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Resumen: En este trabajo se presentan los resultados obtenidos en una
investigacién realizada entre las principales cadenas de televisién de Espana
sobre la gestion que realizan de la continuidad y la aportacion que dicha
gestion genera para las marcas de cada uno de los canales de television
estudiados. Para ello, y en primera instancia, se contextualiza el concepto de
continuidad dentro del sector profesional del medio televisivo para, a
continuacion, clasificar y analizar las piezas que se engloban dentro de dicho
concepto. Finalmente, se expone la vision que tienen los profesionales sobre la
importancia y a la aportacion real que la continuidad televisiva genera a la hora
de crear marca e imagen ante una audiencia cada vez mas exigente.

Palabras clave: Imagen de marca, identidad, promocion, televisién digital,
contexto espariol.

Abstract: In this work we offer results obtained in a research realized among
the principal television channels of Spain about the treatment that they realize
of the continuity and the contribution that the above mentioned management
generates for the brands of each one of the studied channels of television. For
this objective we study the concept of continuity inside the professional sector of
the television and, at the second time, to classify and to analyze the pieces that
are included inside the above mentioned concept. Finally, we will expose the
vision that the professionals have on the importance and to the real contribution
that the television continuity generates at the moment of creating brand and
image before a audience increasingly demanding.
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1. Introduccion

El presente trabajo surge como resultado de un estudio mas extenso que se
puede consultar en la Revista Latina de Comunicacién Social 64 [1]. Nuestro
punto de partida se centra en el andlisis de la continuidad televisiva que
realizan las principales cadenas de television de Espafa. El objetivo principal
de este estudio se centra en analizar la gestidon que realizan los profesionales
del sector de la televisién sobre la continuidad. Como objetivos secundarios el
estudio recopila y clasifica las diferentes piezas que utilizan los profesionales
del medio bajo este término para recopilar la opinién que tienen sobre lo que
aporta una correcta gestion de la continuidad para crear y generar imagen de
marca de los canales de television ante los espectadores.

El contexto televisivo se ha visto modificado de manera notable como
consecuencia del denominado apagén analégico generando, como principal
resultado, un considerable aumento de la oferta de canales para el espectador.
El definitivo “apagdn analégico” se realizara el préximo 3 de Abril de 2010 en
todo el pais. Anteriormente se ha podido observar diferentes pruebas sobre el
paso de la television analégica a la digital: Fonsagrada, (Lugo), fue el primer
municipio espafol en proceder al cese de las transmisiones analdgicas de
televisién constituyendo asi una primera fase piloto para la transformacién del
medio. El pasado 23 de Julio del presente afio, en la provincia de Soria se
realiz6 una segunda prueba piloto organizada por Red.es, una entidad publica
dependiente del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, con el fin de
estudiar el comportamiento de los consumidores ante el cambio tecnolégico. A
pesar de estas primeras pruebas, la television digital ya es una realidad que se
vera completamente configurada en los préximos meses. Hasta el momento,
han convivido los sistemas (analégico y digital) y ademas de generar
modificaciones en el consumo, también ha provocado nuevas formas de
gestion de negocio por parte de las empresas audiovisuales, pues las
audiencias se han visto fragmentadas y ello plantea nuevos retos y nuevas
maneras de entender el negocio audiovisual.
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Por todo lo anteriormente comentado, este escenario donde el nimero de
competidores ha aumentado, ha generado una mayor gestién de las marcas
por parte de las empresas. El contexto mediatico actual se encuentra inmerso
en la era de la Economia de la Informacion, de la Sociedad del Conocimiento y
en la denominada “Cultura de Servicios”, y es en esta cultura donde las marcas
se han convertido en el activo mas importante de las empresas (Costa, 2005).
Ademas de otros aspectos como precio y calidad de producto, los valores
corporativos asi como la relacion que la marca que la empresa mantiene con el
entorno social (Arras, 2008), son algunos de los aspectos que comienzan a
tener mayor importancia en las decisiones de compra de los consumidores.
Dentro de los activos intangibles, las marcas cobran protagonismo dentro de
las estrategias empresariales puesto que se manifiestan ante el consumidor a
modo de guias a la hora de tomar decisiones de compra, orientan el
comportamiento de las personas, siendo capaces de todo ello por medio de
transmision de valores y emociones (Huertas, 2002).

Dentro del contexto televisivo, las marcas han obtenido un mayor
protagonismo como vehiculo de transmisiéon de valores empresariales, estilos,
filosofias corporativas, en suma, elementos de caracter identitario, Unicos, que
gestionados desde el ambito de la comunicacion proyectan y crean imagen de
marca ante el consumidor televisivo. La “identidad” no sélo forma parte de la
personalidad de la empresa, sino que la conforma, dotandola de aspectos
peculiares que van, desde la propia constitucion fisica de la empresa, hasta la
expresion de la misma en todas sus facetas. Este dltimo paso conforma la
denominada imagen empresarial, entendida como el conjunto de percepciones
que los publicos tienen de la organizacién en su conjunto. La marca se ha
convertido en uno de los intangibles de mayor valor para las empresas, puesto
que las marcas se manifiestan ante el consumidor a modo de guias a la hora
de tomar decisiones de compra, orientan el comportamiento de las personas,
siendo capaces de todo ello por medio de transmision de valores y emociones.
A falta de una diferenciacion competitiva en calidad y variedad de la oferta
(Mendrano, Palaciones, Barandiaran, 2007), el medio televisivo se convierte en
un sistema necesitado permanentemente de creacién de Imagen ante la
audiencia, la cual tendrd que emerger de una identidad fuerte y diferencial por
parte de cada una de las cadenas para que la marca y la oferta de contenidos,
sea lo mas atractiva posible para la audiencia. Este aspecto ha sido detectado
por parte de las cadenas de television como elemento diferenciador entre la
competencia: ante una oferta homogénea la marca constituye un elemento
intangible que genera valor y beneficio para la empresa.

La imagen se conforma de la acumulaciéon de todas y cada una de las
manifestaciones que realiza la empresa hacia sus publicos y hacia la sociedad
en general. Ser espectador de televisién es absorber estimulos placenteros e
imdgenes mentales de las cadenas emisoras que buscan retener las
audiencias (Costa, 2003).
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Por tanto, la comunicacion juega un papel fundamental a la hora de establecer
estrategias, planes de accion en cada uno de los mensajes que la organizacion
transmite a sus publicos.

Identidad, imagen y comunicacién establecen el eje necesario para la
obtencion de una identificacién-diferenciacion y una buena reputacién
empresarial por parte de las cadenas de television. La finalidad de esta
diferenciacion-identificacion de la marca con el telespectador, reside en
generar una imagen positiva que cree vinculos emocionales y una buena
reputaciéon con el mismo, trasformandose en beneficios econdémicos para la
cadena mediante el aumento y mantenimiento de una audiencia fiel (Baraybar,
2006), ya que los indices de audiencia constituyen el parametro fundamental
que influye de manera decisiva en la composicién de la parrila de
programacion.

2. Gestion de una marca televisiva

El concepto de marca ha de tener su inicio en la propia organizacion,
convirtiéndose en la plasmacion de la Identidad por medio de un conjunto de
mensajes de diversas tipologias que configuran su Imagen Global, es decir, en
la construccidon de la marca corporativa, han de contribuir todos los miembros
de la empresa en su relacién con el cliente para la elaboracion de una marca
que contenga todos los aspectos identitarios de la organizacion.

El tipo de organizacién va a influir en las formas de construccion de dicha
marca. De esta manera, a la hora de entablar el concepto marca dentro del
medio televisivo, sera necesario especificar las caracteristicas que la television
posee como empresa audiovisual, para poder abordar, de forma correcta,
dicho concepto.

La expresién de marca en el medio televisivo posee un lenguaje particular (el
audiovisual) que constituye un elemento esencial, una herramienta estratégica
fundamental a la hora de construir su marca corporativa. El mensaje
audiovisual para la construccion de una marca televisiva, ha de ser capaz de
generar un clima positivo de adhesion del teleespectador con la organizacion
basado en la identificacion de los receptores con las imagenes audiovisuales
ofrecidas

Las cadenas disefian estrategias de comunicacion empresariales con la
intencion de vender, no s6lo sus productos (programacién), sino también su
Imagen de la comparia, con el fin de generar en la audiencia buenos
sentimientos hacia ésta e intentar fomentar la idea de responsabilidad social
[2]. Por consiguiente, la marca corporativa para un canal de television emanara
de aquellos aspectos de identidad que se quieran destacar incorporando, para
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ello, un lenguaje caracteristico del medio televisivo (el lenguaje audiovisual)
junto con una articulacién estratégica de los elementos audiovisuales que son
utilizados para la composicion del mensaje (Galindo, 2004). La informacién en
el medio televisivo se ofrece como un conjunto de intervenciones en el tiempo
(Pestano, 2008) conformadas por piezas que repiten pautas lineales comunes
(Marrero 2008). El propio proceso comunicativo del discurso televisivo funciona
como si la programacion fuera un marco de una serie continuada de actos
auténomos y bien diferenciados (Gonzalez Requena, 1999). Por tanto, a la
hora de gestionar una marca televisiva es necesario es necesario contar con
sus caracteristicas especificas que provocan necesariamente la combinacion
de imagen, sonido y tiempo de emision en la confecciéon del mensaje (Morales,
2008), pero a su vez, todos los elementos tanto internos (identidad) como
externos (acciones), puesto que la suma de todos ellos generara una imagen
ante los espectadores que debera ser controlada, en la medida de lo posible,
por la Direccion de la cadena. La marca televisiva, por consiguiente, engloba
todo lo que la cadena realiza tanto dentro del propio medio como fuera de éste.

Dentro de la parte interna del propio medio, una cadena manifiesta marca
fundamentalmente a través de dos elementos principales:

- La programacién, es decir, la oferta que en contenidos ofrece a la
audiencia.

- La continuidad televisiva (auto promocién de cadena), entendida como
el conjunto de manifestaciones audiovisuales, en materia de expresion
de la identidad corporativa, que una cadena de television realiza con el
fin de servir de nexo homogéneo para interconectar de manera
discursiva su producto (programacioén) con la proyeccién de su imagen
corporativa de cara a la audiencia. Entre estas manifestaciones
audiovisuales se encuentran, desde la proyeccion del logosimbolo de la
cadena hasta la expresién de sintonias, cortinillas, molinetes, cabeceras,
etc., e incluso los decorados y presentadores que aparecen, definiendo
con todos ellos el estilo global corporativo con el que la cadena desea
posicionarse ante la audiencia y ante la competencia (Gonzalez, 2008).
El fenédmeno de la continuidad tiene por funcién conectar y cohesionar
los fragmentos segun la estructura general que determina la
programacion de cada cadena (Gonzalez Requena, 1999).

A la hora de confeccionar una marca, ésta ha de surgir de la parte mas
profunda de la empresa donde se encuentran los valores, la filosofia 0 modo de
hacer de la empresa, etc., en suma, de su “identidad” entendida como la parte
mas profunda de la organizacién en la cual se establecen y generan los
atributos Unicos que aportan diferenciacion de una empresa a otra (Villafare,
2004). Detras de estos dos elementos y de todas las acciones que una cadena
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realiza fuera de antena (parte externa), existe una marca que engloba todas las
manifestaciones, todos los mensajes y los valores transmitidos a la audiencia.
Los valores y concepciones que transmite la cadena de televisién son
adoptados por los receptores e incluso existen casos concretos donde por
medio de programa de television se ha obtenido una mayor concienciacion
sobre un tema social que a través de campanas de publicidad (Montero, 2006).
Por otro lado, hay que anadir que en la actualidad el consumo televisivo forma
parte de la oferta del ocio de la sociedad actual. Ante la gran variedad de la
oferta (televisiva y no televisiva), con una amplia gama de productos y servicios
para elegir, en la mayoria de los casos, son las marcas (simbolos, sonidos,
ideas, disenos, palabras, etc.) las que guian las decisiones de los individuos
(Bassat, 1999), puesto que cuando los productos y los servicios no se
diferencian unos de otros, el consumidor sélo alcanza a diferenciar aquellos
que poseen una personalidad singular y mantienen su propio discurso y su
estilo identitario.

En el momento de encender la television, el espectador consume lo perceptual,
no lo material: transforma todos los datos percibidos en informacién dentro de
un contexto lidico donde el espectador se convierte en juez desde la
subjetividad mas primaria. El espectador se enfrenta cotidianamente a una
situaciéon en la que debe elegir entre distintas opciones, entre diversos
productos televisivos, sopesar la oferta, decidirse por alguno de ellos y
rechazar el resto. Dentro de este planteamiento, la marca constituye un
referente de calidad ante una similar oferta que ayuda a la hora de tomar
decisiones de compra/consumo. Por consiguiente, una marca consolidada
puede llegar, incluso, a determinar la eleccion de un producto (programa) u otro
en funcidén de los valores que aporte al espectador. La influencia que tiene el
medio entre la sociedad y viceversa es extremadamente alta y prueba de ello
son los numerosos estudios e investigaciones que se han elaborado en torno a
esta relacion (Weaver, 2003; Lacalle, 2001; Hartley, 2000) por no citar los
numerosos estudios en torno el medio televisivo y sus diferentes vertientes
tanto econdmicas, sociales y politicas (Prado, 2008; Bustamante, 2004;
Palacio, 2001; DeMoragas Spa, 2000). Destacables son los estudios en torno
al concepto de discurso televisivo donde se enlaza la continuidad con la idea
de espectaculo creativo y en su capacidad de integrar multitud de géneros
dentro del macrodiscurso de la televisién (Gonzalez Requena, 1999). Por el
contrario, y a excepcién del profesor Joan Costa, escasas son las referencias
especificas que encontramos sobre la manifestacion concreta de las marcas
televisivas a través del estudio de la continuidad.

La marca, por tanto, aporta valor por medio de la continuidad televisiva. Los
programas conforman la oferta, pero su calidad, su tratamiento y la variedad de
la oferta seran fundamentales en la decisién del espectador. Pero, la manera
en que son presentados asi como la estrategia de venta y promocién, también
posee una importancia dentro del medio televisivo. Y la manera en que una
cadena envuelve al producto y lo publicita, es por medio de la continuidad.
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Por ello, mediante el presente estudio se pretende aportar una nueva vision
sobre la gestién de marcas dentro del medio televisivo a través del propio
medio, a través de la continuidad y desde el punto de vista del sector
profesional. El objetivo principal se centra en analizar todo el conjunto de
elementos que, al margen de la programacion, una cadena realiza para
conquistar audiencia. El estudio sobre las estrategias que aplican, asi como el
conjunto de piezas que engloban bajo el concepto de continuidad, constituyen
los principales objetivos que originaron este analisis dentro del medio televisivo
espanol. La hipétesis de partida de este trabajo es que, segln la vision de los
profesionales del sector, a la hora de manifestar una marca televisiva, la
continuidad constituye una de las herramientas estratégicas publicitarias mas
importantes para el medio televisivo. Por tanto, los contenidos y el embalaje
grafico de los mismos constituyen dos elementos inseparables si lo que se
pretende es obtener una recepcion conjunta y positiva por parte de la
audiencia.

El contexto televisivo actual invita al interés de investigar las marcas televisivas
antes del definitivo “apagén analégico” que se llevara a cabo en los préximos
meses, para asi poder llevar a cabo un andlisis de la gestién de las marcas en
el medio una vez la digitalizacion sea ya una realidad en todo el medio. Estos
aspectos mencionados son los que justifican la realizacién de un estudio de
estas caracteristicas que a continuacion se presenta.

3. Metodologia de la investigacion

El objetivo de este trabajo es conocer de qué manera las cadenas de television
gestionan su marca a través de la continuidad televisiva.

Para ello, y en primera instancia, se recogen las opiniones de los profesionales
del medio sobre el término continuidad; seguidamente, se exponen las
diferentes estrategias que aplican los canales de television pertenecientes a la
muestra objeto de estudio para potenciar los valores de la marca de cada
cadena; y por ultimo, se determina qué nivel de coherencia existe entre las
diferentes piezas de continuidad que los profesionales utilizan bajo este término
y su relacién estratégica con la programacion y la identidad corporativa de cada
una de las cadenas entrevistadas.

El fin de este estudio es albergar conocimiento sobre este tema para estudiar
las tendencias que en materia de continuidad televisiva van a llevar a cabo las
cadenas el préximo afo cuando el definitivo contexto digital sea una realidad.
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Para la realizacién de este trabajo se ha aplicado un método cualitativo, en
concreto, la técnica elegida ha sido la entrevista en profundidad. La razén que
ha llevado a elegir esta herramienta se debe, principalmente, a que la
entrevista en profundidad permite estudiar un fendbmeno como un proceso
dindmico y dentro de su contexto real.

La entrevista en profundidad constituye “un método idéneo si lo que se
pretende es generar proposiciones susceptibles de ser contrastadas a través
de estudios posteriores” (Losada y Lopez, 2003). En esta investigacion, se
pretende estudiar la gestién de las marcas televisivas a través de la continuidad
antes del definitivo “apagén analégico” para su posterior comparaciéon una vez
inmersos en el sistema digital. En la entrevista, se han establecido cuatro
blogues claramente diferenciados con preguntas en cada uno de ellos y
separados por tematicas. De esta manera, y a pesar de ser un cuestionario
abierto, la formulacién de las preguntas es idéntica para todos los sujetos
entrevistados. Por tanto, en la primera etapa de este trabajo, se ha disefiado un
modelo de entrevista con preguntas fijas segln los objetivos propuestos. A
continuacion, se determina la seleccién de la muestra para la captacién de
datos y el andlisis de los mismos para, finalmente, llegar a una serie de
conclusiones por medio del cruce de los datos obtenidos en cada uno de los
bloques de las entrevistas. De esta manera, se obtienen visiones de cada uno
de los entrevistados por ejes tematicos para evaluar asi la gestiéon de cada una
de las marcas de televisién que pertenecen a la muestra.

4. Justificacién y seleccion de la muestra

Se han elegido las principales cadenas de television de cobertura nacional que
son las que mayor tradicion tienen en el tiempo y se han excluido las cadenas
que emiten ya en digital porque el objeto de estudio pretende abordar el
contexto previo al definitivo “apagdn analdgico”. Por otro lado, se ha
considerado de interés para la muestra incluir cadenas autonémicas de dos de
las principales capitales del pais: Telemadrid (Madrid) y Canal Nou (Comunidad
Valenciana). Se decidi6 incluir estas dos Ultimas cadenas autondmicas para
comprobar si existen variaciones pertinentes y cambios significativos en la
manera de gestionar la continuidad televisiva entre una marca nacional y otra
autondmica y determinar cuales son esos cambios mas significativos en el caso
de que existieran o, por el contrario, observar puntos en comun entre ambos
modelos de cadena a la hora de gestionar su marca a través de la continuidad
televisiva [3]. Por dltimo, y a raiz de esta reflexion y con el fin de obtener
resultados de interés, se decidié incluir también en la muestra objeto de estudio
dos cadenas privadas de pago, Canal Plus y Digital Plus, para observar
también rasgos comunes con los otros modelos de cadena.
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Por consiguiente, la muestra final se compone de un total de 10 cadenas de
televisién distribuidas de la siguiente manera:

- Dos cadenas publicas, nacionales y gratuitas (La 1 de TVE, La 2 de
TVE)

- Cuatro canales privados, nacionales y gratuitos (Antena 3, Cuatro,
Telecinco, La Sexta)

- Dos cadenas publicas, autonémicas y gratuitas (Telemadrid y Canal
Nou).

- Dos cadenas privadas, nacionales y de pago (Canal Plus y Digital Plus).

Esta muestra permite observar la gestibn de marcas en cuatro modelos
diferentes de televisién: nacional gratuita, nacional privada, nacional de pago y
autondémica gratuita.

Las entrevistas en profundidad se realizaron a los principales equipos de
responsables de Imagen de cada una de las cadenas que conforman la
muestra. Todos ellos han contestado a la entrevista llevada a cabo de manera
presencial en cada una de las sedes de las cadenas de television de la
muestra. Se han realizado un total de dieciocho entrevistas en profundidad.

5. Resultados

El 100% de la muestra afirma que tiene una Identidad clara, una Imagen
definida y un publico principal al cual se dirigen mayoritariamente tanto en
contenidos como en estilo de cadena. A su vez, todos los entrevistados
aseguran tener marca de cadena asociada integramente con los valores
corporativos de cadena que manifiestan en su Imagen.

A la hora de aportar una definicion del concepto de continuidad televisiva, el
total de la muestra lo separa desde el punto de vista técnico, entendido como la
herramienta que ayuda a otorgar una coherencia en la emisién y un orden a la
parrilla de la programacion, y desde el punto de vista de expresién de la marca
de cadena, definida como el conjunto de piezas audiovisuales que transmiten la
personalidad, estilo e imagen del canal en su conjunto. En ambas acepciones,
la continuidad debe ser entendida como el recurso que proporciona un orden
I6gico para el consumo del espectador. Es decir, la continuidad entendida como
el encadenamiento audiovisual de los discursos auténomos que emite una
cadena de television.
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Sobre la manifestacion de la marca de un canal, la mayoria de los
entrevistados reconocian la continuidad como una de las mejores herramientas
para hacer llegar a la audiencia los valores identitarios de cadena. En segundo
lugar, los propios contenidos de la cadena constituyen una parte fundamental
para generar imagen de marca.

Hay que tener en cuenta que ademas de este enfoque proporcionado desde el
sector profesional, el concepto de continuidad va mucho mas alla que el mero
hecho de cohesionar piezas para confeccionar un discurso continuado. La
continuidad forma parte de la propia identidad de la cadena, como marca y
sello de su caracter que vendra determinado seguin la manera estratégica de
presentar sus piezas heterogéneas ante los ojos de los espectadores.

Dentro del concepto de continuidad, los entrevistados incluyen los programas,
las piezas de continuidad (cortinillas, autopromociones, cabeceras de
programas, cierres, caretas de patrocinio, etc.) y todos los elementos
corporativos y estéticos que proporcionan identificacién del canal por parte de
la audiencia (mosca corporativa, colores, tipografia, sintonias).

Atendiendo a las piezas de continuidad, son muchas las tipologias que han
proporcionado los profesionales que forman parte de la muestra objeto de
estudio. Destaca la disparidad de nomenclaturas para designar las piezas entre
las cadenas del sector a pesar de cumplir idénticas funciones. De todas ellas,
se aporta una clasificacién segln los niveles de importancia y de utilizaciéon que
les otorgan:
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Figura 5

Clasificacién piezas de continuidad comunes en todas las cadenas

para promocionar un contenidos
especifico de la cadena

Designacion Definicion de la pieza Porcentaje Porcentaje
pieza de de uso
importancia
Mosca corporativa | Logosimbolo del canal colocado en uno | 100% 95%
de los angulos de pantalla
Cabeceras de Pieza que presenta al programa en su 60% 75%
programas comienzo
Copyright Pieza que cierra los programas cuando | 25% 30%
éstos finalizan
Sintonia Referente musical que ayuda a 60% 50%
corporativa mantener una identificacion con la
cadena
Spot imagen de Anuncio publicitario cuyo objetivo reside | 75% 30%
cadena en destacar los valores positivos de la
cadena de cara al espectador
Autopromocion Pieza de caracter publicitario utilizada 100% 90%

Como podemos observar en la figura cinco, de entre todas las piezas la
autopromocién y la mosca corporativa son las dos piezas a las que les otorgan
mayor importancia y uso. Otros aspectos que también consideran que influyen
en el conjunto de la Imagen de canal son los decorados, los presentadores y la

iluminacién.

Figura 6

Fuente: Elaboracién propia

Gestion de la continuidad de la cadena

1%

O La propia cadena en su conjunto

56% B Los departamentos de
Imagen/Disefio/Programacion

O Empresas Externas

Fuente: Elaboracién propia
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En cuanto a la responsabilidad de la gestion de las piezas de continuidad,
(figura 6) existe un alto porcentaje (el 56% de la muestra) que opina que debe
ser la propia cadena en su conjunto quien disefie y ejecute todas las piezas de
continuidad. En segundo lugar, consideran que los departamentos/areas de
Imagen, Disefio y/o Programacién han de ser quienes tengan mayor
responsabilidad diaria en la ejecuciéon y control de las piezas (el 33% de la
muestra). Y, en dltima instancia, contratan a empresas externas para la
realizacion de la continuidad, especificando que sélo en aquellos casos en los
que la cadena no tiene los recursos necesarios. Justifican estas respuestas
anadiendo que si poseen los medios técnicos, siempre es mejor que la propia
cadena controle la realizacién y ejecucion de las piezas emitidas en su propio
medio puesto que tienen interiorizada la marca de la cadena.

A pesar de otorgar un elevado nivel de importancia a la continuidad como
elemento especifico del lenguaje de la televisién para transmitir marca de canal
y aportar a la audiencia aspectos intangibles que anaden valor a los contenidos
(producto), sélo en dos cadenas que forman parte de la muestra (Cuatro y La
Sexta) cuentan con un equipo de personas que se dedican de manera
exclusiva al tratamiento de la Imagen del canal a través de la continuidad. La
mayoria de los entrevistados afirma que los responsables de Imagen realizan a
su vez otras tareas que les impiden poder dedicarse de manera exclusiva a la
gestion de la misma.

A la hora de elaborar estrategias para la utilizaciéon de las piezas de
continuidad, tres son los aspectos principales que los profesionales del sector
tienen en cuenta:

1. Que esté asociada a la Identidad y estilo del canal
2. Que genere marca dentro y fuera de la emision

3. Que sea capaz de anadir al espectador aspectos positivos y relacionados
con la marca de cadena

Los entrevistados afirman que la Imagen del canal es fundamental para crear
marca, pero ha de ser proporcional a la calidad y variedad de los contenidos
qgue se oferten a la audiencia. Consideran la continuidad como un envoltorio
que ayuda a hacer los contenidos mas atractivos para la audiencia, pero en
ultima instancia ésta se decanta por el producto ofertado. Por consiguiente, y
segun las opiniones recopiladas de la muestra, Imagen y calidad de contenidos
constituyen la base para el éxito de una marca de cadena.
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Dentro de los contenidos, el informativo es considerado por todos los
entrevistados como pieza fundamental que articula la programacién y que mas
valores corporativos transmite a la audiencia, tanto por el modo de narrar las
noticias, segun el volumen de despliegue de medios, de fuentes utilizadas, de
la seleccion de noticias y, sobre todo, por los presentadores que constituyen la
imagen principal del interlocutor entre noticias y audiencia. Los presentadores
constituyen la cara informativa de la cadena y sus modos de expresion
condicionan la manera de otorgar la informacién a los espectadores. Ademas,
al emitirse en las mismas franjas horarias conforman la gran batalla de las
cadenas para conquistar a la audiencia.

En cuanto a la promocién de nuevos contenidos la Direccion de la cadena le
otorga una mayor prioridad a un programa u otro en funcién del peso que tenga
dentro de la parrilla de programacion, la periodicidad del programa (semanal /
diario) y por la apuesta que la cadena haya tenido por dicho contenido, es
decir, si posee referencias de éxito en otras cadenas extranjeras, si esta
avalado por estudios e investigaciones, etc.

Las estrategias de promocién iran determinadas por este tipo de criterios y
varian en funcion de las necesidades particulares de cada cadena. Lo que si
gue es comun en todas ellas es que una vez tienen claro qué programas han
de destacar y qué tipo de estrategias de comunicacién van a seguir, de las
piezas de continuidad es la autopromocién la que mas utilizan dentro del propio
medio. Internet constituye en la actualidad uno de los medios con lo que mas
se apoya la television para promocionar sus contenidos ademas de otros que a
continuacion reflejamos en la siguiente figura:

Figura 7
Utilizacion de medios y soportes para la promocion de contenidos
O Continuidad 100
B Internet 80

O Prensa y revistas

60
O Publicidad Exterior

40
B Otros

Publicas Privadas De pago Autondmicas

Fuente: Elaboracién propia
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Todos los entrevistados de la muestra otorgan una elevada importancia a la
aplicacion de la marca del canal en todas sus posibles manifestaciones. Prueba
de ello es que el 100% de la muestra afirma tener un manual de Identidad
Visual Corporativa que recoge los aspectos basicos de disefio y las correctas
aplicaciones gréaficas que tiene que tener la marca en otros campos.

Segln los entrevistados, es necesario tener un manual para una correcta
aplicacion de la marca de cadena pero es considerado como una herramienta
de apoyo y de referencia. En opinién de los entrevistados, la marca del canal
es aprendida e interiorizada por todos los miembros de la organizacion. Es
interesante sefalar que, a excepcién de las dos cadenas autonémicas
entrevistadas, el resto de la muestra no recopila en sus respectivos manuales
de Identidad la aplicacién de las piezas de continuidad. Ello supone un cierto
descontrol de la aplicacion de la marca de cadena dentro del propio medio
televisivo.

Por lo que respecta a la responsabilidad y gestion de los cambios de identidad
y de marca de cadena, los entrevistados coinciden en asociarla segun el tipo
de cambio: si se trata de una evoluciéon de la marca, los responsables de
gestionar la Imagen del canal (bajo la supervisién de Direccién) son los
encargados de realizarlo, mientras que si dicho cambio supone modificaciones
mas profundas que afectan a la Identidad del canal, las decisiones y las
acciones son determinadas por la propia Direccion General o por los
Consejeros Delegados de las cadenas. En ambas situaciones, la ejecucién se
realiza de manera conjunta, por equipos procedentes de diversas areas de
Imagen, Disefio y/o programacion fundamentalmente.

En cuanto al perfil necesario para ocupar puestos de trabajo relacionados con
la Imagen del canal, los entrevistados apuntaban una serie de conocimientos
minimos que debe tener para una optimizacion de los recursos y la correcta
realizacion de las responsabilidades que conlleva gestionar la marca del canal.
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Figura 4

Perfil del responsable de Imagen de cadena

0 Experiencia
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50 T
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30 T publicitaria
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10 T— B Formacion

0 universitaria

Fuente: Elaboracién propia

Por dltimo, y en relacién a las tendencias futuras, los profesionales del medio
consideran que la revolucién tecnoldgica que implica la implantacién definitiva
de la television digital, generara cambios dentro del contexto televisivo. Los
entrevistados justifican la actual precariedad de la calidad y variedad de
contenidos con la Televisién Digital Terrestre por la falta de presupuestos y de
financiacion con los que cuentan las cadenas para poder sostener este tipo de
proyectos empresariales. En la actualidad, la muestra considera que la TDT no
constituye competencia directa; para el medio plazo, la television digital
repercutira positivamente en los espectadores ya que tendran una mayor oferta
de contenidos y, en un futuro, también tendran la posibilidad de consumir
servicios interactivos. Por otro lado, y como aspectos negativos, la muestra
apunté a que la llegada de la total digitalizacién del medio para el préoximo 3 de
Abril de 2010, generara una fragmentacion de la audiencia y que influira con
una alta reduccion del pastel publicitario, generando con ello una preocupacion
por el tipo de financiacion con el que quedaran las cadenas. Ello exigira una
nueva composicién de las estructuras empresariales, una mayor oferta de
canales tematicos para obtener una mayor eficacia publicitaria, y un reto para
los profesionales del sector que incluira esfuerzos ante una gran incertidumbre
del mercado televisivo. Ante este proximo panorama y centrandose en las
consecuencias mas directas que van a influir en la audiencia, los profesionales
entrevistados apuntan hacia una mayor necesidad de informar al espectador
ante el aumento de canales, por medio de nuevas estrategias mas creativas
para la audiencia y a través de nuevas herramientas especificas para ello.
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La posibilidad de crear canales especificos que actien a modo de guias de
programacion, o creacion de revistas especificas gratuitas que informen de los
contenidos y sus horarios o potenciar la sinergia entre el medio televisivo e
Internet para rescatar audiencias que optan por otro tipo de ocio, constituyen
las posibles soluciones que aportan los profesionales del medio para el objetivo
planteado. A pesar de todas ellas, consideran necesario un periodo de
adaptacién por parte de la audiencia para que el nuevo sistema sea efectivo a
medio-largo plazo.

Figura 8

Tendencias en el contexto digital de la television

@ Mayor informacion al
259 espectador

5%
r @ Creacion de canales
unicos de promocion

Orevistas especializadas
en programacion

O Unién de cadenas

20%

B Sinergias entre
TV/internet

Fuente: Elaboracién propia

Por lo que respecta a la continuidad, la televisién digital aporta nuevas
posibilidades para la promocién de contenidos y para potenciar la marca de
cadena. La continuidad aumenta su importancia como consecuencia del
aumento de canales y por la necesidad de crear marca de referencia para la
audiencia. Todo ello provoca reforzar el drea de continuidad puesto que ante
las nuevas posibilidades tecnoldgicas, los disefiadores y los responsables de
Imagen tendrén que aplicar mejores e innovadoras creatividades para hacer
destacar las cadenas entre la competencia. Como referentes de cadenas
nacionales e internacionales que son mas destacadas por parte de los
entrevistados, y que constituyen modelos a seguir en cuanto a tendencias tanto
de continuidad y marca como de adecuacién a las demandas del mercado y
gestién empresarial, la cadena britanica BBC ha sido la cadena mas valorada
por la mayoria de los entrevistados.Dentro del ambito nacional, Cuatro y
Antena 3 son las cadenas méas reconocidas en relacion a la coherencia de
marca a través de la continuidad televisiva, con estrategias claras y eficaces
que han provocado una mayor dedicacion que el resto de cadenas.
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Figura 9 Figura 10
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5. Conclusiones

En este ano 2009, el mercado televisivo se encuentra ante una proliferacién de
marcas debido al aumento de canales que la tecnologia digital posibilita en el
medio. Esta situacién potencia una mayor dedicacién por parte de las cadenas
de televisién en gestionar de manera estratégica su marca para agregar valor a
la audiencia.

Dentro de la gestién de marcas televisivas, se ha podido comprobar un
reconocimiento por parte de los profesionales del sector que la continuidad
televisiva constituye un elemento primordial para promocionar tanto contenidos
como la marca del canal. Asi, se corrobora la hipétesis de partida de este
estudio.

De acuerdo con los datos obtenidos, la continuidad forma parte de las
estrategias futuras que las cadenas de television adoptaran de cara al contexto
que se avecina. Mediante los resultados se aprecia la importancia de los
profesionales sobre la gestion de las marcas y, en especial, un mayor cuidado
en el tratamiento de la imagen a través de la continuidad.

En este estudio, la continuidad es vista como un elemento necesario a nivel
técnico que ayuda a distribuir y ordenar de forma lbgica la parrilla de
programacion, pero también como un elemento fundamental para la promocion
tanto de la oferta como de la marca de la cadena en cuestion.
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La continuidad constituye una parte fundamental del discurso televisivo que
contribuye a manifestar la marca y la personalidad de cada cadena. Cabe
resaltar que esta situacion se vera incrementada como consecuencia del
aumento considerable de canales.

En concreto, se constata la intencién por parte de las cadenas de mejorar el
nivel de la gestién de la marca televisiva por medio de la continuidad como
elemento estratégico. Prueba de ello han sido los datos recogidos por la
muestra en los que se hacia hincapié en aumentar el nimero de responsables
y de equipos que se encargan de la gestién de la imagen del canal ante el
proximo panorama. La experiencia en el medio, asi como una 6ptima y
completa formacién, seran los aspectos claves a la hora de contratacién de
este tipo de profesionales.

Dentro del préximo y definitivo contexto digital, el espectador necesita una
mayor informacion y una claridad a la hora de presentarle los contenidos y las
cadenas de televisién. Ante una mayor diversidad, es necesaria una mayor
dosis de informacién que articule el aumento de mensajes destinados a la
audiencia. Ello pone de manifiesto la busqueda del espectador de la marca
como vehiculo de diferenciacién entre la multitud de oferta. Por consiguiente,
se hace necesaria una mayor organizacion de la informacion que se le
presentara a la audiencia, es decir, es necesario facilitar al maximo la
informacién a los espectadores para que en todo momento sean conocedores
de los contenidos. A su vez, las cadenas necesitan apoyarse de otras
herramientas y canales de comunicacién para una mejora de la distribucion
informativa sobre la oferta de la programacién. Ante el aumento de canales,
nuevos instrumentos de comunicacién (a2 modo de guias de programacion)
forman parte de los planes estratégicos de los profesionales del sector. La
creatividad, por tanto, jugara un papel fundamental para seducir a la audiencia.

En cuanto al consumo de una marca televisiva u otra vendra determinado por
la decisién udltima que tome el espectador. Ante el aumento de canales y la
existencia de nuevos habitos de consumo de ver television (que cada vez mas
varian de una manera mas progresiva y rapida), a la hora de elegir una cadena
de televisién, la continuidad constituird una de las herramientas estratégicas
clave para ofrecer al consumidor facilidades a la hora de proyectar la oferta de
contenidos y, sobre todo, para manifestar y articular la marca de cadena que
constituira un referente de calidad del programa ofertado.

Los contenidos, y de manera especial los informativos, siguen constituyendo el
eje principal de la oferta de una cadena de televisién. Pero como consecuencia
del progresivo aumento de la competencia y la escasa variedad y calidad de la
oferta de programacion, la manera de presentar y promocionar los productos
ante los espectadores, va cobrando un mayor protagonismo entre los planes
estratégicos de los responsables de cadena.
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Atendiendo a los resultados, las cadenas tenderdn a promocionar mas sus
contenidos apoyandose en otros medios de comunicacién. Por tanto, se hara
necesaria una aplicacién de la marca televisiva y una adecuacion de la misma
en otras pantallas. Este aspecto reclamara un aumento de los protocolos de
actuacion y aplicacién de las marcas televisivas a nivel audiovisual que se
recogeran en los manuales de identidad visual corporativa de las cadenas.
Segun se deduce de la investigacién, so6lo las autondémicas recopilaban estos
aspectos de manera detallada dentro de sus manuales. En un futuro préximo, y
como consecuencia de lo anteriormente mencionado, se hard necesaria una
ampliacién y adecuacién de estos manuales segun las particularidades de cada
cadena.

El espectador, cada vez mas exigente con el medio, reclamara una mayor
dosis de interaccion y experiencia de marca. Aprovechando las oportunidades
que el medio digital ofrece, las cadenas tenderan a propiciar nuevos servicios
interactivos con el objetivo principal de afiadir valor a su marca y a su oferta. La
continuidad como elemento de promocién aumentard en protagonismo a la
hora de publicitar estas novedades ante la audiencia, y puede constituir una
herramienta informativa y educativa para la sociedad sobre la interactividad del
medio y todas las posibilidades que ofrece. La clave residira en saber asociar
correctamente estos servicios con la marca de la cadena que los promocione si
el objetivo reside en aportar valor de marca para la audiencia. Este hecho
repercutird positivamente en los beneficios de las cadenas tanto de caracter
intangible (marca, imagen, reputaciéon) como de caracter tangible, ya que al
tener una marca reputada mayor es la inversion publicitaria por parte de los
anunciantes. Este planteamiento contribuiria a mejorar el sistema actual de
financiacion que poseen las actuales cadenas de televisién.

La identidad constituira mas que nunca un referente original y Unico de cada
cadena. La comunicacion corporativa cobrara més valor para mantener viva la
marca y, por tanto, la gestion de la continuidad necesitard una mayor dosis de
estrategia y de creatividad para mantener el nivel de una audiencia que cada
vez se encuentra mas necesitada de otros aspectos que van mas alla de la
propia de programacion.
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gestion de la continuidad en el medio televisivo espanol”, en Revista Latina de
Comunicacion Social, 64, paginas 894 a 908. La Laguna (Tenerife):
Universidad de La Laguna, recuperado el 25 de Noviembre de 2009, de
http://www.revistalatinacs.org/09/art/869_UJI/70_95 Gonzalez_y_Fanjul.html
DOI: 10.4185/RLCS-64-2009-869-894-908

[2] Se entiende como Responsabilidad Social Corporativa al modo en que las
empresas integran de forma voluntaria en su estrategia de gestion y
operaciones comerciales, su preocupacién respecto a la interrelaciéon con su
entorno social, econémico y medioambiental.

[3] Como dato adicional, destacar el interés de incluir a la cadena de television
de Cataluna (TV3) para formar parte de la muestra y representar asi a las
cadenas autondémicas de las tres principales capitales del pais. No ha sido
posible por cuestiones de agenda de esta cadena a pesar de nuestro reiterado
interés en que formara parte de este estudio.
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* Este estudio es producto del proyecto de investigacion “Nuevas Tendencias e
hibridaciones de los discursos audiovisuales contemporaneos”, financiado por
la convocatoria del Plan Nacional de I+D+i del Ministerio de Ciencia e
Innovacién, para el periodo 2008-2011, con cddigo CS02008-00606/SOCI,
bajo la direccion del Dr. Javier Marzal Felici del Programa de Ciencia y
Tecnologia del Ministerio de Educacion y Ciencia.
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