esto pone de manifiesto la
reducida capacidad de incidir en el entorno comunicativo digital valenciano que
tienen los medios catalanes. Una tendencia que, para el mismo caso, ya ha sido
detectada previamente para el conjunto de usuarios, y no solo los medios, a nivel
general (Casero-Ripollés, Micé Sanz y Diez Bosch, 2020). En consecuencia, la
consolidacién de las tecnologias digitales ha contribuido a agudizar la desco-
nexién entre los medios catalanes y el espacio comunicativo valenciano.

Teniendo en cuenta la irrelevancia de los medios catalanes y el hecho de que
sean medios estatales radicados en Madrid los que ocupan las primeras posicio-
nes, podemos afirmar que estos Ultimos tienen mds capacidad para condicionar
la conversacion digital en el contexto valenciano y, por eso, mds posibilidades de
influir en la construccién de la agenda publica digital en la Comunitat Valenciana.
Esto pone de manifiesto que el entorno digital ha reforzado el protagonismo de
los medios estatales en el sistema comunicativo valenciano, ha situado a los me-
dios valencianos en una posicién secundaria, con una influencia restringida, y ha
acabado de debilitar el ya limitado margen de maniobra de los medios catalanes
en el contexto valenciano.

EC EC
1  Pdblico 0,893668354 16 Valencia Plaza 0,433509746
2  Cadena SER 0,860552573 17  El Espafiol 0,416877267
3 Europa Press 0,855507707 18 VilaWeb 0,398516771
4  elDiario.es 0,801751433 19 La Razoén 0,382732554
5  Huff Post 0,799307041 20 Las Provincias 0,325660022
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6  Plural 0,786995036 21 Levante TV 0,323566726
7 20M 0,771495511 22  El Periédico de Aqui  0,285404873
8 ElPais 0,769875309 23 Informacién 0,259768195
9  Sexta Noticias 0,705331067 24  LaVeu 0,253001072
10 Agencia EFE 0,702119246 25 Miravalencia.com 0,235656154
11 El confidencial 0,646167468 26  NoticiasCV.com 0,232447206
12 Infolibre 0,590740990 27 ElMundo 0,230301486
13 La Marea 0,503198404 28 Libertad Digital 0,213633154
14 Voz Populi 0,495498461 29 ABC 0,202498557
15 Levante-EMV 0,457291188 30 Hortanoticias 0,199543680

Tabla 28. Autoridad digital por medio en Twitter en la conversacion digital en Valencia.

Fuente: elaboracidn propia.

Finalmente, es necesario analizar la capacidad de los medios de comunicacién
a la hora de determinar la conversacién digital y de estructurar la agenda en la
Comunitat Valenciana, teniendo en cuenta su posicién en relacién con el resto
de actores que participacién de la discusién en Twitter. En el caso estudiado,
los medios, en conjunto, ocupan el segundo lugar en cuanto a autoridad digi-
tal en la conversacion en esta red social (tabla 29). Obtienen una EC media de
0,55554125, solo superada por los candidatos con un 0,63058508. El predominio
de estos Ultimos se explica por la naturaleza del acontecimiento estudiado, orien-
tado a la busqueda de acuerdos para formar Gobierno, un proceso politico pro-
tagonizado por los candidatos, circunstancia que les otorga centralidad en la red
y mayor capacidad para incidir en la conversacién digital. En tercer lugar, se si-
tuan el resto de actores politicos individuales que adquieren una autoridad digital
préxima a la de los medios a causa de la dimensidn politica del caso analizado.

Por debajo de 0,5 en EC aparecen, en cuarto lugar, los periodistas considerados
individualmente (tabla 29). Estos no consiguen superar a los medios en cuanto a
capacidad para condicionar el debate en Twitter y, por lo tanto, para articular la
agenda publica en el entorno digital en el contexto valenciano. En este proceso,
los medios disfrutan de mds posibilidades que los periodistas. En quinto lugar,
se situan los partidos politicos. Seguidamente, se posicionan los creadores de
opinién y los analistas politicos. Finalmente, aparecen los ciudadanos, que son
el colectivo con menos capacidad de determinar la discusidn y la agenda digital
(EC=0,26625259). A pesar de las potencialidades que las tecnologias digitales
ofrecen a la ciudadania para mejorar su participacién en las dindmicas comuni-
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cativas, su grado de incidencia continda siendo reducido en comparacion con el
resto de actores de la comunicacidn politica.

Finalmente, los datos permiten extraer conclusiones relevantes en relacién con el
papel de los medios en la construccion de la agenda publica en el entorno digital
en el contexto valenciano. A pesar de que conservan una posicion destacada y
se situan en el segundo lugar, su autoridad digital alcanza solo un valor inter-
medio, ligeramente superior al 0,50. Esto indica que no solo los medios tienen
la capacidad prioritaria para fijar la agenda, como sucedia en el escenario tra-
dicional ligado a la comunicacién de masas. Ahora, el entorno digital ha creado
un escenario mds abierto en que mds actores sociales, ademds de los medios,
compiten para determinar la conversacion digital y la agenda derivada de esta.
Candidatos, actores politicos, partidos, medios, periodistas, creadores de opinidn
y ciudadanos interactian y pugnan para conseguir la influencia sin que ninguno
de ellos consiga imponerse claramente al resto. El entorno digital no solo ha roto
el monopolio de los medios en la produccién de informacién, sino también su
capacidad para influenciar en el debate publico y para construir la agenda pu-
blica. Ahora un ndmero mayor de actores sociales participa de este proceso en
el contexto valenciano, aunque no todos tienen la misma autoridad digital para
orientarlo en un sentido u otro.

EC
Candidatos 0,63058508
Medios de comunicacion 0,65554125
Otros actores politicos 0,52851631
Periodistas 0,41068487
Partidos 0,31722629
Creadores de opinién 0,31129425
Ciudadania 0,26625259

Tabla 29. Autoridad digital por tipo de usuario en Twitter en la conversacion digital en
Valéncia. Fuente: elaboracidn propia.
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V. Los politicos y la construccion de la agenda publica: nuevas
oportunidades en el entorno digital

Los actores politicos han sido, tradicionalmente, uno de los sujetos protagonistas
en el proceso de determinacion de la agenda publica. A consecuencia de su inte-
rrelacién con los medios de comunicacidén, basada en una negociacién constante,
como se ha referido anteriormente, los politicos han participado activamente en
la definicidn de los temas que han articulado el debate publico. Su actividad en
instituciones publicas relevantes, como por ejemplo gobiernos y parlamentos, les
ha permitido acceder con facilidad al espacio informativo de los medios y, con
esto, poder dar forma a la agenda publica.

Este protagonismo, ya presente en la era de la comunicacién de masas, se ha
incrementado con la consolidacién del entorno digital. La opcién de utilizar las
redes sociales para producir y difundir auténomamente contenidos capaces de
llegar directamente a la ciudadania sin la mediacidn de los periodistas ofrece
nuevas oportunidades comunicativas a los actores politicos. Esto también reper-
cute en un aumento de sus posibilidades de incidir en el proceso de formacién
de la agenda publica. En el entorno digital, los candidatos, los dirigentes y los
partidos tienen mds facilidades para condicionar el contenido de los medios vy,
con esto, el establecimiento de la agenda publica.

Como se ha expuesto en el epigrafe anterior, los actores politicos obtienen un
nivel destacado de autoridad digital, aspecto que les permite desplegar una no-
table influencia en la conversacion en Twitter. Asi, los candidatos son el grupo
que disfruta de mds capacidad en este sentido (EC=0,63058508), y se sitlian
claramente al frente del conjunto de agentes sociales que participan en las in-
teracciones en esta plataforma durante las negociaciones para la formacién del
gobierno del Estado desarrolladas entre 2015y 2016 (tabla 29). También resulta
significativo el papel del resto de actores politicos individuales, que se situan en
la tercera posicién con un nivel de autoridad digital (EC=0,52851631) préximo al
de los medios de comunicacién. Finalmente, en quinto lugar, con una autoridad
digital mds reducida (EC=0,31722629) aparecen los partidos.

Estos datos confirman, por un lado, el protagonismo de los actores politicos, con-
siderados en conjunto, en la conversacion digital. Este hecho los sitda en una
posicidn relevante en términos de capacidad para fijar la agenda publica en el
entorno digital porque sus mensajes en Twitter consiguen llegar y, potencialmen-
te influir, a un ndmero relevante de usuarios de esta red social. Asi mismo, los
datos revelan que los actores individuales (candidatos y otros politicos) poseen
un mayor nivel de autoridad digital que los colectivos (partidos politicos), hecho
que les permite ser mds determinantes en el escenario digital.
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El uso de las redes sociales permite a los actores politicos, como hemos plan-
teado, poner en circulacion sus propios contenidos sin intermediarios. Esto les
posibilita articular su propia agenda temdtica con el objetivo de captar el interés
de los medios, para que los incluyan en sus espacios informativos, y la atencién
de la ciudadania, para condicionar sus percepciones y opiniones. De esta forma,
los politicos emergen como constructores activos de la agenda publica desde el
entorno digital. Uno de los momentos clave en los que ejercen con mayor intensi-
dad este rol son las campafas electorales.
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o

o
Agenda 7,69 - 3182 6,67 4,76 21,05 - 10,71 - - 25
Programa o promesas 1154 952 1364 26,7 952 2105 7,14 357 454 - 125
Hitos politicos de gestidn/ 535 957 1818 20 476 1579 714 357 909 - -
oposicion
Critica al adversario 42,31 38,10 455 13,3 28,57 10,53 - 10,71 27,3 4545 18,7
Informacién medidtica 11,54 9,52 - - - - 7,14 - - - 6,25
Interaccién - - - - - - - - - - -
Participacién 769 952 1364 20 - 15,79 21,43 32,14 9,09 - 937
Comunidad: valores/ - 952 909 667 3810 1579 4286 1071 - 909 625
ideologia
Comunidad: vida - 476 _ _ - - 714 714 - 909 3,12
personal / backstage
Comunidad: - - - - 476 - - - - - 312
entretenimiento
Humor - - - - - - - - - - 312
Cortesia/Protocolo 385 952 455 667 952 - 7,14 2143 - 27,27 6,25
Otros - - 455 - - - - - 909 909 6,25

Tabla 30. Funciones de las publicaciones en Facebook (en %) en las elecciones
valencianas de 2019. Fuente: Marcos Garcia, Viounnikoff Benet y Casero-Ripollés, 2020.
ianes de 2019. Font: Marcos-Garcia, Viounnikoff-Benet & Casero-Ripollés, 2020

Si tomamos datos de un estudio sobre el uso de Facebook e Instagram por parte
de los principales partidos y candidatos a las elecciones autondmicas de 2019
en la Comunitat Valenciana, se pueden extraer una serie de evidencias relevan-
tes en este sentido (Marcos Garcia, Viounnikoff Benet y Casero-Ripollés, 2020).
En primer lugar, dadas las funciones otorgadas a los contenidos publicados en



estas dos redes sociales, podemos observar cdmo su uso se orienta de manera
destacada hacia la difusién de informacién propia para que llegue directamente
a la ciudadania. Esto se canaliza a partir de dos férmulas, mediante la transmi-
sién de informacidn relativa a su agenda de actas y la propagacién del contenido
de su programa y sus promesas electorales. Por ejemplo, la suma de estas dos
categorias en Facebook supone el 45,46 % de los contenidos publicados por el
PSPV-PSOE, el 45,4 % en el caso de Toni Cantd (candidato de Ciutadans), el 42,1
% en el de Ménica Oltra (candidata de Compromis), el 37,5 % en el de Vox, y el
33,37 % en el de Ximo Puig (candidato del PSPV-PSOE) (tabla 30). Esta tenden-
cia se agudiza en Instagram. En esta red social, el 70,59 % vy el 66,67 % de las
publicaciones del PP-CV y su candidata, Isabel Bonig, correspondian a estas dos
categorias (tabla 31). Cifras también elevadas presentaban los perfiles de Rubén
Martinez Dalmau, candidato de Podem, (57,15 %), Vox (50,04 %) y Ximo Puig (50
%). Estos datos evidencian la preeminencia de una utilizacién de las redes socia-
les como altavoces informativos por parte de los actores politicos.
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Agenda 41,67 17,65 17,65 20 9,52 - 25 42,86 - - 429
Programa o promesas 25 5294 11,76 30 28,57 - 833 14,29 - - 714
Hitos politicos de gestion/ g 33 58 5883 10 952 14,29 - - 143 - -
oposicién
Critica al adversario 16,67 5,88 - - 952 - 833 - - - 143
Informacién medidtica - - 588 - - - - - - - -
Interaccién - - - - - - - - - - -
Participacién - 588 2353 20 19,05 57,14 16,67 2857 286 3333 143
Comunidad: valores/
) , 833 11,76 35,29 10 14,29 1429 16,67 - 143 - 143
ideologia
Comunidad: vida ~ B B ~ - 1429 ~ ~ . 3333 B
personal / backstage
Comunidad: ~ B B ~ B B ~ B B ~ B
entretenimiento
Humor - - - - - - - - - - -
Cortesia/Protocolo - - - 10 - - 16,67 - 429 3333 -
Otros - - - - 476 - 833 14,29 - - 714

Tabla 31. Funciones de las publicaciones en Instagram (en %) en les elecciones
valencianas de 2019. Fuente: Marcos-Garcia, Viounnikoff-Benet & Casero-Ripollés,
2020
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En cuanto a la agenda temdtica de los contenidos difundidos por los actores po-
Iiticos valencianos durante la campaiia electoral de 2019, se detecta una clara
diferencia en funcién de la plataforma digital empleada. En Facebook el asunto
que acumula un mayor porcentaje de publicaciones es el relativo a politica social,
que incluye cuestiones como sanidad, educacién, igualdad, inmigracién, pensio-
nes y estado del bienestar (tabla 32). Por ejemplo, destacan en la difusién de es-
tos contenidos Ciutadans (36,4 %), Ximo Puig (26,67 %), Isabel Bonig (23,81 %),
PP-CV (23,08 %) y Monica Oltra (21,05 %). También asume un lugar importante
la organizacién de la camparfia, particularmente en los casos del PSPV-PSOE
(36,36 %), Vox (28,12 %) y Mdnica Oltra (21,05 %). Asi mismo, resulta signifi-
cativa la utilizacién de esta red social para situar el tema de la regeneracién
democrdtica en la agenda. En esta estrategia fueron especialmente activos en
Facebook el perfil de Podem (64,29 % de sus contenidos) y el de su candidato,
Rubén Martinez Dalmau (21,43 %). Ademds, también se sumé a esta férmula
Ximo Puig, que dedicé un 26,69 % de sus publicaciones a esta cuestion.

El andlisis permite observar cdmo los diferentes actores politicos usaron esta red
social para promocionar determinadas temdticas menos atendidas por otros su-
jetos politicos e intentar situarlas en la agenda publica. Son los casos de Toni
Canté con el modelo territorial del Estado (27,27 %), PP-CV con la corrupcion
politica (15,38 %) o Compromis con el medio ambiente (14,29 %) (tabla 6). Asi
mismo, también es posible advertir diferentes grados de fragmentacién de la
agenda temdtica en las publicaciones de Facebook en funcidn de los diferentes
actores politicos. Frente a una media de 8,1 cuestiones diferentes por sujeto po-
Ifitico, algunos, como Podem, se situaron claramente por debajo, y concentraron
la agenda Unicamente en torno a cuatro temas, y otros por encima, como Vox y
Compromis, que dividieron su agenda cubriendo 12 y 10 temas diferentes res-
pectivamente (tabla 32).

N
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Tema E_f § g Q%_» § g § § ¥ § §
S
Economia 7,69 1429 455 - - 1579 - 10,71 9,09 -
Politica social 23,08 2381 13,64 26,67 19,05 21,05 - 7,14 364 - 9375
Cultura y deporte 3,85 - - 667 - - - - - 909 3125
Ciencia y tecnologia 3,85 - - - - - - - 9,09
Infraestructuras - - 455 667 4,76 - - - -
Corrupcién 15,38 - - - 476 5726 - 357 9,09 - 3,125

241



Regeneracion 769 1429 455 2667 476 1053 6429 21,43 - 9,09 -
democrdtica

L“oelgioc ¥ estrategia 385 1429 1364 1333 476 1579 - 1071 182 9,09 -
Votacién y resultados - 1429 1364 1333 3333 1053 2143 17.86 - 1818 1562
electorales
Modelo territorial del B B _ . 476 . 714 B - 2727 312
Estado ' ’ ' ’
Terrorismo - - - - - - - - - 909 312
Temas personales - - - - - - 714 7,14 - 909 6,25
Organizacién de 1923 476 3636 667 476 21,05 - 1429 909 909 2812
campana
z{elqcmn con Ipls medios 1538 476 } R B ) } B } . 312
e comunicacion
Sin tema - - - - - - - - - - 937
Asuntos exteriores - 476 - - 4,76 - - - - - -
Arenga politica - - - - - - - - - - -
Medio ambiente - 4,76 9,09 - 14,29 - - - 9,09 - 125
Otros - - - - - - - - - - 312

Tabla 32. Temas de las publicaciones en Facebook (en %) en las elecciones valencianas
de 2019. Fuente: Marcos Garcia, Viounnikoff Benet y Casero-Ripollés, 2020.

En Instagram sobresalen dos temas en las publicaciones de los actores politicos
durante las elecciones valencianas de 2019. Se trata de votacidén y resultados
electorales, por un lado, y organizacién de la campafia, por otro (tabla 33). El
primero asume valores elevados en varios perfiles y destacan los de Toni Canté
(66,67 %), Médnica Oltra (57,14 %), Compromis (42,86 %) y PSPV-PSOE (35,29
%). Por su parte, el segundo acumula un alto porcentaje de publicaciones en los
casos del PP-CV (58,33 %), Vox (42,86 %), Rubén Martinez Dalmau (42,86 %) y
Podem (41,67 %). Estos datos ponen de manifiesto que el uso de Instagram se
orienta mds hacia el apoyo a cuestiones organizativas y de intendencia propias
de la campaiia electoral y no tanto a la difusién de informacién sobre propuestas
politicas, como sucede con Facebook. Esto hace que Instagram no tenga una
orientacién tan marcada hacia la construccién de la agenda por parte de los
actores politicos. Esto, ademds, se evidencia en la circunstancia de que varios
perfiles en esta red social, como son los casos de Isabel Bonig, Mdnica Oltra, Vox
y Rubén Martinez Dalmau, presentan porcentajes significativos de publicaciones
sin tema.

En cuanto a la dispersién temdtica, la menor utilizacién de Instagram para tratar
de establecer la agenda por parte de los actores politicos se traduce en un menor
grado de fragmentacidn que el registrado en Facebook. La media en Instagram
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se sitla en 5,5 temas diferentes por perfil frente a los 8,1 de la otra red social

estudiada (tabla 33). Nuevamente, algunos sujetos politicos superan claramente

esta cifra, y optan por una estrategia de diversificacién temdtica. Se trata de

Isabel Bonig y Compromis, que dividen sus publicaciones y abordan ocho asun-

tos diferenciados cada uno. En el extremo opuesto, se sitdan Mdnica Oltra y Toni

Cantd. La primera se focaliza en tres cuestiones y el segundo concentra todas sus

publicaciones en esta red social alrededor de dos asuntos Unicamente.

Tema

PP-CV

Bonig

PSPV

Puig

Compromis
Oltra

Podem

Dalmau

Cs

Canté

Vox

Economia

Politica social
Cultura y deporte
Ciencia y tecnologia
Infraestructuras
Corrupcién

Regeneracién
democrdtica

Juego y estrategia
politica

Votacién y resultados
electorales

Modelo territorial del
Estado

Terrorismo
Temas personales

Organizacién de
campaia

Relacién con los medios
de comunicacion

Sin tema

Asuntos exteriores
Arenga politica
Medio ambiente

Otros

8,33
16,67
8,33

8,33

58,33

5,88
29,41

5,88

5,88

11,76

11,76

17,65

11,76

29,41

5,88

5,88

35,29

5,88

30
10

10

30

10

10

4,76 14,29

23,81 -

9,52 -

42,86 57,14

4,76 -

4,76 -

8,33

8,33

33,33

8,33

14,29

28,57

42,86

14,29

14,3

143
143

42,86

14,29

12,5

3,12

Tabla 33. Temas de las publicaciones en Instagram (en %) en las elecciones valencianas

de 2019. Fuente: Marcos Garcia, Viounnikoff Benet y Casero-Ripollés, 2020.



VI. El papel de la ciudadania en el establecimiento de la
agenda en el entorno digital

En el entorno digital, los ciudadanos también pueden participar en el proceso
de construccién de la agenda publica de manera activa. Las redes sociales po-
sibilitan que cualquier usuario pueda producir sus propios contenidos y poner-
los en circulacién auténomamente. Esto estd provocando cambios en el proceso
de construccién de la agenda publica en el entorno digital. A consecuencia de
estos, los medios, aunque contindan conservando una posicién relevante, han
perdido el monopolio a la hora de fijar los temas que integran la agenda publica.
Ahora cualquier usuario puede activar una dindmica de autocomunicacién ma-
siva (Castells, 2009). Gracias a esta, una persona puede elaborar y difundir un
mensdje de manera auténoma a través de las redes sociales y los potenciales
receptores pueden elegir auténomamente si consumirlo o no. De esta forma, una
comunicacion personal puede conseguir, gracias a la difusién viral a los medios
digitales, un alcance masivo. A pesar de que, como hemos visto en el epigrafe
anterior, los ciudadanos son el grupo con menor autoridad digital y, por lo tanto,
con menos posibilidades para condicionar la conversacién en Twitter, lo relevan-
te que es que, ahora, pueden participar en el proceso de determinacién de la
agenda publica mds activamente que en el pasado, aunque se vean superados,
en cuanto a influencia se refiere, por otros actores sociales.

Los ciudadanos, a través de un uso estratégico de las redes sociales, pueden
influir en la informacidn periodistica para situar sus reivindicaciones y sus discur-
sos en la agenda de los medios. Con esto persiguen que estos se conviertan en
altavoces o cajas de resonancia involuntarios que amplien el radio de circulacion
y de expansion de sus demandas o quejas. Para conseguirlo ponen en marcha
varias férmulas, como campafias digitales mediante la generacién de temas del
momento o trending topics para atraer la atencién de los medios. El eje de estas
campafias digitales, puestas en marcha por los ciudadanos, estd centrado en
dos aspectos clave: la elaboracién de una etiqueta, o hashtag, que identifique el
tema y genere un enfoque, o un frame, por un lado, y la sincronizacién temporal
de un gran numero de usuarios que participan en la difusion de mensajes con
esa etiqueta, por otro. Esto ultimo implica un alto grado de coordinacién, porque
supone la movilizacién de miles de personas de forma organizada. Esto pone de
manifiesto que la autoorganizacién y la coordinacién, por un lado, y la solidari-
dad y la cooperacién, por otro, son ingredientes clave para la puesta en marcha
de nuevas dindmicas de construccidon de la agenda publica en las redes sociales
impulsadas por la ciudadania.
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Uno de los casos mds relevantes de participacion activa de los ciudadanos en la
construccién de la agenda desde las redes sociales en el contexto valenciano fue
la #PrimaveraValenciana. Esta etiqueta hace referencia a una serie de protestas,
localizadas en la ciudad de Valéncia, que se produjeron durante el mes de febrero
de 2012. Su origen fueron las quejas del alumnado del Instituto de Educacién Se-
cundaria Lluis Vives a raiz de los recortes en la educacion publica a causa de
las politicas de austeridad aplicadas por el Govern valencia, presidido por
el Partido Popular (PP). El estudiantado se manifesté cortando una calle
céntrica y la policia respondié de manera contundente para disolver la
concentracién, que acabd con un joven detenido y varios heridos. En dias
posteriores se produjeron nuevas protestas. A la reivindicacion inicial se
afiadieron las acusaciones de brutalidad policial. A lo largo de mds de
una semana, se produjeron varias manifestaciones que derivaron en una
movilizacién en contra de los recortes en los servicios publicos y en
solidaridad con el alumnado. En conjunto, las protestas se saldaron con 45
detenidos, 30 heridos y mds de dos centenares de sancionados.

En estas movilizaciones jugaron un papel clave las redes sociales. Estos
medios digitales fueron fundamentales para la visibilizacién de las protestas,
para su aglutinacién, para su difusién y para su transversalizaciéon (Lépez
Garcia, 2014). El uso de las redes permitid que las reivindicaciones de los
estudiantes pasaran de una capa de la sociedad, los jévenes, al conjunto de la
poblacién valenciana. Con esto, facilitaron la extensién social de las
manifestaciones. Las tecnologias digitales favorecieron la cristalizacién de
publicos muy diversos que multiplicaron las voces participantes en el debate
publico (Percourt y Villar, 2018). Con esto, Twitter favorecié la agrupacién de
publicos disidentes, antes dispersos, que actuaron de manera coordinada en la
difusién y la extensién social de las quejas. Asi, se fomentd la movilizacién
politica, conectando las redes con la calle y favoreciendo las manifestaciones.
Las redes sociales generaron una dindmica de acciéon conectiva (Bennett y
Segerberg, 2013), y permitieron la conexién de publicos disgregados que
convergieron y se aglutinaron, gracias a estas tecnologias, en la defensa de
unas reivindicaciones y una agenda compartidas.

El papel de las redes sociales fue tan relevante que, incluso, acabaron
dando nombre a las protestas. Su denominacién surgié a partir de la difusién
de la eti-queta #PrimaveraValenciana en Twitter por parte del cantautor Pau
Alabajos, quien el 18 de febrero de 2012 publicé el tuit: “Os tenemos
preparada una #PrimaveraValenciana, que os vais a cagar!”. Posteriormente,
esta etiqueta tuvo una elevada difusién en el entorno digital y acabé usdndose
para designar esta serie de manifestaciones. Ademds, esta denominacion
estaba vinculada a las protes-tas registradas en varios paises drabes como
Tunez o Egipto un afio antes y que tuvieron una repercusién mundial bajo el
apelativo de la “Primavera Arabe”.



Varios actores influyentes en las redes sociales, o influencers, participaron ac-
tivamente en la difusién de la etiqueta #PrimaveraValenciana en Twitter y con-
tribuyeron decisivamente a que consiguiera una elevada viralidad y una gran
difusién en el entorno digital. De hecho, se convirtié en tendencia o trending topic
mundial. Una parte importante de estos actores estaban vinculados a la coali-
cion nacionalista Compromis. Incluso el perfil de esta organizacién politica llegd
a situarse dentro de los diez actores mds influyentes en las redes durante las
protestas (Percourt y Villar, 2018). En este caso, un nimero reducido de actores
dotados de una elevada autoridad digital fueron capaces de favorecer la mo-
vilizacién social y dar visibilidad social a las reivindicaciones situdndolas en la
agenda publica valenciana. Lo mismo sucedié en los preliminares del 15-M en
Espafia con el caso de la #spanishrevolution.

A pesar de su relevancia social y la tarea difusora de los influencers, las protestas
tardaron varios dias en transferirse de las redes sociales hasta la agenda de los
medios de comunicacién convencionales. A pesar de que empezaron el 15y 16
de febrero y la etiqueta se cred el 18 de febrero, el pico de atencién informativa,
teniendo en cuenta el nimero de noticias publicadas por los principales diarios
valencianos, no se produjo hasta el 20 y 21 de febrero. En esto jugé un papel fun-
damental el hecho que el 20 de febrero de 2012 la etiqueta #PrimaveraValencia-
na se convirtié en trending topic mundial. Con esto, consiguid captar la atencidn
informativa de los medios convencionales, que incorporaron las reivindicaciones
de los estudiantes a su agenda. Posteriormente, con menor intensidad informa-
tiva, el tema se mantuvo en los contenidos de los medios hasta el 1 de marzo
(Albero-Gabriel, 2015).

A través de la #PrimaveraValenciana se situaron dos temas en la agenda publica
que, previamente, no formaban parte del debate social en el contexto valenciano
a nivel general. El primero fue el deterioro y devaluacién de los servicios publicos,
principalmente de la educacién publica, a consecuencia de la aplicacién de las
politicas de austeridad surgidas después de la crisis financiera global de las hipo-
tecas subprime de 2008. Los manifestantes denunciaban los efectos negativos
de estas politicas sobre la calidad de cuestiones bdsicas del estado del bienestar,
como la educacién publica. Estas quejas confluian con otros movimientos socia-
les previos, como el 15-M u Occupy, que evidenciaban las injusticias que la crisis
econdmica estaba provocando sobre la mayoria de la poblacidén, por un lado, y
los privilegios y la falta de responsabilidad de las élites politicas y econdmicas,
por otro. El segundo tema vinculado a este caso fue la denuncia de brutalidad po-
licial. La represidn de las manifestaciones estudiantiles mediante cargas policia-
les contundentes y la detencién de varios jévenes generd una oleada de quejas
que situd la actuacion de la policia en el centro del debate publico. Para demos-
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trar sus tesis, los manifestantes grabaron videos que reflejaban la violencia de
la accidn policial y, posteriormente, los difundieron a través de las redes sociales,
principalmente de YouTube. De esta forma, se documentaron visualmente sus
denuncias, y se les otorgaba asi mds credibilidad e impacto. Posteriormente, es-
tas imdgenes fueron recogidas por los medios de comunicacién convencionales,
que las convirtieron en noticia y les dieron mds difusién social, y asi situaron este
tema como una cuestion preferente de la agenda publica.

De esta forma, tanto el deterioro de la educacién publica como la brutalidad po-
licial se situaron como temas centrales en el debate publico valenciano. El mar-
co simbdlico de la protesta configurado en Twitter condicioné el establecimiento
de la agenda de los medios, primero, y de la agenda publica, después. En este
proceso, la ciudadania ejercié un rol esencial como impulsora y promotora de un
proceso que consiguid situar temdticas anteriormente periféricas en el centro de
la agenda publica.

Casos como el de la #PrimaveraValenciana ponen de manifiesto que el uso de las
redes sociales para activar la movilizacién y dar visibilidad a reivindicaciones di-
versas por parte de la ciudadania puede activar el establecimiento de la agenda
de manera inversa (Sung-Tae y Young-Hwan, 2007), desde abajo hacia arriba,
y no al revés, como venia siendo habitual. Los ciudadanos, empleando las redes
sociales, buscan influir en los medios convencionales para que incorporen como
noticia sus reivindicaciones y demandas. Asumiendo esta férmula, se sitdan
como un factor capaz de condicionar el proceso de seleccién informativa, las ruti-
nas de trabajo y la agenda temdtica de los medios. Este escenario comporta dos
cambios sustanciales. Primero, los ciudadanos dejan de desarrollar un rol pasivo,
que les concede una posicién marginal frente a medios y politicos, y pasan a
participar en la construccién activa de la agenda publica con relativa autonomia
y de manera proactiva en el terreno de las redes sociales. Aunque es cierto que
la capacidad de incidencia de la ciudadania es menor que la que poseen medios
y politicos, lo relevante es que los ciudadanos tienen mds posibilidades que en el
pasado para formar parte de este proceso. Segundo, los medios convencionales
y los actores politicos pierden el monopolio a la hora de decidir qué es noticia y
producir informaciones. Con esto, el proceso de construccidn de la agenda publi-
ca se abre a nuevos actores sociales, como los ciudadanos. Esto se ha puesto de
manifiesto tanto en la #PrimaveraValenciana en el contexto valenciano como en
el 15-M en el caso espafiol.

Sin embargo, dado que el objetivo del establecimiento de la agenda inversa es
influir en la agenda de los medios, estos contindan conservando un papel central
a la hora de articular la agenda publica y gestionar la visibilidad de los asuntos
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politicos a escala social. En definitiva, esta perspectiva continlia consagrando
que son los medios los que dominan la atencién publica hacia las noticias y los
asuntos politicos. Sin embargo, afiade un mayor margen de maniobra para la
ciudadania a la hora de construir la agenda publica.

Junto a la #PrimaveraValenciana, uno de los casos mds relevantes de estableci-
miento inverso de la agenda en el contexto espanol ha sido el protagonizado por
la Plataforma de Afectados por la Hipoteca (PAH) (Alonso Mufioz y Casero-Ripo-
llés, 2016). Este movimiento social, que lucha por el derecho a una vivienda digna
y contra los desahucios, surgido en 2009 en Barcelona e implantado en la mayor
parte de Espafa, consiguid, con sus campafias y acciones, situar sus reivindica-
ciones en la agenda de los medios, primero, y en la agenda publica, después. Es-
pecialmente, colocd en el centro del debate publico espaiiol el tema de la dacidn
en pago, o la cancelacién de la deuda de las personas afectadas por un desahu-
cio con la entrega de la vivienda, que, previamente, estaba ausente del mismo, ya
que no formaba parte de los contenidos de los medios convencionales ni de las
prioridades de los partidos politicos. A través de sus movilizaciones, basadas en
la desobediencia civil y la resistencia pasiva, por un lado, y de su gestién comuni-
cativa de las redes sociales y los medios digitales, por otra, la PAH consiguié dar
visibilidad a una de las principales consecuencias sociales de la crisis econdmica
de 2008, silenciada hasta entonces: el drama de los desahucios y las injusticias
de la ley hipotecaria sobre la vida de las personas.

VII. Conclusiones

En este capitulo hemos examinado el papel de los medios de comunicacién, los
actores politicos y la ciudadania en la construccién de la agenda publica en el
entorno digital, tomando como referencia el caso de la Comunitat Valenciana.
Nuestro andlisis permite observar cdmo, en el contexto valenciano, las redes so-
ciales efectivamente suponen una apertura de este proceso a nuevos actores
mds alld de los que tradicionalmente la habian dominado en la era de comuni-
cacién de masas. En concreto, ofrecen nuevas oportunidades a los ciudadanos,
como demuestra el caso de la #PrimaveraValenciana. En este nuevo escenario, la
ciudadania puede incidir en la agenda publica introduciendo sus reivindicaciones
gracias al uso de las redes sociales. Aunque este proceso no siempre sed exitoso
y su capacidad sea menor que la que poseen otros actores sociales, su margen
de incidencia es mayor que en el pasado, y abre la puerta a una mayor horizonta-
lidad y diversidad en el establecimiento de la agenda. Todo esto en un panorama
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en que el establecimiento de las prioridades temdticas de una sociedad no puede
entenderse ya como un monopolio de medios y politicos.

Asi mismo, en el contexto valenciano, la construccién de la agenda se ve fuer-
temente condicionada por la estructura provincial del sistema comunicativo. La
preferencia por noticias municipales y provinciales provoca una elevada frag-
mentacién temdtica en el contenido de los medios que comporta que las cuestio-
nes autondmicas queden, a menudo, relegadas a una posicién secundaria. Ilgual-
mente, la amplia dependencia de los medios valencianos respecto de grupos de
comunicacién nacionales genera también que los medios estatales tengan una
mayor influencia, en términos de autoridad digital, frente a los locales a la hora
de condicionar la conversacion en Twitter y, por lo tanto, de determinar los asun-
tos que integran la agenda publica en el entorno digital.

Por su parte, los actores politicos han visto como su capacidad para participar en
la fijacién de la agenda publica se ha incrementado a causa de las potencialida-
des que aportan las tecnologias digitales. Esto ha aumentado su influencia en el
contexto valenciano, sobre todo en acontecimientos de naturaleza politica. Los
actores politicos, en mayor medida los individuales que los colectivos, disfrutan
de un nivel elevado de autoridad digital para incidir en la conversacién en Twitter
en el dmbito valenciano. Asi mismo, son activos en la determinacién de la agenda
temdtica en las redes sociales difundiendo directamente a la ciudadania sus pro-
pios contenidos. Esto hace que su uso de estas plataformas digitales se asimile
a un altavoz informativo. Los politicos emplean, particularmente, Facebook como
mecanismo de construccion de la agenda, promocionando varios temas a través
de esta red social. En cambio, la utilizacion de Instagram se orienta mds a cues-
tiones organizativas y de intendencia para dar a conocer actos como mitines,
visitas o encuentros o para hacerse eco de encuestas sobre resultados electora-
les. Esto provoca que en Facebook se detecte un mayor grado de fragmentacion
temdtica en los contenidos difundidos por los actores politicos valencianos que
en Instagram.

Con todo, el papel de este conjunto de actores sociales demuestra que el estable-
cimiento de la agenda publica en la Comunitat Valenciana en el entorno digital
es mucho mds diverso, abierto y complejo que en la era de la comunicacién de
masas. Ahora son mds los sujetos quienes participan de esta dindmica que resul-
ta decisiva para la sociedad valenciana, puesto que su resultado determina qué
cuestiones y problemas captan la atencién prioritariamente y acceden al proceso
de toma de decisiones que puede favorecer la adopcién de medidas para su po-
tencial resolucion.
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8. LA COMUNICACION PUBLICITARIA
EN LA COMUNITAT VALENCIANA

Susana Miquel-Segarra

Universitat Jaume |

Resumen

Las empresas de comunicacion publicitaria de la Comunitat Valenciana se en-
cuentran en un proceso continuo de adaptacién al contexto econdmico, social
y tecnoldgico del momento. Esto hace que cambien los anunciantes y sus pu-
blicos, asi como la manera de dirigirse y relacionarse con ellos. Pero también
ha supuesto la modificacidon de sus propias estructuras, sus profesionales, sus
servicios e incluso las relaciones que se establecen entre las propias empresas
de comunicacion y profesionales. El principal valor con que cuentan las agencias
de nuestro territorio es la creatividad, y asi lo demuestran las exitosas campa-
filas que recientemente han destacado a escala nacional e incluso internacional.
Sin embargo, para que las empresas publicitarias tengan estabilidad necesitan
generar confianza para ser valoradas y reconocidas como partners estratégicos
de los anunciantes e instituciones y no reducir sus servicios a cuestiones tdcticas.
Este reto requiere importantes cambios que, como se detalla en el presente capi-
tulo, van mds alld del entorno de las agencias y exige también la implicacién de
los departamentos de marketing y publicidad de los anunciantes valencianos, asi
como del apoyo de las asociaciones e instituciones de la Comunitat.

l. Introduccién

Las empresas de comunicacién publicitaria siempre han necesitado vivir en un
cambio constante para adaptarse a la realidad del momento y para garantizar
su supervivencia. Si hay una caracteristica que identifica a la comunicacién pu-
blicitaria, es su condicidon de cambio permanente. El sector publicitario actual es
el resultado de una forzosa reestructuracion provocada por diferentes motivos.
En primer lugar, un problema coyuntural de gran relevancia: la explosién de una
crisis econdmica global. El desfavorable entorno econdémico ha afectado muy ne-
gativamente a un sector que ha sufrido de manera directa la reduccién presu-
puestaria de los anunciantes. Por otro lado, y con una incidencia revolucionaria
en el dmbito de la comunicacidn, la eclosién de la digitalizacién. No en vano, se
considera que “la digitalizacién de contenidos y la consolidacién de Internet como
red de comunicacién esencial supone, probablemente, el mayor reto al que se ha



enfrentado la industria publicitaria en su historia” (Buzzi, 2009, p. 9). El auge
de Internet ha llevado consigo la fragmentacién de los medios convencionales
y las redes sociales han cambiado la manera en que las marcas se comunican
y relacionan con sus publicos. En este escenario, hasta la propia naturaleza de
la publicidad ha sufrido profundos cambios que exigen nuevos planteamientos,
tanto desde la praxis como desde la conceptualizacién mds tedrica, que incluso
cuestiona la desaparicion de la publicidad como la hemos concebido hasta el
momento (Martin Guart y Ferndndez Cavia, 2012).

En el dmbito profesional, la llegada de Internet y los avances digitales han provo-
cado la aparicién de numerosos cambios en el modelo de comunicaciéon comer-
cial, en el tipo de mensajes que se transmiten, en los medios y los canales para
acercarse a las nuevas audiencias y targets, en los formatos disponibles para ela-
borar los mensajes de las marcas. La vertiginosa revolucidn digital ha cambiado
el paradigma y ha convertido la comunicaciéon publicitaria en una conversacién
con el consumidor frente al tradicional mondlogo de las marcas (AEACP-AEA,
2017). Todo esto hace necesario que la industria publicitaria se reformule y plan-
tee la necesidad de actualizarse no solo desde la perspectiva de las campafas y
las propuestas publicitarias, sino también desde la propia transformacién de las
empresas del sector, asi como en su relacién con los anunciantes.

En el presente capitulo trataremos de reflejar la situacién y el punto de partida
del sector publicitario en la Comunitat Valenciana para poder comprender cémo
le ha afectado y le afecta esta nueva situacion, a la vez que trataremos de anali-
zar tanto las oportunidades como los retos a los que se enfrenta.

Para comprender con mds detalle la historia mds reciente y la evolucién del sec-
tor de la publicidad en nuestro territorio, se recomienda la lectura de las
investigaciones llevadas a cabo por la doctora Rosa Verganza (1998), la doctora
Lorena Lépez Font (2005) y la reciente publicacién del doctor Miguel Poveda
Salva (2021). Asi mismo, la publicacién del libro El negocio publicitario en la
sociedad digital de la Comunidad Valenciana (Gonzdlez, 2019), resultado de un
proyecto de investigacidon del Plan de promocién de la Universitat Jaume |,
permitird profundizar en la informacién y los datos actualizados sobre la
realidad del sector en la Comunitat que se reflejan en este texto.
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Il. La empresa de comunicacion publicitaria en la Comunitat
Valenciana

1. Estructura de las empresas

El sector publicitario en la Comunitat Valenciana es actualmente un sector ato-
mizado. Si tenemos en cuenta los Ultimos datos que recoge la asociacién Comu-
nitAD, a partir del informe elaborado por la consultora SCOPEN y la Asociacion
Espafiola de Anunciantes (2018), se cuantifica que, en su nicho central (agencias
de publicidad —recogido en el CNAE—), la Comunitat Valenciana cuenta con
unas 1.500 empresas. Estas cifras suponen un total de mds de 17.000 trabaja-
dores si se contabiliza toda la industria paralela que forma parte de la cadena de
valor (impresidn, fotografia, disefio, produccién audiovisual).

Las estructuras mds habituales de las empresas de publicidad cuentan con una
media de siete-ocho trabajadores, tal como afirma ComunitAD en su distincion
entre tipo de asociados. Hay excepciones en ambos casos. Estructuras como
Weaddyou o Aftershare Valencia cuentan con plantillas que superan los 30 em-
pleados. Esta misma condicién también estd presente en otras entidades que
participan en la cadena de valor de la comunicacién publicitaria, aunque desta-
can en otros dmbitos como los eventos (Grupo ldex), la publicidad exterior (Gru-
po Antén), el entorno digital y el disefio UI/UX, app... (Roi-up y Cuatroochenta).
En el lado opuesto también encontramos agencias que operan con tres-cuatro
personas, y su modelo de negocio es diferente, puesto que trabajan con clientes
pequefios, en proyectos puntuales o en colaboracién con otras empresas como
partners.

En la investigacidn dirigida por la profesora Cristina Gonzdlez (2019) se afirma
que el 95 % de las agencias de la muestra analizada, agrupadas en ComunitAD,
son pequefias empresas, con menos de 50 empleados. Asi mismo, se constata
que las agencias de hasta 15 empleados son las estructuras mds numerosas y
las mds flexibles, con proveedores mds estables y asentados en sus agendas.
Un 50 % de estas empresas definen sus estructuras como organigramas hori-
zontales, y a pesar de que se contindan identificando con el término agencia, son
conscientes de que no siempre actiuan como tal porque no son comisionistas, y
utilizan el término agencia como sindnimo de empresa.

De manera general, y a tenor de los resultados publicados por Lépez, Benlloch y
Pallarés (2019), en la Comunitat Valenciana se mantiene la heterogeneidad de
tipo de empresas de publicidad de las décadas anteriores. La reestructuracién
del sector, ya iniciada en el 2005 y agudizada en el 2008, supuso la desapari-
cion de las grandes estructuras organizativas (como Cuestién, Engloba, Publips,



AGR... ) y dio paso a organizaciones mds pequenas, con un elevado grado de
flexibilidad y con la colaboracién permanente de especialistas externos segun las
necesidades del proyecto y el cliente a atender.

En un andlisis profundo de la realidad actual, Fanjul, Rubio y Vaquero (2019)
identifican y catalogan la tipologia de empresas de publicidad de la Comuni-
tat Valenciana en tres grupos diferenciados y con caracteristicas distintivas. Asi
pues, podemos encontrar:

— Profesionales independientes, free lances, antiguos directivos o trabaja-
dores de agencias tradicionales que ofrecen sus servicios para trabajar
con agencias o directamente con los anunciantes.

— Pequefias estructuras especializadas en campos concretos. Estdn com-
puestas por grupos reducidos, pero, gracias a su especializacién, son ca-
paces de proporcionar soluciones dgiles y a precios competitivos para
clientes de todo tipo y tamafio.

—  Estructuras mds grandes con departamentos especificos, mds similares a
las agencias tradicionales, pero con procedimientos de trabajo cada vez
mds horizontales en torno a proyectos y no a estructuras funcionales.

Respecto a la integracién del drea digital, aspecto de especial relevancia por sus
consecuencias a todos los niveles, encontramos que no hay una respuesta do-
minante entre las empresas de la Comunitat para hacer frente a esta necesidad
(Lépez et al., 2019). Si bien consideran la digitalizacién como una exigencia, exis-
ten agencias que la han integrado en todas las fases del proceso, otras que la
consideran el core de su negocio, y otras que externalizan este tipo de servicios
con colaboradores especializados. La llegada de la digitalizacién no ha supuesto
una clara incorporacién de nuevas dreas de trabajo o departamentos que modi-
fiquen las estructuras, puesto que han optado principalmente por la ampliacién
de dreas y por la formacidn y el reciclaje de las plantillas existentes. Al mismo
tiempo, se confirma que han sido muy pocas las agencias que han incorporado
perfiles muy especializados como los de Creative Technologist, programadores,
disefiadores Front/End o UX creative (Breva, Mut y Miquel-Segarra, 2019).

2. Servicios y remuneracion

Diferentes investigaciones y estudios profesionales hacen referencia a la falta
de conocimiento, por parte de los anunciantes, de los servicios que ofrecen las
empresas de publicidad, asi como de los precios que tienen que pagar por ellos
(Blay, Benlloch y Sanahuja, 2014). Estos dos aspectos, junto con el andlisis de los
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perfiles y el grado de profesionalizacién de los clientes, serdn clave para com-
prender la situacion de las empresas de comunicacion publicitaria en la Comuni-
tat e incidir en aspectos sobre los cuales implementar cambios.

En este punto es necesario echar la vista atrds. Las empresas de publicidad de la
Comunitat Valenciana se han caracterizado tradicionalmente por su creatividad.
A pesar de que en los afios ochenta y principios de los 90 llegaron a asumir de
manera integra el desarrollo de las estrategias de comunicacion de sus clientes,
las agencias no consiguieron oficializar esa competencia y no supieron rentabi-
lizar el valor de este servicio (Lopez, 2005). A principios del siglo XXI, a pesar de
la creacidn de departamentos exclusivos dedicados a esto, el cliente se fue pro-
fesionalizando y ya no permitia que su estrategia de comunicaciéon dependiera
completamente de su proveedor de comunicacidn. Por otro lado, ante la reestruc-
turacién forzada por el asentamiento de las centrales de medios y la salida de la
gestion de planificacion de las agencias (y su correspondiente comisién), el sector
no supo reaccionar a la hora de replantear su remuneracién. A fecha de hoy, el
tema de la remuneracion y el valor de los servicios intangibles de creatividad y
estrategia contindan siendo un problema a resolver.

2.1. Servicios ofrecidos por las empresas de publicidad de la Comunitat Valenciana

Si tomamos como muestra las empresas de comunicacion publicitaria asociadas
a ComunitAD,*¢ y analizamos la informacién publicada en sus webs, podriamos
establecer cuatro niveles de servicios en funcidon de su oferta. De este modo, en-
contramos que los servicios predominantes y que aparecen de manera explicita
y/o implicita entre las empresas de publicidad valencianas representadas son:

Nivel I (presente en mds del 80 % de los casos)
1. Creatividad
2. Estrategia y consultoria
3. Estrategia digital y redes sociales

4. Arte, disefio y conceptualizacion

66 Abranding, Aftershare, Maslow, Rosebud, Amparo & Asociados, Arquetipo, Audax Studio, Blue-
Milk Comunicacién, Brandsummit, Cat and Curious, Dicreato, Espacio Creativo, Estudio La Base, Es-
tudio Menta, Exit—Up, Granissat Estudi Creatiu, Havas Media, Idear Ideas, Induze, Kids, La Mujer del
Presidente, Ladies & Gentlemen, Sapristi, Semevé, ShowBranding, Siberia, SUC Estudio Creativo, The
Serious, Trumbo, Utopicum, Weaddyou y Zenith Br. (septiembre de 2021).
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Nivel Il (presente en el 60 % de los casos)
5. Branded content

6. Digital content

Nivel Il (presente en el 40-50 % de los casos)
7. ldentidad de producto
8. Disefio web

9. Public relations y gabinete de prensa

Nivel IV (presente en el 20-30 % de los casos)
10. Acontecimientos
11. Orgdnico y Paid (SEU y SEM)
12. UX/UI

Esta informacién vuelve a resaltar la importancia que la creatividad y la estrategia
tienen para las agencias de la Comunitat, asi como la evidencia de que la oferta de
servicios relacionados con el dmbito digital estd tomando cada vez mds relevancia.

Otro de los servicios mds habituales entre las empresas de publicidad de la Co-
munitat Valenciana es el de construccién de marca o el también denominado
branding. Este se sustenta sobre los dos pilares fundamentales y tradicionales de
la publicidad: la estrategia y la creatividad. Sin embargo, tal como inciden Bala-
do, Blay y Zomefio (2019), es conveniente diferenciar dos tipos de desarrollo del
servicio diferenciados, y marcados por la relaciéon agencia-anunciante.

Por un lado, encontramos la realizacién de proyectos que van desde el disefio
grdfico y de producto, y que contempla el desarrollo posterior de acciones pu-
blicitarias. Por otro lado, encontramos los proyectos que surgen a partir de un
briefing, con el desarrollo de una estrategia de comunicacién y que incluye una
propuesta creativa. Este segundo escenario, mds habitual, surge a veces con el
desarrollo de un nuevo producto, pero en la mayoria de las ocasiones el encargo
del cliente trata de solucionar un problema de comunicacién concreto.

Como ya se ha comentado anteriormente, otro importante servicio incluido en
las agencias es el vinculado al dmbito digital. La investigacién cualitativa y los
datos analizados por Balado et al. (2019), confirman que la gran mayoria de las
empresas agrupadas en la asociacién ComunitAD incluye este tipo de servicios.
Sin embargo, también aqui es importante destacar que se observan diferentes
niveles de implementacién:
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— Un nivel inicial y bdsico de desarrollo en el cual solo se ofrece disefio web
(disefio front-end, UX/UI), desarrollo de aplicaciones, SEO y SEM y alguna
accién puntual en redes sociales.

—  El segundo nivel en el que, ademds de los servicios antes mencionados,
se determina la estrategia y se gestionan las redes sociales de los clien-
tes. Las agencias que operan en este nivel incluirian el servicio de gestion
de los perfiles de las marcas en redes sociales, asi como activacion en
redes a través de campaias en medios sociales (estrategia y creatividad).

— Y el tercer nivel de desarrollo, el mds avanzado e innovador, en el que,
ademds de ofrecer los servicios digitales anteriores, se desarrollan estra-
tegias de contenido propio para las marcas, inbound marketing, disefio
de campaias multiplataforma, crossmedia y narrativas transmedia, e in-
troducen la medicidn y gestién de datos como parte del servicio al cliente.
En este estadio mds avanzado, las agencias gestionan métricas que les
sirven para la toma de decisiones e incluso plantean transformaciones
digitales al cliente.

Por otro lado, como reflejo de la continua adaptacion del sector a los cambios, y
también de la conexién que en la Comunitat Valenciana la publicidad tiene con
los departamentos de marketing del anunciante, la comunicacién en el punto de
venta y la experiencia del consumidor, aparecen también entre los servicios de
las empresas de publicidad, que hacen extensibles sus campafias a través del
punto de venta, del marketing promocional y el desarrollo de acontecimientos,
donde la marca se acerca al cliente/consumidor.

Finalmente, es importante destacar la modalidad en la que se integran los ser-
vicios de planificacién y compra de medios en las empresas de publicidad. Ac-
tualmente son muy escasas las empresas que tienen en su estructura el equipo
necesario para ofrecer este servicio. Sin embargo, la inmensa mayoria lo incluye
entre su oferta, aunque lo externalizan, e incluso es habitual contar con una em-
presa partner con la que poder incluir en sus campaias de publicidad el servicio
de planificacién de medios y soportes.

2.2. Remuneracidn

Tal como ocurria hace casi una década (Blay, Benlloch y Sanahuja, 2014), a fecha
de hoy, se mantiene la tipologia de remuneraciones cldsica en las agencias. Con-
tindan conviviendo tanto el pago por proyecto realizado como el sistema de cuo-
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tas, mds conocido por fee, que puede ser mensual o trimestral. Sin embargo, los
datos de la Ultima investigacién recopilados por Balado et al. (2019) incorporan
unos pocos matices, ya que, con cierta frecuencia, se establece una combinacion
de las anteriores opciones, un fee y presupuestos independientes sobre proyec-
tos concretos que van mds alld de lo incluido en el fee.

Los responsables de las empresas de publicidad entrevistados en la dltima in-
vestigacion mencionada (Balado et al., 2019) afirman de manera expresa que no
existen unas tarifas estipuladas para todos los clientes. Se apela a la singulari-
dad de los proyectos y de los anunciantes, asi como a la necesidad de adecuarse
al tamafio de la empresa que contrata sus servicios. Asi mismo, con transparen-
cia hacia los clientes, en los casos en los que la agencia gestiona la produccién o
los medios, se cobra un porcentaje del presupuesto gestionado.

Sin embargo, casi todas las empresas analizadas (Balado et al., 2019) afirman
haber implantado un control de costes interno a partir del trabajo desarrollado
por los perfiles profesionales involucrados en cada proyecto. A pesar de no ser
exacto y no eliminar la dificultad que supone cobrar por las ideas y los intangi-
bles de la creatividad y la estrategia, este sistema permite hacer una previsién y
concretar un presupuesto, sin perder de vista la rentabilidad y con la posibilidad
de ir cobrando todo el trabajo realizado.

Otro cambio importante que afecta a la remuneracién y surge como fruto de la
digitalizacién del contexto en el que estamos es la necesidad de cobrar al cliente
un fee especifico por la gestidn de las redes sociales. Aunque la opinién del sector
es que en la mayorfa de los casos este fee no cubre realmente todas las horas de
trabajo invertidas por las agencias. Los fee siempre han supuesto cierta estabi-
lidad para las agencias, o al menos predictibilidad a corto plazo, sin embargo, es
necesario que exista flexibilidad y una continua revisién, ya que a veces pueden
volverse en contra y convertirse en un vinculo que no beneficia ni compensa a la
agencia.

Esta dificultad constante para poner en valor el trabajo llevado a cabo por las
agencias se refleja y se pone de manifiesto en la debilidad financiera de muchas
empresas de publicidad. Retomamos en este punto el reto de cobrar al cliente
la ideq, la estrategia, el concepto creativo y el propio know-how. Como ya se ha
mencionado, esta problemdtica deriva de la situacién vivida por las agencias
afios atrds, cuando era habitual obtener ingresos por temas colaterales y no pu-
sieron en valor el core de la agencia, las ideas.

En este sentido, hay que destacar que las agencias y las centrales de medios
cuentan con un sistema de remuneracion mds claro y acorde al servicio que has-
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ta ahora han ofrecido. Habitualmente tienen un sistema de remuneracién fijo
y otro variable que a veces estd en funcién de los resultados obtenidos por la
campafia. Para ellos es mds fdcil cuantificar y, por tanto, los sistemas de remu-
neracién son mds sencillos, aunque con la fragmentacién de audiencias, medios
y soportes la planificacién adquiere mayor relevancia, a la vez que se complica.
También para ellas serd necesario poner en valor la estrategia y la creatividad
como forma de diferenciacion.

lil. Perfil del anunciante o cliente en la Comunitat Valenciana
Los datos recogidos en el informe elaborado por el Club de Marketing del Me-
diterrdneo (2021) nos pueden ayudar a realizar una radiografia del perfil y las
caracteristicas que presentan las empresas de la Comunitat que conforman el
colectivo de los anunciantes y, por tanto, clientes y/o potenciales clientes de las
agencias de publicidad.

El informe (2021) refleja que la facturacién de las 81 empresas asociadas y
anali-zadas en 2019 ascendia a un total de 5.973.145.892,00 euros, con
una cifra media de facturacion de 97.920.424,00 euros. De estas
empresas, 31 cuentan con una activi-dad superior a 25 afios; 22, entre 11y 25
afios; 16, entre seis y diez, y 15, menos de cinco. El informe (2021) también
revela que los modelos de negocio mds habituales son, en el 50 % de los
casos, aquellos que producen y venden productos o servicios a otras
empresas (B2B - Business to Business), seguidos de un 30 % de
intermediarios (B2B2C - Business to Business to Consumer), y, finalmente,
un 20 % que se dirigen al consumidor final (B2C - Business to Consumer,).

Como dato destacable, igual que se ha recogido en el entorno de las empresas
de publicidad, cabe apuntar que la digitalizacién estd presente e integrada en
muchas de las empresas del estudio. En este sentido, el informe refleja que el
45,11 % de ellas tiene su propio e-commerce, estd en marketplaces o combina
ambos canales de venta en linea.

Para adquirir perspectiva y para dar mds detalles sobre su volumen, en el
Anua-rio Observatorio de Marcas en el Exterior (2020), también promovido por
el Club de Marketing, se reflejan los porcentajes de facturacidn que representan
las exportaciones de las empresas valencianas analizadas. El 18 % declaran
unas ventas en exportacion sobre su facturacion total superior al 80 %, el 30 %
de las empresas lo sitdan entre el 50 % y el 80 %, y un 29 %, entre el 20 % vy
el 50 %. Tan solo el 23 % de ellas no alcanza el nivel del 20 %. Estas cifras nos
dan una idea del nivel de internacionalizacién que existe en la Comunitat.
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Por otro lado, el 14 % de las empresas analizadas cuentan con mds de 1.000
empleados, mientras que el 28 % tienen entre 100 y 500 trabajadores; el 27 %,
entre los 20 y 100, y lo mds habitual son empresas pequefias de menos de 20
trabajadores (31 %). No tenemos que olvidar que, a pesar de las cifras que mues-
tran las empresas representadas, el 99 % de las empresas valencianas, igual que
ocurre en el Estado espafiol, son pymes.®’

Dadas las empresas participantes en sendos estudios del Club de Marketing del
Mediterrdneo, y los datos del IVACE (2021), los sectores mds destacados en la
Comunitat Valenciana son: alimentacién y restauracién; cerdmica; calzado; servi-
cios; salud; comunicacion y marketing; turismo; automocién y transporte, mueble;
ocio y cultura; educacién/formacién y agricultura.

Otra fuente muy importante a la hora de acercarnos y conocer el perfil del anun-
ciante de la Comunitat Valenciana es el volumen y la cifra de inversion publicita-
ria en medios, y para ello recurriremos a los datos de Infoadex. Como se puede
apreciar en la tabla 34, en que se reflejan las cifras de las 20 principales empre-
sas anunciantes de la Comunitat Valenciana, no todos estos sectores citados
anteriormente estdn aqui representados. Este dato, junto con la tipologia de los
anunciantes y del publico al que se dirigen, dan una muestra de las limitaciones
que genera el andlisis de la inversién en medios, y, sin embargo, se considera
como una variable fundamental para empezar a realizar una aproximacion al
cliente del sector publicitario.

Los anunciantes que encabezan los datos de inversién pertenecen al sector de
la banca, sector que acapara el 40,5 % de la inversién de los ultimos cuatro afios
(2017/2020). Tal vez, como reflexién y para no desvirtuar las cifras, tendriamos
que considerar que, a pesar de ser organizaciones con su sede social en la Co-
munitat, su naturaleza y su dmbito de actuacién las tipifica como cuentas nacio-
nales que, excepto en campafias o acciones concretas, no confian sus grandes
cuentas a agencias valencianas.

Otro aspecto a destacar entre los datos de Infoadex es la inversién realizada por
la Generalitat Valenciana como la Unica institucidon publica que aparece en
este ranking. En este caso, con un total de 11.844.584,00 euros invertidos en los
ultimos afos, se sitla en el puesto 9, con un porcentaje del 3,5 % del total.
Los datos de la evolucién indican un descenso importante en 2020, que reduce
al 50 % la inversidn de los dos afios anteriores, con una cifra de 1.819.823,00
euros anuales.

67 Eltérmino pyme incluye tres subcategorias de tipos de empresa por tamafio: microempresa (me-
nos de 10 empleados), pequeiia empresa (menos de 50 empleados) y mediana empresa (menos de
250 empleados).
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Inversio

Empresas 2017 2018 2019 2020
total

1 CAIXABANK, SA 13.665.834 14.911.441 16.978.782 15.139.065 60.695.122

2 IDILIA FOODS, SL 11.175.525 11.893.339 12.101.975 13.415.124 48.585.963

3 BANCDESABADELL, SA  7.854705 9056323 9.810.148 9.334.299 36.055.475

4 BANKIA, SA 7932472 8431307 8025901 10.437.756 34.827.437
FAB. AGRUPADES DE

5 NNceoE ol a 5946917 7.176016 6970413 7.338.566 27.431.913
BERIOSKA, SL 4524280 4223868 4.496.885 1.949.494 15.194.527

7 HASBRO IBERIA, SL 4542983 2744721 3699331 3.183.887 14.170.922

8 XOCOLATESVALOR,SA 2682722 3.160.177 3.844955 3913461 13.601.315
GENERALITAT

9 ENeIANA 2141882 3.885.193 3.997.687 1.819.823 11.844.584

10 HOFMANN, SL 2886079 2418744 2098642 2.579.472 9.982.938

11 PLAYMOBIL IBERICA, SAO  2.183269 2.546.628 2.579.315 1741282 9.050.494

12 GREFUSA, SL 3856597 2918139 1260749 652050 8.687.534
ESPRINTADOR

13  MEGACENTROS DE 2788285 2175573 1923915 1609786 8.497.559
L'ESPORT, SL

14 gECOTEC'NNOVAC'ONS' 105  972.785 3.946.827 2950483 7.870.200

15 YIVA AQUASERVICE 1.002.761 1702304 2130398 2216525 7.051.988
SPAIN, SA

16 EQNCO MEDIOLANUM, 985632 1.657.701 1474315 1907.898 6.025.545

17 HOTELS MARINAD'OR,SL 2235280 2.010.920 1.442.477 97.166 5.785.843

18 WEWI MOBILE, SL 1372178 3586725 4.958.904

19 MERCADONA, SA 753.432 1382177 996943 1690273 4.822.825

20  THE XARXA KIWI, SL 876.862 1675037 794322 1437018 4.783.238

Tabla 34. Evolucion de la inversién en medios de los top 20 de los anunciantes de la

La inversiéon media de los anunciantes también es un aspecto fundamental que
nos aporta una vision clarificadora del ecosistema de los anunciantes en nuestro
territorio. El andlisis de los datos de Infoadex (tabla 35) nos permite comprobar
que el nimero de anunciantes que invierten anualmente en medios una cifra su-

Comunitat Valenciana. Fuente: Infoadex.

perior a 100.000,00 euros se situd entre los 115 en 2017 y los 92 en 2020.
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2017 2018 2019 2020

Volumen total de inversion 112.916.000 117.814.000 122.890.000 110.770.000
NUm. de anunciantes 115 112 113 92
Inversiéon media 981.878 1.051.911 1.087.522 1.204.022

Tabla 35. Cifras de los anunciantes de la Comunitat Valenciana con una inversién anual

en medios superior a los 100.000,00 €. Elaboracién propia. Fuente: Infoadex.

Asi mismo, podemos observar que, si bien la inversion media de los
anunciantes ha ido en aumento en este periodo, y alcanzé el mdximo de
1.204.022,00 euros en 2020, el numero de empresas con esta inversidon minima
se ha reducido en un 20 %. Este es un mal dato para las agencias, que ven
como se reduce numero de clientes potenciales con cierto presupuesto
destinado a la comunicacién publicitaria. Por el contrario, una vez mds el
contexto resulta favorable y mds atractivo para las centrales de medios.

1. Departamentos - contacto con las agencias de publicidad

A pesar de los continuos cambios que se estdn dando con la aparicién de de-
partamentos de comunicacién que integran la direccion y la gestion de toda la
comunicacién de las organizaciones, en la Comunitat Valenciana es el departa-
mento de marketing y/o publicidad el que mayoritariamente asume la responsa-
bilidad de gestionar las campafias publicitarias de las empresas.

La investigacidn cualitativa desarrollada por Balado et al. (2019) pone de mani-
fiesto la existencia de perfiles muy dispares entre los anunciantes de la Comunitat
Valenciana. Mientras que hay clientes que estdn altamente profesionalizados y
tienen profundos conocimientos en marketing y comunicacion, existen otros que
muestran tener ligeras nociones, o incluso un elevado grado de desconocimiento,
tanto del sector publicitario y sus dindmicas en general como del dmbito digital
en el que quieren estar presentes. Encontramos una minoria de profesionales
entre los anunciantes con grandes conocimientos de marketing y/o comunicacion
y, sin embargo, también hay una mayoria con pocos o muy pocos conocimientos.
Légicamente, el perfil de las personas responsables de asumir la gestién de la
comunicacion en las empresas depende del tipo de estructura empresarial, si es
grande o una pyme, y si tiene o no departamentos de marketing y/o comunica-
cién profesionalizados.
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Estos datos divisan un margen de mejora en el dmbito de la comunicacién con
la posible creacidn e integracién de perfiles profesionales en las empresas para
mejorar la comunicacion de estas, hacerla mds eficaz y, a la vez, mejorar las rela-
ciones agencia-anunciante. En este sentido, tan relevante es la necesidad de que
las empresas confien y contraten a gente formada para sus departamentos de
comunicaciéon como que las universidades acentien sus esfuerzos para formar
profesionales capacitados, a la vez que valoren la comunicacién como un aspec-
to clave y transversal en otras muchas disciplinas que no son las estrictamente
vinculadas al dmbito de la comunicacién.

2. Servicios que demandan

El estudio llevado a cabo por GFK, junto con el Club de Marketing del Mediterrd-
neo y ESIC (2018), afirma que el 91 % de las empresas valencianas contratan
servicios de comunicacion y publicidad. Dentro de este dato, destacan como los
servicios mds solicitados los vinculados con la creatividad (el 72 %), la compra
de espacios publicitarios (62 %) y la relaciéon con los medios (48 %). Asi pues,
dados los servicios ofrecidos por las agencias y referenciados en el apartado
2.2.1, la creatividad vuelve a ser el mds relevante. Tanto la compra de espacios
como la relacidn con los medios son dreas que, en principio, estdn fuera del core
de la agencia y, en el caso de gestionarlas, se externalizan en el mayor niimero
de casos a centrales de medios y consultoras de comunicacion.

Por otro lado, tal como constatan Balado et al. (2019), los anunciantes deman-

dan servicios digitales. Sin embargo, los conocimientos que tienen sobre el entor-

no digital son muy escasos y, por tanto, desconocen las necesidades y las posibi-

lidades digitales de sus marcas. A la vez, esta situacién estd provocando que los

clientes sean mds exigentes, puesto que ante el desconocimiento y las dudas que
genera, exigen mds transparencia, seguimiento y fiabilidad.

IV. Estructura y vertebracion del sector publicitario en la
Comunitat Valenciana

Con el inicio del siglo XXI, el sector empieza a vertebrarse en torno a una serie de
instituciones y asociaciones que hoy en dia contintdian vigentes y ejercen un pa-
pel relevante en el desarrollo del sector y de los profesionales que lo conforman.
Asi mismo, es importante destacar la sintonia e implicacién existente entre estas
instituciones y el dmbito académico a través de convenios y colaboraciones con
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todas las universidades publicas (Universitat Jaume | y Universidad de Alicante)
y privadas (CEU Cardenal Herrera y ESIC) que imparten los grados de Publicidad
y Relaciones Publicas en la Comunitat Valenciana. Su papel a la hora de conso-
lidar y reforzar el sector publicitario requiere que hagamos una breve referencia
a estos colectivos:

1. Colegio de Publicitarios de la Comunidad Valenciana

En el afio 2000 se constituye el llustre Colegio Oficial de Publicitarios y Relaciones
Publicas de la Comunidad Valenciana, cuyo objetivo primordial es la representa-
cién exclusiva de la profesion y de la actividad profesional de los colegiados, asi
como la defensa de sus intereses. Su misién principal es mejorar las condiciones
de los colegiados, evitar el intrusismo y velar por la honestidad del sector. Actual-
mente cuenta con 450 colegiados, en su mayoria titulados en las universidades
publicas y privadas de la Comunitat Valenciana.

Algunas de las competencias especificas del Colegio son las de velar por la éti-
ca profesional publicitaria, ejercer la representacion y la defensa de la profesién
ante las administraciones publicas y defender los derechos y la dignidad de los
colegiados a los que representa, proporcionando el debido amparo colegial si
fueran objeto de vejacién, menoscabo o desconsideracion en cuestiones profe-
sionales.

En este punto, es destacable una de las reivindicaciones histdricas del Colegio:
la exigencia de incluir el grado de Publicidad y Relaciones Publicas entre las ti-
tulaciones oficiales reconocidas y amparadas por las administraciones publicas
valencianas, como sf que sucede con Periodismo o Comunicaciéon Audiovisual.
Esta injusticia histdrica repercute en los procesos de seleccién tanto de perfi-
les profesionales como de las empresas de publicidad que no pueden acceder
a determinadas ofertas laborales de las administraciones, y se priva asf a la co-
municacién del componente estratégico y creativo necesario para satisfacer los
objetivos de comunicacidn.

2. ComunitAD, Empresas de Comunicacién Publicitaria de la Comunitat
Valenciana

La patronal autondmica valenciana se cred en abril de 2001, bajo la denomina-
cién AAPCV (Asociacién de Agencias de Publicidad de la Comunitat Valenciana).
En julio de 2012 cambid su denominacién a AECPcv (Asociacién de Empresas de
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Comunicacién Publicitaria de la Comunitat Valenciana), y en 2016 cred la marca
ComunitAD, con el propésito de adaptarse a la nueva realidad sectorial y conver-
tirse en la organizacién que recoge a todas aquellas empresas y profesionales
que prestan servicios de valor afiadido en el proceso de la comunicacién publici-
taria. Actualmente cuenta con 32 empresas asociadas.

Se trata de una organizacién sin dnimo de lucro que tiene como objetivos ser la
voz representativa del sector publicitario ante empresas, instituciones y sociedad
general; recuperar la funcién estratégica de la comunicacién como herramienta
de desarrollo y puesta en valor de la profesion publicitaria, asi como fomentar e
impulsar el crecimiento de la actividad publicitaria en la Comunitat Valenciana.

ComunitAD es organizadora y propietaria del Festival La Luna, reconocido como
uno de los certdmenes regionales mds importantes de Europa.

3. 361 grados

La asociacién de empresas y profesionales de comunicacién publicitaria de la
provincia de Alicante cuenta con 21 agencias asociadas. Desde 2007 relne y
visibiliza el talento de las empresas de comunicacién de la provincia de Alicante,
tanto en el dmbito local como en el nacional/internacional, y actia como nexo
activo entre todos los actores vinculados de una manera u otra al sector de la
comunicacion y la publicidad creativa: agencias, proveedores, clientes, institucio-
nes, alumnos universitarios, etc.

Es propietaria y organizadora de los Premios Alce, el acontecimiento que recono-
ce los mejores trabajos de publicidad impulsados desde la provincia de Alicante.

4. adComunica

La Asociacién para el Desarrollo de la Comunicacién, adComunica, es una en-
tidad sin dnimo de lucro promovida por profesores universitarios, directivos de
medios de comunicacién y directores de comunicacién de empresas privadas que
se dedica al fomento y el desarrollo de la comunicacién en todas sus vertientes,
cuyo dmbito territorial es la provincia de Castellén.

adComunica ofrece entre sus servicios a las empresas asociadas la formacion,
asi como un punto de encuentro entre profesionales y un asesoramiento gra-
tuito que incluye un primer nivel de asistencia, bien sea para el diagndstico de
problemas de comunicacién o para actuar de intermediarios y de enlace entre la
empresa y el sector de la comunicacion.
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5. Club de Mdrketing del Mediterrdneo

A pesar de no ser una asociacidn estrictamente vinculada al dmbito de la comu-
nicacion ni de la publicidad, su conexidn con esta a través de las empresas y de
los departamentos de marketing hace necesario incluirla como parte de la verte-
bracién del sector en torno a la comunicacién comercial.

El Club de Marketing del Mediterrdneo es una asociaciéon sin dnimo de lucro que
sirve como punto de encuentro entre profesionales, marcas y proveedores de
marketing de la Comunitat Valenciana. Nacié con el objetivo de fomentar el cre-
cimiento de los profesionales y las empresas del sector a través de tendencias,
buenas prdcticas y casos de éxito. Inicié su recorrido bajo el nombre de Club
de Marketing de Valencia, pero posteriormente varié con el objetivo de dar un
paso mds en su propdsito de conseguir la vertebracion del territorio valenciano, y
adopté el nombre actual. Estd formado por socios individuales, socios empresas,
socios patrocinadores y socios primeras marcas, repartidos entre las tres provin-
cias de la Comunitat Valenciana. En febrero de 2019 se incorporé a la Confede-
racion Empresarial Valenciana (CEV).

Actualmente cuenta con mds de 400 socios y entre sus empresas asociadas re-
presentan una facturacién anual de mds de 6.000 millones de euros.

V. Retos presentes y futuros del ecosistema publicitario en la
Comunitat Valenciana

Uno de los principales retos de las agencias de publicidad de la Comunitat Va-
lenciana es llegar a convertirse en partners estratégicos de las empresas anun-
ciantes. El problema parte de que las agencias no siempre han conseguido po-
ner en valor su core de negocio, las ideas —creatividad y estrategio— y no han
sabido convertirse en asesores de confianza para sus clientes. Son muchas las
empresas que contratan sus servicios para llevar a cabo acciones concretas, re-
solver problemas de comunicacion puntuales o para implementar aspectos mds
bien tdcticos. Por otro lado, los anunciantes todavia no perciben la comunicacion
como un elemento estratégico que aporte valor a sus empresas, productos y/o
servicios. A excepcidon de un centenar de empresas, los recursos que la mayoria
de los anunciantes de la Comunitat destinan a la comunicacién son reducidos.
Ademds, nos encontramos con una tipologia de anunciantes muy variada, en la
que existe una minoria de profesionales con grandes conocimientos en marke-
ting y/o comunicacidn, pero también una mayoria con pocos o muy pocos cono-
cimientos.
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Condicionada por esa falta de profesionalidad, se manifiesta un aspecto que
agrava la situacién: la necesidad de muchas de las empresas de formar parte del
entorno digital, de los medios y redes sociales sin tener un conocimiento del en-
torno y con la falsa creencia de que las campafias digitales no requieren grandes
presupuestos para ser eficaces. Los clientes no estdn dispuestos a pagar el coste
que supone la generacién de contenidos o el seguimiento de las redes sociales
de su marca.

Sin embargo, la nueva coyuntura, la digitalizacién y la consecuente fragmenta-
cion de las audiencias, asi como el nuevo y cambiante rol del consumidor, hace
que sea necesario construir una relacién en la que las empresas puedan depo-
sitar su confianza en proveedores que sean verdaderos conocedores del entor-
no publicitario (digital o no) y sean capaces de asesorar y aportar valor a las
empresas. La estabilidad y la confianza que tiene que sustentar las relaciones
agencia-anunciante son imprescindibles para que esa colaboracion fructifique
con una comunicacion eficaz capaz de colaborar en la consecucién de los obje-
tivos. Es conveniente recordar que en este proceso el anunciante pone en manos
de su agencia de publicidad su principal activo, sus marcas comerciales, y, por
tanto, tiene que haber una relacién de mdxima confianza en la que ambas partes
trabajen como partners.

Ademds, cuando los clientes que no tienen profesionalizada el drea de marketing
y/o comunicacién demandan servicios vinculados al drea digital, lo hacen prin-
cipalmente por la posibilidad de medir los resultados de las acciones y porque
piensan, de manera equivocada, que para implementar una accién o campa-
fla no se requieren presupuestos elevados. Estos dos aspectos merecen un par
de reflexiones para la continuidad del negocio publicitario: en primer lugar, el
anunciante demanda cifras y datos de medicién que le permiten justificar sus
inversiones en publicidad y comprobar los resultados de esta. Por lo tanto, las
métricas se posicionan como una cuestion que han de tener en cuenta las agen-
cias. En segundo lugar, el anunciante considera que la comunicacién digital es
barata y, por lo tanto, hay una necesidad y una exigencia por parte del sector en
su globalidad (agencias, asociaciones y universidades y centros de formacidn)
de desmitificar que las acciones digitales alcanzan un elevado rendimiento y se
pueden llevar a cabo con inversiones minimas. La experiencia de los profesio-
nales advierte que, si no se invierten recursos en creatividad, en estrategia, en
formatos, en generacién de contenidos, en la gestion de las redes..., no es posible
conectar con las audiencias y los consumidores y, por lo tanto, serd complicado
consegquir la eficacia de la comunicacién. Las empresas de comunicacién publi-
citaria tienen que evitar errores de épocas anteriores y centrar su obstinacién en
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situar la estrategia y la creatividad como elementos clave para la consecucién de
los objetivos de las empresas.

La necesidad de reciclaje y formacién es una cuestion que aparece de manera
recurrente en el sector de la comunicacién, y no solo por el desconocimiento que
algunos profesionales tienen del entorno digital, sino por lo rdpido que avanzan
los conocimientos en esta materia. Mds alld de la necesidad de formacién, el
medio digital entrafia una elevada complejidad y estd expuesto a continuos y
vertiginosos cambios que requieren un aprendizaje constante por parte de todos
los actores que intervienen en el proceso de comunicacién comercial, incluidos
los propios profesionales de las agencias. Tal vez esta necesidad de especializa-
cidn y reciclaje continuo para comprender el entorno sea una oportunidad para
las agencias si consiguen convertirse en referentes, asesores y consultores para
los anunciantes. Eso si, primero tendrdn que generar un importante grado de
confianza que les permita ser vistas por los anunciantes como un socio de valor
capaz de convertirse en un partner estratégico.

Para ello es conveniente fomentar equipos de trabajo heterogéneos en los que
se combine la formacién y las competencias digitales de los mds jovenes con
la experiencia y el talento sénior. La eclosidn de la digitalizacién y los cambios
vertiginosos y continuos propiciaron que las agencias buscaran nuevos talentos
con competencias muy digitales. Aflos después, los responsables de las agencias
reconocen que hubo un boom por introducir en las plantillas a jévenes creativos
y gestores digitales, pero que el tiempo ha puesto de manifiesto que también
es necesario contar con las aptitudes que siempre han formado parte del perfil
profesional de publicidad. Asi pues, es importante contar con perfiles que po-
sean las competencias y las destrezas muy interiorizadas en los profesionales
publicitarios: creatividad, mente estratégica, esfuerzo, conocimientos sdlidos, etc.
(Fanjul et al., 2019). En este sentido, también es conveniente luchar por la conso-
lidacion del sector para traer de vuelta a la Comunitat el talento creativo de los
profesionales que, al finalizar su formacién, emigran para aprender y formarse en
algunas de las mejores agencias de Espafia y Europa.

Por otro lado, si bien las agencias de publicidad emplazadas en nuestro territo-
rio han reaccionado de manera rdpida al nuevo contexto digital (Balado et al.,
2019), el proceso de integracion estd resultando lento y en muchas ocasiones
se visibiliza en los servicios que se ofrecen, pero no acaba de ser tangible en las
propias estructuras y dindmicas del sector. Tal vez una de las pocas consecuen-
cias positivas de la situacién provocada por la pandemia ha sido la aceleracion
de la digitalizacién en los procesos internos. Aun asf, su implementacién general
ha sido muy bdsica, con un uso muy concreto de plataformas colaborativas para
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calendarizar, planificar y ejecutar tareas o fomentar el teletrabajo y posibilitar re-
uniones sin necesidad de presencialidad. La problemdtica se mantiene a la hora
de dotar de soluciones digitales profundas que permitan optimizar los flujos de
trabajo internos con el fin de ser mds eficientes y reducir costes. La tecnologia
permite destinar mds tiempo a las tareas y los procesos en que las personas
afiaden mds valor —cuestién altamente valiosa en el mundo de las agencias y
la creacidén de ideas— y dejar de hacer trabajos repetitivos y automatizables. Es
por eso que la digitalizacidn de los procesos internos (intranet, CRM, plataformas
colaborativas...) es una inversién que contribuye a la eficiencia y el aprovecha-
miento al mdximo del talento en las agencias.

Vinculado a esta Ultima cuestidn, encontramos otro aspecto que perjudica enor-
memente al sector, tal como venimos reiterando, y es el de la remuneracién. Re-
sulta complicado facturar el tiempo de ideacién y creacién, principal valor de la
agencia valenciana, y las soluciones a este aspecto pasan por abordar y solucio-
nar previamente cuestiones relacionadas con el valor que aporta la agencia a las
empresds y con la generacion de confianza.

La cuestién de la remuneracion es tan importante que se convierte en la base de
otra deficiencia del sector, como es la falta de planificacién econédmica y la debili-
dad de su sistema financiero. Gran parte de las agencias de publicidad valencia-
nas viven al dia. Sin las grandes cuentas y retribuciones de otras épocas (a veces
percibidas como cuestiones colaterales) es dificil planificar y tener una solvencia
econdmica segura a medio plazo.

En este punto también tenemos que evidenciar la reduccién de inversién y la falta
de ayudas y comprensidn por parte de la Administracidn publica en sus procesos
de contratacion. Existe una dificultad evidente para manejar grandes presupues-
tos, y esta situacién es el punto de partida de un proceso ciclico. Muchas institu-
ciones publicas valencianas piden en sus licitaciones una solvencia econémica y
técnica que no son acordes a la situacién actual, lo cual redunda en una evidente
desigualdad y una falta de oportunidades para la gran mayoria de empresas que
conforman el sector publicitario. Contradictoriamente, los requisitos y los condi-
cionantes actuales tan solo benefician a las empresas que pertenecen a grandes
grupos multinacionales y que, en la mayoria de casos, no tienen sede en la Co-
munitat Valenciana.

Entre las fortalezas del sector de nuestra Comunitat, y como ya avanzdbamos al
inicio del capitulo, estd la capacidad de adaptacién a los cambios y a las situacio-
nes imprevisibles. En los Ultimos afos, la reduccién de las estructuras, el mercado
atomizado y la vertebracién del sector han posibilitado la colaboracién entre em-
presas. Actualmente es habitual ver cémo, de manera colaborativa, las empresas
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se unen para afrontar un proyecto: estrategia mds creatividad, offline mds redes
sociales, apuntalar algin apartado dentro de una campafia global... Ademds,
como hemos avanzado anteriormente, estas estructuras permiten estar mejor
preparados ante situaciones imprevistas o cambios repentinos, como la pérdida
de un cliente o la reduccién de un fee. El futuro de la agencia valenciana vendrd
caracterizado por la especializacién y la colaboracidn entre empresas. Cada vez
mds resulta inasumible ofrecer todos los servicios desde la propia agencia.

Otro aspecto destacable de la publicidad de este territorio es el alto grado de
creatividad de los profesionales, tanto de las agencias como de otros dmbitos de
la comunicacidén publicitaria y sectores afines. Los éxitos cultivados por los pro-
fesionales en los ultimos tiempos —posteriormente haremos referencia a casos
relevantes— dan una idea del nivel al que se encuentra la Comunitat Valenciana
en este sentido.

Asi mismo, un punto fuerte de las agencias es el conocimiento profundo de la
cultura y las motivaciones de sus gentes, de sus publicos mds préximos. Sin
duda, en un momento en el que frente al fenédmeno de la globalizacién empieza
a reivindicarse una mayor conexién con lo autéctono, con lo auténtico y lo repre-
sentativo de cada lugar, las agencias de la Comunitat pueden ejercer un papel
fundamental a la hora de acercar las grandes marcas, tanto nacionales como
internacionales, a la idiosincrasia de nuestro territorio.

También resulta destacable la buena sintonia y la armonizacién que empieza a
consolidarse en el ecosistema publicitario. Actualmente existe una estructuracién
bastante sdlida del sector por parte de las empresas de comunicacién publicita-
ria y las asociaciones que lo vertebran, asi como las universidades situadas en
la Comunitat. Aun asi, es necesario fortalecer la colaboracién y las relaciones en
beneficio del sector y los profesionales que lo conforman.

También en este apartado tenemos que detenernos en la situacién de la igual-
dad de oportunidades —o no— de la mujer en el sector publicitario. Las cifras
de los ultimos afios indican que en torno al 70 % del estudiantado de los grados
de Publicidad y Relaciones Publicas de las universidades publicas y privadas de
la Comunitat Valenciana son mujeres. En el dmbito profesional, también son las
mujeres las que ocupan gran parte de los puestos en los departamentos de cuen-
tas y servicios de atencidn al cliente. Sin embargo, la situacién es muy diferente
cuando se analizan los departamentos creativos y/o de direccion. A pesar de que
no hay datos registrados en la Comunitat Valenciana, los datos a escala nacio-
nal indican que, en 2018, la participacién de las mujeres en los departamentos
creativos estaba por debajo del 20 %, y en cuanto a gerencia, en las empresas
de publicidad, tan solo el 2 % son mujeres. Entre los factores: la desigualdad real
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en cuanto a las oportunidades que todavia existe (aunque se ha avanzado en los
Ultimos afos), y la intensidad y el nivel de ocupacién con que se vive esta profe-
sidon. Si bien estas circunstancias hacen posible la renovacion constante de las
plantillas, por otro lado casi expulsan a los profesionales a partir de los 50 afios,
y hacen que muchas mujeres se replanteen su papel e implicacién en la agencia
una vez deciden ser madres.

En la Comunitat Valenciana tenemos ejemplos muy positivos. Aqui estdn los ca-
sos de Weaddyou con su directora general, Esther Castellano, y expresidenta de
ComunitAD. Majo Alonso, de Rosebud, socia fundadora de unas de las agen-
cias independientes mds importantes de Espaia; o el tdndem Ana Nifio y Marta
Alvarez, de Maslow, otra empresa referente con clientes como el grupo Mahou
- San Miguel. También Marta Iranzo, directora de Nexia y presidenta del Club
de Marketing del Mediterrdneo. O Marta Chillarén, publicitaria ex Publips, que
actualmente ocupa la gerencia de Las Naves, el centro de innovacion social del
Ayuntamiento de Valéncia. Aunque queda mucho por hacer, en nuestro territorio
contamos con ejemplos y casos de éxito de mujeres directivas.

Ademds, el asociacionismo sectorial de la Comunitat ha contribuido a visibilizar
el talento femenino en los ultimos afos. Por poner un ejemplo, desde 2014, la
presidenta del jurado del Festival La Lluna siempre ha sido una mujer. Y en 2018
el jurado fue integramente femenino, para poner en valor a las mujeres creativas
como ejemplos y referentes en los que inspirarse. Sin duda, son pequefios gestos
que reflejan la empatia del sector, pero, aun asi, el reto continda estando en el
seno de las empresas, tanto de comunicacidon publicitaria como de los anuncian-
tes y de las instituciones publicas. Es necesario implantar politicas de igualdad,
fomentar las medidas de conciliacién y apoyar la investigacion para detectar y
paliar las actuales deficiencias para mejorar las condiciones laborales de todo el
sector.

VI. La Publicidad de la Comunitat Valenciana en I’Actualidad

Para finalizar este capitulo, abordaremos la parte mds atractiva de la publicidad.
Haremos una breve referencia a los escenarios en los que se muestran y exhiben
las piezas y las campaiias publicitarias mds exitosas del panorama, asi como
algunos casos de éxito de la publicidad creada recientemente en la Comunitat
Valenciana.
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1. Festivales, concursos y premios del ambito de la publicidad

Ademds del asociacionismo, otra manera de contribuir a la vertebracién del sec-
tor de la publicidad en el territorio de la Comunitat, ademds de poner en valor
los trabajos realizados por el sector y darles visibilidad, es la creacién y la con-
solidacién de festivales que, con identidad propia, han ido ocupando un lugar de
relevancia en el panorama nacional.

1.1. La Lluna

El Festival de Publicidad y Comunicacién Creativa de la Comunitat Valenciana, La
Lluna, que nacié en 2007, es el punto de encuentro de todo el sector de la comu-
nicacion publicitaria valenciana. Un acontecimiento integrador con ComunitAD
como eje vertebrador.

La Lluna se considera una referencia en el panorama publicitario nacional, y es
uno de los acontecimientos mds destacados por promover la comunicacién crea-
tiva que se realiza en las tres provincias: Alicante, Valencia y Castelldn. Después
de nueve ediciones, La Lluna ha conseguido consolidarse entre los premios y los
festivales de perfil creativo de referencia en toda Europa, y hace de Valéncia la
capital nacional de la comunicacién creativa durante el mes de noviembre.

El Festival de Publicidad y Comunicacién Creativa de la Comunitat Valenciana
fue creado en 2007 por la Asociaciéon de Empresas de Comunicacién Valenciana
(ahora ComunitAD) como escaparate de la publicidad valenciana en un momen-
to en que muchas marcas tenian una pobre percepcién de la creatividad valen-
ciana y sus referentes se situaban fuera de la Comunitat. En su momento fue
una apuesta por impulsar el talento valenciano y convertirlo en un estimulo para
el crecimiento de profesionales y agencias que se exponen al juicio critico otros
profesionales, mostrando sus trabajos.

La Lluna tiene como uno de sus objetivos principales reconocer la labor de las
empresas que forman parte del tejido empresarial valenciano y de las institucio-
nes que contribuyen al desarrollo y la creacién de empleo en la Comunitat.

El Festival La Lluna también es un punto de encuentro con los estudiantes de
las diferentes universidades y escuelas formativas de la Comunitat Valenciana.
Cardenal Herrera - CEU, Universitat Jaume | de Castelld, Universidad de Alicante,
ESIC, Barreira Arte + Disefio, Zink Project y Brother Valencia.

En la dltima edicién de 2019, la novena, el festival pasa a celebrarse anualmente
y las cifras confirman su consolidacién. Se presentaron trabajos de 38 agencias
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diferentes para mds de 60 marcas, y un total de 339 casos presentados, a lo que
hay que sumar los 71 de Jévenes Talentos (récord), unos datos que demuestran
el gran momento que vive la industria creativa valenciana.

En esta dltima edicidn de La Lluna, la agencia del Festival fue Rosebud, con, ade-
mds de los grandes premios, siete oros, catorce platas y cuatro bronces. Entre
ellos estd el Oro en Eficacia con Sprinter. Esta categoria especial se entrega en
La Lluna gracias al acuerdo, por cuarta edicidon consecutiva, con la Asociacién
Espafiola de Anunciantes (AEA) y los Premios Eficacia. La Plata en Eficacia fue
para La Mujer del Presidente y Tu banco de siempre para Bankinter; el bronce,
This is Horchata, de Rosebud, para Denominacién de Origen Chufa.

En la gala participaron marcas como Sprinter, Amstel, Consum, Arroz Dacsa,
Bankia, Bodegas Carrascas, Fartons Polo, Pepe Jeans, Bankinter, Valéncia CF,
Nestlé, Corredor Mediterrdneo, Adidas, CC El Saler, Huawei, Balearia, Viu-Uni-
versidad Internacional de Valéncia, Generalitat Valenciana, Ayuntamiento de
Valencia o Diputacién de Valéncia.

1.2. Premios Alce

Organizados por la Asociacién de Empresas de Publicidad de la Provincia de Ali-
cante 361° estos premios nacieron con el objetivo de reconocer y poner en valor
el trabajo de las agencias de publicidad y comunicacidn de Alicante, y se consoli-
dan como un punto de encuentro de todos los actores de la publicidad alicantina.

La decimonovena edicion fue el pasado mes de julio, con el lema Alce x2 como ma-
nera de resumir el espiritu de un acontecimiento que, en 2021, se habia propuesto
premiar el esfuerzo de las agencias participantes durante los Ultimos dos afios.

En esta ultima edicidon se han repartido, por primera vez, Alces de oro, plata y
bronce en cada una de las categorias, distribuidas en tres grandes grupos: Crea-
tividad, Craft y Premios Especiales. Optaron a galardén 181 proyectos de 20
agencias diferentes, y la gran ganadora de la noche fue la agencia GettingBetter,
que, ademds de hacerse con el Grand Prix Alce con su campaia #NoMoreMa-
tildas consiguid cinco oros, nueve platas y un bronce. El mismo ndmero de Alces
tuvo Grupoidex, que consiguié un total de dieciséis, repartidos en dos oros, cinco
platas y nueve bronces. Asi mismo, destacé el trabajo de la agencia Utopicum,
que recogio once Alces, repartidos en cuatro oros, cuatro platas y tres bronces; y
Sapristi Décom, con cuatro oros, una plata y dos bronces.

Ademds, se otorgaron dos emotivos Alces de Honor a dos auténticos referentes
del sector publicitario de la provincia de Alicante: Paco Muntaner y Pedro Picatoste.
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1.3. Premios Mia

El Club de Marketing del Mediterrdneo organiza los Premios MIA, que reconocen
y homenajean a las empresas que destacan por una buena gestidn en diferentes
dreas del marketing con resultados tangibles y por su aportacion a la difusion e
implementacion del marketing. Este afio se celebra la décima edicidn de la Noche
Mediterrdnea del Marketing.

Los premios destacan, entre otros aspectos, las acciones mds innovadoras en
productos o servicios que implican cambios significativos en cualquiera de las 4P
del marketing; el marketing social que fomente el respeto en el dmbito econémi-
co, social y medioambiental e impulse la igualdad; las acciones de las empresas
de la Comunitat Valenciana que hayan sabido desarrollar de manera efectiva su
estrategia de internacionalizacién; la experiencia de cliente y la manera en que la
marca integra la voz del cliente, y la mejor campafia del afio. Este ultimo premio lo
votan en directo los asistentes a la entrega de galardones y se premia el alcance,
la originalidad, la integracién con la experiencia de marca, las estrategias para
atraer y enamorar a los consumidores y la satisfaccion de los clientes.

2. Participacion y relevancia de las agencias valencianas en los festivales
nacionales e internacionales

La publicidad creada en la Comunitat Valenciana también sale de sus fronteras
y se ve representada en festivales nacionales e internacionales en los que se
ven reconocidas las ideas y la creatividad puestas al servicio de las marcas. Los
premios y los reconocimientos recogidos en los Ultimos afios demuestran la bue-
na salud del sector, y el mérito que tiene competir con agencias multinacionales
dotadas de mayores presupuestos para elaborar las campafias.

2.1. Festival El Sol

En 2019 se celebrd la 342 edicién de El Sol, el Festival Iberoamericano de la Co-
municacion Publicitaria. Participaron 1.600 profesionales y mds de 170 agencias
procedentes de 16 paises. En total se presentaron mds de 2.500 piezas, y entre
las grandes triunfadoras del certamen estuvo una de las valencianas.

La agencia de publicidad Rosebud consiguié un Sol de plata en la categoria de
Relaciones Publicas / Asuntos Publicos, gestién de crisis y lobby con This is Hor-
chata.

Libro Blanco de la Comunicacién Publica Valenciana. 2022


https://www.agenciarosebud.com/

Y la dltima edicién, en 2021, las noticias fueron todavia mejores, en este caso
para dos agencias alicantinas. Compitieron 1.075 campafias, en las cuales Ge-
tting Better consiguid dos platas en las categorias de “campafias integradas” y
en “relaciones publicas” con su campafia #NoMoreMatildas; mientras que Casa-
nova, con Xiaomi, tuvo dos bronces por Top Photo y Vecinooo en la categoria de
branded content. Alicante fue la tercera provincia mds premiada de Espafia, solo
por detrds de Madrid y Barcelona.

2.2. WINA (World Independent Advertising Awards)

La creatividad valenciana se reivindica en los WINA. Este fue el titular utilizado
por Valencia Plaza para destacar un éxito histérico de las agencias valencianas.
WINA es uno de los festivales creativos de referencia a escala internacional. Pre-
mia los mejores trabajos realizados por agencias de publicidad independientes
en todo el mundo. De hecho, en esta Ultima edicién, la de 2021, participaron
empresas de hasta 48 paises. En WINA ser finalista ya es un premio, y la crea-
tividad valenciana consiguid situar 21 campafias finalistas, repartidas entre las
agencias Exit Up, Getting Better, Sapristi Décom y Rosebud.

Rosebud consiguié ocho candidaturas finalistas, con sus trabajos para las mar-
cas Sprinter (3), Divina Pastora, VIVE, Luckia, El Gaitero y Confecomerg. Por parte
de Exit fueron seis: cuatro con Grefusa y una para Milar y EMHA. Resultd ser un
nuevo éxito #NoMoreMatildas de Getting Better para la Asociacién Espafiiola de
Investigadoras y Tecndlogas (AMITO), con cuatro candidaturas. Sapristi Décom
tuvo dos finalistas: Dénia Turismo y Cocoro Lingerie.

2.3. Club de Creativos

Los Premios Nacionales de Creatividad son, en este dmbito, el festival mds im-
portante de Espafia. En los ultimos afios, el papel de las agencias de la Comu-
nitat Valenciana ha sido destacado. En la pendltima edicién, celebrada en 2020,
consiguieron introducir campafias, en el Anuario del Club de Creativos, agencias
como Utopicum, con Bodegas Carrascas; Kids, con Generacién YoSi para la Uni-
versidad VIU; Serviceplan, con Bar Torino para Amstel; Exit, con el Primer pro-
grama electoral en Google Maps para PSOE Valencia, y Premio en Instawards
para Getting Better con Change the Story, su trabajo para la Oficina Espafiola
del Parlamento Europeo.



El afio 2021 ha sido histérico en cuanto a metales y cantidad de finalistas, con
dos agencias alicantinas, como sucedié en el Festival El Sol, triunfante. Getting
Better consiguié piezas finalistas con #NoMoreMatildas en las categorias Educar
y Formar, Concienciar, Direccién de Arte e Insight; dos platas en llustracién y Ser-
vicios Publicos sin dnimo de lucro y ONG, y Oro en Instawards.

Por su parte, Casanova fue finalista en Entretenimiento con El primer TV show
de fotografia mdévil (Top Photo), y plata con Vecinooo para Xiaomi en la misma
categoria.

VIl. Campainas que dejan un legado: de la Comunitat
Valenciana para toda Espana (y, en algunos casos, para el
mundo)

Hemos repasado anteriormente algunos festivales locales o autondmicos, y pos-
teriormente hablaremos de los nacionales e internacionales, donde las agencias
de la Comunitat Valenciana han mostrado claramente la vinculacidn real y tan-
gible que hay entre nuestro territorio y la creatividad, la estrategia y el talento.
Antes expondremos algunos de los trabajos publicitarios de los uUltimos afios que
han trascendido a su sector o publico objetivo, campafias que se reconocen y
admiran fuera de nuestras fronteras. Si bien aqui no estdn representados todos
los casos de éxito, sf son un ejemplo de la buena publicidad realizada en la Co-
munitat Valenciana:

Getting Better: haciendo historia. El caso mds reciente y paradigmdtico es el de
Getting Better con su campafia #NoMoreMatildas, un trabajo realizado para la
Asociacién de Mujeres Investigadoras y Tecndlogas (AMITO), que trata de visibi-
lizar los logros de las cientificas histéricamente silenciadas por el efecto Matilda,
y que reivindica la mayor presencia de referentes femeninos en los libros de texto,
para que las nifias se sientan motivadas a desarrollar su talento cientifico.

#NoMoreMatildas, lanzada este mismo afio, se ha convertido en un auténtico
movimiento social, y cuenta con el apoyo espontdneo de la comunidad cientifica
y educativa, los medios de comunicacién y las instituciones.

#NoMoreMatildas arrancd con la redaccién de tres cuentos que plantean, en un
lenguaje imaginario, como hubiera sido la vida de Einstein, Fleming y Schrédinger
si hubieran nacido mujeres. Con el apoyo de AMITO, GettingBetter decidié desta-
car la vida de una serie de cientfficas cuyas aportaciones habfan sido silenciadas.
Y propuso a los educadores y a las familias que las incluyeran en los libros de
texto, como forma de protesta por la invisibilidad a la que se han visto relega-
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das hasta hoy, y realizaron exposiciones, unidades diddcticas, talleres, debates y
hasta cuentacuentos que fueron compartidos en las redes sociales, y con mds de
50.000 descargas en la pdgina web.

Pero no habia hecho mds que empezar. El presidente del Gobierno, Pedro Sdn-
chez, tomé partido a través de la red social Twitter posiciondndose a favor de la
campafa (todo un logro y un hito), y miembros de su ejecutivo, como la vicepresi-
denta Carmen Calvo, el ministro de Ciencia, Pedro Duque, o la ministra de Educa-
cion, Isabel Celad, accedieron a presentar la campafia en el Parlamento Europeo,
donde eurodiputadas de todos los colores politicos se sumaron al movimiento.

#NoMoreMatildas ha sido, sin lugar a dudas, una de las campafas del afio a nivel
europeo.

Sapristi Décom y las campaiias de turismo. La agencia de Dénia, con sede tam-
bién en Barcelona y Valéncia, Sapristi Décom, es un caso de éxito respecto a
la construccidon de marca de una institucién tan relevante para el turismo de la
Comunitat como es Turismo de Dénia. Con una trayectoria conjunta de varios
afios, el remate ha llegado con la campaina Tu casa sin ti, elaborada en tiempo de
pandemia y que ha sido premiada en varios festivales. El caso de Sapristi Décom
es un ejemplo de cdmo la comunicacién creativa puede ayudar a las marcas-ins-
tituciones a posicionarse y conseguir sus objetivos de marketing y negocio.

Paella Emoji, en todos sus teléfonos mdviles. La Operaciéon Paella Emoji fue
una iniciativa de la marca Arroz La Fallera y la agencia La Mujer del Presidente,
de la mano del presentador y humorista Eugeni Alemany. Las redes sociales o
los viajes de Alemany a Silicon Valley o Japdn, en busca del apoyo de Shigetaka
Kurita, el creador de los emojis, para continuar presionando a Unicode (el orga-
nismo encargado de validar los emojis), sirvieron para que Unicode aceptara en
primer lugar la paella como uno de los emojis candidatos a entrar en las diferen-
tes versiones de smartphones del mundo, y finalmente para ser uno de los iconos
elegidos.

Rosebud: reinando en la Comunitat Valenciana. Rosebud ha sido la mejor agen-
cia en los ultimos dos Festival La Lluna, ademds de obtener numerosos recono-
cimientos a escala nacional e internacional, principalmente con Sprinter, cuyas
campaiias de television La vida es mejor en chdndal o El deporte puede salvarte
han transcendido por su creatividad y eficacia.

También lo hizo la campafia This is Horchata para el Consejo Regulador D. O.
Chufa de Valencia, que se cred después de conocer la noticia, publicada en 2018
por los medios britdnicos, con el supuesto descubrimiento de un producto re-
volucionario denominado Tiger Mylk, y que se presentaba como la nueva leche
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vegana. La milagrosa bebida no era otra cosa que la bebida con mds solera de
toda la Comunitat Valenciana, la horchata.

Ante esta situacion, la agencia Rosebud, decidié responder a los britdnicos a
través de un divertido video con un mensaje claro y conciso: This is Horchata.
La pieza audiovisual, protagonizada por agricultores de Alboraya, cuna de la
horchata, repasa los inventos mds famosos de la historia (la rueda, la bicicleta,
la radio, el fuego) para evidenciar desde el humor la falta de originalidad de la
creacion britdnica.

Rdpidamente, el mensaje de This is Horchata se convirtid en viral, aparecié en
los principales medios de comunicacién y sirvié de bandera para los usuarios en
las redes sociales indignados con el descubrimiento britdnico. Un trabajo viral,
rodado sin presupuesto en apenas 48 horas, y que es ya inolvidable.

Kids: del arroz a Chimo Bayo. La Agencia Kids también ha triunfado en La Lluna
y festivales nacionales con algunas campaias célebres. Su buen trabajo para
Dacsa se vio recompensado con el Grand Prix del certamen valenciano en el
2018 con Arroz con cosas. Ese mismo ario, el vino mds canalla del mundo, HU-
HA, junto a Chimo Bayo para Bodegas Arrdez, se coroné como una de las piezas
mds originales realizadas por una agencia valenciana (y un vino éxito de ventas).
Otra campafia admirada por su labor de concienciacién fue el Juegan ellas, ga-
namos todos para la marca Teika (anteriormente Delikia), en apoyo al deporte
femenino valenciano.

Utopicum: convertir la publicidad en arte. La agencia alicantina Utopicum es un
referente en cuanto a direccidon de arte, disefo e ilustracion, como demuestran
sus trabajos para Pepe Jeans, Bodegas Carrascas o Turrones El Lobo, premio
Grand Laus al Disefio de Embalaje en 2020.

Casanova para Xiaomi. Top Photo para Xiaomi es un ejemplo de branded con-
tent bien hecho. Fue el primer talent show sobre fotografia smartphone creado
para television. Se trata de un formato innovador por su temdtica, puesto que
combina el mundo de la television, las redes sociales y la fotografia movil, y con-
siguié una comunidad fiel creada en Instagram en tiempo récord, con mds de 100
influencers como generadores de contenido, 130.000 seguidores con un alcance
de 8 millones, 3 millones de espectadores impactados y mds de 10.000 usuarios
activos en la aplicacién.

Exito y la paz. Una grdfica de Grefusa y El Piponazo dio la vuelta en toda Espaiia
y se cold en las elecciones a la Presidencia de la Comunidad de Madrid. Con el
copy: Angel, Edmundo, Isabel, Mdnica, Pablo, Rocio: ;por qué no nos relajamos
todos un poquito?, invitando a tomar #LaPipaDelaPaz, para reducir el ambiente
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de nerviosismo y crispacion que se estaba viviendo. Los candidatos en la Comu-
nidad de Madrid no hicieron caso, pero la lona publicitaria situada en el centro
de Madrid consiguié millones de impactos on y off, ademds de la buena critica de
todo el sector.

Aftershare Valencia, expertos en branded content. Si hablamos de branded
content, seguramente la agencia que mds contenidos ha impulsado en los ulti-
mos afios ha sido Aftershare Valencia, que ha llegado a crear un ciclo humoristi-
co (El Show del Corredor) o una pelicula Si; quiero (corredor), para reivindicar las
mejoras en el transporte ferroviario del Mediterrdneo, o Viaje a Metal Land, para
Femeval, con el youtuber Perxitaa.

The Serious: Sempre teua. La teua llengua, campaiias institucionales que
ha-cen falta. La Generalitat organizé una llamada a proyecto para impulsar
una campaia de apoyo y promocién del valenciano. Esta campaiia, al
principio, estaba concebida para utilizar los medios tradicionales, mds como algo
tdctica que estratégica, y el presupuesto era muy bajo.

Por eso, la agencia de publicidad The Serious decidié reorientar esta idea y pro-
puso una campafa con diferentes momentos y muchos puntos de contacto, y es
uno de los pocos trabajos institucionales en materia de comunicacion publicitaria
que han transcendido en los Ultimos afios. El objetivo de la agencia era recordar
a la gente lo especial y Unica que es la lengua de todos los valencianos, y lo
especiales y uUnicos que nos hace esta. Desde una visién inclusiva y positiva, se
promovié que nuestra lengua es la de todos. Sempre teua buscaba acercar a los
valencianos con una sonrisa de alegria y serenidad, sabiendo que esta, nuestra
lengua, siempre estard a nuestro lado.

La campaia no se lanzé de manera unificada, sino que se dividié en dos fases:
una primera de intriga para generar expectacién, lanzdndola como si de una
marca de moda se tratara, con el objetivo de cambiar algunas percepciones y
prejuicios que tiene el valenciano y su integracién en los usos habituales urba-
nos., utilizando medios no previstos anteriormente, como el de las activaciones
con influencers, y disefiando una estrategia que permitia ir revelando la marca
mediante diferentes fases y acciones, utilizando este medio como altavoz para
generar interés.

Y la fase descubrimiento, utilizando el verdadero medio para la promocién de la
lengua: el uso de la palabra. Textos cortos y precisos cargados de significados
e intenciones que invitan a la reflexién por parte de quien los lee: “Construiré mil
ponts mil vegades sols per estar amb tu”. Redes sociales, grdficas, transportes
urbanos, spots, radio, prensa, exterior, un autobus que recorre toda la Comunitat
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Valenciana... todo tipo de soportes para una campafia que se impulsé hace mds
de tres afos y que, hoy en dia, continla vigente por parte de la opinién publica.
La campafiia llegé incluso al Congreso de los Diputados de la mano de Joan Bal-
dovi.

Estos casos son un sintoma de la buena publicidad que se realiza actualmente en
la Comunitat Valenciana y son una clara muestra y reflejo de las potencialidades
que la estrategia y la creatividad tienen a la hora de aportar valor a las marcas.
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9. EL USO SOCIAL DE LA LENGUA EN EL ESPACIO
DE COMUNICACION VALENCIANO

Miquel Nicolds

Universitat de Valéncia

Resumen

Evaluar la presencia de la lengua autéctona en los medios de comunicacién va-
lencianos implica resolver una serie de cuestiones preliminares, conceptuales y
metodoldgicas. Y también asumir la insuficiencia de datos factuales sobre multi-
tud de aspectos relativos a la produccién y el consumo reales de comunicacién en
nuestro entorno. Por otro lado, la incorporacién del valenciano a la comunicacion
de masas es un fendmeno bastante reciente. Aunque la historia de los media en
valenciano es breve, el conflicto sociolinglfstico en que se inscribe tiene antece-
dentes lejanos. Enlazan con el proceso de minorizacién de la lengua histdrica,
progresivamente desplazada de la esfera publica, pero superviviente en el dmbi-
to de la privacidad. Por eso son decisivos los condicionantes ideoldgico-politicos
a la hora de abordar la cuestién, que conecta inevitablemente con el conflicto,
de alto coste social, sobre la identidad, el nombre y los simbolos de la lengua.
Si en ciertos contextos hablar en valenciano todavia es un acto politico, reivin-
dicar que se amplie su presencia lo es doblemente. Y, por eso, el trasfondo de la
politica contamina la discusién sobre los referentes culturales (nuestra imagen
colectiva), los modelos de lengua o la calidad y la cualificacién lingiiistica de los
profesionales. Justo es decir que el contexto sociolingtiistico ha cambiado mucho
en las Ultimas décadas. Hoy el panorama sociolinglistico ya no se explica solo
por la polaridad de la sustitucién linglistica. Hay un nuevo contexto multilingle,
con muchas mds formas de interaccidn entre grupos linguisticos diversos. Y, por
otro lado, la evolucidn de la tecnologia ha revolucionado la forma de producir,
distribuir y consumir informacién medidtica. En medio de este panorama comple-
jo, el uso social del valenciano se enfrenta a escollos importantes y divisa a la vez
horizontes sugestivos, que aqui apenas se esbozan.

I. Consideraciones preliminares

La dimensidn sociolinguistica de los fendmenos de comunicaciéon de masas es un
hecho evidente que no requiere ninguna fundamentacién particular. Las multi-
ples interacciones comunicativas que conforman la accidn de los sujetos sociales
se reflejan en los medios vy, a la vez, estos retroalimentan la actividad linguistica



de los ciudadanos, con patrones de conducta verbal, formas locutivas renova-
das y actitudes relativas a la propia comunicacién. Por otro lado, si delimitamos
un dmbito de comunicacién especifico, el de la Comunitat Valenciana, con unas
coordenadas de tiempos y contexto social precisas, se establece inevitablemente
un vinculo dialéctico entre el observador y el objeto acotado. Esta relacién forma
parte del andlisis mismo. Por eso, a fin de abordar el panorama sociolinguistico,
de lo que hemos convenido en denominar “ecosistema comunicativo valenciano”,
conviene formular unas aclaraciones preliminares.

1.

En primer lugar, hay que asumir que el objeto que pretendemos tomar es,
en realidad, una construccién hecha con datos fragmentarios, experien-
cias contrastadas, y, por tanto, consensuadamente objetivas, pero tam-
bién con intuiciones y percepciones inevitablemente subjetivas. Dicho de
otro modo, no hablaremos tanto del ecosistema comunicativo valenciano
en si como de la representacion que nos hacemos del mismo, a partir de
fuentes documentales diversas, que en muchos aspectos evidencian la-
gunas claras.

En efecto, tenemos suficiente informacion sobre la historia contempord-
nea de la comunicacién valenciana, pero nos faltan muchos datos sobre
multitud de aspectos, como por ejemplo el impacto de los medios en la
competencia linglistica de los hablantes, en particular en menores de 30
afos, la valoracién de la politica informativa, la incidencia de los media
locales en la conformacion de las actitudes linglisticas, la evolucién de
las rutinas de produccién y consumo informativo en nuestro territorio...
Estas son solo algunas de las cuestiones relevantes para el estudio de la
comunicacion social, enfocada con la perspectiva de la sociologia de la
lengua. Particularmente grave es la carencia de unos indicadores que mi-
dan el consumo de comunicacién producida en nuestro dmbito, con unos
indices de audiencia adaptados a las nuevas condiciones del mercado
comunicativo, que ya no se puede abordar con premisas y pardmetros
concebidos, en algunos casos, en la era predigital. En realidad, las caren-
cias indicadas son de un tenor parecido al que encontramos a la hora de
indagar en el conjunto de la realidad sociolingifstica, mds alld del campo
estricto de la comunicacién social. La prospectiva es costosa y requie-
re una voluntad politica que ha faltado muy a menudo. Y cuando toma
cuerpo en encuestas masivas, el esfuerzo de radiografiar los patrones
verbales de la comunicacién publica se suele disefar al por mayor, de
forma que se pierden muchos detalles que resultarian utiles a los inves-
tigadores. En muchos casos, les basta con con formular interrogantes y
postular conjeturas explicativas.
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3. La limitacion metodoldgica referida explica que nuestro abordaje del
tema oscile entre la descripcidn concisa, la interpretacién sucinta y la
prescripcion genérica, desglosada en algunas propuestas concretas. Asi
tendremos en cuenta tanto los datos factuales sobre usos idiomdticos en
general y, cuando los haya, en el dmbito comunicativo especifico, como
los discursos publicos que regulan, interpretan o modifican la propia rea-
lidad sociolinguistica.

4. Las consideraciones precedentes se sustentan sobre una vision de las
relaciones sociolingliisticas que vinculan pasado y presente, diacronia y
sincronfa. Siguiendo los usos del sentido comun banal, difundido por los
mismos medios que pretendemos analizar, hablariamos de “relato”. Es
decir, una interaccién compleja de nombres propios, historia discontinua,
simbolos controvertidos y tétems contingentes. Una mezcla de explica-
cién histdrica y diagndstico sociolinguistico ponderado, de la que avanza-
mos algunos aspectos en el apartado siguiente.

Resulta dificil valorar el peso y las expectativas del valenciano en los medios de
comunicacion autéctonos, vista la falta de datos objetivos, obtenidos de manera
rigurosa y muy contrastada, sobre multitud de aspectos relativos a la produccion
y al consumo de informacidén y productos de ocio. Ademds, antes de adentrarnos
en el andlisis tendremos que asumir la naturaleza contingente de la perspectiva
analitica y las implicaciones que se derivan.

Il. Prolegomenos para una historia de la comunicacion
valenciana

Nuestro “relato” del valenciano en los media autéctonos se desarrolla bajo el
signo doble de la anomalia y la aceleracién histérica. Anomalia porque bastante
a menudo hablar de valenciano y media es constatar un vacio, o cuando menos
unos déficits muy notorios en muchas parcelas de la comunicacion. A la pre-

sencia escasa, ademds, se suman otras disfunciones que tienen que ver con la
conciencia linguistica de la sociedad valenciana, que no ha resuelto del todo la
fractura sociopolitica originada en el tardofranquismo y la primera transiciéon a
propdsito de la filiacidn, el nombre y los referentes simbdlicos de la lengua. Y

aceleracion histdrica porque, a pesar del arraigo secular de esta lengua en el
territorio del que toma el nombre —cerca de ocho siglos de incorporacién al drea
romdnica del cataldn—, la historia de los medios valencianos que la usan es muy
corta y denota un crescendo con abruptas alteraciones del ritmo evolutivo. En



los ultimos cuarenta afios, los cambios sociales experimentados por la lengua
han sido profundos y en algunos aspectos han condensado una evolucién que
en condiciones normales habria requerido décadas, si no centurias, de desarrollo
mds pausado.

En efecto, para entender la situacién del valenciano como herramienta de co-
municacién social nos hace falta un relato que narre y explique cémo hemos
pasado alo largo de los siglos de un estadio de virtual monolingliismo en cataldn
a una situacién en que el castellano es la lengua hegemdénica del sistema social
valenciano. Este, en conjunto, constituye un continuum multilinglie con franjas
superpuestas: el castellano es la lengua que a priori conoce todo el mundo, con
una extensa proporcién de monolingles que lo tienen como lengua Unica; hay un
alto porcentaje de bilinglies con el valenciano como lengua de identificacién pri-
merad y un nimero de grupos linglisticos igualmente bilingles, que tienen como
lengua primera otros idiomas (amazig, drabe, rumano, inglés, urdu, wélof...). Justo
es decir que en cada situacidn comunicativa las personas se pueden adscribir a
mds de un grupo lingUistico, que la adscripcién puede variar con el tiempo y que
la autodefinicién de los hablantes puede divergir de la que haria un observador
que analizara este abigarrado panorama.

En este conglomerado sociolingliistico tenemos que ver la hegemonia del cas-
tellano como fruto de una evolucién histérica secular, donde intervienen facto-
res diversos: la estratificacidn social, los grupos etnicolinglisticos de partida, la
distribuciodn territorial, el dinamismo econdmico, los flujos migratorios... Por otro
lado, tenemos que considerar que en toda evolucién histérica hay continuidades
de larga duracién y rupturas abruptas recientes. ;Qué grado de afeccidén senti-
mental, y menos todavia de sintonia prdctica, podemos experimentar los valen-
cianos actuales con nuestros predecesores de la época constitutiva del Reino de
Valencia, en los lejanos siglos XlIl y XIV? Invocar legitimidades centenarias es
seguramente poco eficaz para tratar de ordenar el presente. Tampoco lo es, o
puede no serlo, insistir en afinidades dentro del mismo territorio o grupo linglfs-
tico. Los problemas, los intereses, los gustos, las expectativas y las necesida-
des de comunicacién de un ciudadano de Vinaros, Orihuela o Requena pueden
ser parecidas o pueden diferir ampliamente. Si el marco referencial se amplia al
conjunto del drea linglistica, tanto las similitudes como las diferencias también
pueden ser extensas. ;Qué une y qué separa a lectores, oyentes o espectadores
de poblaciones como Alcoy, Calafell, Inca o Mequinenza?

Puesto que hemos aludido a hablantes de otros territorios, recordemos que,
puestos a echar un vistazo retrospectivo, la hegemonizacién del castellano se
experimenta, con cronologia y resultados diferentes, en toda el drea linguistica
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catalana, dentro de la cual se inscriben las variedades valencianas de la lengua
comun. Puede ser Util resumir a grandes rasgos los hitos principales.

El Reino de Valencia se configura en el siglo Xlll como una sociedad nueva, con
personalidad juridica e institucional propia, unida en las personas de los reyes de
la dinastia al resto de territorios que conforman la Corona de Aragén. Ademds
del latin cancilleresco y eclesidstico, se usa una variedad de romance cataldn, con
predominio de colonos catalanes de las comarcas leridanas y de otras muchas
zonas de Catalufia. La presencia de aragoneses y colonos de otras procedencias
y los contactos con las regiones castellanas limitrofes, sumado a la base catala-
na, definirdn la fisionomia del habla de la capital, que dard nombre a su drea de
influencia y al conjunto del pafs. En los siglos posteriores, incluso las comarcas in-
teriores, de poblacién y lengua castellanoaragonesa, adoptardn el cataldn como
lengua de los usos publicos escritos y, a veces, también orales.

La pujanza de la sociedad valenciana en la etapa constitutiva favorecid la emer-
gencia de un sentimiento de afirmacién local, una suerte de complejo de criollis-
mo. Esto explica la generalizacién del apelativo valenciano (o lengua valenciana)
para el idioma compartido con el resto de hablantes del drea lingistica. La adop-
cién de este designador no implicaba negacién o ruptura de la referida unidad
idiomdtica. Obviamente, estd lejos de ser un término neutro. Pero hasta que no
lleguen los tiempos modernos, no habrd una voluntad de fractura, ni se extraerdn
réditos politicos de esta actitud ideoldgica. Otra cosa son las relaciones de vecin-
dad, siempre contradictorias, que oscilan entre la cooperacion, la comparacion
acomplejada y el prurito emulatorio. Al fin y al cabo, la prevencién anticatalana
no ha sido mds fuerte que la que se ha podido sentir, aqui y mds alld de la fron-
tera y de puertas adentro, respecto de castellanos, murcianos o aragoneses. Se
trata de fendmenos limitados y episédicos, que cuentan con el reflejo reciproco
al otro lado de la raya imaginaria que delimita cada territorio. Lo que predomina
son los contactos humanos. El Cenia no ha sido nunca un mojén separador. De
la misma manera que el Segura vincula dos ciudades tan préximas como Murcia
y Orihuela.

A la postre, la homogeneizacidn linglistica a favor del castellano empezé a ges-
tarse a lo largo de la era Gutenberg (siglos XVI-XVIII), cuando las condiciones
politicas, la defeccién de la élite dirigente y la Iégica de la imprenta impusieron
el castellano en los usos publicos y la cultura escrita por encima del cataldn y
el latin. Esta tendencia se acentud con la revolucién industrial y el incremento
notable de la alfabetizacién y apenas fue contrarrestada por la reanimacién de
las letras autéctonas, en las dos versiones, la de los juegos florales y la popula-
rista. En un contexto de construccidén del estado liberal burgués, con una elevada



pugna ideoldgica, el panorama de las publicaciones periddicas en el siglo XIX
valenciano estd dominado por las cabeceras en espafiol, salvo la corriente de la
prensa satirica (El Mole y otras publicaciones de vida desigual). El castellano se
impondrd igualmente cuando surjan nuevos medios de comunicacion de masas
(telégrafo, cinematdgrafo, radio) entre el fin del siglo XIX'y el primer tercio del XX.

En el primer tercio del siglo pasado nacen las primeras vindicaciones sélidas en
cuanto al uso publico del valenciano, promovidas por un incipiente valencianismo
cultural y politico, muy influido por el catalanismo regionalista. El empujén decisi-
vo para este timido programa reivindicativo serd la reforma normativa fabriana,
que ganard adeptos en todo el dominio linglistico y acabard imponiéndose como
ortografia unitaria y, en el espiritu, como referente gramatical y léxico, modulado
y adaptado a las soluciones de las hablas valencianas. Salvo algunos resulta-
dos notables, el valenciano tuvo una presencia limitada en la prensa y los otros
medios de la época, situacién de penuria que se mantendrd durante el largo pa-
réntesis de la dictadura. El franquismo proscribié el uso oficial del valenciano y lo
recluyé al dmbito de las manifestaciones folcléricas y las celebraciones festivas.

Con la restauracién democrdtica, las fuerzas sociales y politicas de centroizquier-
da asumieron gran parte del ideario del valencianismo que habia tenido que in-
vernar durante la posguerra. Como en otros lugares, la conquista de la autonomia
politica y administrativa para los valencianos se fundamentd en la singularidad
cultural y lingtistica. El valenciano dejaba de estar proscrito. Lograba presencia
publica y derechos politicos y se incorporaba a la vida social en los tres grandes
dmbitos que le dan visibilidad, de acuerdo con lo sancionado en la norma legal
bdsica. En efecto, la Ley de uso y ensefianza del valenciano (LUEV), promulgada
en noviembre de 1983, prevé tres grandes esferas de actuacion: los niveles de la
Administracién (local, autondmica y estatal), el sistema educativo y los medios de
comunicacion de titularidad autondmica. Mds alld no habia, ni hay ahora mismo,
jurisdiccién legal efectiva e impera la légica del mercado, que penetra igualmen-
te, no nos engafiamos, en los tres dmbitos descritos.

Hay que reconocer que la LUEV fue una norma ambiciosa para el momento en
que se promulgd. El contexto fue el de la primera etapa socialista al frente de
la Generalitat Valenciana, bajo la presidencia de Joan Lerma (1983-1995) y del
conseller de Cultura y Educacién, Cipria Ciscar. Lejos de ser una ley a remolque
de la voluntad popular, la LUEV prescribia unos niveles de exigencia competen-
cial en la lengua definida como “propia” superiores a la demanda social media
en aquellos momentos. Con todas sus limitaciones (Pitarch, 1984), la LUEV abrid
camino a algunos de los logros alcanzados mds tarde en materia de uso social
de la lengua. Amparé la ley de creacidn de la radio televisién publica valenciana
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y la puesta en marcha de esta (1989). Y desde que fue promulgada ha favorecido
la enseflanza del valenciano y la escolarizacién en esta lengua. A pesar de que
no se ha estudiado bastante, con una investigaciéon empirica muy documentada,
es evidente que la LUEV reactivd sectores de la produccién cultural y medidtica,
como el de la edicién o el de la incipiente produccién audiovisual. En efecto, la
escuela proveia de publico lector/oyente a las editoriales que publicaban tanto
libro de texto como literatura de creacién. Y lo mismo ocurria con las modestas
empresas dedicadas al doblaje y la subtitulacién o a producir entretenimiento
para nifos y jovenes.

La historia, sin embargo, estd llena de situaciones paraddjicas. En la segunda
mitad del siglo XIX, el fenédmeno ambiguo y sobrevalorado de la Renaixenga se
produjo en medio del proceso de construccion del estado liberal. La castellaniza-
cién que propicié esta fue mds profunda y exitosa que la que impuso a la fuerza
la Nueva Planta borbdnica la centuria anterior. Por su parte, en la Ultima década
del siglo pasado, la LUEV dio oxigeno a las expectativas de recuperacién social
del valenciano, en un momento en que el sistema mundial reforzaba la preemi-
nencia de las lenguas grandes y en que se cernian nuevas amenazas sobre las
lenguas pequefias y minorizadas.

En efecto, a partir de 1990, hundido el bloque soviético, las consecuencias so-
ciopoliticas de la fallida experiencia socialista confluyeron con los cambios tecno-
Iégicos: salto en la digitalizacidn de las comunicaciones, extensién de la telefonia
movil, implantaciéon de Internet... Con todo ello, el resultado fue un reordenamien-
to del sistema capitalista global —un “mundo desbocado”, en palabras de An-
thony Giddens—, una mundializacién de los intercambios de todo tipo en una
escala inédita hasta entonces, con el flujo consiguiente de personas, capitales,
mercancias, ideas, objetos culturales o recursos comunicativos. La repercusion
del fenédmeno fue universal. Como tantas otras regiones de la Europa occidental,
la Comunitat Valenciana se adentrd en una etapa de crecimiento expansivo. A
los desequilibrios internos heredados de la posguerra se afiadieron nuevas con-
vulsiones, que en materia sociolinglistica se pueden resumir en estas tres reali-
dades, las cuales afectaron a la comunicacién en el dmbito valenciano:

—  Una ampliacién del espacio comunicativo, con los nuevos escenarios tec-
noldgicos de comunicacién ya aludidos (la red telemdtica y el abarata-
miento de los teléfonos mdviles) y la ampliacién de la oferta televisiva,
con la implantacion de los canales privados de televisién generalista y la
reordenacion del espectro radiofénico.

— La llegada de importantes contingentes migratorios de procedencia di-
versa (Magreb, América Latina, Europa oriental, Africa subsahariana,
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Asia central y oriental), cuya integracidn se verificard mayoritariamente
con el aprendizaje exclusivo del castellano, con grados de competencia
variable.

La extensidén de discursos y actitudes linglisticas que tienden a legitimar
las prerrogativas de las lenguas estatales mayoritarias y, correlativamen-
te, a neutralizar y ningunear las aspiraciones de equidad linguistica de las
lenguas recesivas.

El cambio en la tecnologia de las comunicaciones comportard el inicio
de la crisis de la prensa escrita, que ya habia empezado a ceder terreno
con la introduccién de los medios informativos audiovisuales (cine, radio,
television). Los primeros balbuceos de la prensa digital se convirtieron
pronto en alternativa de subsistencia, percibida a la vez como amenaza
o reto y como oportunidad de reinvencién para los medios referenciales.
Como veremos, la discusién sobre los formatos y los rasgos del lenguaje
informativo reabrird el debate sobre el vehiculo linglistico en sf, sobre el
uso de las lenguas en la era de la prensa digital.

La llegada de migrantes al dmbito valenciano no ha recibido la atencion
que se ha dispensado al fendmeno en otros territorios del Estado o en
otros paises europeos. La virtual ausencia de una politica institucional
de acogida de los nuevos valencianos se ha trasladado también a la es-
fera sociolingtiistica. Siempre que se silencia una realidad nueva, se pre-
supone que la “légica de las cosas” se abre camino. No hay que hacer
explicito lo que se da por sentado. De manera que si habia que empren-
der alguna accién ante los recién llegados, era en castellano. En muchos
casos, serian las instancias de la sociedad civil (ONG, colectivos civicos,
asociaciones de vecinos) o las autoridades municipales las que actuarian
con iniciativas de acogida linglistica en valenciano, ante la inhibicién o la
actitud refractaria de los responsables autondmicos. En todo caso, estas
iniciativas han encontrado, en general, una escasa cobertura informativa.

La obliteracién factual e informativa del fendmeno migratorio nos lleva al
tercer aspecto que ha condicionado la comunicacién social en el dmbito
valenciano, cuando menos durante dos décadas. La etapa de gestidn so-
cialista, articulada alrededor de la LUEV, permitié avanzar en el camino
de la recuperacién de la lengua tanto como lo consintieron las circunstan-
cias socioculturales y econémicas y las agudas constricciones politicas. El
balance, como siempre, es contradictorio. Visto desde el pdramo del tar-
dofranquismo, el avance es incontestable y se puede medir con pasos de
gigante. Por el contrario, el saldo puede parecer netamente pobre desde
la éptica de analistas mds jévenes, nacidos después de la restauracién
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democrdtica, con una impaciencia histérica acumulada y agravada por el
desencanto con el que se percibe hoy la etapa de la Transicidn de la dicta-
dura a la monarquia parlamentaria. En todo caso, la etapa 1983-1995 se
caracterizé por dos iniciativas sobre todo: el impulso al valenciano en el
sistema educativo y la puesta en marcha del audiovisual publico, la RTVV.
Se puede debatir si los resultados que se obtuvieron obedecian realmente
a una planificacién suficientemente meditada y desarrollada con eficien-
cia. Pero parece claro que, con el cambio de ciclo politico, las dos décadas
de gestidn del PP al frente de la Generalitat Valenciana (1995-2015), se
produjo un estancamiento, cuando no un retroceso claro, en la aplicacién
de la LUEV. Algunos analistas conceptian la politica linglistica de los
gobiernos autondémicos del PP (Eduardo Zaplana, José Luis Olivas, Fran-
cisco Camps y Alberto Fabra, con los consellers respectivos) en términos
de “contraplanificacién” (Pradilla 2011, 2015).

En efecto, los gobiernos del PP contribuyeron a la desactivacién de ini-
ciativas puestas en marcha en la etapa precedente en materia educativa,
cultural y medidtica. Asi, se retiraron las ayudas a las cabeceras de pren-
sa y editoriales que publicaban en valenciano, se impidid la recepcion en
dmbito valenciano de las emisiones de radio y televisidn de la Corporacié
Catalana de Mitjans Audiovisuals e IB3 y de las emisiones de RTVV en
Cataluiia y Baleares y se propicid la corrupcién, el despilfarro de recursos
publicos y la degradacidn deontoldgica, estética y linglistica de la radio y
la televisién publicas. La magnitud de la deuda contraida por el organis-
mo auténomo fue el pretexto que usoé el presidente Fabra para clausurar
el medio en noviembre de 2013.

Por otro lado, hay que considerar el peso de la movilizacién popular como
una respuesta de resistencia a estas agresiones. En este sentido, hay que
consignar el esfuerzo de Escola Valenciana en el dmbito educativo, o de
los colectivos de periodistas, trabajadores del audiovisual, musicos e in-
térpretes, escritores, editores, libreros, actores, traductores, etc., nutridos
en buena medida de profesionales jovenes, educados al amparo de lo que
se ha venido a denominar las “generaciones LUEV”, es decir, las promo-
ciones integramente escolarizadas en valenciano, o en el conocimiento
regular de la lengua, a partir de la promulgacion de la ley.

El panorama lingtistico de la comunicacién es suma de todos estos facto-
res sociohistéricos y de los cambios en la manera de producir, intercam-
biar y consumir informacién. El caso valenciano es tan solo la variante
local de un fenédmeno planetario, del cual tenemos muchos interrogantes
y todavia pocas certezas. Parece que los hdbitos inherentes a la digitali-
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zacion de las comunicaciones estdn mutando nuestra relacién con el en-
torno, con los textos lingUisticos y con los otros. Cada estadio tecnoldgico
ha tendido a confirmar el principio enunciado por grandes referentes de
la semidtica, como Eco o McLuhan, segun el cual el medio impone unas
determinadas constricciones significativas y moldea nuestra mentalidad.
Y lo mds importante, el advenimiento de cada nueva tecnologia ha com-
portado una sensacion de pérdida de valores y de crisis de cimientos.
Las dificultades de los mds jévenes para enfrentarse a la lectura de tex-
tos complejos, conceptuado como déficit de atencidn, la reclusién en el
dormitorio para visionar series en la tableta propia o el smartphone, la
predileccién por los didlogos breves in absentia a través de sistemas de
mensajeria rdpida como WhatsApp en detrimento de la conversacion in
presentia, que permite ejercitar dialdégicamente los recursos del pensa-
miento abstracto y la argumentacidn retdrica, son algunos de los fend-
menos del presente. Sin duda, la juventud valenciana participa de estos
comportamientos, que estdn en la periferia de lo que entendemos como
comunicacion de masa. Pero desconocemos si hay estudios socioldgicos
que nos permitan averiguar cdmo se conectan estas conductas con las
variables sociolinglisticas.

En el complejo panorama linguistico del ecosistema comunicativo valenciano
confluyen factores diacrénicos y sincrénicos. El pasado histérico gravita en el
presente, entendiendo que el curso de la historia es paraddjico y estd hecho de
continuidades y rupturas. En definitiva, los ciudadanos valencianos del siglo XXI
conforman un espacio social bastante heterogéneo. Una gran mayoria viven y se
comunican mds influidos por los condicionantes econdmicos, sociales y tecnold-
gicos que por hipotecas histdricas o linguistico-identitarias de ningun tipo.

lll. Politica medidtica y politica lingiiistica de la Generalitat
Valenciana

Toda consideracidn sobre el uso social de la lengua o de las lenguas que coexis-
ten en un determinado espacio de comunicacién entrafia per se una dimensién
politica. El caso valenciano comporta, ademds, unas especificidades que convie-
ne no negligir. Nos acabamos de referir al proceso histérico por el que el caste-
llano se convirtié en la lengua referencial en todos los dmbitos de la vida publica.
Proceso que se dio en el conjunto del drea lingtistica catalana, pero que alcanzé
un grado mds alto de efectividad en tierras valencianas por razones diversas: la
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ausencia de unas clases dirigentes a las que resultara provechoso mantener la
lengua propia, la castellanizacién de la jerarquia eclesidstica y una gran parte del
clero secular y regular, la inhibicién de la mayoria de los intelectuales... La pene-
tracién del castellano se tiene que considerar un caso de sustitucion linglistica
en sentido estricto, que solo se pudo llevar a cabo con altas dosis de sujecidén
politica, coercidén fisica y violencia social y simbdlica. También de connivencia
y aceptacion interesada por parte de los sectores sociales que sacaban prove-
cho de ello. Si bien una buena parte de la intelligentsia espafiola se empecina
en presentar el proceso de implantacién del castellano como una naturalizacién
espontdnea, aceptada de buen grado y explicable en Ultima instancia por la su-
perioridad demogrdfica, politica y cultural de la comunidad hispandéfona. No es,
sin embargo, nuestro propdsito alimentar polémicas historiogrdficas de utilidad
dudosa. Es evidente, por otro lado, que la sancién del tiempo da carta de natu-
raleza a los cambios pretéritos. Y que, como decia Heidegger, que sabia algo de
culpabilidad moral, no tiene sentido escribir la historia para vengarse del pasado.
Como hemos sugerido también, la gran mayoria de los ciudadanos valencianos
no deben de experimentar en esta tercera década del siglo la sensacién de sufrir
hipotecas histdéricas que condicionen sus afanes. La discusion fructifera es, pues,
la que mira hacia adelante y se plantea cémo administrar los recursos sociales
disponibles y los capitales comunicativos, a fin de obtener consensos amplios.

La visidn idealista que pretende explicar la extension del castellano en nuestro
territorio como un hecho disociado de los avatares histéricos estd tan desconec-
tada del pulso de la calle como la que, desde postulados diametralmente opues-
tos, reivindica la catalanidad a ultranza del valenciano, de sus hablantes y de
su hdbitat. Aludimos a la formulacién, y a las consecuencias prdcticas que se
derivan, del concepto “espacio cataldn de comunicacion”, término acufiado por
el profesor Josep Gifreu hace cerca de cuatro décadas y desarrollado después en
estudios muy bien argumentados (Gifreu, 1991 y 2013). Este historiador y tedrico
de la comunicacion parte de la premisa del nacionalismo pancatalanista, segin
la cual una lengua define una nacién, o mejor dicho, una nacién cultural y linglis-
tica estd legitimada, por el hecho de serlo, a disfrutar de una estructura politica
compartida, a ser soberana y a disponer de todos los recursos al alcance de los
estados nacionales, entre ellos una politica comunicativa y un espacio comuni-
cativo propios. Dicho simple y llanamente, el hecho linglistico cataldn justifica la
existencia de una nacidn politica, los Paisos Catalans, que tendrian que disfrutar
de unos recursos medidticos propios, de alcance transregional.

Prescindiendo de los aspectos prdcticos, que el profesor Gifreu no ha entrado a
detallar nunca, la discusién se plantea en el nivel superior de la premisa de parti-
da, que confunde los niveles superpuestos de la identidad linglistica, la identidad



cultural y la identidad politica. El hecho que los territorios de habla catalana de la
antigua Corona de Aragdn compartamos lengua no implica ni que tengamos una
sola cultura comun ni que necesariamente nos tengamos que articular politica-
mente en un nuevo estado nacidn. Los contraargumentos que se pueden aducir
provienen de campos diversos, desde la filosofia de la ciencia (se trata de una
falacia naturalista, puesto que de una descripcidén no se puede inferir una pres-
cripcién) hasta la antropologia comparada. La definicién de cultura va mucho
mds alld de la base linglistica, como veremos después.

Pero mds importante que los elementos argumentales es la contrastacién em-
pirica de esta idea con las convicciones y las creencias politicas dominantes. Es
evidente que las tesis del pancatalanismo no han disfrutado nunca de un amplio
apoyo popular. Aunque por razones complejas, dificiles de dilucidar, politicos de
varias formaciones hayan simpatizado con estas, la aritmética electoral confirma
la escasa adhesidn a estas tesis, que denotan una clara sintonfa con los plantea-
mientos sustentados en la ensayistica fusteriana.

La inviabilidad de facto de articular por ahora, en todos los niveles y con todas las
consecuencias, unos canales efectivos para un “espacio cataldn de comunica-
cion” no impide que los vinculos histéricos y los intereses econdmicos avalen toda
clase de iniciativas de colaboracion entre los territorios de lengua compartida. La
voluntad politica recuperada en 2015 se ha traducido en contactos instituciona-
les de gran poder simbdlico y en medidas especificas de accién cooperativa en
materia de fomento de la creacién cultural y de promocidn social de la lengua.
Quedan pendientes las dos medidas que, sin duda, resultarian mds beneficiosas
para el impulso de la comunicacién en valenciano:

— Elingreso de la Generalitat Valenciana en el Institut Ramon Llull de pro-
yeccidn exterior de la cultura catalana, bajo alguna férmula que preser-
vara la especificidad onomdstica valenciana.

— La regulacién de las condiciones legales y materiales para la recepcidn
reciproca de las emisiones radiofénicas y televisivas de los territorios del
drea linglistica catalana que disponen de entes corporativos de comuni-
cacioén de titularidad publica.

La profundizacién en estas vias de colaboracién multilateral llenaria de conteni-
do el concepto etéreo y escasamente viable de un hipotético “espacio cataldn de
comunicacion”, para el cual, por supuesto, habria que buscar una nomenclatura
alternativa. Una vez mds, los desencuentros onomdsticos corren el riesgo de es-
tropear iniciativas sensatas, cuyo desarrollo resultaria benéfico para todas las
partes implicadas.
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Como hemos visto, la politica medidtica de la Generalitat Valenciana tiene que
estar muy conectada a la politica en materia de lenguas, al intento de lubricar,
canalizar y acompafar al multilingliismo de nuestra sociedad. Esto se tiene que
hacer rehuyendo tanto la castellanizacion inconsciente y acritica como el maxi-
malismo pancatalanista. Por otro lado, el discurso sobre la lengua instalado en
el entorno del valencianismo todavia no ha tomado nota de esta realidad cons-
tatable. Como hemos defendido en otro lugar, el relato sociolinglistico vigente
estd caducado en buena parte. Nacié en un contexto histéricamente superado y
apenas ha variado en cinco décadas (Nicolas, 2021). La emergencia de un nuevo
discurso interpretativo, de un relato alternativo, para seguir con la nomenclatura
del storyllelling, encuentra un punto de inflexién en el concepto de “multilinguis-
mo autocentrado” (Trenzano, 2017), que habrd que explorar y desarrollar desde
varios dngulos, incluido el medidtico.

A la vista de las consideraciones que sobre la historia reciente hemos esbozado
anteriormente, se puede afirmar que el consenso social a favor del valenciano estd
bastante consolidado. Pero las construcciones humanas de apariencia mds sélida
se pueden mostrar voldtiles. Por eso, el apoyo al valenciano se tiene que reforzary
ampliar, subscribiendo el principio de discriminacion positiva, en la perspectiva de
una sociedad multilingtie muy cohesionada, capaz de poner las condiciones para
que los ciudadanos puedan lograr y hacer efectivo el mdximo de capital linglisti-
co disponible. El objetivo tiene que ser que los valencianos y valencianas puedan
dominar las dos lenguas oficiales de la Comunitat Valenciana con la méxima sol-
vencia posible, incluido el registro escrito formal, ademds de otra lengua de cultura,
preferentemente el inglés como interlingua primera. Si ademds tienen una lengua
familiar propia, bien de la rama lingliistica europea, bien de otros grupos idiomdti-
cos mds alejados de nuestro entorno, los poderes autondmicos tendrian que velar
para que dispongan de herramientas de ensefianza, aunque sed en régimen de
autoaprendizaje, a fin de mantener la cohesidn de los grupos linguistico-culturales
radicados en nuestro pais. Una politica de comunicacién inclusiva tendria que fo-
mentar, cuando menos en los medios publicos:

— la presencia de noticias y, en general, de productos medidticos que abor-
daran la conexidén de estas comunidades en el flujo social valenciano;

— laincorporacién progresiva de las lenguas con mds peso demogrdfico en
la oferta informativa de nuestros medios escritos y audiovisuales.

La politica medidtica de la Generalitat Valenciana tendria que tener muy en
cuenta el mandato legal que prescribe la defensa y la promocién del valenciano,
e intentar adoptar medidas realistas de incremento de la lengua en los medios
autdctonos, con las que se superen la inercia monolingtie a favor del castellano
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y se refuercen los vinculos con el resto de la comunidad linguistica, respetando
los limites entre el patrimonio cultural e idiomdtico compartido y la afirmacién de
identidad politica diferenciada.

IV. El valenciano en los media autdéctonos: la incentivacion del
uso

Establecer el nivel de uso del valenciano en los medios producidos o consumidos
dentro de nuestro espacio social resulta muy complicado. Lo es por la naturaleza
escurridiza del objeto observable, por la dificultad metodoldgica del cometido y
por la carencia de recursos métricos adecuados. Por otro lado, los hdbitos de los
consumidores, es decir, de lectores, oyentes o espectadores, cambian bastan-
te deprisa, de acuerdo con las novedades tecnoldgicas, las modas culturales y
el conjunto de mutaciones sociales que inciden en sus interacciones. Con todo
ello, el reflejo que se puede obtener del consumo medidtico con instrumentos
mds o menos refinados serd siempre, por definicién, efimero. Para cuantificar la
presencia del valenciano en nuestro ecosistema comunicativo, tendriamos que
considerar tanto la oferta (qué hay) como la demanda real (qué se consume), te-
niendo en cuenta que esta se agrega a la demanda general de informacién pro-
ducida en castellano o en otras lenguas. Esto plantea interrogantes de método.
Por ejemplo, consideremos un lector modelo, con instruccién cultural media, que
dedica alrededor de cien minutos semanales a la lectura de prensa, entre medios
generalistas y especializados, como por ejemplo publicaciones deportivas y de
entretenimiento, tanto en soporte analdgico como digital. Si reparte este tiempo
de lectura entre castellano (lectura de titulares y textos) y valenciano (solo algu-
nos titulares) en un porcentaje de 97 % frente al 3 %, ;con esta proporcién exigua
podriamos computarlo como usuario de informacién en valenciano?

La inadecuacién de los sistemas de medida y adscripcién de audiencias se agra-
va si nos situamos en el dmbito de los usos televisivos. Como ya hemos visto, en
poco mds de un lustro, la forma de consumir productos televisivos ha cambiado
radicalmente. La contemplacién, compartida en familia y sobre un Unico receptor,
de programas de entretenimiento emitidos en las franjas de prime time ha cedido
paso a la informacién al segundo, servida por medio de las redes sociales. Y a
un consumo asincrono, fragmentado y a demanda, en dispositivos individuales,
de productos de entretenimiento, seriales sobre todo, vinculados a las grandes
plataformas de distribucién de contenidos. Paraddjicamente, los procedimientos
de medida no se han adaptado a los nuevos formatos, de manera que los indi-
ces de audiencia que contindan sirviendo empresas especializadas en el sector
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de la comunicacidn no reflejan las condiciones reales en que esta se produce. A
fin de cuentas, el entorno comunicativo global es cada vez mds complejo, mds
atomizado y su gestidn, la posibilidad de regularlo, o de incidir con politicas de
reconduccion o “reeducacion” de las audiencias, excede con mucho los pardme-
tros cognitivos y la Iégica icdnica prevalentes hasta ahora.

Pero volvamos a una consideracién que ya hemos avanzado. Si bien los datos
numeéricos no se pueden establecer de manera precisa, una observacion parcial
de las prdcticas comunicativas imperantes entre la ciudadania valenciana per-
mite certificar la rotunda asimetria que hay entre las dos lenguas oficiales. Un
repaso de la nédmina de cabeceras que se recoge en otro lugar de este informe
denota claramente la preeminencia del castellano y el papel subsidiario de la
lengua propia, arrinconada, como hemos visto, en el proceso de modernizacidn
social. La desproporciéon es palmaria, tanto en términos absolutos como en dis-
tribucién relativa en cuanto a tipologia de productos o nichos de audiencia. Asi,
resulta muy indicativo que no haya publicaciones en valenciano en subgéneros
tan importantes, socioldgicamente hablando, como la informacién deportiva, la
sdtira politica, la prensa del corazdn o los pasatiempos.

La oferta medidtica en valenciano no puede incrementar por sf sola el uso social
de la lengua. Pero combinada con las actuaciones en la escuela, la Administra-
cidn, el sistema cultural y de ocio y los canales de la produccién y el consumo,
puede constituir un estimulo potentisimo para la expansién social de la lengua
propia de los valencianos, con el horizonte de desarrollar un multilingtismo de
cardcter autocentrado.

V. Lengua y referentes culturales

En el debate alrededor del papel social de las lenguas destacan dos planteamien-
tos antitéticos. Por un lado, hay quienes defienden que las lenguas son simples
instrumentos de comunicacion, vehiculos para el transporte de informaciones de
todo tipo, que funcionan de una manera eficiente en la medida en que las for-
mas no alteran los contenidos a enviar. Frente a esta visién instrumental, estdn
los seguidores a ultranza del relativismo linglistico, para los cuales la estructura
formal de una lengua, su morfosintaxis y distribucidn lexicosemdntica, condicio-
na definitivamente la imagen que los hablantes se hacen de “su” realidad: cada
lengua es una cosmovision singular, una ventana Unica abierta a la realidad del
mundo. Como siempre, hay que examinar los argumentos de cada perspectiva
y encontrar una sintesis. Las lenguas no son solo el vaso transparente que con-
tiene el liquido, pero tampoco son tan incontrastables entre si, como demuestra



la posibilidad de traduccién denotativa. Son ambas cosas. Y en el tema que nos
ocupa nos decantamos por considerar los contenidos simbdlicos adheridos a la
lengua; el plus de connotaciones e imdgenes sedimentadas que el valenciano ha
arrastrado a lo largo del tiempo y que se han releido y adaptado a las circuns-
tancias de cada momento histérico. Dicho simple y llanamente, el valenciano se
asocia a hechos y a percepciones de los hechos, a estereotipos construidos a
base de simbolos, iconos, motivos y relatos compartidos. Todo este material co-
hesivo incide de puertas adentro sobre la comunidad de referencia, y establece
un contraste, ciertos limites mentales entre nosotros, el endogrupo, y los otros, el
exogrupo.

En el caso valenciano, la génesis y gestion de esta dindmica ha sido dificil, ya que
la sociedad valenciana es dual en origen y esta dualidad linglistica y referencial
ha ido moduldndose a lo largo del tiempo, hasta llegar a la superposicién de
planos multilingles a la que ya nos hemos referido. La politica medidtica tendria
que prestar atenciéon a esta realidad, priorizando la vinculacién de las comarcas
valencianas de habla castellana a un espacio valenciano unitario. Ahora bien,
vinculacién no implica asimilacién, ni siquiera integracién dentro de un esquema
homogéneo. Quiere decir avanzar hacia el conocimiento reciproco y a la disolu-
cién de esta falaz barrera perceptiva que excluye y aleja a los percibidos como
extrafios en nuestro cuerpo referencial. Como hemos defendido en otro lugar (Ni-
colas, 2019), se trata de superar la incomprensién y el rechazo reciprocos que
a menudo ha prevalecido entre ambas comunidades, los valencianos de habla
valenciana y los otros, los mal denominados churros. Justo es decir que mds de
tres décadas después de promulgarse la LUEV, la frontera lingliistica persiste,
pero se ha vuelto mds porosa, como corresponde a nuestro tiempo. El magnifico
documental Ser a la frontera sud (2015), producido por la asociacién civica por
el valenciano El Tempir, de Elche, testimonia la crudeza de esta raya invisible.
Pero también documenta indicios innegables del valor que otorgan a la lengua
histérica muchos hablantes de las comarcas meridionales del pais, donde histé-
ricamente se han dado las actitudes mds recalcitrantes en contra de esta.

El espiritu que reclamamos es mds fdcil de verbalizar que de llevar a la prdctica.
A veces la politica linglistica tiene que combinar, en un horizonte de transaccién
permanente y renovada, la firmeza y la flexibilidad de actuaciones. Asf, mientras
que en virtud de lo que prescribe la LUEV se tendria que tender a la supresion
de las exenciones concedidas a la ensefianza del valenciano en las comarcas
castellanohablantes, la politica de comunicacién en la radiotelevisién publica
tendria que buscar una complicidad empdtica con los entrevistados de lengua
castellana, usando los entrevistadores esta lengua, cuando conviniera, cuando
se detectara y fuera acordado entre las partes que, por edad, por el contenido o
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por otros elementos de la interaccidn entrevistador-entrevistado, no valia la pena
mantener la asimetria linglistica. Otra cosa es la locucién de noticias relativas a
estas comarcas. Seria un error volver a la prdctica de la extinta RTVV, que opta-
ba en sus informativos por emitir en castellano informaciones concernientes a los
territorios valencianos de predominio linglistico castellano.

La dualidad valenciana constituye un aspecto muy significativo de un interrogan-
te mds amplio: qué imagen tienen que proyectar los medios valencianos, parti-
cularmente los de titularidad publica, de nuestra sociedad. La discusion afecta
sobre todo al medio televisivo, por la superior incidencia del audiovisual y por la
concurrencia de varios canales discursivos: palabra, imagen y relato, es decir,
modelo de lengua, estética e ideologia narrativa. El caso mds conocido donde
confluyen todas estas dimensiones es L’Alqueria Blanca, producida y emitida en
la primera etapa de la televisidn publica valenciana y recuperada ahora para la
parrilla de A Punt. Como se sabe, esta serie de produccién propia, que logré unos
niveles de audiencia insdlitos en el share de una televisidon autondmica navegan-
do a la deriva, se convirtié pronto en paradigma de controversia. Los defensores
del producto han enfatizado los aspectos benéficos: incremento y fidelizacién
de los espectadores, reforzamiento de la industria audiovisual, familiarizacién
del publico con los intérpretes, que ayuda a crear un modesto star system va-
lenciano, afeccién hacia los referentes propios, reforzamiento de la competencia
linguistica de la audiencia... Los detractores destacaban los aspectos ideoldgicos
(relectura amable de la posguerra, con una virtual omisién de los factores repre-
sivos de la dictadura; escasa conflictividad social; atenuacion de los aspectos
mds sordidos de la vida cotidiana, como la sumisidn femenina, etc.), estético-na-
rrativos (esquematismo o inverosimilitud de las tramas, pobreza de la puesta en
escena, artificiosidad de los decorados y el atrezzo...) y linguisticos: reflejo del
bilingliismo social (los personajes de la familia acomodada hablan castellano),
indefinicién de la variedad lectal de los protagonistas, que usan un valenciano
neutro, equidistante entre la lengua de la calle y las prescripciones normativas,
pero vacio de color comarcal o local; es decir, un valenciano general desleido, que
no coincide con ninguna modalidad o habla concreta (Peris, 2015).

Lo que a ojos criticos pueden parecer defectos de la serie explicarian en parte su
éxito. La hipdtesis es que el publico buscaria reconocerse en historias funcionales,
con la dosis justa de glamur y afectividad, que rehdyen el conflicto profundo, se
sitdan, si es posible, mds alld de las miserias histdricas reales y usan un vehiculo
lingliistico mds o menos neutro y poco connotado, con escaso marcaje verbal.
De acuerdo con este juicio, en L'Alqueria Blanca se habrian concitado todos los
ingredientes para obtener un buen resultado. Habrd que ver si en esta segunda
etapa de la televisién publica valenciana, con todas las constricciones sociocultu-

301



302

rales, politicas y presupuestarias que gravitan sobre el ente publico, se corrobora
el éxito de las nuevas entregas de la serie. En todo caso, queda abierto el debate
medular sobre el tipo de ficciones de produccién propia que tendria que promo-
ver la CVMC. ;Hay que financiar productos como L’Alqueria que a priori garan-
ticen una buena cuenta de resultados? jHay que ir mds alld y asumir los riesgos
eventuales de producir relatos histéricos o de ambientacién contempordnea, con
un planteamiento mds denso, creible y contradictorio? En cuanto a la dimensidn
linglistica, de acuerdo con lo que prescribe el Llibre d’estil de la CVMC, nada
impide que los didlogos y la elocucién de los actores se acerquen a la lengua
viva, procurando respetar, eso si, el dificil equilibrio entre la naturaleza hibrida,
mestiza y a menudo degradada de la calle con el grado de exigencia normativa
esperable en una produccidn institucional. Como bien se afirma en el informe del
Consejo de la Ciudadania de 2019, “conviene también tener cuidado de la elec-
cién linglistica que se toma en todo momento, porque el uso espontdneo de la
lengua no es incompatible con el uso normativo, del mismo modo que la oralidad
no tiene que significar coloquialidad” (Consejo de la Ciudadania 2019:27).

La cuestién de los referentes televisivos, que no es exactamente lo mismo que
la discusidn sobre los contenidos, todavia es mds relevante si pensamos en la
audiencia mds joven. La complementariedad entre escuela y media es clara. En
el imaginario colectivo de la audiencia pesan, o pesaban, los productos disefia-
dos para educar, entretener y enganchar afectivamente a nifios y adolescentes.
En la primera etapa de la RTVV se presté atencién a los programas destinados
a la audiencia infantil y juvenil, con el doblaje a un valenciano formal y a la vez
versdtil. La premisa ineludible para que se ampliara la oferta comunicativa en
valenciano era la existencia de un publico receptor con competencia suficiente
en el registro formal estandarizado. En la educacién visual de una parte de las
generaciones LUEV, hay un lugar preeminente para los doblajes de productos
del anime japonés tan populares como Bola de drac o Shin Chan. El fenémeno
corresponde a la sociologia de las pantallas en los tres lustros que van de 1990 a
2005. Después empezé la atomizacion de las audiencias, la dispersién del gusto
y, sobre todo, la reclusion del visionado doméstico en los canales de televisidn
por cable especializados en cémics y en el uso doméstico de videoconsolas. ;Qué
miran hoy los niflos y adolescentes valencianos? ;Qué porcentaje mira, aunque
sea de manera esporddica, programas infantiles en valenciano o en otra varie-
dad de la lengua comuin? ;Cudl es el parecer de las familias en cuanto al interés,
la riqueza y la utilidad formativa de este tipo de productos? Son solo algunos de
los interrogantes que el asunto suscita.

El fomento del valenciano en los media radicados en nuestro territorio tendria
que ir acompafiado de una politica de creacién de referentes compartidos, que
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renovara las formas del relato convencional y los estereotipos de la tradicidn,
que sirviera para conectarnos con las inquietudes de nuestro tiempo, que
ayudara a definir un valenciano creible, rico, dictil y normativo y contribuyera a
mejorar la industria del audiovisual autdctono.

VL. El debate sobre los modelos lingiiisticos en los media

En el estudio de las relaciones entre media y lengua se tienen que atender
tanto los aspectos de cantidad de uso como los de calidad de la comunicacién
verbal que se vehicula. En todos los sistemas comunicativos con diversificacién
de me-dios, formatos y cddigos linglisticos, la valoracién de los aspectos
formales es objeto de controversia. Son muy conocidos el caso de la BBC o la
discusion sobre el papel de los medios en los espacios linglisticos donde se
han promovido ini-ciativas de reforma linglistica, como el alemdn, el francés o el
portugués-brasile-fio. En general, los analistas que parten de posiciones
préximas a la sociologia de la comunicacién destacan los aspectos funcionales
y la capacidad de los media de contribuir a la homogeneizaciéon y la
estandarizacién del espacio social. Por su parte, quienes provienen de
disciplinas propiamente linglisticas tienden a enfa-tizar las desviaciones
respecto de una presunta pureza normativa, observables tanto en el lenguaje
del periodismo convencional como en la lengua de los me-dios audiovisuales o
en sus extensiones en la red. Dicho simple y llanamente, los socidlogos se fijan
sobre todo en la capacidad de atraccidn de los media y en sus valores
cohesivos a la hora de crear consensos en cuanto a valores, esquemas
ideolédgicos o pautas de consumo; los linglistas prestan atencidn
principalmente a la calidad de las producciones medidticas, a la correccién, la
riqueza y la diver-sidad de las locuciones y los textos escritos que se difunden
en ellas.

La disyuntiva parte de un error conceptual y de una confusién o
superposicién de perspectivas o niveles de valoracién. Tratdndose de productos
comunicativos, no tiene mucho sentido disociar fondo y forma. Por otro lado, la
evaluacion de la calidad lingtiistica de la lengua de publicaciones periddicas,
informativos de ra-dio o televisién o pdginas web se resiente de la escasez de
datos rigurosamente obtenidos y de los problemas metodoldgicos que ya
hemos destacado. Para em-pezar, la situacién de la prensa, analdgica o digital,
es muy diferente de la de los medios audiovisuales, que son un reflejo de la
realidad social. Los editores de un medio escrito son responsables del cien por
cien de su contenido verbal. En radio y televisién, la bondad formal de las
declaraciones recogidas en insertos, cortes de voz y sonido o
sobreimpresionados depende de la competencia comunicativa
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y linglistica de cada testigo y solo se puede imputar al medio de titularidad publi-
ca o privada la responsabilidad linglistica de un determinado porcentaje de las
emisiones globales. Bdsicamente, el trabajo de los profesionales que redactan
y locutan noticias, glosan la actualidad en directo, locutan los textos del guion
en magacines, programas de entretenimiento, reportajes de produccién propia
o agjena o d los actores que actuan en series o las doblan de acuerdo con unos
criterios ortoépicos preestablecidos.

Como saben los psicdélogos de la percepcidn, toda figura lo es por cuanto resalta
respecto de un fondo o marco. Por eso seria injusto hacer hincapié en los vicios de
diccidn, las faltas de normativa o las interferencias léxicas detectadas en el parla-
mento de los profesionales o en los textos periodisticos en detrimento del nivel me-
dio, aceptablemente correcto, del volumen ingente de informacién que se genera
cada dfa. La lengua de los media es, por definicidén, mds correcta, en término nor-
mativos, y mds rica en cuanto a disponibilidad Iéxica general que la que podemos
escuchar, y en menor proporcion leer, en las ciudades grandes del Pais Valenciano.
Los entornos rurales eran hasta hace poco una excepcidn, pero los cambios tecno-
Iégicos y el relevo generacional tienden a neutralizar definitivamente las diferen-
cias entre campo y ciudad a todos los efectos, incluidos los aspectos linglisticos.

Asi pues, la discusion no se puede situar en el terreno de la descripcién, de lo real
de facto, sino en el de la prescripcion, de lo que tendria que existir de iure. Dicho
de otro modo, aceptar que los medios hacen su trabajo, y lo hacen con la materia
prima de las palabras, es compatible con la constatacidon de que hay multiples
deficiencias a corregir, que las emisiones o los textos ven la luz con un nimero
variable de errores de todo tipo, que los servicios linguisticos no siempre dan
abasto en la supervisidn de los textos que se publican o locutan, que algunos
profesionales que hablan ante cdmaras y micréfonos tendrian que mejorar su
cultura lingufstica, etc.

En el entorno valenciano, el debate general sobre la calidad de la lengua de los
media autdéctonos también adopta perfiles singulares. Estos tienen que ver ob-
viamente con el conflicto sociopolitico contempordneo, falsamente revestido con
la apariencia de querella sobre la identidad, el nombre y los simbolos de la len-
gua y que se ha designado, con el término, tan repetido como desafortunado, de
“Batalla de Valencia” (Flor, 2011 y 2015; Viadel, 2009 y 2012). A la sombra de
este enfrentamiento, las discusiones sobre los repertorios formales que hay que
promover en un determinado contexto de comunicacién se han convertido en un
tipo de subgénero especifico con un leitmotiv recurrente: los “modelos de lengua”.
En efecto, la expresidon estd tan connotada que debatir sobre opciones formales
o variantes Iéxicas es un tipo de trasunto o metdfora de las visiones antagdnicas
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que han fracturado una parte de la sociedad valenciana, la que no es indiferente
a la discusidn sobre la lengua/las lenguas. Esto queda condensado en el término
“morfema ideolégico” (Mas, 2008).

Los antecedentes de la discusidn sobre los modelos de lengua para el uso culto,
en este caso medidtico, se remontan, cuando menos, al ultimo tercio del siglo
XIX. En aquel momento se produjo una recuperacién parcial del valenciano para
los usos literarios, conocida como la Renaixenca. Se trata de un fendmeno bas-
tante controvertido y andlogo al desarrollado en Catalufia o las Islas Baleares,
con significacidn y resultados diferentes. En todo caso, las obras literarias de la
Renaixenca plantearon una vez mds la cuestion del lenguaije literario, es decir, la
eleccién de los materiales formales con que construirlo. Simplificando la comple-
jidad histdrica, recordaremos que pronto se produjo una escisién entre los par-
tidarios de beber de la lengua viva de la calle, el valencia que ara es parla, cuya
representacion grdfica se tenia que hacer partiendo de la Unica ortografia asen-
tada y disponible, la del castellano. Otro sector de la raquitica sociedad literaria
de entonces se decantaba por conectar con la truncada tradicidn literaria y recu-
perar una parte del [éxico y los tépicos de los textos cldsicos, entre los siglos Xl
y XVI. La representacién de esta lengua literaria se tenfa que hacer recuperando
grafias antiguas (apostrofacion, ¢, ny, ig, tj, tl, ts...) y repudiando algunas letras o
digrafos caracteristicos del castellano (A, ch).

Si recordamos esta discusién infructuosa, es porque desde entonces se ha venido
repitiendo el falso dilema que enfrentaba a las dos facciones, mds bien hipotéti-
cas que reales. El error de planteamiento reaparecié en algunas discusiones sobre
la lengua literaria acontecidas en los afios de posguerra. Se reprodujo cuando en
la dltima década del siglo pasado se ponia en marcha la RTVV y también ahora
que se ha recuperado, con nombre e imagen renovados, y con los condicionantes
de la era del ciberespacio. El error a que aludimos es doble. Los defensores a ul-
tranza que en todo momento ha tenido el valencia que ara es parla olvidan que
la lengua literaria, como el estdndar televisivo o radiofénico, son por definicidn
un registro formal, elaborado, estandarizado y supradialectal. Tal y como ocurre
en literatura, incluso en la recreacién dialogada de la lengua de la calle, nunca
se escribe como se habla. En realidad, la escritura no es la transcripcién de la
oralidad, sino una reelaboracién de las variedades habladas, que reordena todo
el sistema de la lengua. Reconocer este hecho evidente implica asumir la natura-
leza intrinsecamente artificiosa del lenguaje medidtico, lo cual es compatible con
la voluntad de reducir, tanto como las convenciones lo permiten, la distancia con
la lengua viva. El objetivo a lograr es un registro medidtico natural y formal a la
vez, es decir, que se acepte como concordante al espiritu idiomdtico, asumiendo
que inevitablemente es una construccién. Y, por otro lado, que resulte ductil, rico,



libre de adherencias espurias o interferencias y normativamente correcto. Y aqui
es donde los defensores del artificio literario se equivocan. El registro medidtico
es, per se, como hemos dicho, una construccion que se sobrepone a la lengua
espontdnea, pero no se puede desarrollar de espaldas a la dindmica de la comu-
nicacidon cotidiana, porque corre el riesgo de convertirse en un cédigo artificioso,
dificilmente comprensible por la mayoria de la audiencia o de los lectores.

La discusidon sobre las formas que habria que impulsar desde un medio escrito
o audiovisual radicado en el territorio valenciano se presta a definir y describir
cierto nimero de modelos subestdndar, con el repertorio de opciones diferencia-
das. La diversidad interna de las variedades del valenciano explica que no todas
las soluciones sean aceptadas, o cuando menos, reconocidas como propias, en
todo el territorio. Las peculiaridades del habla de Els Ports o de El Baix Maestrat
no son las de L'Horta; ni en las comarcas centrales se habla exactamente igual
que en La Marina, El Vinalopd Mitja o el Campo de Elche. En el canal escrito, la
implantacion de un estdndar supracomarcal es mds fdcil de conseguir, puesto
que lo inherente a la escritura es neutralizar la dispersion lectal. Los hablantes
pueden mantener en la comunicacién oral todas las formas peculiares de su va-
riedad comarcal o local en cuanto a prosodia (fonética y entonacién), morfosin-
taxis, léxico y fraseologia, pero se acostumbran a leer soluciones normativas co-
munes para todo el territorio valenciano. El audiovisual, sin embargo, tiene que
encontrar férmulas de equilibrio entre la diversidad y la estandarizacién unitaria.

La atencién a la diversidad de las hablas valencianas tiene que partir del prin-
cipio de que todas las modalidades son funcionalmente vdlidas en el entorno
propio y compatibles con la modulacién del valenciano oral estdndar, tal como
se ha ido configurando en los usos cultos contempordneos, codificados en va-
rios contextos formales (usos institucionales, dmbitos académicos, producciones
teatrales y cinematogrdficas, registros informativos documentados en el archivo
audiovisual de RTVV...). La revalorizacidon y la dignificacidn de este patrimonio
verbal diverso se tiene que producir de manera natural, dando voz a profesio-
nales que usen su acento propio en el desarrollo de su trabajo locutivo. Este es
el camino que han seguido los sistemas de radiotelevisidn publicos en el dmbito
britdnico, donde las marcas dialectales no son tan acusadas como la formalidad
vinculada a la posicién social, o en el espaiiol, donde los acentos meridionales y
americanos se han incorporado al modelo dominante del castellano peninsular.

Merece una mencidén particular el caso del valenciano apitxat, propio de la capital
del Pais y su extensa drea de influencia, L'Horta, EI Camp de Turia, El Camp de
Morvedre y gran parte de las dos Riberas. Si bien el fendmeno del apitxament no
es exclusivo del entorno valenciano, puesto que se da en otros lugares del domi-
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nio lingtistico, el contacto secular con el castellano ha hecho que solo en nuestro
territorio alcance una implantacién notable, que se extiende hasta afectar a los
estratos de hablantes jovenes, en poblaciones donde décadas atrds no se hablaba
apitxat, como por ejemplo Gandia o Xativa. Sobre el apitxat pesa cierta estigma-
tizacién, un prejuicio inverso, ya que es objeto de escarnio, no disfruta de presti-
gio entre las élites culturales y se considera inapropiado en una elocucién formal.
Incluso los trabajadores de la cultura y los medios de comunicacion que lo tienen
como variedad familiar tienden a ocultarlo en su actividad profesional. Ahora bien,
la aplicacidn estricta del referido principio de respeto y equiparacion de todas las
formas de la lengua vale igualmente para esta variedad, tan vinculada a auténti-
cos fendmenos de masa como el teatro de sainete o la literatura fallera.

Cuando se examina sin prejuicios cémo los medios y los profesionales de la comu-
nicacién se ganan la credibilidad informativa, se constata que esta es una dimen-
sién bastante mds compleja y que trasciende el plano verbal. En la construccién del
relato informativo intervienen muchas variables verbales y no verbales: veracidad
narrativa, rigor en la construccién del relato, ritmo expositivo, expresividad, per-
suasion gestual, relacién con el espacio, presencia escénica... Cuando todos estos
factores estdn bien acoplados, la lengua en la que se dan las noticias deja de estar
connotada y se convierte en un simple vehiculo de transmisién informativa. Una
consideracion similar vale para la comunicacion escrita en prensa, con las salve-
dades propias del canal. A fin de cuentas, la procedencia de los profesionales de la
comunicacion, con las marcas personales que los acompafan, deja de ser relevan-
te cuando desarrollan el trabajo con solvencia, rigor y propiedad.

Pero volvamos a las formas del lenguaje periodistico valenciano. Por razones
elementales de eficacia informativa, el nimero de repertorios a usar en los espa-
cios televisivos y radiofénicos mds formales se tiene que restringir al mdximo. De
hecho, solo puede haber un modelo de referencia, que se enriquecerd, como he-
mos dicho, con las modulaciones diversificadas de los profesionales que le pres-
tardn presencia y voz o simplemente letra impresa. Las emisiones radiofénicas
y televisivas de la plataforma publica A Punt, tal como prescribe el Llibre d'estil
de la CVMC, disponen de dos registros de redaccién y locucién: uno mds formal,
reservado a los géneros informativos (telediarios, crénicas, reportajes, entrevis-
tas formales con personalidades relevantes), y uno de formalidad atenuada, mds
permisivo con la inclusién de formas de normatividad discutible o claramente no
normativas, propio de los programas que cuentan con participacion de invitados
externos (tertulias en programas de entretenimiento, espacios de humor monolo-
gados, concursos, readlities...) o que se dirigen al publico infantil y adolescente. No
entraremos a enumerar detalladamente el contenido de cada registro en los di-
ferentes niveles linglisticos. En el repertorio mds formal, la activacién de formas
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que se pueden prestar a discusidn se limita a un ndmero reducido de variantes
muy conocidas:

— Decantacién por las formas de demostrativos simples (este, esta, estos,
estes; eixe, eixa, eixos, eixes) en lugar de las variantes reforzadas (aquest,
aquesta, aquests/os, aquestes; aqueix, aqueixa, agueixos, aqueixes).

—  Preferencia de las formas verbales incoativas sin incremento (servix, pa-
tix, influix; servisca, patisca, influisca) en lugar de los equivalentes con
incremento (serveix, pateix, influeix; servesca, patesca, influesca).

—  Preferencia de las formas de imperfecto de subjuntivo en —r (anara, decla-
rara) en lugar de las formas en —s (anés/ands, declarés/declaras).

—  Predominio de formas Iéxicas con la variante valenciana (artiste, psiquia-
tre, servici, xarcia, rellonge, homens, jovens..) en lugar de las variantes
mds usadas en la lengua general (artista, psiquiatra, servei, xarxa, rellot-
ge, homes, joves...).

Aunque ha alimentado debates profusos entre académicos, linglistas o asesores
de comunicacién, la elecciéon de opciones linglisticas nos parece una cuestién
menor. En el orden de prioridades que tiene que regir el trabajo de los profesio-
nales de la comunicacién en el espacio valenciano, en los diferentes subgremios
concernidos (redactores, locutores, linglistas, responsables de produccion...), la
eleccién de este o aquest cobra una importancia secundaria, o terciaria, si se
compara con las decisiones importantes a tomar en la construccién del relato
informativo. Hay que insistir en la preeminencia de los aspectos deontoldgicos y
pragmdticos por encima de los estrictamente linguisticos. O, dicho de otro modo,
la discusidn sobre las formas de la comunicacién no tiene el menor sentido, diso-
ciada de los cimientos, los objetivos y los destinatarios a los que se dirige.

El valenciano que usan los medios de comunicacién autdéctonos evidencia una si-
tuacién parecida a la de otras lenguas de cultura de nuestro entorno. Contribuye
a la estandarizacion linglistica, si bien muchos textos escritos y emisiones orales
son perfectibles en varios niveles (ortografia, elocucién, morfosintaxis, Iéxico o
supuestos pragmdticos). Las publicaciones escritas totalmente o parcialmente
en valenciano recurren a un registro formal bastante coherente, aunque acusan
indices de impacto lector mds bien bajo. Los dos registros formales de los que
disponen los canales de la CVMC estdn bastante bien adaptados a las necesi-
dades de diversificacién funcional de la multiplataforma. Ahora bien, la discusidon
sobre los contenidos concretos de los referidos cédigos es poco productiva, vista
desde una dptica general, fuera de la especializacién linguistica.
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VII. La calificacion lingiiistica de los profesionales

La dltima afirmacién nos sirve para cerrar esta visién panordmica sobre el uso
social de la lengua en el ecosistema valenciano con unas consideraciones sobre
la competencia linguistica de los profesionales que dia a dia fabrican el relato in-
formativo de la actualidad. Queremos reiterar que la valoracién del trabajo de los
informadores no se puede hacer desde la prescripcién linglistica, disocidndola
del resto de magnitudes periodisticas. Como ya hemos avanzado, incluso si se
hiciera esta separacién abrupta, el balance no seria tan malo como algunos criti-
cos insindan, destacando solo los errores documentables en un corpus de textos
cualquiera y negligiendo su valor de conjunto y la adecuada adecuacién formal
de la mayorfa de los textos escritos o audiovisuales que se producen. Como he-
mos sugerido también, es un principio de la psicologia perceptiva que los rasgos
negativos de cualquier interaccién comunicativa adquieren mds pregnancia que
las manifestaciones rutinarias, desarrolladas de manera exitosa y sin ninguna
marca disfuncional. Por eso retenemos los errores de una locucién televisiva en
directo, o de una crénica periodistica, que se ha podido planificar con mds tiem-
po. Principalmente nos fijamos en lapsus y pifias verbales, aunque sean pocos, y
no en el tono medio perfectamente aceptable del conjunto del trabajo periodisti-
co, sea oral o escrito.

Resultaria prolijo hacer inventario de los casos que denotan en la o el profesional
bien un conocimiento escaso de la materia informativa (temas, protagonistas, es-
pacio o contexto social, antecedentes histdricos), bien una competencia linglisti-
ca imperfecta, por las soluciones formales empleadas, erréneas o inadecuadas al
contexto formal. Ante cdmaras o micréfonos podemos encontrarnos un poco de
todo, desde topdnimos que no se usan en la forma valenciana correcta (Pinoso
por el Pinds; Alcocebre por Alcossebre) a interferencias del castellano (en la tras-
mision de la cremda de 2021, una locutora decia “la falla ardix bé” [sic]).

En resumidas cuentas, se tendria que asumir un hecho evidente, que, como todas
las realidades bdsicas, tiende a diluirse en las rutinas de la informacién diaria.
La herramienta periodistica esencial es el buen manejo de la lengua, en la doble
vertiente oral y escrita. El buen uso se consigue con la ejercitacion, pero se tiene
que alimentar y enriquecer con todos los recursos que los profesionales han de
tener a su alcance. Ahora bien, este principio tiene que ir mds alld del prurito
personal o el grado de exigencia autoimpuesto. En todas las empresas y los or-
ganismos dedicados a la produccién y la difusién informativa en el dmbito va-
lenciano habria que establecer, en un proceso de negociacidn inclusiva, un marco
normativo, unos principios estructurales y unos procedimientos de verificacion
para incrementar la calidad de los productos informativos, obviamente con una
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perspectiva multilingle, focalizada en las dos lenguas oficiales de la Comunitat,
pero abierta a las lenguas de cultura predominantes en nuestro entorno (inglés,
francés, alemdn...) y a las lenguas de otras comunidades lingUisticas que puedan
tener un papel creciente en nuestro panorama medidtico. Dicho simple y llana-
mente, hay un extenso camino a transitar en la mejora de los productos medid-
ticos elaborados en nuestro territorio. Los servicios de asesoramiento lingistico
funcionan integrados en la estructura orgdnica de la CVMC, donde hacen un tra-
bajo impagable, a pesar de contar con una dotacidn insuficiente para el ingente
volumen de produccién propia y ajena que se emite en las ondas. El Llibre d’estil
de la Corporacié prescribe que las empresas que contraten con la CVMC para la
prestacién de servicios de produccién audiovisual tendrdn que contar con perso-
nal propio o externo con competencia certificada en asesoramiento linguistico,
de acuerdo con las condiciones especificas del nivel de acreditacién que en cada
caso se determine. Aun asf, no parece que haya recursos humanos suficientes
para comprobar que este requisito se cumple en todos los casos y que se pueden
emitir informes de evaluacién detallados sobre la calidad linglistica de los pro-
ductos que acaban logrando el visto bueno para la emisidn.

En el dmbito de la empresa privada, ciertamente es bastante mds complicado
que la preocupacién por la calidad linglistica pueda situarse entre las priorida-
des indiscutibles de una entidad pequeia, con frecuencia de cardcter uniper-
sonal. En este entorno habria que buscar féormulas que facilitaran el cometido
de mejorar la base verbal de textos escritos y productos audiovisuales, via cer-
tificacion profesional acreditada. La prestacion de servicios mancomunados, la
subvencién finalista y parcial de los costes de asesoramiento, el estimulo de las
prdcticas universitarias o del voluntariado de titulados en paro, siempre en con-
diciones alejadas de la competencia desleal respecto del dmbito de la empresa, y
con una remuneracién justa, son caminos que podrian contribuir a incrementar el
valor de las producciones del ecosistema informativo valenciano.

En general, publicaciones impresas, canales audiovisuales y emisores en red que
usan el valenciano hacen una funcién de modelizacidn linglistica en el registro
formal suficiente digna y adecuada. Hace falta, sin embargo, reforzar la vigilan-
cia normativa, cultivar la diversidad lectal interna y profundizar en la eficacia
verbal de los productos periodisticos de informacidn y entretenimiento. Asi mis-
mo, hay que encontrar nuevas vias normativas, presupuestarias y logisticas para
incrementar la calidad lingtistica de los media valencianos.
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VIIl. Una reflexion final

El objetivo de estas consideraciones no era describir de manera minuciosa los
usos linglisticos imperantes en el sistema comunicativo valenciano, con su dis-
tribucién por dmbitos, fendmenos de interferencia o tendencias formales. Ni si-
quiera explorar los condicionantes o las implicaciones politicas derivadas. He-
mos insistido a lo largo de la exposicidn en la ausencia de datos suficientes para
tal cometido y en las dificultades metodoldgicas inherentes. La pretension de
nuestro ejercicio ha sido apuntar algunas lineas de reflexién, con la perspectiva
de encontrar un nuevo marco cognitivo, adecuado a un objeto, la comunicacién
social en el espacio valenciano, cuya complejidad no ha dejado de crecer en las
ultimas décadas. Hemos insinuado que hasta ahora las evaluaciones del sistema
comunicativo valenciano se han hecho bajo la premisa de sistemas lingUisticos
cerrados y en conflicto abierto (Xambd, 2010). Y hemos postulado que nos hace
falta una visién holistica mds refinada, donde las relaciones entre las lenguas no
se entiendan como juegos de competicién de suma cero, ni siquiera como vasos
comunicantes en equilibrio inestable. Insistimos una vez mds, para finalizar, que
no se trata de negar los conflictos sociolinglisticos, es decir, sociopoliticos, eco-
némicos y culturales, que los hay. Mds bien se trata de recalcar que estos se dan
en un espacio poliédrico, de topologia difusa, muy diferente del que habia en el
tardofranquismo o a principios de la restauraciéon democrdtica. Un espacio pluri-
dimensional que nos cuesta explorar y, todavia mds, gestionar.

En este vasto panorama, la situacién del valenciano, del conjunto de la lengua
catalana, nos atreverfamos a sugerir, recuerda mucho la imagen paraddjica de
nuestro universo en crecimiento indefinido, a pesar de que el fenémeno no resul-
te perceptible a simple vista. Cuanto mds se expande el conjunto de los cuerpos
celestes, mds grande es la distancia que separa los unos de los otros. De manera
andloga, en la selva comunicativa diaria sentimos la proximidad entre los mul-
tiples hablantes y sus repertorios linglisticos, el cruce de canales y cddigos, de
emisiones y productos heterogéneos. Pero cada minima conquista del valencia-
no, cuando raramente se da, ocurre en un mar de comunicacién profuso, sobre
distancias siderales que nos alejan de la plena equidad lingUistica.

Bibliografia
Archilés, Ferran (2012). Una singularitat amarga. Joan Fuster i el relat de la identitat va-
lenciana. Catarroja: Afers.

Bodoque, Anselm (2009). La politica linglistica dels governs valencians (1983-2008). Un
estudi de politiques publiques. Valéncia: Universitat de Valencia.

311



312

Boira, Josep Vicent (2010). La Commonwealth catalano-valenciana. La formacié de l'eix
mediterrani al segle XX. Barcelona: Columna.

Castelld, Rafael (2015). “Multilinglisme autocentrat, una estratégia que obre portes”, Re-
vista Futura, 29, 10-13, Universitat de Valéencia.

Conill, Josep (2016). “La “politica linglistica” del govern valencia | i II”, La Veu, 8 i 10 se-
tembre de 2016.

Consell de la ciutadania, CVMC (2019) Informe semestral 2018,

Cortés, Santi (1995). Valencia sota el regim franquista (1939-1951). Valencia/Barcelona:
Institut Interuniversitari de Filologia Valenciana/ Publicacions de '’Abadia de Mont-
serrat.

Cucd, Alfons (2002). Roig i blau: la transicié democratica valenciana. Valéncia: Tandem.

Direccié General de Politica Linguistica i Gestié del Multilinglisme de la Generalitat Va-
lenciana (2015). Coneixement i Us social del valencia. Enquesta 2015. Sintesi de
resultats. Valéncia: Conselleria d’Educacio, Cultura, Investigacid i Esports.

Ferrando, Antoni i Miquel Nicolds (2012). Historia de la llengua catalana. Barcelona: UOC.

Flor, Vicent (2011) Noves glories a Espanya. Anticatalanisme i identitat valenciana. Cata-
rroja: Afers.

Flor, Vicent (2015). Societat anonima. Els valencians, els diners i la politica. Catarroja: Afers.

Flors, Borja i Vicent Climent, eds. (2013). Adéu, RTVV: cronica del penultim fracas de la
societat valenciana. Valencia: Universitat de Valéncia.

Gifreu, Josep et al. (1991). Construir I'espai catala de comunicacid, Barcelona: Generalitat
de Catalunya.

Gifreu, Josep (2013). El catala a l'espai de comunicacid. El procés de normalitzacié de la
llengua als media (1976-2013), Valéencia: PUV.

Mas, Josep Angel (2008). El morfema ideologic. Una andlisi critica dels models de llengua
valencians. Benicarlé: Onada.

Montoya Abat, Brauli i Antoni Mas i Miralles (2011). La transmissié familiar del valencia.
Valéncia: Académia Valenciana de la Llengua.

Nicolds, Miquel (2019). “La dualitat valenciana: relacions especulars, percepcions i asime-
tries”, dins Martinez Bernat, Antoni, ed. (2019) Identitats a la cruilla: valencianitat i
reptes territorials, Valéencia: Fundacié Nexe.

Nicolds, Miquel (2021). “Vuit reflexions sobre la llengua/les llengles, amb introit i coda”
dins Gustau Munoz & Vicent Olmos, Pais Valencid, passat i present, Catarroja:
Afers (en premsa).

Libro Blanco de la Comunicacidn Publica Valenciana. 2022



Ninyoles, Rafael LI. (1969). Conflicte lingulistic valencida. Substitucid linguistic i ideologies
diglossiques. Valencia: Tres i Quatre.

Pardines, Susanna i Nathalie Torres (2011). La politica linglistica al Pais Valencia. Del
conflicte a la gestid responsable. Valencia/Barcelona: Fundacié Nexe.

Peris, Alvar (2015). “La identitat regionalista a través de la ficcié televisiva L'Alqueria Blan-
ca”, Arxius de Sociologia. Arxiu de Ciéncies Socials, 32, pp 225-240.

Piqueras, Andrés (1996). La identidad valenciana. La dificil construccién de una identidad
colectiva. Madrid: Escuela Libre/IVEI. Edicions Alfons el Magnanim.

Piqueras, Andrés, coord. (2005). Mediterrania migrant: les migracions al Pais Valencia.
Castelld de la Plana: Universitat Jaume .

Piqueras, Andrés, Natacha Jiménez, Grisela Soto, eds. (2007). Mediterrania migrant Il. |
Jornades Medimigra. Castelld de la Plana: Universitat Jaume |.

Pitarch, Vicent (1984). Reflexid critica sobre la Llei d’us i ensenyament del valencia. Valen-
cia: Eliseu Climent.

Pitarch, Vicent (2005). “20 anys de la llei d’Alacant”, a Alcaraz Ramos, Manuel, Ferran
Isabel i Josep Ochoa Monzd, coords., Vint anys de la Llei d’Us i Ensenyament del
valencia, Alzira: Bromera, 23-50.

Pradilla, Miquel Angel (2011). La tribu valenciana. Reflexions sobre la desestructuracié de
la comunitat lingdistica. Benicarld: Onada.

Pradilla, Miquel Angel (2015). La catalanofonia. Una comunitat dels segle XXI a la recerca
de la normalitat lingdistica. Barcelona: Institut d’Estudis Catalans.

Ros Pardo, Honorat, coord. (2005). Llibre blanc de I'is del valencia I. Enquesta sobre la
situacion social del valencia 2004. Valéencia: Académia Valenciana de la Llengua.

Ros Pardo, Honorat, coord. (2008). Llibre blanc de I'ds del valencia Il. Iniciatives per al fo-
ment del valencid. Valencia: Acadéemia Valenciana de la Llengua.

Trenzano Juan, Rubén (2017). “El multilinglisme autocentrat com a estrategia de la politi-
ca linguifstica valenciana”, a Manent Tomas, Jordi, coord., La nova articulacié cata-
lana-valenciana-balear. Barcelona: Revista de Catalunya.

Viadel, Francesc (2009). No mos fareu catalans! Historia inacabada del blaverisme. Valén-
cia: Publicacions de la Universitat de Valéncia

Viadel, Francesc (2012). Valencianisme, 'aportacio positiva. Cultura i politica al Pais Va-
lencid (1962-2012) Valencia: Publicacions de la Universitat de Valéncia.

Xambd, Rafael (2010). “Els mitjans de comunicacié al Pafs Valencia”, Arxius de Sociologia.
Arxiu de Ciencies Socials, 23, pp. 3-16.

313



314

Libro Blanco de la Comunicacidn Publica Valenciana. 2022



10. HACIA UN CONTRATO SOCIAL SOBRE LA
CIENCIA Y LA TECNOLOGIA EN LA COMUNITAT
VALENCIANA: MEDIOS, REDES SOCIALES
E INSTITUCIONES

Carolina Moreno-Castro

Universitat de Valéncia

Resumen

En este capitulo se presenta cémo se ha construido la imagen medidtica de la
ciencia que se ha producido en la Comunitat Valenciana durante el dltimo trienio
a través de ecosistema de medios. Con este fin, se han seleccionado titulares
publicados en varios medios de comunicacién durante los ultimos tres afos. Se
identifican, por un lado, las imdgenes negativas que se han publicado sobre la
escasa inversion del PIB en ciencia y tecnologia y, por otro, las debilidades y las
amenazas de la carrera cientifica del personal de investigacion. Asi mismo, se
ha examinado el papel que han tenido los contenidos de ciencia y tecnologia en
los medios de comunicacion, tanto publicos como privados, asf como las estrate-
gias de comunicacién que se han llevado a cabo desde las instituciones publicas
para potenciar la [+D de la Comunitat Valenciana. Se han puesto de relieve nue-
vos formatos para comunicar la ciencia, como los blogs y las redes sociales, que
podrian ser un valor afiadido para todos los esfuerzos que se estdn llevando a
cabo desde las instituciones publicas. Finalmente, el texto concluye con una serie
de sugerencias y recomendaciones para llevar a cabo en politicas publicas de
ciencia y tecnologia, basadas en las recomendaciones de diferentes sociedades
cientificas, asf como una serie de propuestas para mejorar la comunicacion de
la ciencia en la Comunitat Valenciana. Estas recomendaciones finales concluyen
con la necesidad de un contrato social por la ciencia en que la comunicacién sea
mds fluida entre todos los agentes sociales implicados en los procesos de gene-
racion de conocimiento y la sociedad valenciana.

l. Introducciéon

Histdricamente, los temas de ciencia no han sido un objetivo clave de las politicas
publicas, ni para el Estado espafiol ni para las comunidades auténomas. Esto
no significa que no se hayan llevado a cabo iniciativas en politica cientifica, que
obviamente si que se han implementado numerosas acciones desde el inicio de
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la democracia, sino que “la ciencia” como tema destacado no ha tenido el peso
suficiente ni en los programas electorales, ni en las agendas politicas de los go-
bernantes de las diferentes legislaturas durante décadas.

De hecho, en los medios de comunicacién autonémicos y nacionales, no se ha
tratado de manera sistematizada la politica cientifica; es decir, las lineas progra-
mdticas de promocién de la investigacion, las acciones especificas gubernamen-
tales para la generacién de redes de conocimiento, las apuestas por las ideas
innovadoras, los actores sociales que influyen en las politicas publicas (empresas
privadas, organizaciones no gubernamentales, asociaciones, universidades, me-
dios de comunicacidon, movimientos sociales, entre otros), asi como las iniciativas
de promocion de la actividad cientifica de las agencias de investigaciéon naciona-
les o internacionales, y el papel de las fundaciones e instituciones publicas en la
difusion de la ciencia. Sin embargo, si que hay dos temas recurrentes de la politi-
ca cientifica que si que son representados en los medios de comunicacidn, desde
los locales hasta los nacionales, pero con un tono absolutamente negativo desde
el punto de vista de la imagen construida sobre la politica cientifica.

Por un lado, destacariamos el asunto de la inversién en ciencia. Es decir, el por-
centaje del PIB que el Estado dedica a invertir en ciencia. En esta linea, todos
los afios se difunde a través de los medios de comunicacién el presupuesto que
Espafia dedica a la ciencia, en comparacion con el del resto de presupuestos que
estudian los paises europeos. Normalmente, este porcentaje sobre la inversién
del Estado espafiol es el gancho periodistico utilizado para difundir la precarie-
dad del sistema de ciencia y tecnologia en Espaiia.

Segun datos de Eurostat (Eurostat, 2020), en 2019, la media de la inversidén en
[+D del PIB de los paises de la UE fue del 2,19 %; en 2018, fue el 2,18 %; y en
2009 (10 afios antes) habia sido del 1,97 %. En 2019, la inversién en Espafia fue
del 1,14 %; en 2020 se incrementé hasta el 1,24 %. En relacién con los paises
mds desarrollados, tanto la media de los paises de la Unién Europea como de
Espaia se mantiene alejada de las cifras dedicadas a la inversién en ciencia de
otros paises como Corea del Sur (4,52 %, en 2018), Japdn (3,28 %, en 2018) o los
Estados Unidos (2,82 %, en 2018). Todas estas cifras, difundidas publicamente
por las instituciones nacionales e internacionales, se difunden a través de los me-
dios de comunicacion, las redes sociales y blogs de investigadores, como mues-
tra del deficitario presupuesto publico que se dedica a la ciencia. Es por eso que
al inicio indicdbamos que, cuando se trataban cuestiones relativas a la politica
cientifica, se hacia generalmente en un tono negativo y poniendo énfasis en las
debilidades del sistema de ciencia y tecnologia frente a aquellos paises que es-
tdn dispuestos a invertir mds en ciencia. En la tabla 36 se muestra una seleccién
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de titulares de medios de comunicacién relacionados con la inversidn en ciencia

del Estado espafiol.

Afio  Medio Titula URL
2019 Eldiario.es Una década perdida: https://www.eldiario.es/sociedad/politica-cientifica-
Espafa recupera los niveles  recortes-ciencia_1_1230177.html
de inversidén en ciencia
previos a la crisis
2020 Lasexta.com El presupuesto en ciencia https:/www.lasexta.com/noticias/ciencia-
sube un 60 %, pero sigue sin  tecnologia/el-presupuesto-en-ciencia-sube-un-60-
ser suficiente: se queda en pero-sigue-sin-ser-suficiente-no-llega-al-2-del-
el 1,6% del PIB pib_202012015fc66806dde29400019d2500.html
2020 Lavaguardia.com  Lainversién en |+D se https:/www.lavanguardia.com/
estanca en Espaiia en el economia/20201128/49750932822/id-espana-
1,25% del PIB cataluna-ninnovacion-caida-pib-ine.html
2021 Lasexta.com Alabar sin actuar: ;jpor qué  https://www.lasexta.com/programas/sexta-
Espafia contintia a la cola columna/noticias/alabar-sin-actuar-por-que-
de Europa en la inversién en  espana-sigue-estando-a-la-cola-de-europa-en-la-
ciencia? inversion-en-ciencia_202101135fff191822c76700
0171f958.html
2021 Eleconomista.es Espafia se sitda a la cola https://www.eleconomista.es/ecoaula/
europea en inversién de I+D  noticias/10988714/01/21/Espana-se-situa-a-la-
cola-europea-en-inversion-de-ID.html
2021 Elpais.com BBVA Research alerta https://cincodias.elpais.com/cincodias/2021/10/04/
de que la baja inversién economia/1633366994_858584.html
en la innovacién lastra el
bienestar social en Espafia
2021 Elpais.com La empresa espafiola no se  https:/felpais.com/educacion/2021-09-29/

entiende con la universidad:
invierte un 10% menos en
contratos [+D que en 2009

la-empresa-espanola-no-se-entiende-con-la-
universidad-invierte-en-contratos-id-un-10-
menos-que-en-2009.html

Tabla 36. Titulares sobre la inversidn en ciencia del Estado espafiol. Elaboracién propia
a partir de las busquedas booleanas (PIB ciencia AND Espafia) en la base de datos
Mynews.

A continuacidn, se presenta una seleccién de titulares de medios de comunica-
cién relacionados especificamente con la inversién en ciencia en la Comunitat

Valenciana.
Afio  Medio Titula URL
2021 Expansion.com La Comunidad Valenciana  https:/www.expansion.com/

destina a 1+D la mitad que
el Pafs Vasco, Madrid o
Cataluiia

valencia/2021/09/17/61442f75e5fdead3548b45a8.
html

2021 Levante-emv.com

La C. Valenciana invierte la
mitad que las autonomias
mds avanzadas en [+D

https://www.levante-emv.com/
economia/2021/09/18/c-valenciana-invierte-mitad-
autonomias-57410398.html
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http://Eldiario.es
https://www.eldiario.es/sociedad/politica-cientifica-recortes-ciencia_1_1230177.html
https://www.eldiario.es/sociedad/politica-cientifica-recortes-ciencia_1_1230177.html
http://Lasexta.com
https://www.lasexta.com/noticias/ciencia-tecnologia/el-presupuesto-en-ciencia-sube-un-60-pero-sigue-sin-ser-suficiente-no-llega-al-2-del-pib_202012015fc66806dde29400019d2500.html
https://www.lasexta.com/noticias/ciencia-tecnologia/el-presupuesto-en-ciencia-sube-un-60-pero-sigue-sin-ser-suficiente-no-llega-al-2-del-pib_202012015fc66806dde29400019d2500.html
https://www.lasexta.com/noticias/ciencia-tecnologia/el-presupuesto-en-ciencia-sube-un-60-pero-sigue-sin-ser-suficiente-no-llega-al-2-del-pib_202012015fc66806dde29400019d2500.html
https://www.lasexta.com/noticias/ciencia-tecnologia/el-presupuesto-en-ciencia-sube-un-60-pero-sigue-sin-ser-suficiente-no-llega-al-2-del-pib_202012015fc66806dde29400019d2500.html
http://Lavaguardia.com
https://www.lavanguardia.com/economia/20201128/49750932822/id-espana-cataluna-ninnovacion-caida-pib-ine.html
https://www.lavanguardia.com/economia/20201128/49750932822/id-espana-cataluna-ninnovacion-caida-pib-ine.html
https://www.lavanguardia.com/economia/20201128/49750932822/id-espana-cataluna-ninnovacion-caida-pib-ine.html
http://Lasexta.com
https://www.lasexta.com/programas/sexta-columna/noticias/alabar-sin-actuar-por-que-espana-sigue-estando-a-la-cola-de-europa-en-la-inversion-en-ciencia_202101135fff191822c767000171f958.html
https://www.lasexta.com/programas/sexta-columna/noticias/alabar-sin-actuar-por-que-espana-sigue-estando-a-la-cola-de-europa-en-la-inversion-en-ciencia_202101135fff191822c767000171f958.html
https://www.lasexta.com/programas/sexta-columna/noticias/alabar-sin-actuar-por-que-espana-sigue-estando-a-la-cola-de-europa-en-la-inversion-en-ciencia_202101135fff191822c767000171f958.html
https://www.lasexta.com/programas/sexta-columna/noticias/alabar-sin-actuar-por-que-espana-sigue-estando-a-la-cola-de-europa-en-la-inversion-en-ciencia_202101135fff191822c767000171f958.html
https://www.lasexta.com/programas/sexta-columna/noticias/alabar-sin-actuar-por-que-espana-sigue-estando-a-la-cola-de-europa-en-la-inversion-en-ciencia_202101135fff191822c767000171f958.html
http://Eleconomista.es
https://www.eleconomista.es/ecoaula/noticias/10988714/01/21/Espana-se-situa-a-la-cola-europea-en-inversion-de-ID.html
https://www.eleconomista.es/ecoaula/noticias/10988714/01/21/Espana-se-situa-a-la-cola-europea-en-inversion-de-ID.html
https://www.eleconomista.es/ecoaula/noticias/10988714/01/21/Espana-se-situa-a-la-cola-europea-en-inversion-de-ID.html
http://Elpais.com
https://cincodias.elpais.com/cincodias/2021/10/04/economia/1633366994_858584.html
https://cincodias.elpais.com/cincodias/2021/10/04/economia/1633366994_858584.html
http://Elpais.com
https://elpais.com/educacion/2021-09-29/la-empresa-espanola-no-se-entiende-con-la-universidad-invierte-en-contratos-id-un-10-menos-que-en-2009.html
https://elpais.com/educacion/2021-09-29/la-empresa-espanola-no-se-entiende-con-la-universidad-invierte-en-contratos-id-un-10-menos-que-en-2009.html
https://elpais.com/educacion/2021-09-29/la-empresa-espanola-no-se-entiende-con-la-universidad-invierte-en-contratos-id-un-10-menos-que-en-2009.html
https://elpais.com/educacion/2021-09-29/la-empresa-espanola-no-se-entiende-con-la-universidad-invierte-en-contratos-id-un-10-menos-que-en-2009.html
http://Expansion.com
https://www.expansion.com/valencia/2021/09/17/61442f75e5fdead3548b45a8.html
https://www.expansion.com/valencia/2021/09/17/61442f75e5fdead3548b45a8.html
https://www.expansion.com/valencia/2021/09/17/61442f75e5fdead3548b45a8.html
http://Levante-emv.com
https://www.levante-emv.com/economia/2021/09/18/c-valenciana-invierte-mitad-autonomias-57410398.html
https://www.levante-emv.com/economia/2021/09/18/c-valenciana-invierte-mitad-autonomias-57410398.html
https://www.levante-emv.com/economia/2021/09/18/c-valenciana-invierte-mitad-autonomias-57410398.html
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2021

Lavaguardia.com

La consellera de
Innovacién alerta de la
necesidad de incrementar
fondos en ciencia e
investigacion

https:/www.lavanguardia.com/local/
valencia/20210916/7723064/pascual-pide-
presupuestos-valencianos-mantengan-nivel-
inversion-ciencia.html

2021

2021

Valenciaplaza.com

Valenciaplaza.com

Innovacién destina mds
de 51 millones en 2021
a la promocién de la
investigacién cientifica

La investigadora Dolores
Corella reivindica mds
inversién en ciencia

https://valenciaplaza.com/innovacion-destina-mas-
de-51-millones-en-2021-a-la-promocion-de-la-
investigacion-cientifica

https://valenciaplaza.com/la-investigadora-dolores-
corella-reivindica-mas-inversion-en-ciencia

2021

Eleconomista.es

La inversién de 1+D en
Comunidad Valenciana
sigue a la mitad que en las

https:/www.eleconomista.es/valenciana/
noticias/11395221/09/21/La-inversion-de-ID-en-
Comunidad-Valenciana-sigue-a-la-mitad-que-en-

regiones punteras las-regiones-punteras.html

Taula 37. Titulares sobre la inversién en ciencia de la Comunitat Valenciana. Elaboracion
propia a partir de las busquedas booleanas (PIB ciencia AND comunidad valenciana) en
la base de datos Mynews

Por otro lado, destacariamos el tema de la carrera cientifica, ampliamente trata-
do desde los medios de comunicacién, mostrando las debilidades del sistema de
ciencia y tecnologia para absorber o integrar el capital humano formado durante
décadas y con un coste importante para las administraciones autondémicas o
estatales. Asi mismo, enmarcadas bajo los temas que cubririan las debilidades
de la carrera cientifica, se cubren subtemas como, por ejemplo, cémo acceder a
esta, como estabilizar al personal de investigacién, cdmo promocionar la carrera,
entre otros. Estos temas han sido el epicentro de numerosas noticias en los me-
dios de comunicacion, y visibilizan la inestabilidad profesional con el personal de
investigacion, asi como la constante fuga de cerebros. De hecho, durante la crisis
econdmica de 2008, se estima que, en una década comprendida entre 2007 y
2017, unas 87.000 personas cualificadas con titulos universitarios y posgrados
migraron a otros paises de la Unién Europea, seguin los datos proporcionados por
la Red de Asociaciones de Investigadores y Cientificos Esparioles en el Exterior
(Raicex), que agrupa a mds de 4.000 profesionales en 18 paises. También desde
el dmbito académico se ha estudiado la pérdida de capital humano en diferen-
tes sectores y profesiones, como es el caso de las enfermeras que migraron al
Reino Unido (Rodriguez Arrastia, Moreno Castro y Ropero Padilla, 2020), o los
investigadores en comunicacién que se fueron a otros paises durante el periodo
de crisis (Seoane Pérez, Martinez Nicolds y Vicente Marifio, 2020). En todo caso,
todos estos estudios han valorado la necesidad de un abordaje de las politicas
publicas para conseguir la vuelta del capital humano y robustecer las estructu-
ras de investigacion autonémicas (Garcia Redondo, 2016). Estas investigaciones
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http://Lavaguardia.com
https://www.lavanguardia.com/local/valencia/20210916/7723064/pascual-pide-presupuestos-valencianos-mantengan-nivel-inversion-ciencia.html
https://www.lavanguardia.com/local/valencia/20210916/7723064/pascual-pide-presupuestos-valencianos-mantengan-nivel-inversion-ciencia.html
https://www.lavanguardia.com/local/valencia/20210916/7723064/pascual-pide-presupuestos-valencianos-mantengan-nivel-inversion-ciencia.html
https://www.lavanguardia.com/local/valencia/20210916/7723064/pascual-pide-presupuestos-valencianos-mantengan-nivel-inversion-ciencia.html
http://Valenciaplaza.com
https://valenciaplaza.com/innovacion-destina-mas-de-51-millones-en-2021-a-la-promocion-de-la-investigacion-cientifica
https://valenciaplaza.com/innovacion-destina-mas-de-51-millones-en-2021-a-la-promocion-de-la-investigacion-cientifica
https://valenciaplaza.com/innovacion-destina-mas-de-51-millones-en-2021-a-la-promocion-de-la-investigacion-cientifica
http://Valenciaplaza.com
https://valenciaplaza.com/la-investigadora-dolores-corella-reivindica-mas-inversion-en-ciencia
https://valenciaplaza.com/la-investigadora-dolores-corella-reivindica-mas-inversion-en-ciencia
http://Eleconomista.es
https://www.eleconomista.es/valenciana/noticias/11395221/09/21/La-inversion-de-ID-en-Comunidad-Valenciana-sigue-a-la-mitad-que-en-las-regiones-punteras.html
https://www.eleconomista.es/valenciana/noticias/11395221/09/21/La-inversion-de-ID-en-Comunidad-Valenciana-sigue-a-la-mitad-que-en-las-regiones-punteras.html
https://www.eleconomista.es/valenciana/noticias/11395221/09/21/La-inversion-de-ID-en-Comunidad-Valenciana-sigue-a-la-mitad-que-en-las-regiones-punteras.html
https://www.eleconomista.es/valenciana/noticias/11395221/09/21/La-inversion-de-ID-en-Comunidad-Valenciana-sigue-a-la-mitad-que-en-las-regiones-punteras.html

sociales se han difundido a través de los medios de comunicacién, promoviendo
la imagen de precariedad de la carrera cientifica de los jévenes de todas las co-
munidades auténomas.

Afio  Medio Titular URL

2020 El economista Espana, pais exportador https://www.eleconomista.es/ecoaula/
de talento con insuficiente noticias/10328423/01/20/Espana-pais-exportador-
inversion en [+D+i de-talento-con-insuficiente-inversion-en-IDi.html

2020 20minutos.es Un cientifico valenciano https://www.20minutos.es/noticia/4342376/0/
muestra las precarias cientifico-valenciano-precarias-condiciones-trabaja-
condiciones en las que quejais-vicio/
trabaja: “Os quejdis por
vicio”

2021 lasprovincias.es La ciencia valenciana sigue  https:/www.lasprovincias.es/comunitat/ciencia-
en precario valenciana-sigue-20210208133004-nt.html

2021 Europapress.es Investigadores protestan en  https://www.europapress.es/comunitat-valenciana/
Valéncia contra una reforma  noticia-investigadores-protestan-valencia-contra-
de ley que “perpetia su reforma-ley-perpetua-precariedad-ciencia-no-hay-
precariedad”: “Sin ciencia salud-20210415200319.html
no hay salud”

2021 lasprovincias.es Cientificas mileuristas y https://www.lasprovincias.es/comunitat/cientificas-
con contratos precarios mileuristas-contratos-20210202001232-ntvo.html
investigan las cepas del
Covid

2021 Rtvees La lucha contra el https:/www.rtve.es/noticias/20210209/
coronavirus desde la lucha-contra-coronavirus-desde-precariedad-
precariedad laboral laboral/2074236.shtml
ElI 80% del personal
investigador de la
Comunitat Valenciana tiene
un contrato temporal

2021 Levante-emv.com Los investigadores salen a https://www.levante-emv.com/comunitat-

la calle para exigir el fin de
la precariedad laboral

valenciana/2021/04/16/investigadores-salen-calle-
exigir-precariedad-48404984.html

Tabla 38. Titulares sobre la carrera cientifica. Elaboracién propia a partir de las

busquedas booleanas (carrera cientifica AND comunidad valenciana; fuga de cerebros

AND comunidad valenciana; contratos de los cientificos AND comunidad valenciana) en

la base de datos Mynews.

Hasta aqui parece que los titulares que ha arrojado la base de datos MyNews,
a partir de las busquedas booleanas solo apelarian al incremento de la finan-
ciacién destinada a la ciencia, pero imaginamos que esta financiacién se incre-
mentard por la transferencia de los fondos de recuperacion de la Unién Europea;
igualmente, tendriamos que apostar por un contrato social por la ciencia, que
involucrara a los medios de comunicacién, asi como a diferentes actores de la
sociedad civil. Algunos autores han reivindicado desde los medios de comunica-
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https://www.eleconomista.es/ecoaula/noticias/10328423/01/20/Espana-pais-exportador-de-talento-con-insuficiente-inversion-en-IDi.html
https://www.eleconomista.es/ecoaula/noticias/10328423/01/20/Espana-pais-exportador-de-talento-con-insuficiente-inversion-en-IDi.html
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http://minutos.es/noticia/4342376/0/cientifico-valenciano-precarias-condiciones-trabaja-quejais-vicio/
http://minutos.es/noticia/4342376/0/cientifico-valenciano-precarias-condiciones-trabaja-quejais-vicio/
http://lasprovincias.es
https://www.lasprovincias.es/comunitat/ciencia-valenciana-sigue-20210208133004-nt.html
https://www.lasprovincias.es/comunitat/ciencia-valenciana-sigue-20210208133004-nt.html
http://Europapress.es
https://www.europapress.es/comunitat-valenciana/noticia-investigadores-protestan-valencia-contra-reforma-ley-perpetua-precariedad-ciencia-no-hay-salud-20210415200319.html
https://www.europapress.es/comunitat-valenciana/noticia-investigadores-protestan-valencia-contra-reforma-ley-perpetua-precariedad-ciencia-no-hay-salud-20210415200319.html
https://www.europapress.es/comunitat-valenciana/noticia-investigadores-protestan-valencia-contra-reforma-ley-perpetua-precariedad-ciencia-no-hay-salud-20210415200319.html
https://www.europapress.es/comunitat-valenciana/noticia-investigadores-protestan-valencia-contra-reforma-ley-perpetua-precariedad-ciencia-no-hay-salud-20210415200319.html
http://lasprovincias.es
https://www.lasprovincias.es/comunitat/cientificas-mileuristas-contratos-20210202001232-ntvo.html
https://www.lasprovincias.es/comunitat/cientificas-mileuristas-contratos-20210202001232-ntvo.html
http://Rtve.es
https://www.rtve.es/noticias/20210209/lucha-contra-coronavirus-desde-precariedad-laboral/2074236.shtml
https://www.rtve.es/noticias/20210209/lucha-contra-coronavirus-desde-precariedad-laboral/2074236.shtml
https://www.rtve.es/noticias/20210209/lucha-contra-coronavirus-desde-precariedad-laboral/2074236.shtml
http://Levante-emv.com
https://www.levante-emv.com/comunitat-valenciana/2021/04/16/investigadores-salen-calle-exigir-precariedad-48404984.html
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https://www.levante-emv.com/comunitat-valenciana/2021/04/16/investigadores-salen-calle-exigir-precariedad-48404984.html
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cidn, desde sus redes sociales y desde la academia, la necesidad de promover un
contrato social por la ciencia a nivel estatal y autonémico (Ravetz, 1988; Molas
Gallart y Tang, 2011; Molas Gallart, 2014). Esta construccién medidtica de la
imagen de la ciencia, ademds de reivindicar el incremento de la financiacion des-
tinada a la ciencia y la tecnologia para aproximarnos mds a la media europeaq,
demandaria sobre todo la inclusién de la temdtica en la agenda politica con un
papel mds relevante que el que ha tenido hasta ahora. La investigacién cienti-
fica es uno de los principales pilares para impulsar politicas de la igualdad y de
inclusién social. Por eso, el gasto y la inversién en |+D son dos de los indicadores
esenciales que se utilizan para poner en valor los recursos dedicados a la ciencia
y a la tecnologia en todo el mundo.

En estos momentos, a causa de la emergencia climdtica, la irrupcidn de la inte-
ligencia artificial en la vida cotidiana, y especialmente después de la pandemia
mundial de la COVID-19, la ciencia ha adquirido un papel esencial en la sociedad
actual. Se ha representado como la panacea para poner fin a la expansion de la
pandemia y minimizar el nimero de muertes, y los medios de comunicacidén se
han visto impelidos a cubrir la pandemia con escasos recursos, baja calificacion
profesional en los medios generalistas y gran precariedad del sector. Por eso,
también tiene que contemplarse la incorporacién de profesionales con califica-
cidén para responder a las demandas informativas actuales.

Il. El papel que han tenido los medios de comunicacion
valencianos en la difusion de la ciencia

La falta de consenso politico durante décadas se ha cristalizado con la genera-
cién de medios de comunicacidn publicos, que tampoco han tenido especial inte-
rés por disefar formatos que acogieran contenidos cientificos en las parrillas de
programacion. Tampoco se trata de que hubiera programas especificos, aislados
en una parrilla de programacién, sino que hubiera una decisién univoca de que
la cultura cientifica estuviera presente a través de diferentes formatos, desde los
informativos, los programas de reporterismo, los documentales, incluso espacios
propios sobre ciencia, salud, innovaciéon o medio ambiente. No los hubo en Canal
9, ni tampoco actualmente en A Punt; pero tampoco los hay en los medios nacio-
nales, ni en otras televisiones autondmicas. Hay escasas excepciones y de forma
esporddica.

Si buceamos a través del tiempo, a lo largo de las décadas, encontramos que
han existido programas en las parrillas de programacidén sobre ciencia, pero son
espacios atomizados que no han respondido a una politica de consenso por la
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cultura cientifica, mds bien al deseo individual de algun periodista o divulgador
cientifico que ha tenido capacidad para incorporar un programa determinado.
La ciencia siempre ha sido vista en las parrillas de programaciéon como un extra,
pero no como algo imprescindible. Sin embargo, este escenario, que durante dé-
cadas permanecié inmdvil, presenta una extraordinaria oportunidad de cambio,
por dos razones evidentes.

La primera de ellas estd basada en los acontecimientos sucedidos a causa de la
pandemia de la COVID-19. La declaracion de la pandemia por parte de la OMS,
el desarrollo de protocolos para establecer medidas preventivas para evitar o
minimizar los contagios, asi como la trepidante carrera para desarrollar una va-
cuna, han producido un cambio de paradigma en el binomio ciencia-sociedad. Se
ha puesto de manifiesto que, para las economias mds desarrolladas, la inversion
en |+D serd un seguro de garantia para las sociedades mds avanzadas, soste-
nibles y equilibradas, que serdn capaces de superar de una manera mds exitosa
los problemas globales a los que se enfrenta la humanidad. La representacién y
la cobertura por parte de los medios de comunicacién serd esencial para que la
sociedad tome conciencia sobre la salud publica y la importancia de las medidas
preventivas para paliar esta y otras pandemias futuras.

La segunda razoén para este cambio es también una consecuencia del tiempo
presente. Se trata de la emergencia climdtica y de la toma de conciencia por par-
te de los gobernantes de que hay que llegar a pactos de estado para invertir mds
en ciencia, tecnologia e innovacién, en un entorno energético de sostenibilidad.
Por lo tanto, serd esencial contar con la capacidad para informar y explicar a la
sociedad la necesidad de activar acuerdos con la ciudadania para el uso otras
fuentes alternativas al carbén y apostar por un cambio de modelo de consu-
mo. En este sentido, los medios de comunicacién podrian, a través de ejemplos
particulares (como el uso de energia eléctrica y solar para los coches), generar
una conciencia ambiental entre la ciudadania. Es decir, motivar y conseguir que
la ciudadania pase de la percepcidn a la accién a través de pequefas acciones
que puedan incidir en la preservacion del medio ambiente. Tanto la pandemia
de la COVID-19 como la crisis climdtica han conducido a unos discursos sociales
sobre la ciencia que estdn siendo analizados internacionalmente por cientificos
sociales, buscando claves para mejorar la comunicacién con y para la sociedad.

Estos temas omnipresentes en la actualidad, chocan con la crisis de los medios
de comunicacién que ha afectado enormemente a la desestabilizacién de las
plantillas de profesionales en la Comunitat Valenciana. El afio de la pandemiqa,
desde marzo de 2020 hasta abril de 2021, se ha destruido el 20 % de los empleos
del sector de la comunicacién en la Comunitat Valenciana (Encuesta de pobla-
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cion activa, 2021). Los datos a escala estatal fueron todavia peores, segun la
Asociacion de la Prensa de Madrid (2020), puesto que se destruyd casi un 30 %
de los puestos de trabajo de profesionales vinculados con la comunicacién. Este
sector ya estaba debilitado por la crisis econdmica de 2008. Por este motivo, con
una situacién de precariedad tan extendida en el sistema de medios, es dificil
afrontar la calidad de contenidos especializados, en general. En el caso particular
de la informacidn sobre ciencia, se hace todavia mds complejo el panorama, por-
que para cubrir contenidos cientificos o de divulgacién se necesitan profesiona-
les con un alto nivel de calificaciéon, o como minimo especializados en diferentes
campos disciplinarios, para poder ofrecer informacién de calidad y contextuali-
zada. Si profesionales de los medios de comunicacién, que no cuentan con una
especializacién en ciencia, salud o medio ambiente, cubren temas sobre ciencia y
tecnologia, podria ser contraproducente para el medio de comunicacién y para la
audiencia a largo plazo. Los avances y las innovaciones cientificas tendrian que
ser difundidas con detalles y explicaciones que dificiimente podria abordar un
profesional que desconociera cémo funciona la ciencia y sus procesos internos.

A pesar de todas las rupturas del devenir de los ultimos tiempos, podemos tomar
el pulso a la ciencia que se ha explicado a través de los medios de comunicacion.
En algunas comunidades auténomas, se ha dado mds peso a los contenidos cien-
tificos en las televisiones publicas, por iniciativa de los consejos de administra-
cidn, o bien por parte de programadores que han establecido colaboraciones con
las universidades publicas o con los centros de investigacidn. Como, por ejemplo,
a través de los espacios como Teknopolis emitido por ETB, Ciencia en accién y
La mecdnica del caracol por EITB, ConCiencia o Andalucia Ciencia, emitido por
Canal Sur. En la Comunitat Valenciana, la radiotelevisién publica no ha integra-
do espacios de debate cientifico en sus parrillas de programacién. Sin embargo,
durante un afio se ha estado emitiendo el programa de A Punt Radio Vides de
ciéncia, en que la periodista Maria Josep Picé destacaba la faceta humana de
diferentes cientificos de la Comunitat Valenciana a través de entrevistas en pro-
fundidad sobre sus circunstancias vitales. El enfoque del programa no era tanto
sobre la actividad cientifica de los entrevistados, sino sobre sus entretenimientos,
habilidades e historias personales.

Aun asl, si que es importante destacar otros medios que si que han promovido la
informacidn cientifica desde diferentes formatos. Algunos casos de especial inte-
rés por la ciencia lo protagonizan los medios locales. Por ejemplo, Antonio Rivera,
produce y dirige el pddcast A ciencia cierta, que se emite todas las semanas en
CV Radio Valencia, una emisora local que se puede escuchar a través de Internet
y que presenta contenidos de actualidad y debates realmente interesantes sobre
la actualidad cientifica. Rivera es Premio Prisma 2020 de divulgacidn cientifica al
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mejor programa de radio. Estos premios son una iniciativa de los Museos Cien-
tificos de la Corufia (Ayuntamiento de la Corufia) para premiar la difusién de la
cultura cientifica y apoyar a profesionales que trabajan en la comunicacién cien-
tifica. También en el dmbito local, se puede destacar el programa Radiociencia,
de Radio Klara, una emisora de radio comunitaria que emite desde Valéncia, y el
espacio sobre ciencia cuenta con numerosos colaboradores de diferentes cam-
pos cientificos. Desde el diario digital Valencia Plaza, Kristin Suleng, periodista
especializada en ciencia, escribe en su blog, Nostradamus ya lo sabia, sobre la
actualidad cientifica en la Comunitat Valenciana. En el caso de este blog, la pe-
riodista editorializa sobre la situacidn de la ciencia en la Comunitat Valenciana.

Desde los medios de comunicacién privados, también se han emitido y difundido
algunos espacios destacados en ciencia. Por ejemplo, desde la Cadena SER en
Valencia, Sara Tabares, periodista especializada en salud, dirige y conduce el
espacio Ser saludable. Este espacio fue elegido ganador del VI Premio Concha
Garcia Campoy de Periodismo Cientifico en la categoria de radio (2021), por el
espacio Pseudociencia en el sdper. ;Qué productos nos venden mds mentiras?,
en el que participan y colaboran destacados cientificos y divulgadores que abor-
dan monogrdficos temdticos.

En la Agencia EFE-Comunitat Valenciana, los temas de salud son abordados
desde los afios noventa por la periodista Concha Tejerina, que recibié en 2017 el
premio de Periodismo Sanitario que otorga la Asociacién de Derecho Sanitario
de la Comunidad Valenciana (ADSCV), en reconocimiento a toda su trayectoria
profesional como especialista en salud y sanidad. Los perfiles profesionales de
quienes se dedican a cubrir la informacidn de salud y ciencia en la Comunitat Va-
lenciana no cumplen un patrén en su formacién porque existen profesionales que
provienen de una formacién en periodismo y otros que provienen de una forma-
cion en ciencias. Ahora bien, estos profesionales especializados son altamente
reconocidos tanto en la Comunitat Valenciana como en el exterior, puesto que
han recibido premios y reconocimientos por su tarea de divulgacién a lo largo de
los ultimos afios. En todo caso, si que hay que diferenciar entre los que trabajan
en formatos informativos o los que trabajan en formatos de divulgacién cientifi-
ca. Los dos formatos tienen poca visibilidad en los medios valencianos y no hay
tantos perfiles especializados como cabria suponer.
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lll. Perfiles del personal investigador de la Comunitat
Valenciana en las redes sociales

La mayor parte de los estudios que se llevan a cabo para conocer el tratamiento
de una temdtica determinada a través de las redes sociales realizan seleccio-
nando perfiles especificos. A través de una seleccién de perfiles muy proactivos
se puede sistematizar el volumen de tuits, clasificar las temdticas, el tono de los
mensdjes y también analizar el uso de emoticonos. Normalmente, en las cuentas
particulares, en el caso de perfiles muy activos, es donde se encuentra el gran
valor de la divulgacidn de los trabajos cientificos, mds que desde las cuentas ins-
titucionales. Sin embargo, estas son muy utiles para aquellos investigadores que
no utilizan redes sociales de manera habitual.

Las redes sociales, ademds, son altavoces de los blogs de divulgacion cientifica
que difunden muchos investigadores de forma independiente, o bien unidos a
proyectos como el de Naukas, la mayor plataforma en linea de divulgacion cien-
tifica en espafiol. Esta plataforma permite que investigadores como J. M. Mulet
(@jmmulet) alberguen su bloque de divulgacién Tomates con genes desde este
espacio. Mulet es uno de los nombres clave de la divulgacién valenciana. Llega
al gran publico a través de este blog y por su activismo en las redes sociales. El
epicentro de su trabajo como divulgador es romper mitos, leyendas urbanas y
concepciones erréneas sobre la ciencia.

Naukas también cuenta con espacio para la opiniéon de mds de un centenar de
cientificos, de los cuales algunos son investigadores de universidades valencia-
nas, como el caso de Rosa Porcel (@bioamara), que desarrolla su actividad de
mejora genética de plantas en el Instituto de Conservacién y Mejora de la Agro-
diversidad Valenciana, perteneciente a la Universitat Politecnica de Valencia, y
cuyo libro Eso no estaba en mi libro de Botdnica, editado por la Editorial Gua-
dalmazdn, ha recibido el premio Prisma 2021 en el mejor libro editado de divul-
gacién cientifica; o también el caso de Carmen Agustin Pavén (@CarmenAgus-
tin), neurocientifica y profesora de la Universitat de Valéencia, que, ademds de en
Naukas, escribe también en SciLogs, (acrénimo de science y blogs), un espacio
de intercambio para el debate y la reflexion cientifica. En general, los trabajos
de estos tres investigadores de las universidades publicas valencianas, a través
de la plataforma Naukas, y promovidos por las redes sociales, tienen bastante
impacto en las comunidades de divulgadores.

Para seguir en la senda de los blogs, hay que destacar también el trabajo de di-
vulgacién cientifica que lleva a cabo el epidemidlogo Oscar Zurriaga a través del
blog Epiy Mas, dedicado a diferentes aspectos relacionados con la epidemiologia
y salud publica. Este blog estd seleccionado por la revista Gaceta Sanitaria como
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“blog amigo” por los estdndares de calidad de sus contenidos, por su actualidad
y periodicidad.

En general, el blog es un formato muy adecuado para la divulgacion cientifica,
aunque en estos momentos podria competir con los hilos de Twitter. En todo
caso, es una buena opcidn para expresar algunas ideas, reflexiones, temas de
debate y puntos de vista con una extension media, que permite el relato dgil y
dindmico y que puede ser compartido por redes sociales.

IV. La ciencia desde las instituciones publicas en la Comunitat
Valenciana

Desde las universidades publicas valencianas se disemina y difunde la actividad
cientifica de los investigadores a través de las notas de prensa, de las activida-
des de transferencia y de la programacién de acontecimientos participativos, que
organizan las unidades de cultura cientifica y de la innovacién (UCC+l). Estas
uni-dades se generaron hace una década en numerosas universidades vy
organismos publicos de investigacién de todo el Estado espaiol, entre ellos las
universidades valencianas. El 2011, la Universitat de Valencia puso en marcha
su unidad de cultura cientifica. La UCC+i UV (@CdCienciaUV), forma parte de
la Cdtedra de Divulgacion de la Ciencia de la UVEG y desde esta unidad se
promueve, entre otras actividades, un premio europeo de divulgacién cientifica,
se organizan numerosas acciones con los investigadores y se participa en
varios proyectos de ciencia ciudadana, en colaboracién con el equipo de
investigacion ScienceFlows de la UVEG.

Aquel mismo afio, en septiembre de 2011, se crea la Unidad de Cultura
Cientifica y de la Innovaciéon (UCC+i) de la Universitat Jaume | de Castelld, desde
donde se potencian las acciones de comunicacion y difusiéon de la ciencia, la
tecnologia y la innovaciéon. En 2017, se pone en marcha UA Divulga
(@UAdivulga) Unidad de Cultura Cientifica y de la Innovaciéon (UCC+i) de la
Universidad de Alicante, para potenciar la comunicacién y la divulgacién de los
hallazgos de las investigadoras de la UA. El compromiso de la UCC+i de la UA
es fomentar el interés por la ciencia, las vocaciones cientificas y el talento
innovador, asi como potenciar la investigacidon en las nuevas generaciones.
Finalmente, en 2019, la FECYT reconoce la Unidad de Cultura Cientifica y de la
Innovacion de la UMH, como agente canalizador de la informacién de
divulgacién y actividades con los medios de comunicacién locales, regionales,
nacionales e internacionales.
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A pesar de la implantacién de estas estructuras en las universidades publicas
valencianas, en lo relativo al capital humano no son muy estables, porque de-
penden enormemente de la financiacién publica que reciben de la Fundacién Es-
pafiola para la Ciencia y la Tecnologia (FECYT). Es decir, no se las ha dotado con
un personal estable para poder potenciar la transferencia de conocimiento a la
sociedad. Sin embargo, cumplen uno de los objetivos bdsicos de estas unidades,
que es diseminar la ciencia en la sociedad valenciana. Asi mismo, han generado
una red entre el personal de investigacidn y las instituciones que permite difundir
resultados de investigaciones publicas a la sociedad. Ademds de estas UCC + |,
la Universidad Miguel Herndndez cuenta desde enero de 2013 con una revista
de divulgacién cientifica llamada UMH Sapiens, que estd editada por la Oficina
de Comunicacién, dependiente del Vicerrectorado de Relaciones Institucionales
de la UMH, que se encarga de publicar nimeros monogrdficos sobre temas cien-
tificos de relevancia de todas las disciplinas, y cuenta prioritariamente con la
comunidad universitaria de la institucidn.

En la Universitat de Valencia se publica en valenciano y en espafiol la revista de
divulgacidn cientifica Métode, desde 1992. Esta publicacién estd especializada
en difundir a la sociedad los resultados de la investigacién cientifica a través de
diferentes monogrdficos temdticos. Esta revista ha recibido numerosos premios
como, por ejemplo, en 2006, el primer premio de la séptima edicién del concurso
Ciencia en Accidén dentro de la modalidad de Trabajos de Divulgacién Cientifi-
ca; en 2009, se le concedid el premio Prisma Especial del Jurado de los Premios
Prisma de Divulgaciéon Cientifica. Tal y como constaba en el acta que emitid el
jurado, este premio se otorga anualmente a personas o instituciones destacadas
por su tarea de divulgacion cientifica, y reconoce “el esfuerzo continuado de di-
vulgacion de calidad, asi como la implicacién de una universidad en la promocién
de la cultura cientifica”; en 2021, ha sido galardonada con el Premio Nacional de
Investigaciéon en Comunicacién Cientifica, impulsado por el Govern de la Gene-
ralitat Catalana y la Fundacié Catalana per a la Recerca i la Innovacié (FCRI), en
reconocimiento a “su trayectoria y calidad sostenida de contenidos y capacidad
de resiliencia”, seguin se recoge en el acta del jurado. Uno de los grandes proble-
mas que han tenido algunas publicaciones de divulgacién cientifica ha sido la
carencia de trayectoria de los proyectos, puesto que muchos de ellos han nacido
y concluido de manera efimera. La continuidad en el tiempo de publicaciones de
divulgacidn cientifica vinculadas a instituciones académicas es muy importante
para consolidar estos proyectos entre la sociedad valenciana y la comunidad
cientifica. Ademds, en el caso de Métode tiene un valor afiadido como medio de
comunicacién que usa y promueve la lengua propia.
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Por otro lado, la Red de Universidades Valencianas para el fomento de la Inves-
tigacidn, el Desarrollo y la Innovacién (RUVID), fundada en 2001 a través de un
convenio de colaboracién entre las cinco universidades publicas valencianas, y
que en 2003 ya adquirié personalidad juridica propia y se constituyd en asocia-
cién sin dnimo de lucro, también lleva a cabo una gran tarea de difusién de la
ciencia que se produce en la Comunitat Valenciana. Actualmente, ademds de
las universidades publicas valencianas (Universitat de Valéencia, Universitat Po-
litécnica de Valéncia, Universidad de Alicante, Universitat Jaume | de Castelld,
Universidad Miguel Herndndez de Elche), también se han incorporado a la red
dos universidades privadas (Universidad CEU Cardenal Herrera y Universidad
Catdlica de Valencia San Vicente Mdrtir), y promueven entre todas su papel como
agentes institucionales en el sistema de ciencia y tecnologia valenciano. Esta
red de universidades valencianas publica el anuario InfoRUVID desde 2009, que
ofrece una visién global de la actividad investigadora desarrollada en las univer-
sidades valencianas.

Después de las universidades y los organismos publicos de investigacion, quie-
nes tendrian que ofrecer informacién cientifica con mds rigor serian las
institucio-nes publicas como hospitales, fundaciones y conselleries; aun asf,
todavia que-dan muchos retos para lograr, dado que la confianza en la
comunicacion de las instituciones estd actualmente mds enfocada a la
promocion institucional que a la transferencia del conocimiento que se
produce; es decir, a comunicar a la sociedad los hallazgos y los resultados de
las investigaciones que se concluyen en la institucion.

V. Algunas recomendaciones para llevar a cabo desde
los medios de comunicacion y las instituciones publicas
valencianas

—  Promover la publicacién de informacidon de calidad sobre la transferencia
de los resultados de investigacion.

—  Establecer un contrato social por la ciencia y promover la generacién de
conocimiento de las instituciones cientificas valencianas desde los me-
dios de comunicacidén publicos.

—  Priorizar la informacién sobre ciencia y tecnologia en los espacios infor-
mativos y en la parrilla de programacién.

—  Promover la participacién de expertos, cientificos y otros agentes sociales
en los medios de comunicacién autonédmicos.
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—  Mejorar la informacién disponible para toda la ciudadania en las pdginas y
los portales web de las instituciones cientificas, como universidades, cen-
tros de investigacion, museos, fundaciones, hospitales, y también las de las
consellerias, especialmente la de Innovacién, Universidades, Ciencia y So-
ciedad Digital; la de Sanidad Universal y Salud Publica, y la de Agricultura,
Desarrollo Rural, Emergencia Climdtica y Transicién Ecoldgica.

— Promover politicas publicas en ciencia que mejoren la actividad cientifica.

—  Mejorar los sistemas y las trabas burocrdticas de la gestién a las que se
enfrenta el personal de investigacion.

— Potenciar medidas que favorezcan la transferencia de los resultados al
sistema productivo.

— Invertir mds recursos para jévenes investigadores, captacién de talento
internacional, y permitir a los investigadores valencianos que tengan una
formacidn internacionalizada.

—  Definir escalas de trabajo entre el personal de investigacién (investiga-
dores, técnicos de laboratorio, técnicos de apoyo a la investigacidn y ges-
tores de I+D) que incluya la carrera profesional.

—  Proponer un cambio en la denominacién de la conselleria que albergue
Ciencia. Se tendria que llamar de “Ciencia, Universidad, Innovacién y So-
ciedad Digital”, con mds peso de la ciencia y no de la innovacién. La ge-
neracién de conocimiento tendria que ser priorizada.

— Un contrato social por la ciencia en el que participen todos los agentes
sociales.

— La institucionalizacidn de los asesores cientificos en el Govern de la Co-
munitat Valenciana.

Para concluir, en escasas ocasiones los medios locales o autondmicos del Estado
espafiol han promovido sesiones, espacios propios o redactores especializados
en ciencia y tecnologia. Tampoco lo han hecho las instituciones publicas. Las dos
situaciones responden a un déficit histérico en todo el Estado con respecto a la
cultura cientifica y a la divulgacién de la ciencia. Se podria haber empezado este
capitulo con una pregunta retérica: jqué valor se ha dado a la comunicacién de
la ciencia desde las instituciones publicas? En caso de contar con especialistas en
comunicacion, ;habria optado la institucién por difundir la ciencia o por promo-
cionar la comunicacién institucional? En la respuesta a esta pregunta se encuen-
tra todo el origen del debate sobre la cultura cientifica. Por todo esto, la Comu-
nitat Valenciana no supone una excepcién al resto de comunidades auténomas;

Libro Blanco de la Comunicacién Publica Valenciana. 2022



aun asf, cuenta con un gran capital humano y medios para poder avanzar en la
Iinea de la transferencia del conocimiento a la sociedad. Tal y como ya apuntaron
Segui, Poza y Mulet (2015), divulgar es una manera de devolver a la sociedad
el esfuerzo que se ha llevado a cabo con el dinero de todos. La ciudadania tiene
derecho a saber qué se estd haciendo en los laboratorios de las universidades y
de los organismos publicos de investigacién con el dinero de sus impuestos. Una
ventaja con la que se cuenta en la actualidad es que el personal de investigacién
estd accediendo a la sociedad sin la intermediacién de los medios de comunica-
cidén y, en cierta medida, es una garantia de que hay una actitud proactiva hacia
la divulgacién cientifica, hecho realmente nuevo por parte de una comunidad
que parecia inaccesible en otras épocas. En este sentido, se ha podido observar
que hay un gran margen de mejora para modificar la comunicacidn cientifica en
todas las instituciones publicas de la Comunitat Valenciana e involucrar a la so-
ciedad en este proceso.

Por otro lado, siguiendo la propuesta de Casado del Rio (2005), seria importan-
te el apoyo a las industrias audiovisuales por parte de los diferentes gobiernos
autondmicos “como una inversién necesaria en un sector de gran potencialidad
econdmica y con unos efectos muy positivos para la imagen de la regidn”. Este
punto de vista es un paso adelante que deja atrds la visién del apoyo al sector
como una concesidn forzosa en forma de subvencién anual a un sector necesi-
tado. En esta propuesta se considera de extremo interés potenciar programas y
secciones de divulgacién para visibilizar la cultura y la ciencia, la investigacion
y la innovacidn, y el bienestar social, para llegar a todos los publicos, incluidos
los colectivos mds vulnerables, tal y como recogia el Consell Valencia de Cultura
(2019) en el Informe sobre la situacién actual y perspectivas del periodismo va-
lenciano en la era digital.
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11. CONCLUSIONES Y PROPUESTAS DE ACTUACION

Nel-lo Pellisser, José Marfa Vidal y Salvador Enguix

Universitat de Valéncia

Para cerrar esta reflexion sobre el espacio comunicativo valenciano, recogemos
en este texto final, con estructura de decdlogo, algunas propuestas y sugerencias
que responden a la reflexién sobre dos tipos de datos: por un lado, las opiniones
de los representantes de varias organizaciones sectoriales y de algunos profe-
sionales de la comunicacién acreditados que han participado con sus testimo-
nios en el documento elaborado por la Secretaria Autonémica de Prospectiva y
Comunicacidn, que sirvié de base para este libro blanco; por otro lado, las prin-
cipales aportaciones y propuestas de las distintas reflexiones académicas que
conforman los diferentes capitulos de este trabajo de prospectiva.

1. Empezando por el andlisis econémico de los medios de comunicacién y del
sector de generacion de contenidos audiovisuales en la Comunitat, el informe
del IVIE nos dice que estd formado por empresas que, en relacién con la media
de Espafia, presentan una liquidez ligeramente superior, un mayor nivel de en-
deudamiento, pero con una carga de la deuda mds reducida, una rentabilidad
econdmica y financiera superior a la media y, por otro lado, una productividad y
un tamaio medio muy por debajo del nivel medio de las empresas en Espafia.

Por lo tanto, la vision que se desprende es que el sector de los medios y el audio-
visual valenciano presenta algunas debilidades importantes, y es, ademds, un
sector que ha sufrido el impacto de la crisis de 2008 —y el cierre de la Radiote-
levisién Valenciana (RTVV) en 2013— con mds virulencia que la industria nacio-
nal. Asi, en su dimensién actual, el volumen de ingresos a 2020 se ha situado en
los 251 millones de euros. Mientras que, en términos de empleo, el sector de los
medios y audiovisual de la Comunitat Valenciana emplea a 8.651 trabajadores
en 2020.

Por lo tanto, como se ha detallado en el referido informe, en que se incluyen tanto
los operadores publicos como los privados, el sector todavia no ha alcanzado los
estdndares precrisis, por lo que, y con independencia de la concrecidn que pueda
hacerse en otros apartados, en una primera aproximacién hay que decir que, en
el supuesto de que se quiera mantener o fortalecer el sector, de cara a lograr un
espacio comunicativo propio de la Comunitat Valenciana, habrd que implemen-
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tar algun tipo de actuaciones o ayudas publicas que permitan la consolidacién y
la potenciacidn de este sector.

2. Dentro de este andlisis econdmico de los operadores publicos, el principal

activo es la radio y televisidn publica autondmica. En cuanto a la Corporacié Va-

lenciana de Mitjans de Comunicacié (CVMC), se ha constatado que tiene uno

de los costes por habitante mds reducido de las radiotelevisiones autondmicas,

como asi se decidié dados los problemas de las finanzas publicas valencianas.

El importe medio se estima en 13,5 euros, solo por encima de la radiotelevision
murciana (3,6 euros) y la madrilefia (11,1 euros), y muy por debajo de Pafs Vasco
(72,9 euros), Galicia (41 euros) y Aragdn (40,7 euros).

Esta baja financiacidén también repercute en otros muchos aspectos, como se
observa en la tabla que analiza comparativamente el “coste por minuto segun
géneros” entre la CVMC y la CCMC; en ella se puede ver que los costes de la
Corporacié Valenciana en ficcidn, entretenimiento o docuseries se sitdan en la
mitad de los costes de la Corporacié Catalana y son, en general, mds bajos que
los de buena parte de las otras televisiones autonémicas, hecho que repercute
en la calidad y las posibilidades de explotaciéon comercial de estos productos
audiovisuales.

Asi, tanto desde la perspectiva de la produccién como de la difusién y del con-
sumo, sin renunciar a su condicién de motor y actor del mercado audiovisual, es
necesario, y de manera prioritaria, asignar mds recursos financieros a la CVMC.
Teniendo en cuenta que ahora se sitda en el minimo, el 0,3 del presupuesto de
la Generalitat Valenciana, previsto por una ley que fija como mdximo el 0,6 %,
habria que implementar la asignacién por la contraprestacion del servicio publico
audiovisual para garantizar el cumplimiento de los objetivos bdsicos del servicio.
Por lo tanto, puede ser razonable, e incluso aconsejable, una mayor inversién
publica en la CVMC siempre que se garantice, mediante los mecanismos y los
controles necesarios, su reversién en la generacién de industria y contenidos au-
diovisuales en el sector.

Por otro lado, en cuanto a los medios locales —especialmente las dos demarca-
ciones de TDT en que los ayuntamientos han solicitado una licencia para emitir
(L'Alacanti y La Ribera), asi como las radios municipales que estdn operando, la
mayor parte de ellas agrupadas en la Red de Emisoras Municipales de FM— hay
que decir que, aunque tienen poco peso econdmico en el conjunto, el apoyo de la
FVMP a las radios municipales ha supuesto un importante impulso en su activi-
dad y proyeccién en los ultimos tiempos que deberia de continuar los préximos
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afios. En este sentido, se considera muy positiva la contribucién de la Generalitat
ultimamente al reforzamiento tecnolégico de las emisoras municipales.

3. En tercer lugar, y en cuanto a los medios de comunicacidn privados, también
se ha constatado que se han visto ampliamente afectados por la crisis y por
las posteriores dificultades derivadas de la pandemia de la COVID-19. Asi, en el
dmbito de los principales medios escritos, son los medios impresos tradicionales
de estructura provincial o los nacionales con delegaciones los que mantienen
el predominio; la situacidon se mantiene también en la difusién digital, aunque
ha habido varios ERE en sus plantillas y reduccién de algunas delegaciones de
periddicos estatales en la Comunitat Valenciana (salvo el caso de La Vanguar-
dia, que la ha ampliado). El resto de medios digitales, asi como los impresos de
dmbito mds local, diarios o semanales, se van manteniendo con numerosas difi-
cultades y algun cierre.

Ademds, estos medios han afrontado su transicién al modelo digital mévil y mul-
tiplataforma con un mercado publicitario limitado y unas estructuras empresa-
riales cada vez mds débiles. La publicidad se ha reducido notablemente por la
falta repentina de mercado de numerosos anunciantes. La financiacién de los
medios digitales y la implantacion de nuevos modelos de negocio que permitan
la sostenibilidad continda siendo uno de los principales retos del sector.

Asi, gran parte de las redacciones cuentan con una plantilla muy reducida, lo que
provoca que las informaciones sean poco elaboradas y se centren en la cobertu-
ra de acontecimientos oficiales (ruedas de prensa, convocatorias de actos, etc.),
con la publicacién de comunicados y notas de prensa, sin apenas contar con
recursos, en la mayor parte de medios, para la produccién de temas propios y de
contenidos singulares. El ecosistema de los medios locales y comarcales es con-
siderablemente precario, basado en una red de microempresas con una media de
5 0 6 empleados, aunque muchas son unipersonales.

Con todo esto, resulta evidente que el espacio comunicativo digital de la Comu-
nitat Valenciana ejerce una escasa influencia en el panorama nacional, mientras
que paralelamente se han acentuado los procesos de concentracion medidtica
tanto en Madrid como en las capitales de provincia de la Comunitat, especial-
mente Valéncia.

En cuanto a la produccidn de contenidos audiovisuales, el sector (igual que los
medios de comunicaciéon) ha tenido que hacer frente a una permanente reestruc-
turacion, provocada por el proceso de digitalizacién, por la apariciéon de nuevas
redes de distribucién y consumo (ondas terrestres, satélite, cable, Internet), de



nuevos dispositivos de acceso (multiples pantallas), y de nuevos actores (publi-
cos, privados, estatales, globales); a esta crisis hay que afiadir el impacto de la
pandemia en 2020.

Asi, como consecuencia de la digitalizacién, y de los retos culturales, tecnold-
gicos, econémicos y juridicos que comporta, el sector afronta dificultades que
van mds alld de la competencia entre los operadores audiovisuales cldsicos. Se
han incorporado al mercado empresas, mayoritariamente norteamericanas, con
plataformas que ofrecen programaciones temdticas, mientras las empresas de
telecomunicaciones se vuelcan para captar su publico mediante modalidades de
pago bajo la forma de “video bajo demanda” (VBD), por suscripcion directa del
consumidor, generalmente integradas en paquetes de servicios, como telefonia
fija, mévil e Internet, a los que previsiblemente se irdn afiadiendo nuevos. Hay
que apuntar que ha habido una recuperacién importante con la puesta en mar-
cha de la televisién autondmica, pero, también, con las debilidades que se han
expuesto para el conjunto del sector. Sobre esta cuestidn, cabe destacar las pro-
ducciones audiovisuales animadas que estdn trabajando y consiguiendo éxitos
en Espafia y fuera de ella.

Por lo tanto, se reitera lo que ya se ha apuntado en el apartado primero: la nece-
sidad de actuaciones y apoyo desde las instituciones publicas, tanto las locales
como las provinciales y las autondmicas, con actuaciones directas e indirectas
parecidas a las que tienen muchos paises europeos.

4. En otros dmbitos concretos, como por ejemplo el de la comunicacién publi-
citaria, los datos sobre los anunciantes en la Comunitat Valenciona muestran
perfiles muy dispares, con un abanico que va desde clientes altamente profesio-
nalizados con conocimientos de marketing y comunicacién, a otros con un eleva-
do grado de desconocimiento de las competencias necesarias en estos campos.

Uno de los principales retos de las agencias de publicidad de la Comunitat Valen-
ciana es llegar a convertirse en partners estratégicos de las empresas anuncian-
tes. A excepcion de un centenar de empresas, los recursos que la mayoria de los
anunciantes de la Comunitat destinan a la comunicacién es reducido. Un aspecto
que agrava esta situacién es la necesidad de muchas de las empresas de formar
parte del ecosistema digital —tanto de los medios como de las redes sociales—,
pero sin tener un buen conocimiento del entorno y con la falsa creencia de que las
campafias digitales no requieren grandes presupuestos para ser eficaces.

Si bien las agencias de publicidad emplazadas en la Comunitat Valenciana han
reaccionado de manera rdpida al nuevo contexto digital, el proceso de integra-
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cién estd resultando lento, lo cual se visibiliza en muchas ocasiones en los ser-
vicios que se ofrecen. Una de las pocas consecuencias positivas de la pandemia
ha sido la aceleracién de la digitalizacién en los procesos internos. El imperativo
en este dmbito hace referencia a las acciones que favorecen la profesionalizacion
del sector, con la sistematizacién de sinergias con las organizaciones profesio-
nales y las universidades y otros centros de formacidn, como por ejemplo las
escuelas superiores.

5. Por otro lado, el diagndstico en el dmbito de la comunicacién empresarial
apunta también a la necesidad de una mayor profesionalizacién. Asi, el nivel de
digitalizacién de las empresas es bajo, tanto en el uso general de las TIC como de
los sistemas informdticos de gestidn, la gestidon de procesos internos y el comer-
cio electrdénico. Un porcentaje elevado de empresas se encuentra en un estado
inicial de digitalizacién, con la implantacion de algun tipo de estrategia o plan
digital en algunas dreas, pero muchas todavia no lo han hecho, por lo que haria
falta generar estimulos y orientacién especifica.

6. En cuanto a la comunicacién institucional y la dindmica de la construccion
de la agenda publica en el entorno digital en la Comunitat Valenciana, se ha
constatado que la ciudadania puede incidir en la agenda publica introduciendo
sus reivindicaciones gracias al uso de las redes sociales. Aunque este proceso no
siempre sea un éxito y su capacidad sea menor que la que poseen otros actores
sociales, sumargen de incidencia es mayor que en el pasado, y ello abre la puerta
a una mayor horizontalidad y diversidad en el establecimiento de la agenda.

En el contexto valenciano, la construccidon de una agenda autondmica se ve fuer-
temente condicionada por la estructura provincial del sistema comunicativo. La
preferencia por noticias municipales y provinciales provoca una elevada frag-
mentacién temdtica en el contenido de los medios, lo cual comporta que las cues-
tiones autondmicas queden, a menudo, relegadas a una posicidon secundaria.

Como en el resto del mundo, los actores politicos valencianos han visto que su
capacidad para participar en la fijacidn de la agenda publica se ha incrementado
a causa de las potencialidades que aportan las tecnologias digitales, particular-
mente Facebook. El papel de este conjunto de actores sociales demuestra que el
establecimiento de la agenda publica en la Comunitat Valenciana en el entorno
digital es mucho mds diverso, abierto y complejo que en la era de la comunica-
cién de masas.
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En cuanto a la perspectiva de la comunicacion institucional en el dmbito munici-
pal, la politica comunicativa tiene que ir mds alld de ser una herramienta o técni-
ca de marketing, para convertirse en un elemento fundamental de la gobernanza
local. Esta tiene que potenciar la transversalizacién y el acceso a todas las dreas
de gobierno, comunicar las actuaciones relevantes, crear vinculos y lazos fuer-
tes, eficientes y fluidos entre todos los actores institucionales. Para hacer esto
posible, los ayuntamientos y las diputaciones tendrian que asumir la creacidén de
plazas especificas de profesionales de la comunicacién, como también facilitar
el reciclaje de los profesionales que, desde diversas procedencias, han acabado
asumiendo esta parcela de gestién institucional.

7. Los dmbitos comunicativos de la comunicacion cientifica y cultural en la Co-
munitat Valenciana también adolecen de numerosos problemas que tienen que
abordarse desde varias perspectivas. Asi, al margen del mayor detalle que se ha
aportado en el informe, se proponen dos lineas de actuacién. Por un lado, promo-
ver la difusién de informacién de calidad sobre la transferencia de los resultados
de investigacién mediante un contrato social por la ciencia con la implicacién de
todas las instituciones cientificas valencianas (universidades, fundaciones sani-
tarias, institutos tecnoldgicos, etc.). La segunda linea de actuacidén se centraria en
la promocién de politicas publicas en ciencia o cultura que mejoren la actividad
cientifica y cultural, y favorezcan su difusidén con un apoyo especial a las indus-
trias audiovisuales por parte de las instituciones. Se trataria de dar un impulso
a programas y secciones de divulgacién para visibilizar la cultura y la ciencia
valencianas que llegaran a todos los publicos, incluidos los colectivos mds vul-
nerables.

8. A la hora de abordar el uso de la lengua en el espacio de comunicacién va-
lenciano, lo primero que se tiene que sefialar es que nos faltan muchos datos
sobre multitud de aspectos, como por ejemplo el impacto de los medios en la
competencia linglistica de los hablantes (en particular en menores de 30 afos),
la valoracidén de la politica informativa, la incidencia de los media locales en la
conformacién de las actitudes linglisticas y la evolucién de las rutinas de pro-
duccidn y consumo informativo en nuestro territorio. Particularmente grave es la
carencia de unos indicadores que midan el consumo de comunicacién producida
en nuestro dmbito, con unos indices de audiencia adaptados a las nuevas condi-
ciones del mercado comunicativo, el cual ya no se puede abordar con premisas y
pardmetros concebidos en la era predigital.
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La politica medidtica de la Generalitat Valenciana tendria que tener muy en
cuenta el mandato legal que prescribe la defensa y la promocidn del valenciano,
y procurar adoptar medidas realistas de incremento de la lengua en los medios
autondmicos, con las que se superen la inercia monolingle a favor del castellano
y se refuercen los vinculos con el resto de la comunidad lingtiistica, respetando
los limites entre el patrimonio cultural e idiomdtico compartido y la afirmacién de
identidad politica diferenciada.

La oferta medidtica en valenciano no puede incrementar por sf sola el uso social
de la lengua, pero combinada con las actuaciones en la escuela, la Administra-
cion, el sistema cultural y de ocio y los canales de la produccién y el consumo,
puede constituir un estimulo potentisimo para la expansién social de la lengua
propia de los valencianos, con el horizonte de desarrollar un multilingtiismo de
cariz autocentrado.

Asi, mientras que en virtud de lo que prescribe la LUEV se tendria que tender a
la supresion de las exenciones concedidas a la ensefianza del valenciano en las
comarcas castellanohablantes, la politica de comunicaciéon en la radiotelevision
publica tendria que buscar una complicidad empdtica con los entrevistados de
lengua castellana, usando los entrevistadores esta lengua, por lo menos cuando
conviniera, cuando se detectara y fuera acordado entre las partes que, por edad,
por el contenido o por otros elementos de la interaccién entrevistador-entrevista-
do, no vale la pena mantener la asimetria lingUistica. Otra cosa es la locucién de
noticias relativas a estas comarcas, puesto que seria un error volver a la prdctica
de la extinta RTVV, que optaba en sus informativos por emitir en castellano in-
formaciones concernientes a los territorios valencianos de predominio linglistico
castellano.

El fomento del valenciano en los medios radicados en nuestro territorio tendria
que ir acompaiado de una politica de creacién de referentes compartidos, que
renovara las formas del relato convencional y los estereotipos de la tradicién, que
sirviera para conectarnos con las inquietudes de nuestro tiempo, que ayudara a
definir un valenciano creible, rico, ductil y normativo, y contribuyera a mejorar la
industria del audiovisual valenciano. Hace falta, sin embargo, reforzar la vigilan-
cia normativa, cultivar la diversidad linglistica interna y profundizar en la efica-
cia verbal de los productos periodisticos de informacién y entretenimiento. Asi
mismo, hay que encontrar nuevas vias normativas, presupuestarias y logisticas
para incrementar la calidad linglistica de los medios valencianos.
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9. La puesta en marcha del Consell de I’Audiovisual de la Comunitat Valenciana
(CACV), en julio del 2021, de acuerdo con la Ley de creacién 10/2018, es todo un
reto para apoyar al sector audiovisual. La creacién de esta autoridad indepen-
diente para atender a los medios de comunicacién audiovisuales, de titularidad
o gestién tanto publica como privada, con funciones consultivas, de propuesta y
administrativas, y competencias reguladoras y sancionadoras sobre contenidos
y publicidades —ademds de otras—, tiene que servir, en unos afios de funcio-
namiento, para ir resolviendo los temas pendientes en los concursos de adjudi-
cacion de emisoras de FM y TDT, pero, sobre todo, para reforzar y fortalecer el
conjunto del sector y los medios.

Otro de los retos del CACV es la puesta en marcha y el desarrollo del Archivo Au-
diovisual de la Comunitat Valenciana (AACV), como se ha destacado en varias
partes de este informe. El AACV constituye una actuacién clave para el futuro del
audiovisual, pero también para que la sociedad valenciana disponga de un archi-
vo en el cual se pueda consultar nuestra historia grdfica y audiovisual; se trata,
incluso, de un importante activo por la memoria democrdtica de la Comunitat
Valenciana, por lo cual tiene que ser un reto que se asuma lo mds pronto posible
y con los recursos necesarios para su puesta en marcha. Un reto en el cual el
CACV tendrd que tener un papel importante facilitando la gradual incorporacion
de fondos de las instituciones publicas y privadas de la Comunitat Valenciana.
Este archivo requiere un desarrollo reglamentario que todavia no existe y que, en
I6gica normativa, tendria que articularse a través de un decreto del Consell de
la Generalitat por el que se establezca su organizacién y gestién, asi como las
bases del sistema de proteccidon, conservacién, tratamiento, difusién y acceso a
estos fondos documentales. Con esto se completard el marco normativo de este
archivo, que se creé con la reforma de la Ley 1/2006, del sector audiovisual, me-
diante la Ley 10/2018, de creacién del CACV.

Para todo esto es necesario un apoyo claro desde la Generalitat con algunas
partidas presupuestarias coherentes con la Ley de creacién del Consell de 'Au-
diovisual, referidas a aspectos como, por ejemplo, el Archivo Audiovisual, la al-
fabetizacion medidtica, premios o reconocimientos al sector, o la rebaja de los
costes de emisidn o difusidn de televisién a través de los repetidores terrestres,
entre otros.

10. El dltimo punto de este decdlogo hace referencia a la concepcidon global del
ecosistema comunicativo publico valenciano, donde destacan tres grandes
problemdticas que tienen que abordarse de una manera globalizadora y coordi-
nada: 1) los retos derivados de la digitalizacién, que afectan a todo el ecosistema
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y a todos los hdbitos de consumo comunicativo e informativo; 2) la situacién de
los medios publicos valencianos, y 3) la situacién de la Comunitat Valenciana
en un ecosistema comunicativo estatal con altisimos niveles de concentracion
empresarial.

Ante estos retos resulta necesario buscar nuevas férmulas desde la Generalitat
Valenciana (GVA) para que este proceso de digitalizacidn no deje atrds a los
medios, y a las y los ciudadanos de la Comunitat valenciana. En este sentido,
resultard conveniente apoyar la transformacidn digital de los medios de nues-
tra Comunitat y adoptar varios planes y medidas —a través del CACV, en
cola-boracién con conselleries, centros educativos, organismos publicos,
empresas y asociaciones y, como no, los propios medios—, para facilitar y
apoyar planes y programas de alfabetizacién medidtica audiovisual,
especialmente para nues-tros jévenes y nuestros mayores.

Serdn necesarios también algunos cambios legales, como el de la Ley 6/2016,
que dibujé el marco juridico segun el cual tiene que desarrollarse la prestacién
del servicio publico audiovisual autondmico. Se trata de una ley que, planteada
desde las mismas Corts Valencianes, aporté aspectos nuevos a la legislacién
que regula el servicio publico de radio y televisidn, pero que, en su corto recorrido
temporal, ya ha sido modificada en varias ocasiones, y en estos momentos estd
en otro proceso de revisidon importante, también favorecido por la misma comi-
sion de Les Corts que la gesté. Estas modificaciones, ademds de ser imprescin-
dibles por la evolucidn tecnoldgica de los Ultimos afios, son necesarias porque el
objetivo fundamental de la ley de 2016 era la recuperacion y la puesta en marcha
del servicio publico de comunicacién audiovisual autonémico después de la trau-
mdtica situacion de su desapariciéon en 2013. Con este objetivo ya conseguido, se
hace imprescindible una revisiéon profunda para ajustarla a las necesidades ac-
tuales de funcionamiento de unos medios de estas caracteristicas, con el objetivo
de ser mds eficientes y Utiles a la sociedad valenciana; por este motivo hay que
apoyar la Comisién de Les Corts, que estd trabajando en esta reforma.

En este sentido, tampoco podemos olvidar como uno de los retos de futuro la
conveniencia de crear —como ya se recogia en la referida Ley 6/2016— una
agencia valenciana de noticias o, si se quiere, simplemente una agencia o una
plataforma de noticias o contenidos en formato audiovisual para ofrecerlos a
todos los operadores; en un mundo cada vez mds globalizado, la Comunitat Va-
lenciana necesita mostrarse para estar presente.

Por ultimo, uno de los aspectos que tienen que contribuir a reforzar de manera
transversal todo el sector valenciano de la informacidn y la comunicacidn apunta
a la profesionalizacidn y la actualizacidn constante de los trabajadores y las tra-



bajadoras que forman parte del sector, con una revision de los procesos formati-
vos relacionados. Se recomienda abrir una reflexion desde la perspectiva no solo
académica, sino también institucional, sobre los cambios radicales que se estdn
produciendo en este dmbito, teniendo en cuenta los nuevos perfiles profesionales
que se demandan y la necesidad de ofrecer una formacién ajustada a las nece-
sidades del empleo. También es necesario abordar la precarizacién constante
de la situacién profesional en los medios de comunicacién en la Comunitat, con
la continua destruccién de puestos de trabajo y el deterioro de las condiciones
laborales y econédmicas en las que se ejerce.

Con todo esto, ademds de otras reflexiones y propuestas puntuales que se deri-
van del andlisis y la prospectiva que recogen los textos que conforman este Libro
Blanco de la Comunicacién Publica Valenciana, hay que concluir en la necesidad
de intervenir en toda una serie de aspectos troncales, para lo que habrd que re-
currir a las herramientas y los procedimientos propios de la gestién y la interven-
cién politica y administrativa (reformas legislativas, decretos, entre otros) como
también a las actuaciones que desde los poderes publicos permitan valorar y
apoyar la actividad de los medios y la industria audiovisual; estos objetivos po-
drian reflejarse en el mantenimiento —y el aumento, cuando sea posible—, de las
partidas presupuestarias dedicadas a incentivos para la produccién y la difusion
del audiovisual de la Comunitat, tanto a través de las ayudas del Institut Valencia
de Cultura (IVC) como de las de promocidn del valenciano en los medios, a través
de la Direccién General de Politica Linglistica y Gestién del Multilinglismo, que
—los dos, con la colaboracién del Consell de I'’Audiovisual de la Comunitat Valen-
ciana (CACV)—, tendrian que servir para fomentar la produccién y la difusién de
contenidos audiovisuales en valenciano. También habria que dotar a la Corpora-
cié Valenciana de Mitjans de Comunicacié (CVMC) de unas partidas presupues-
tarias que le permitieran actuar como motor de la produccién audiovisual y como
impulsor de la colaboracién con otros medios de comunicacién de la Comunitat.
Y, sobre todo, para afrontar el futuro con ciertas garantias hay que dotar y poner
en marcha el Archivo Audiovisual, y adoptar estimulos para impulsar el proceso
de digitalizaciéon, generacion de contenidos y plataformas digitales, o la alfabeti-
zacidén medidtica, a través del CACV.

Con todo esto, daremos un paso adelante en la generacién y la difusién de con-
tenidos e informaciones desde un espacio comunicativo propio de la Comunitat
Valenciana que necesita consolidarse y fortalecerse ante los retos de la globali-
zacién y la digitalizacién.
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