INTRODUCCION

A riesgo de parecer que caemos en una contradiccion,
empezaremos esta guia para el estudio de la estructura
del sector publicitario y de medios con algunas afirma-
ciones que pueden parecer desesperanzadoras. Ahi va
la primera: elaborar un manual académico actualizado
sobre esta asignatura es una tarea imposible. Esto es
debido a la dificultad de abarcar en un breve espacio
el desarrollo y la situacion actual de este sector global.
El objeto de estudio no solo es muy extenso, sino cam-
biante, y hacerle una foto fija seria un trabajo ingente, y
al mismo tiempo poco préactico.

Cada vez que vemos una serie en HBO o Netflix, le
damos al like en Facebook, alquilamos una pelicula en
Amazon Prime, utilizamos Google Maps, hacemos un
pedido por Amazon, escuchamos Spotify, o vamos a un
parque temadtico como Disneyland o el Parque Warner,
participamos de una industria formada por un entra-
mado complejisimo de empresas, que cada dia es més
abigarrado. Todos los dias se crean, se destruyen, se
compran, se venden o se fusionan medios de comunica-
cion y agencias de publicidad, todos los dias se nombran
y se despiden ejecutivos, creativos, mentes pensantes
que sostienen empresas tecnoldgicas, cuyo trabajo se
intrinca en la industria de los medios y la publicidad.
Sin tiempo para que el mercado publicitario y de me-
dios haya asimilado y regulado los cambios que provo-
cala incorporacion de tecnologias como la inteligencia
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artificial, se habla ya de super big data o del 6G. Todo
avanza a una velocidad vertiginosa, ante la cual no es
dificil perder un poco la calma y la cabeza.

Ademads, la industria a la que pretendemos acercar-
nos evoluciona en estrecha relaciéon con intereses po-
liticos, econémicos, culturales o estratégicos de paises
con distintas religiones, culturas y proyectos, que, si bien
la globalizacién ha conectado en muchos aspectos, to-
davia mantienen sustanciales diferencias a la hora de
contemplar y proyectar el mundo a través de sus in-
dustrias, consolidadas o incipientes. Y ya, para colmo,
la pandemia mundial del coronavirus irrumpe en nues-
tras vidas, afectando con fuerza las estructuras sociales
y, por tanto, comunicativas, en una medida que sélo el
tiempo dira cual es.

El objetivo de este trabajo es el de sefialar una serie
de temas cuyo desarrollo deberia llevarse a cabo en el
momento preciso en el que interesen. Por eso, no es en si
mismo un manual de asignatura, sino una breve guia de
trabajo para quien quiera asomarse al apasionante mun-
do de la comunicacién y la publicidad en los albores de
la IV Revolucién Industrial, una suerte de esquema en
el que encajar la evolucion de esta industria, para com-
prender mejor la situacion que vivimos y la que vendra.

Una actualizacién en cada uno de los puntos, que se
plantean de forma muy bdsica, otorgard al estudiante
(quiero pensar que al menos por un tiempo) una visiéon
del sector vélida, en un momento concreto de la histo-
ria. No hemos renunciado a ejemplarizar el texto con
situaciones que tienen lugar en nuestros dias, siendo
muy conscientes de que pronto quedard desactualiza-
do. De ahi, el necesario trabajo activo de quien confie
en este trabajo para saber un poco mas sobre el tema.

Cabe destacar, por tltimo, que, a nivel académico, en
esta materia acudiremos a conceptos que provienen de
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asignaturas como Fundamentos de publicidad o Funda-
mentos de marketing, que se entienden ya dominados.
No nos detendremos sobre estos términos, pues el es-
pacio y el sentido de esta guia no nos permite hacerlo,
pero os aseguro que serdn muy bdsicos. Para resolver
este tipo de dudas, en caso de que os surja alguna, os
remito al Diccionario bdsico de la comunicacion: publi-
cidad, marketing, creatividad y relaciones ptiblicas que
tenéis referenciado en la bibliografia.
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LOS ACTORES PRINCIPALES

Alo largo de nuestro estudio nos vamos a acercar a va-
rios sectores: al de los anunciantes, al de los medios de
comunicacion, al de las empresas de publicidad y al
de los consumidores —es decir, a las cuatro patas sobre
las que se sostiene la industria de la comunicacién y la
publicidad—, a nivel global. A esto vamos a referirnos a
partir de ahora como la «estructura nuclear» del sector.

Estos sectores estan conectados entre si, no pueden en-
tenderse sin vincularse a intereses de naturaleza politica,
econ6mica, cultural o geoestratégica, tanto de empresas
como de gobiernos. En realidad, pensdndolo bien ;con qué
dmbitos no estd relacionado el sector de la comunicaciéony
la publicidad?, ;no estd también relacionado con el mun-
do académico?, ;con universidades, escuelas de negocios,
institutos de investigacion... que sostienen y actualizan la
estructura tecnoldgica, empresarial, sociolégica o de con-
tenidos que conforma el sector?, ;y con la industria biotec-
nolégica, por ejemplo?, ;0 con el mundo del derecho?, ;qué
seria del sector sin la filosofia, el arte, las humanidades? Pero
Nno nos vayamos por las ramas, vayamos punto por punto.

1. RELACION DE LOS ACTORES ENTRE Si

Los anunciantes, los medios, las empresas de publicidad y
los consumidores mantienen entre si una relacién simbio-
tica. Por expresarlo de forma muy bdsica: los anunciantes
necesitan una plataforma parala difusion de sus mensajes, y
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los medios de comunicacién se la ofrecen a cambio de dine-
ro; las agencias de publicidad y comunicacién se encargan
del trabajo, también a cambio de dinero, que procede del
anunciante; los consumidores reciben los mensajes y com-
pran los productos o servicios que necesitan para sostener
un determinado tipo de vida. El dinero vuelve a los anun-
ciantes. Comunicacién y publicidad se entrelazan en este
proceso y se vuelven interdependientes a nivel industrial.
Los cambios que ocurran en cada uno de estos sec-
tores (anunciantes, empresas de publicidad, medios de
comunicacién y consumidores) tendrdn por tanto una
repercusion directa en el resto, en una especie de efecto
dominé, y podria decirse que, hoy en dia, la globaliza-
cion, el desarrollo de la tecnologia y la revolucion digital
son los dedos de la mano que empuja la primera pieza.
Junto con estos actores, no podemos olvidarnos de
todas aquellas asociaciones profesionales (AEACP, AGER,
ADECEC, DIRCOM, FAPE, etc.), organizaciones deon-
tolégicas, de autorregulacion publicitaria (EASA, Auto-
control), de estudio y control de medios (OJD, AIMC,
Gallup), etc., que nacen fruto de las relaciones que se
establecen entre los distintos actores de los que habla-
bamos antes. Junto con la estructura juridica (leyes o
normativas que establecen los limites de actuacién den-
tro de laindustria, y entre las que podriamos sefialar, por
ejemplo, laley 34/1988, de 11 de noviembre, General de
Publicidad; o la Ley 29/2005, de 29 de diciembre, de Pu-
blicidad y Comunicacioén Institucional), este maremag-
num de organismos puede definirse como la «superes-
tructura» del sector. Su nimero es dificil de saber, y sus
funciones son variadas: pueden ir desde el intercambio
de informacién; la ayuda en la defensa de los intereses
mutuos; o la proteccién del trabajo publicitario, en aras
de los intereses de la industria; hasta la recopilacién y
el andlisis de datos relevantes en cuanto a audiencias.
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A ellas deberiamos afadir todas las entregas de pre-
mios y festivales (CLIO, Leones de Cannes, o El Sol si ha-
blamos de publicidad; o los Oscar, los Emmy o los Goya,
si hablamos de television o cine, por poner solo algunos
ejemplos), que contribuyen a visibilizar la industria de
la publicidad y la comunicacién. En ellos se teje una
marafa de relaciones, que responden a conveniencias
de todo tipo, como veremos en el siguiente epigrafe.

Y ya por ultimo hablaremos de todas aquellas pe-
quenas empresas de servicios auxiliares, que con su
actividad permiten que se concrete materialmente el
trabajo de anunciantes, medios y agencias: productoras
audiovisuales, empresas de disefio, estudios de graba-
cién, imprentas, agencias de modelos y locutores, em-
presas de servicios empresariales (financieros, juridicos,
telecomunicaciones, mensajeria, viajes, traducciones,
recursos humanos), etc. Al conjunto de dichas empresas
nos referiremos con el nombre de «infraestructura».

2. EL PODER

En este primer punto haremos alusién a un aspecto
esencial para comprender esta estructura global de gran
complejidad. No se entiende el desarrollo de la industria
audiovisual y publicitaria sin tener en cuenta que es una
estructura de influencia y poder. Veamos algunos ejem-
plos que ilustran esta afirmacion.

En el terreno politico, es de sobra sabido que los
medios de comunicacién pueden apoyar o hacer caer a
figuras politicas —véase el apoyo de Fox News ala campa-
fa electoral de Donald Trump en los afios 2015y 2016-.
Pero los politicos también pueden destruir o rescatar
medios de comunicacién —en Espafia, el gobierno de
Mariano Rajoy (2011-2018) amparo la operacion de
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