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Resumen

Desde el presente trabajo se ha estudiado la reputacion corporativa para un ambito concreto: el de las cade-
nas televisivas en Espaifia. Precisamente en el sector de las empresas de radiodifusion, y mas concretamente en el
contexto de las cadenas televisivas, el término de reputacion corporativa cobra especial relevancia. La prolifera-
cion de medios y la continua fragmentacion de la audiencia durante las dos ultimas décadas han cambiado el esce-
nario del mercado de los medios de comunicacion. La mayor competencia esta facilitando la aplicacion del brand
management en muchas industrias de medios, consideradas como firmas en auge por establecer una imagen de
marca claray memorable en el cada vez mas complicado mercado lleno de infinitos contenidos. En este ambito, re-
sulta una prioridad identificar como lograr la reputacion corporativa de una cadena televisiva desde el punto de vis-
ta de la demanda, diferenciando entre medidas dirigidas a gestores de cadenas publicas y privadas.
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Antecedents for Corporate Reputation in Television
Chains

abstract

This work has studied corporate reputation in a specific sphere: television chains in Spain. It is precisely
in the radio broadcasting enterprise sector, and more concretely, in the context of television chains that the term
corporate reputation takes on a special relevance. The proliferation of media and continual audience
fragmentation during the last two decades has changed the mass communications market scene. The greatest
competence is facilitating the application of brand management in many media industries, considered as rising
firms since they establish a clear and memorable brand image in an increasingly complicated market filled with
infinite contents. In this environment, it is a priority to identify how to achieve corporate reputation for a
television chain from the viewpoint of demand, differentiating among measures directed to managers for public
and private chains.
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Introduccion

Revisando la literatura, se ha constata-
do que son pocos los estudios sobre reputa-
cién corporativa desde un enfoque de deman-
da (Cartwright, 2009; Walsh, Mitchell,
Jackson y Beatty, 2009). Su desarrollo se en-
tronca en el marco de la Teoria del Procesa-
miento Humano de la Informacién (Jacoby et
al., 1974), que sostiene que las capacidades li-
mitadas de la mente humana conducen a los
consumidores a buscar claves sobre las que
simplificar su proceso de consumo. Asi, las
impresiones generales subsumidas en la no-
cion de reputacion corporativa sirven para va-
lorar ofertas mas particulares de forma senci-
lla y automatica.

A lo dicho cabe afiadir que también se
ha constado una creciente importancia en el
estudio y medicion de la reputacion corpo-
rativa de las empresas desde el punto de vis-
ta de oferta, atendiendo a criterios/indicado-
res empresariales. Asi se pone de manifiesto
en la literatura de marketing, como demues-
tra, por ejemplo, en el monografico editado
sobre Reputacion Corporativa en el ambito
de las relaciones B2B (empresa-empresa),
recogido en julio de 2010 en el Industrial
Marketing Management. Del mismo modo,
también en la practica empresarial, prolife-
ran los rankings y mecanismos desarrolla-
dos por un nimero creciente de institucio-
nes que tratan de medir este concepto de la
forma mas acertada posible, aglutinando
para ello valoraciones empresariales res-
pecto a diversos indicadores concernientes
a diversas areas empresariales (beneficio
contable, rentabilidad, calidad de vida labo-
ral, valor del producto) (Villafaiie, 2009).

El interés creciente por profundizar en
el concepto de reputacion corporativa se cons-

tata también con la creacion en 2002 del Cor-
porate Identity/Associations Research Group
(CI/ARG) por parte de un conjunto de investi-
gadores y asociaciones interesados en estu-
diar como piensa la gente y responde a las em-
presas, fundamentalmente en cuestiones rela-
tivas a marcas corporativas, identidades, ima-
genes y reputaciones (Brown, et al., 2010).

Ahora bien, que para conseguir una
buena reputacion corporativa, un paso previo
indispensable radica en saber cuales son sus
antecedentes. Asi “la cuestion de identificar
las variables clave capaces de predecir la re-
putacion corporativa es realmente importante
en tanto en cuanto sin estas nociones, los in-
vestigadores no pueden proponer a los directi-
vos empresariales de qué forma mejorar su re-
putacion corporativa en aras a lograr una ven-
taja competitiva y aumentar sus resultados fi-
nancieros” (Flatt y Kowalczyk, 2006: 3).

Estudiar en profundidad cuales son es-
tos antecedentes es importante puesto que
“aunque la reputacion corporativa es ubicua,
sus antecedentes desde un enfoque de consu-
midor permanecen relativamente poco estu-
diados” (Fombrun y Van Riel, 1997: 5). Re-
cientemente estudios como el de Walsh et al.,
(2009) se han esforzado por intentar progresar
en esta direccion.

En este contexto se ha planteado la si-
guiente revision con dos grandes objetivos.
En primer lugar, analizar los antecedentes de
la reputacion corporativa desde la perspectiva
del consumidor, todo ello en un &mbito de es-
tudio determinado: el de las cadenas televisi-
vas. En segundo lugar, analizar si estos ante-
cedentes son significativamente mas fuertes
en el caso de cadenas comerciales privadas
(que en el caso de la cadena televisiva de titu-
laridad estatal TVE 1).

El interés de este trabajo por abordar la
diferencia entre la gestion publica y la privada
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obedece a que diversos autores, como Gutié-
rrez (2000) o Born (2003), han revisado varios
trabajos llevados a cabo en distintos paises (en
Japdn, Reino Unido, Estados Unidos y Sue-
cia) que ponen de manifiesto los nuevos retos
y responsabilidades que los servicios publicos
televisivos (PSB, Public Services Broadcas-
ting) deben asumir en esta nueva era digital de
liberalizacion, concluyendo la escasa investi-
gacion que existe a este respecto. A estos tra-
bajos cabe afadir el estudio realizado para
comparar el canal publico chileno TVN con el
privado CN13 (Ortega, 2008) o el realizado
para el caso griego por Tsouvakas (2004).

Sin embargo, tras revisar estos trabajos,
se ha advertido que tan sélo estudios puntuales
como el de Hoynes (2003), enfatizan la necesa-
ria orientacion al mercado que necesitan las te-
levisiones publicas. Conscientes de esta impor-
tancia, se ha desarrollado la revision teérica si-
guiente para concienciar a los gestores de cade-
nas televisivas (tanto publicas como privadas)
que deben de apostar por construir una identi-
dad visual consistente y una imagen de calidad
superior en aras de conseguir una reputacion
destacada. Las particularidades del sector pu-
blico justificarian que, dentro del mercado de
cadenas generalistas, se viertan en este trabajo
recomendaciones diferentes para los entes pu-
blicos y los entes privados.

1. La reputacion corporativa
1.1. Brand Management

En la literatura de marketing el término
branding ha sido comunmente utilizado para
referir la reputacion de un ente televisivo. Este
concepto fue por primera vez abordado en la
industria de la radiodifusion televisiva a prin-
cipios de los noventa (Alessandri, 2009), con
la publicacion en 1993 “Coming up for more
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air’. Sin embargo, no es hasta fechas mas re-
cientes cuando este término empieza a desa-
rrollarse con fuerza en esta industria (Chan-
Olmsted y Kim, 2001); especificamente en el
ambito de las televisiones comerciales cuyos
productos se han dirigido histéricamente a au-
diencias masivas y, por tanto, se han preocu-
pado mas que otras cadenas por definir una
marca reputada (Chan-Olmsted y Kim, 2001).

En suma, siguiendo a Melgarejo y
Rodriguez (2012: 37) cabe destacar que “la
marca constituye el principal elemento de
todo canal televisivo donde el tratamiento y
uso que se hace de la propia imagen de mar-
ca del canal se convierten en fundamentales
para atraer la atencion de la audiencia y con-
seguir afinidad entre el publico objetivo, el
canal y la marca”.

Ahora bien, en el caso de las cadenas
televisivas, la marca se gestiona consolidando
una sélida reputacion corporativa a nivel glo-
bal y no particular para cada una de sus ofertas
(aunque bien es cierto que en ocasiones cier-
tos programas o series determinan en gran me-
dida la reputacion de la cadena, como es el
caso de la serie Panorama en la BBC tal y
como expone McQueen (2011).

Esta postura se justifica en tanto en cuan-
to en la industria de radiodifusion el concepto de
reputacion corporativa a nivel global cobra peso
por la dificultad de desarrollar marcas a nivel de
producto debido a: (i) la naturaleza variada de
los productos ofertados (programas televisivos
dispares), (ii) a la falta de atributos especificos
en sus productos, y (iii) asi como de logos de
productos facilmente identificables (Sue, 2009).
En este marco, la reputacion global de la cadena
resulta clave tanto para la eleccion del producto
(programa) que efecttie el consumidor (enfoque
de demanda), como para la que efectue el anun-
ciante atendiendo a cifras de oferta (enfoque de
oferta).
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1.2. Reputacién corporativa:
cadenas televisivas

Desde el punto de vista de la demanda,
la reputacion de una cadena televisiva es un
concepto de gran relevancia puesto que, como
constatan Chan-Olmsted y Kim (2001), se
esta produciendo una saturacion del entorno
televisivo de manera que el consumidor cada
vez tiene mas variedad donde elegir. En este
caso, a las cadenas televisivas les interesa de-
sarrollar una marca reputada que abrace todos
los productos que oferta para logar elevadas
audiencias (Alessandri, 2009), y por otra par-
te, conseguir el desarrollo de una actitud favo-
rable hacia la aceptacion de nuevos productos
que la cadena introduzca en el futuro (nuevos
programas, nuevas plataformas de difusion
como Internet o la telefonia movil, nuevas for-
mas de emisiéon como la television en 3 di-
mensiones, nuevos canales derivados de cade-
na matriz de contenido mas especifico, entre
otros) (Cebrian, 2004).

Desde el punto de vista de la oferta, la
reputacion corporativa de las empresas televi-
sivas de radiodifusion es un concepto impor-
tante en tanto en cuanto los inversores (anun-
ciantes) primaran las cadenas reputadas ver-
sus las que no lo son para insertar su publici-
dad (Romero et al., 2006; Melgarejo y Rodri-
guez, 2012).

Ambos efectos, de oferta y demanda,
son probados en el trabajo de Alessandri
(2009), al apuntar la conexidn que existe,
por una parte, entre entes de radiodifusion
que buscan anunciantes y, por otra, entre
dichos entes y los consumidores a los que
tratan de atraer y fidelizar. Para acompasar
este vinculo, la cadena debe mostrarse
atractiva tanto para anunciantes como para
televidentes.

Pese a la relevancia de ambos publi-
cos, la presente revision se ha enfocado no
tanto sobre los anunciantes, sino sobre los
televidentes, destacando la adopcion de un
enfoque de demanda.

1.3. La reputacién corporativa:
cadenas televisivas piblicas

Mas atin, desde este trabajo se llama la
atencion a la importancia del concepto reputa-
cién corporativa en el ambito publico. Ello
porque, como explica Muifioz (2003), a nivel
europeo las televisiones publicas se estan en-
frentando a una creciente pérdida de identidad
y credibilidad social. Por ello, como revisan
Avery y Own (1999), las empresas publicas
televisivas de radiodifusion vienen realizando
desde mediados de los noventa verdaderos es-
fuerzos por construir fuertes reputaciones de
marca, sobre una plataforma de posiciona-
miento basado en el valor y en la calidad. En
este sentido, en el caso de las cadenas publi-
cas, existe una creciente preocupacion por
mostrarse como instituciones educativas y
culturales de alta reputacion.

Prueba de este interés se encuentra en
la revision que Gutiérrez (2000), efectua de
estudios desarrollados a nivel internacional,
donde se sintetizan las principales reflexiones
e investigaciones sobre calidad-reputacion-i-
magen en cadenas televisivas, con especial
énfasis en las televisiones publicas de paises
como Japon, Reino Unido, Estados Unidos y
Suecia. Mas recientemente, otros trabajos han
abordado también este tipo de investigaciones
y reflexiones sobre cadenas publicas como la
BBC inglesa (Brown, 1996), la griega Tsou-
vakas (2004), la RAI italiana (Carenzio,
2005), o la National Television de Sri Lankan
(Rathnayake, 2008).
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En el caso concreto espafiol, la reputa-
cién corporativa de entes publicos también es
un aspecto que vemos que empieza preocupar
ala doctrina. Asi, en el caso de la industria te-
levisiva, encontramos el trabajo de Molina
(2007), que detalla como, poco antes de cum-
plir sus cincuenta afios de vida, el ente ptiblico
Television Espafiola (TVE) estrend una nueva
identidad visual corporativa para aumentar su
atractivo entre el publico y, de este modo, sen-
tar los cimientos de una solida y renovada re-
putacion corporativa. Concretamente este
cambio estético coincidié con uno de los epi-
sodios mas polémicos en la historia de esta
corporacion: la ejecucion de un drastico expe-
diente de regulacion de empleo llevado a
cabo, como el propio ente explica, para evitar
posibles intentos de privatizacion en el futuro
en un escenario cada vez mas competitivo
(Molina, 2007). Por tanto, vemos como la re-
novacion de la identidad visual del ente publi-
co television espafiola se produjo al hilo de
una serie de actualizaciones y cambios con la
finalidad de reforzar su reputacion corporati-
va de sus cadenas. Lo mismo ha sucedido a ni-
vel de cadenas publicas autonomicas espafio-
las (Feijoo y Fernandez, 2012).

En segundo lugar, también adverti-
mos que, junto a la apuesta por la identidad
visual, los servicios publicos de radiodifu-
sidén en nuestro pais vienen luchando por
lograr niveles superiores de calidad. No en
vano, asi lo encontramos en los requeri-
mientos de calidad recogidos en la Ley
17/2006, de 5 de junio, de laradio y la tele-
vision de titularidad estatal.

En resumen, si la construccion de una
reputacion corporativa sélida en el ambito de
los entes de radiodifusion es una cuestion
prioritaria, todavia lo es mas tratandose de en-
tes publicos como prueba el aumento de in-
vestigaciones en esta direccion.
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2. Antecedentes de la reputacion
corporativa: calidad percibida e
identidad visual

En lineas previas ha quedado recogida la
relevancia de la reputacion corporativa en el
ambito de las cadenas televisivas, especialmen-
te publicas, asi como dos antecedentes clave en
la misma: la consistencia de su identidad visual
y la calidad percibida en la cadena. Es decir, las
cadenas tienen que llevar a cabo cambios a fin
de actualizarse, tanto en contenido como en apa-
riencia (Feijoo y Fernandez, 2012).

A continuacién se abordaran con mas
detalle estos dos factores, ya que como enun-
cian también Gotsi y Wilson (2001), existen
dos grandes grupos de antecedentes en la for-
macion de la reputacion corporativa. De una
banda, las experiencias que los publicos de in-
terés tengan con la organizacion, lo que les
permite formarse una percepcion acerca de la
calidad de la misma. De otra, el simbolismo y
cualquier otra forma de comunicacion que
permita transmitir visualmente informacion
sobre la actividad de la empresa.

Estas dos dimensiones (calidad e iden-
tidad visual) fueron ya apuntadas por Costa
(1993) de manera general para explicar como
se forja una identidad corporativa: (i) por una
parte, a partir de la dimension de identifica-
cién, que consiste en la percepcion de una se-
rie de atributos que configuran la excelencia
transmitida por la firma; (ii) por otra, a partir
de la dimension del disefio, que permite la re-
presentacion visual de esta excelencia. Es de-
cir, esta segunda dimension define la estética
de la empresa que, en Gltima instancia, debe
reflejar mediante elementos de identidad vi-
sual (tales como colores, simbolos, o tipogra-
fias, entre otros) los atributos clave del pro-
yecto de excelencia que conforman su identi-
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ficacion. En otras palabras, no basta con ser
bueno, hay que parecerlo.

En el ambito concreto del estudio de
la reputacion corporativa en entes televisi-
vos Romero et al., (2006), abordan ambas
dimensiones: (i) conjunto de rasgos y atri-
butos visuales (identidad visual) que trans-
miten la estética de la cadena y; (ii) conjunto
de rasgos y atributos que permiten la autore-
presentacion de la empresa, su identifica-
cion. Lo que los autores bautizan, siguiendo
a Costa (1993), como disefio-emision e
identificacion respectivamente.

De lamisma manera, Van Weezel (2006,
66), expresa que en el caso de los productos de
cadenas televisivas “por ser bienes experiencia-
les, si el medio ha logrado construir una reputa-
cion previa, el publico estara dispuesto a volver
a consumir contenidos de esa empresa. La nece-
sidad de esa reputacion requiere herramientas de
marketing adecuadas, en particular las relacio-
nadas con la construccion de marca. Sin embar-
go, éstas no son suficientes. No basta con atraer
al publico; es necesario retenerlo. Es entonces
cuando una segunda dimension, la calidad de los
contenidos, se vuelve fundamental para la 16gi-
ca de la estrategia”.

A continuacion, siguiendo esta linea
argumental, abordaremos la conexion entre
ambos antecedentes (calidad percibida e
identidad visual) y el concepto de reputa-
cién corporativa.

3. Calidad percibida

3.1. Calidad percibida en cadenas
televisivas

Por calidad en television se entiende la
calidad asociada a la cadena, y no a un determi-
nado programa o género que emita dicha cade-
na. En este sentido, la calidad de una cadena se

configura en base a la multiciplidad de conte-
nidos que la misma ofrece (Webster, 1986).

En el ambito de las cadenas televisivas
Labio (2008), subraya la necesidad de ahondar en
el concepto de calidad en este sector, un tema que
cada vez preocupa mas tal y como revela la canti-
dad creciente de estudios e investigaciones reali-
zadas sobre “tele-basura”. Igualmente Gutiérrez
(2000:1), insiste en la necesidad de ahondar en el
estudio del concepto de calidad en el ambito tele-
visivo ya que, como la autora detalla, “en la déca-
da de los ochenta, los sistemas televisivos euro-
peos se han reestructurado, pasando de sistemas
monopolisticos a sistemas mixtos, en los que
coexisten el servicio publico y el comercial en
economias de mercado abiertas. En este nuevo
panorama televisivo ha empezado a entrar en
funcionamiento un elemento que a pesar de pre-
sentarse en cada pais bajo distintas formas, puede
considerarse comun: la competencia entre los
distintos canales. La repercusion mas evidente de
estos cambios se ha dado en la organizacion y en
la tipologia de la programacion de los canales te-
levisivos publicos, que debido a la competencia
siguen con frecuencia la logica de los indices de
audiencia y del comercialismo”.

Ahora bien, el concepto de calidad en
la industria televisiva es objeto de amplio de-
bate desde hace décadas. Los origenes los en-
contramos en Webster (1986), quien vincula
la calidad televisiva a una forma de programar
contenidos televisivos concebidos, produci-
dos y emitidos con el esfuerzo de alcanzar a
tantos telespectadores como sea posible (ma-
yor audiencia). En fechas mas recientes, estu-
dios como el de Motta y Polo (2003), vinculan
igualmente la calidad de un ente televisivo, en
buena medida, a la calidad percibida de su
oferta televisiva (contenidos), lo que se tradu-
ce, con frecuencia en la habilidad de ofrecer
variedad de contenidos para llegar a audien-
cias diversas. Desde este marco, la calidad te-
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levisiva se viene ligando desde hace afios a la
variedad oferta y al aumento de audiencia que
ello conlleva (Grant, 1994).

En un principio se pensé que con la im-
plantacion de la TDT y la diversidad de oferta
que esta nueva tecnologia permitia, la calidad
en la industria sufriria una evolucién impor-
tante. Sin embargo, los primeros resultados
estan demostrando que esto no esta siendo asi.
Los operadores televisivos mimetizan sus
comportamientos, siendo la innovacion y la
diversidad bastante reducida (Malaret, 2010).
La capacidad de producir contenidos origina-
les no crece al mismo ritmo que la multiplica-
cion ad infinitum de canales de distribucion
(ni tan siquiera en Estados Unidos, que es el
mercado mas avanzado) (Prado, 2010).

En ocasiones el concepto de calidad te-
levisiva se liga, mas que a la variedad e inno-
vacion en los contenidos, a los formatos de
emision; considerando television de calidad
aquella que se transmite con altos niveles de
resolucion, permitiendo imagenes de calidad.
En esta linea, Vivar (2010), expresa que la
medicion de la calidad de los contenidos au-
diovisuales, deberia estar relacionada tam-
bién con los avances tecnoldgicos aplicados a
la emision y recepcion de los mismos. Conse-
guir una mayor calidad de imagen y sonido o
tener una experiencia audiovisual se han con-
vertido, de un tiempo a esta parte, en cuestio-
nes centrales para muchas cadenas y empresas
de produccion (emisiones de alta definicion,
en tres dimensiones etc.).

Por tanto, siguiendo a Muiioz (2003),
cabe destacar lo dificil que resulta definir, me-
dir y obtener calidad televisiva. Si bien, el au-
tor apunta algunas guias sobre como lograrla.
Por ejemplo, apostando por el interés publico
general, adoptando un estilo de programar ba-
sado en criterios culturales y no una mera di-
fusion de la cultura de élite. En otras palabras,
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y tal como sintetiza Esser (1999), la calidad de
una cadena se puede definir como lo opuesto a
“tabloidizacion” o trivializacion que los me-
dios sufren al someterse a las leyes del merca-
do, olvidando su verdadera funcion: educar,
informar y entretener.

En suma, y en palabras de Prado
(2010), el estudio de la calidad en la esfera
de los operadores televisivos es algo com-
plejo. No existe consenso acerca de que se
entiende por calidad, pero casi todos sabe-
mos lo que no es calidad. No puede de hecho
decirse que existan géneros televisivos de
calidad frente a géneros televisivos carentes
de ella. Como expresa el autor, o se practica
con calidad, o se practica sin calidad, y todo
ello al margen del género televisivo del que
estemos hablando (informacidn, ficcidn, in-
fo-show, animacion, etc.).

Ahorabien, desde el presente trabajo
se destaca que la principal razén de esta
apuesta por la calidad tiene que ver con su
impacto sobre la reputacion de la cadena.
Asi se desprende de trabajos como el de
Van Weezel (2006: 62), quien prueba que
“debido a que los contenidos informativos
son bienes experienciales y publicos, la 16-
gica de la estrategia debe orientarse a au-
mentar la calidad de la oferta. Cuando se in-
vierte en mejorar los contenidos, se cons-
truye una reputacion de credibilidad que
permite retener al publico y explotar renta-
blemente distintos canales de distribu-
cion”. El autor, expresa también que “si el
medio ha logrado construir una reputacion
previa, el publico estara dispuesto a volver
a consumir contenidos de esa empresa. La
necesidad de esa reputacion requiere herra-
mientas de marketing adecuadas, en parti-
cular las relacionadas con construccion de
marca. Sin embargo, éstas no son suficien-
tes. No basta con atraer al publico; es nece-
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sario retenerlo. Entonces, la calidad de los

contenidos se vuelve fundamental para la 16-

gica de la estrategia”.

3.2. Papel moderador en la relacion
calidad-reputacion: cadenas
televisivas publicas vs. privadas

Desde la presente investigacion se in-
siste en que la preocupacion por la calidad
concierne, de manera especifica a las cadenas
publicas. Asi, existe literatura que pone de
manifiesto que las empresa publicas, al igual
que el resto de privadas, tratan de adelantarse
a las nuevas exigencias de los clientes, adap-
tandose constantemente para prestar un servi-
cio por encima de sus expectativas, desarro-
llando proyectos a medida, y realizando todo
tipo de inversiones necesarias (a nivel tecno-
logico, de infraestructuras o de capital huma-
no) (Garcia y Garcia, 2009). Sin embargo, su
posicion anterior de monopolio esta afectan-
do, en muchos casos, a la percepcion de la ca-
lidad de los usuarios de este tipo de servicio, y,
por ende, a la reputacion institucional que a
priori tiene en el mercado.

Esta preocupacion por la calidad ofre-
cida por empresas publicas en la industria de
los entes publicos de radiodifusion esta siendo
investigada desde hace afios a nivel europeo.
La preocupacion es que, con frecuencia, la
apuesta por una alta calidad se relaciona con
bajos niveles de audiencia, con el consecuente
abandono de la inversion publicitaria por par-
te de los anunciantes que ello conlleva y el
descenso en los niveles de facturacion por pu-
blicidad de la cadena (Bigné, 2009).

Ante esta disyuntiva (calidad-audien-
cia), en linea con Gutiérrez (2000), se debe re-
sefiar que la television publica debe estructu-
rarse para estimular la competencia por una
programacion de calidad, mas que en la com-
petencia por los beneficios econdémicos y las

audiencias. No en vano, como explica Escri-
bano (2010), se debe diferenciar entre la valo-
racion cuantitativa de una cadena (cuanta gen-
te la ve) y su valoracion cualitativa (que opi-
nidn se tiene de ella). De hecho en la actuali-
dad, las cadenas y productoras saben, por los
datos que ofrecen los audimetros, cuanta gen-
te ha visto un programa pero no lo que piensan
de él. Como Escribano (2010) expresa, ante
esta disyuntiva tanto las cadenas como las
productoras acaban teniendo una actitud con-
servadora, ya que lo que prima es conseguir
buenas cifras de audiencia que garanticen los
ingresos publicitarios (Bigné, 2009).

Este debate sobre la calidad que debe
de tener una cadena televisiva se aborda en el
trabajo de Brown (1996), centrando en el estu-
dio del principal canal publico televisivo in-
glés (BBC1). El autor expone como esta cade-
na ha sido criticada durante la década de los
noventa por su pobre historial en el entreteni-
miento de demandas populares (visto como
un signo de elitismo ineludible de la BBC), y
desde 2002 por lo contrario (por ser demasia-
do popular). Esta falta de calidad percibida en
la cadena ha venido daflando su reputacion
corporativa, por un motivo u otro. Algo pare-
cido encontramos en el caso italiano en el es-
tudio de Carenzio (2005). La autora describe
las politicas italianas que se estan llevando a
cabo para promover el topico de “calidad”,
particularmente en el ambito televisivo publi-
co. Por su parte, el caso de cadena de televi-
sion publica japonesa Nippon Hoso Kyokai
(NHK) vemos que es investigado por Ishika-
wa (1996), quien trata de identificar en este
pais las pautas a seguir para lograr una televi-
sion publica de calidad.

En el caso concreto espafiol, encontra-
mos la Ley 17/2006 de 5 de junio ya referida,
en la que se concreta la funcidn del servicio
publico estatal de television y radio, aludien-
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do a una programacion de calidad y al fomen-
to de la produccion espaifiola y europea, que
incorpore la oferta de servicios conexos e inte-
ractivos. En efecto, “los servicios publicos de
radiodifusion televisivos deben de satisfacer
las necesidades que el resto de medios no tie-
nen porque satisfacer de forma 6ptima” (Mu-
oz, 203: 197).

En la misma linea, encontramos tam-
bién el trabajo de Caffarel (2005: 25) quien
subraya que “en Espafia se debe apostar por
una television publica de calidad de corte
europeista, en contraposicion a otros mode-
los televisivos que siguen el canon norte-
americano”. Para ello, la autora estima ne-
cesario ofrecer a los televidentes variedad
de programas televisivos que cubran todos
los estratos de la audiencia ofreciendo en-
tretenimiento, culturay educacion. “Latele-
vision publica debe de promover y transmi-
tir valores, arraigar el principio de ciudada-
nia, generar una conciencia critica. Aunque
entre sus objetivos esté, también, alcanzar
altos niveles de audiencia y, si es posible, el
liderazgo, éste no debe ser su objetivo esen-
cial”. Solo sobre la base de unos estandares
de calidad se puede llegar a conseguir una
television publica reputada, aspecto este de
gran trascendencia en el entorno de los entes
publicos televisivos (Caffarel, 2009).

De los trabajos revisados en lineas
previas se concluye, que la apuesta por la ex-
celenciay su consecuente impacto en la repu-
tacion de la cadena se viene relevando com-
parativamente mas necesaria en el ambito
publico que el privado. Historicamente, la
nocion de la calidad ha estado vinculada al
concepto de servicio publico en la television
(Gutiérrez, 2000), mientras que los entes pri-
vados se encuentran comparativamente me-
nos asociados a este término. Bajo esta pre-
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misa Prado (2010), afirma que nos encontra-
mos en un momento clave para que las cade-
nas publicas se posicionen como tractoras de
la industria audiovisual y como referentes
para toda la sociedad.

En sintesis, de la revision efectuada se
concluye que la apuesta por la calidad en las
cadenas privadas impactara significativamen-
te mas sobre su reputacion que en el caso de
cadenas publicas, a las que a priori se le exige
y se les presupone unos niveles de calidad su-
periores como hemos investigado, poniendo
de manifiesto la larga trayectoria de los entes
publicos televisivos de diferentes paises en
general, y del caso espafiol en particular.

4. Identidad visual percibida

4.1. Identidad visual en cadenas
televisivas

Junto al concepto de calidad televisiva,
el concepto de identidad visual esta cobrando
relieve en el ambito de las cadenas televisivas,
tal y como vemos en trabajos como los de Ho-
ynes (2003), Van Weezel (2006) o Melgarejo
y Rodriguez (2012). En concreto, en todos es-
tos trabajos se destaca la importancia que con-
ceden al aspecto visual de la cadena para cons-
truir imagen de marca. En efecto, “las empre-
sas de radiodifusion (broadcaster) necesitan
desarrollar marcas notorias y reconocibles en
el mercado, como paso previo para acrecentar
suvalory credibilidad entre los consumidores
y anunciantes” (Chan-Olmsted y Kim, 2001:
75). Como estos autores sefialan, las cadenas
televisivas estan tornando sus recursos finan-
cieros y de marketing en esfuerzos visibles,
tangibles y diferenciadores, tales como el di-
sefio del logo y los esloganes de marca que re-
presentan un disefio a corto plazo y una fun-
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cién de control, en lugar optar por compromi-
sos directivos estratégicos a la largo plazo.

Para lograr esta visualizacion de la
marca en una cadena televisiva, identificamos
en nuestra revision de la literatura una herra-
mienta que resulta clave en su configuracion:
el logo (Chan-Olmsted y Kim, 2001). Como
los autores expresan, cada vez mas la logoma-
nia es una realidad en este sector tal y como se
constata tras analizar cadenas como NBC,
Fox o CBS. Segun se aprecia en su estudio, en
estas cadenas los logos aparecen con frecuen-
cia en alguna de las esquinas de la pantalla du-
rante la proyeccion, también copan la pantalla
unos segundos antes y después de los cortes
publicitarios, o incluso se presentan durante
los telediarios en lugares visibles. Ello evi-
dencia la fuerza que cobra la identidad visual
en esta industria. En efecto, la imagen visual
cobra vital relevancia dentro del mundo de la
comunicacion, los graficos y los logotipos se
convierten en un vinculo de valor entre el tar-
get el canal, siendo ante todo una sefia de iden-
tidad que los define como marca (Melgarejo y
Rodriguez, 2012).

En el caso concreto espaiiol, la relevan-
ciadel logo en la industria de medios se desta-
ca en el estudio de Canovas y Tomas (2005).
Los autores vinculan su estudio de identidad
visual esencialmente a los logos que se pre-
sentan en pantalla (denominados “moscas” en
el argot del disefio). Los autores aprecian que
las cadenas nacionales conceden una mayor
importancia visual al simbolo como identifi-
cador de canal.

Para el caso de cadenas autonomicas,
existen también estudios como el de Feijoo y
Fernandez (2012), que constatan también la
apuesta por la renovacion de la identidad que
estan llevando a cabo los entes de radiodifu-
sion con el objetivo de transmitir una imagen
mas actual y fresca, como es el caso de la Ca-

dena Gallega, que con mas de 20 afios de vida
ha conseguido renovarse visualmente.

En suma, segun queda de manifiesto en
lineas previas, el desarrollo de los elementos
de identidad visual (por ejemplo, colores,
logo, tipografias o simbolos) es un pilar im-
portante sobre el que edificar una solida repu-
tacion corporativa (Fombrun y Van Riel,
2004; Van den Bosch ez al., 2005). Tal es asi
que autores como Roberts y Dowling (2002),
llegan a entender la reputacion corporativa
como la representacion perceptual de una
compailia en base a los atributos visuales que
mejor permiten definirla. Es por ello que coin-
cidimos con Chan-Olmsted y Kim (2001), al
recomendar a los gestores televisivos que
consideren el lenguaje de la identidad visual
como un mejor lenguaje para comunicarse
con la audiencia que el lenguaje verbal, por el
mayor impacto que el primero tiene sobre el
reconocimiento y reputacion de la cadena.

4.2. Papel moderador en la relacién
identidad visual-reputacion: cadenas
televisivas publicas vs. Privadas

Tal y como detallan Melewar et al.,
(2006), la relacion entre la identidad visual y
la reputacion corporativa es particularmente
importante cuando se trata de modernizar en-
tes publicos que se enfrentan a nuevos escena-
rios competitivos desregularizados. En efec-
to, la identidad visual corporativa es con fre-
cuencia modificada fruto del resultado de
cambios organizativos, decisiones de reposi-
cionamiento, fusiones, adquisiciones o priva-
tizaciones (Van den Bosch et al., 2005).

Por ello, en el sector publico las reno-
vaciones de identidad visual se tornan espe-
cialmente relevantes debido a que las empre-
sas estatales deben operar afrontando niveles
crecientes de competitividad, siendo necesa-
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rio que experimenten procesos de moderniza-
cion y adaptacion a los nuevos tiempos (Ho-
ynes, 2003).

Prueba de ello se encuentra en el estudio
de Hoynes (2003), quien revisa la evolucion
sufrida por el sector publico televisivo estadou-
nidense, apreciando su creciente preocupacion
por construir fuertes identidades visuales de
marca que permitan ganar mas reputacion.

En el caso britanico, el trabajo que rea-
liza Meech (1999), explica los esfuerzos de la
cadena publica britanica BBC por renovar su
identidad visual corporativa con los mismos
fines: reforzar su reputacion de marca mas que
el resto de cadenas. Como el autor concluye,
para sustentar una buena reputacion corpora-
tiva hay que comunicar un mensaje cohesio-
nado sobre una entidad compleja para diver-
sos publicos, utilizando para ello comunica-
ciones on-air de la identidad visual (a través
de las proyecciones de la propia cadena televi-
siva) y como comunicaciones of-air (a través
de merchandising, edificios, etc.).

En el caso espafiol, el estudio de Font y
Orfiate (2005), constata la evolucion de la
identidad visual corporativa del ente publico
TVE en aras lograr un posicionamiento supe-
rior (mejor reputacion). Asi, se aprecia un sal-
to respecto a la identidad visual de los aflos
noventa, asociada a ejes de comunicacion
como “enganchate conmigo” o “somos la pri-
mera” (sin objetivos estratégicos y sin riesgos
creativos), a la identidad visual del siglo XXI,
consistente y sélida, que trata de transmitir la
evolucion y amplitud de contenidos de la ca-
dena combinando “tradicionalidad-moderni-
dad; vanguardia-clasicidad y responsabili-
dad-tolerancia”. Igualmente, dentro del caso
espafiol, la evolucion vertida a nivel genera-
lista se reproduce en el modelo de cadena pu-
blica autonémica, como prueba el estudio de
Feijéo y Fernandez (2012).
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A la luz de los comentarios vertidos se
intuye que la apuesta por la identidad visual
que viene realizando durante los tltimos afios
TVE, asi como otros ente ptiblicos (para adap-
tarse a los nuevos tiempos y mostrar una evo-
lucion y una mejora), impactaran significati-
vamente menos sobre la reputacion corporati-
va que las iniciativas que sobre su identidad
visual realicen los entes privados. Larazon es-
triba en que, como se recoge en lineas previas,
los entes publicos parten de una situacion ini-
cial mas dificil. En efecto, aunque gozan de
experiencia y antigiiedad en la industria, su
caracter de servicio publico los sitia en una
posicion comparativamente menos ventajosa
que la de los entes privados, puesto que se es-
pera a priori mas de ellos. Deben de ser capa-
ces de evolucionar y mejorar (evolucion y me-
jora en el tiempo que deben de ser capaces de
reflejar en su identidad visual, lo cual es una
tarea arduay compleja). Por su parte, las cade-
nas privadas son concebidas desde sus orige-
nes como marcas competitivas que necesita-
ban abrirse un hueco en el panorama televisi-
vo. No cuentan con la ventaja del pionero,
pero los consumidores tampoco esperan a
priori que deban de mejorar y evolucionar, de
manera que la configuracion de identidad vi-
sual se realiza sobre premisas de partida me-
nos complejas.

5. Conclusiones

Tras la revision efectuada se concluye
que la reputacion de marca tiene muchisima
importancia para una cadena televisiva, pues-
to que cada vez el panorama estd mas frag-
mentado y mas segmentado.

Para lograr esta reputacion corporati-
va, tras la revision realizada, se concluye que
la calidad percibida y la identidad visual son
los dos factores que mas influyen en su confi-
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guracion. Segun los autores revisados, se re-
comienda a las cadenas privadas intensificar
su apuesta por la calidad y a las cadenas publi-
cas por la identidad visual.

En efecto, tratindose de cadenas priva-
das, la revision efectuada conduce a afirmar
que las mejoras de la calidad impactaran sobre
lareputacion corporativa de forma significati-
vamente superior a si las mejoras de calidad
las introduce el ente debido a dos circunstan-
cias. Por una parte, al mayor arraigo y tradi-
cion que tiene el ente publico (TVE) en nues-
tro pais, y, por otra, a la estricta normativa so-
bre calidad que debe respetar el ente ptblico.
Esta circunstancia provoca que TVE sea me-
jor valorada en nuestro pais que las cadenas
privadas en lo que a calidad televisiva respec-
ta. Ello, unido a su naturaleza de servicio pu-
blico (que provoca a priori unas expectativas
de calidad superiores), provoca que el esfuer-
zo del ente publico deba ser superior para lo-
grar el mismo resultado al que llegarian las
privadas.

Este escenario da pie a aventurar que si
las mejoras de calidad son introducidas por
una cadena privada aumentara comparativa-
mente mas su reputacion (ya que su situacion
de partida es peor que la de la cadena publica y
sunivel de excelencia inferior). Es decir, en el
caso de las cadenas privadas el camino por re-
correr es mayor, por lo que las mejoras de cali-
dad percibida en estas cadenas impactan mas
que las que acometa el ente ptblico TVE. No
en vano, las cadenas privadas se suelen pre-
sentar mas asociadas a “tele-basura” tal y
como se muestran en el trabajo de Elias
(2003). Por el contrario, la cadena publica se
vincula mas a la television de calidad.

Para mejorar la calidad se recomienda,
alaluz de la literatura revisada, que la cadena
ofrezca programas variados, dirigidos a au-
diencias heterogéneas (mayoritarias y minori-

tarias), de contenidos tanto informativos
como de entretenimiento/ocio, proporcionan-
do informacién de calidad (a través de teledia-
rios, documentales, reportajes y programas
especificos), retransmitiendo trabajos artisti-
camente buenos, respetando las leyes y la cul-
tura nacional, fomentando el conocimiento de
otras culturas/tradiciones, o ayudando a divul-
gar la cultura e identidad de Espaiia, entre
otros. Siguiendo a Ortega (2008), un paso pre-
vio para que las empresas de radiodifusion te-
levisiva sobresalgan en calidad seria invertir
de forma continuada en mejorar la dotacion de
capital tecnoldgico y la formacion del capital
humano, asi como en el desarrollo de alianzas
estratégicas de caracter horizontal con pro-
ductoras nacionales.

Ademas de la apuesta por la calidad, se
concluye en que debe de trabajarse también la
identidad visual ya que, tal y como se recoge en
diversas investigaciones (Chan-Olmsted vy
Kim, 2001, Van Weezel, 2006), no basta con
ser bueno, también hay que parecerlo. Por ello,
los gerentes de las marcas televisivas no debe-
rian de escatimar recursos en actualizar sus lo-
gos, colores corporativos, tipografias, nombres
y simbolos. En linea con las recomendaciones
de Chan-Olmsted y Kim, (2001), las cadenas
televisivas deberian seguir destinando recursos
financieros y de marketing en esfuerzos visi-
bles, tangibles y diferenciadores, tales como
disefios de logo y esloganes de marca que re-
presentan un disefio a corto plazo con intere-
santes efectos.

En suma, tratindose de cadenas publi-
cas, y para el caso concreto de TVE, se reco-
mienda que, sin renunciar a la calidad, se tenga
presente las posibilidades competitivas en dife-
renciacion y visibilidad que ofrece la apuesta
por laidentidad visual (la forma). En este senti-
do, estudios previos como el desarrollado por
Ortega (2008), en el mercado audiovisual chi-
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leno, evidencian que los esfuerzos en el area
del marketing deben absorber una parte impor-
tante de los recursos financieros de la televi-
sién publica. De hecho, en el caso espafiol,
dado que la calidad de la television publica se
presupone, su impacto en la mejora de la repu-
tacion corporativa cabe esperar que sea compa-
rativamente menos impactante que las mejoras
introducidas por las privadas (no en vano, la
propia Ley 17/2006, de 5 de junio, de laradio y
la television de titularidad estatal, regula de
cerca el funcionamiento del ente publico). En
este caso, la identidad visual ofrece todo un
campo de posibilidades.
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