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La implantacion de la Television Digital terrestre (TDT) en Espafia ha traido consigo un notable incremento del
numero de canales disponibles. Como consecuencia, se ha producido un doble fenémeno de segmentacién de la
oferta y fragmentacion de la audiencia, y una consiguiente disminucién de la cuota de pantalla de las grandes
cadenas nacionales. En este contexto de mayor competencia, la creacion de una marca televisiva de calidad que
identifique al canal y lo diferencie de la competencia se ha convertido en una necesidad de primer orden y en uno
de los principales objetivos del marketing audiovisual.

Cristina Gonzalez Ofate, profesora de la Universidad Jaume |, ha desarrollado una investigacion pionera en la
que aborda la creacion de marca mediante técnicas de continuidad televisiva. Como se explica en la introduccion
de este volumen, su objetivo es “desarrollar un estudio sobre el campo de la comunicacion corporativa aplicada al
medio televisivo a través de un analisis sobre los principales elementos que forman parte de la continuidad de las
cadenas de television” (p. 18). Segun la autora, recursos de continuidad como las cortinillas, “ademas de servir
como elementos de anclaje para una emision continuada de la programacién, en la actualidad son utilizadas
estratégicamente, para posicionar y diferenciar unas cadenas de otras y, lo mas importante, para definir y expresar
una identidad y una proyeccién de su imagen corporativa propia” (p. 19).

La doctora Gonzalez Ofate desgrana a lo largo de seis capitulos estrategias para crear marcas televisivas que
aporten valor intangible al activo de la empresa y que sean percibidas de un modo positivo por la audiencia, de tal
modo que por empatia logre su identificacién con el canal. En el primer capitulo, la autora sienta las bases
tedricas sobre la identidad corporativa como esencia y fundamento de la estrategia empresarial de los grupos
audiovisuales. En el segundo, como el propio titulo del libro indica, aborda la implantacién de la TDT en Espafia y
como las cadenas se han enfrentado al “desafio digital”, obligandolas a desarrollar estrategias para diferenciarse
de una competencia creciente y para asegurarse una posicion preferente en el mercado.

El tercer capitulo ofrece un completo analisis sobre el concepto de “marca televisiva” y su gestion, y sobre cémo
su percepcion influye en los habitos de consumo audiovisual por parte de la audiencia. La profesora Gonzalez
Onate indica que el complejo proceso de construccion de la marca se inicia con el nacimiento de la propia
empresa, y que posteriormente “se desarrolla con el producto o el servicio que la convierte en tangible” (p. 106).
Como la propia autora reconoce, resulta especialmente relevante la eleccién de un nombre idéneo (naming) para
la cadena, pues a través de ella se produce el primer contacto con la marca. Asimismo se detiene en una serie de
elementos audiovisuales que contribuyen de un modo directo a la creacién y consolidacién de esa marca, como
son los logotipos, las autopromociones, las rafagas y, en general, todo elemento grafico y sonoro empleado por la
cadena. El objetivo de todo programador de television es conseguir una audiencia fiel, y aunque su consecuciéon
depende principalmente del contenido ofertado, la consolidacion de una marca de prestigio y con la que el
telespectador se sienta emocionalmente identificado, contribuye de un modo notable a lograrlo.

Dado que las cadenas televisivas no sélo pretenden vender sus programas (productos), sino también su imagen
corporativa, no podia faltar en una obra como la que nos ocupa un apartado dedicado a ello. El cuarto capitulo,
titulado “Identidad y estrategia corporativas en las cadenas de television”, analiza los elementos que identifican al
canal y mediante los cuales es reconocido por la audiencia: sefias de identidad como la mosca presente en la
pantalla, las sintonias, el color predominante en su grafismo o el estilo de su realizacion audiovisual.
Especialmente importante es la programacién ofertada por la cadena en tanto que “elemento de manifestacion de
su identidad corporativa como via de diferenciacion” frente a la competencia (p. 132). No en vano, el conjunto de
contenidos programados por el canal contribuye de un modo decisivo a construir esa identidad.

En el capitulo quinto, que lleva por titulo “La continuidad televisiva de las cadenas de television”, la doctora
Gonzalez Ofate desarrolla una aproximacion tedérica al concepto de “continuidad”, analizando sus funciones, su
estructura y su tipologia. Seguidamente, ofrece un amplio y minucioso estudio de campo en el que aplica las
nociones expuestas con anterioridad al mercado televisivo espafiol, basandose en la observacion directa y en la
realizacion de entrevistas a profesionales del medio. Entre las cadenas analizadas, destacan Television Espafiola,
Antena 3, Tele 5 y otros canales autondmicos y de pago. Ademas, la autora se detiene en el estudio de una caso
concreto, el nacimiento de Cuatro como marca televisiva, desmenuzando cada una de las piezas de continuidad
empleadas en sus primeros meses de emision.

El sexto capitulo cierra el presente volumen con las principales conclusiones extraidas de esta profusa
investigacion, acompafado por un interesante anexo a color con las piezas de continuidad analizadas a lo largo
del texto. Los resultados arrojados por este impecable estudio confirman que “la continuidad es el método a través
del cual una cadena de television consigue cohesionar sus contenidos y construir una imagen de marca
identificable” (p. 286).

Entiéndase la descripcion aqui realizada como un mero esbozo de una obra imprescindible para profesionales y
académicos interesados en la comunicacién corporativa de las empresas de televisién. Mas aun, el texto adquiere
una mayor relevancia si cabe una vez “concluida” la transicién digital en Espafia, pues ha quedado confirmada
una de las premisas recogidas en el libro: la importancia de la marca televisiva como referente de calidad para
alcanzar una audiencia fiel en un contexto de creciente competencia.
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