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1. INTRODUCCIO

1.1. Justificacid i plantejament del problema

Un dels aspectes que més m’atrau del sector demartdcacié i del mén de les marques, és la
psicologia que s’hi amaga al darrere. La idea deeizer i entendre el comportament del
consumidor, els seus interessos i preocupaciosey, capag d'utilitzar aquesta informacié per
crear un marc de significacio al voltant de la raagoe aporti valor afegit, dins una estrategia,
em resulta fascinant. Aquesta inquietud és el queaempényer a estudiar el grau i també ha

estat una de les motivacions principals a I'hoesdbllir el tema d’investigacio.

En aquest sentit, per la present recerca he vafigar I'interés esmentat en un sector en concret:
el sector televisiu i les marques televisives. 4és I'altre fet que m’ha motivat a iniciar aquesta
recerca €s el context en qué es troba el mitjaisale que a trets generals es caracteritza per ser
un sector molt competitiu, amb audiencies fragnuegad que esta iniciant un trencament del
model establert. En aquesta situacié per les cadarmosa un repte destacar entre la multitud
d’'opcions de consum televisiu, i es fa necessarstap per noves estrategies de diferenciacié
basades en eixos emocionals que aportin un vadgitgier I'espectador. El que busquen les
cadenes és que els espectadors, més enlla de éomsuprograma en particular, sentin una
connexié amb la cadena basada en uns mateixos vglancipis, que sentin que la cadem
com ells Per aconseguir aquesta connexio cal construifartaaidentitat per a la marca, atribuint-

li una personalitat Unica que la faci identificallamana i propera.

Aquest és el tema que planteja la meva investigdotfa prenent com a subjecte d’estudi la

cadena publica autonomica de Catalunya, TV3, jeéqua que em resulta més proxima i familiar.

Resumint el que s’ha dit fins ara, es pot definal@ntejament del problema de la seglient manera:

El mitja televisiu espanyol s’enfronta a un nouwiate paradigma a causa del sorgiment de nous
agents competidors en I'oferta televisiva que amemamb la fragmentacié — encara més — de
l'audiéncia. En la lluita per sobreviure en aquesi sistema, la cadena autonomica de TV3 ha
de buscar noves formules de diferenciacié basadeasctus intangibles per connectar amb

'audiéncia.
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1.2. Formulacié de la hipotesi i objectius de la inveggiacio

Una vegada determinat I'estat del problema queadia wabordar, la pregunta que em vaig
plantejar com a base per a la meva investigacitaesagient: “Quins soén els valors de TV3 i de

gquina manera els transmet per connectar amb laasgli@ncia?”

No obstant aix0, la revisio de la literatura sofdreema i la consulta d’antecedents em va portar
a reafirmar-ne I'enfocament mitjancant la formutaci'una hipotesi més concreta, que em

permetia precisar I'ambit d’analisi.

Concretament, lhipotesi que he formulat per la present investigacié hatdstseglent:

« Amb I'objectiu de diferenciar-se en un context ded competéncia, la marca televisiva
TV3 utilitza de forma estratégica la continuitaewsiva com a principal vehicle de
transmissio de la seva identitat de cadena amblisaenrd basat en els valors de servei

public i territori.

Aixi doncs, I'objectiu principal de la recerca consisteix a demostrar la validéaqudsta
suposicié mitjancant un estudi sobre els valors tgaesmet la cadena i el paper que juga la
continuitat televisiva com a suport de la sevatitini els seus valors i, en definitiva, en la

construccié de lanarca televisivale TV3.

Derivats de I'objectiu principal, la investigacEquereix I'establiment d’uns objectius secundaris

necessaris per a la consecucié del primer objeggtiumostren a continuacio:

» Definir el marc historic i contextual on se situagbjecte d’estudi per tal d’entendre la
seva realitat.

« Desenvolupar un marc conceptual solid d'acord asshbaportacions teoriques d'altres
autors rellevants.

» Investigar sobre quina és la identitat corporatied V3: missio, visié i valors.

« Conéixer els elements que conformen I'emissié d'cadena de televisio i el paper de
cada un en la transmissio de la identitat de cadena

« Plantejar una metodologia d’analisi de les pecesatginuitat, util i eficient per les
necessitats de la recerca.

« Analitzar el discurs que fa TV3 per mitja de la thomitat i com contribueix a la

construccié de la seva marca televisiva.
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1.3. Estructura del treball

El present treball esta estructurat de la segiiantna:

En primer lloc s’exposa la justificacio del temecabt, el plantejament del problema, la
formulacié de la hipotesi de partida, els objectigktreball i els antecedents, és a dir, totslégue
estudiosos i professionals que anteriorment hardestsobre el tema i que han posat les bases

teoriques i practiques que em permetran la congedets meus objectius.

El primer gran bloc del treball esta format pel entoric, que comenca amb una posada en
context sobre el mercat televisiu espanyol en &egifa una breu repassada per la historia dels
canals de televisio, i també una reflexié sobreoaltext actual de canvi que pateix el mitja. A
continuacio es defineixen els principals conceptes constitueixen la base del treball tals com
identitat corporativa, imatge corporativa, idertiedevisiva o continuitat televisiva, d’acord amb
les aportacions toriques de diversos autors. Talimséel marc teoric s’exposa una classificacio
dels elements que conformen la programacio d'udarei que assentara les bases per I'analisi

que es dura a terme a I'estudi del cas practic.

El segon gran bloc de la investigacié consisteiuerestudi de caracter qualitatiu en el qual
s'apliquen els aspectes teorics tractats a la paipart prenent TV3 com a subjecte principal.
L'objectiu d’'aquesta investigacio és veure mitjartgguins elements de la seva programacié, una
cadena publica i generalista com és TV3 constiaei@va propia marca televisiva. El bloc practic
comenca amb una posada en context en la qualdi@sgtiuinaixement de TV3 i els seus primers
anys de vida per tenir una amplia visio historicee,gposteriorment, ens permetra entendre
I'evolucié de la cadena. Un cop feta aquesta inttooh, els segiients punts que s’aborden sén
I'analisi de la identitat corporativa de TV3, gbus de programes oferts per la cadena i els
elements que conformen la seva identitat visual emitja televisiu. En dltim lloc, es realitza una
analisi en profunditat de la transmissio d’identiper mitja de les peces audiovisuals que

conformen la continuitat televisiva.

A I'tiltim capitol es presenten les conclusions etets del treball que consisteix basicament en la
verificacio de la hipotesi i també se suggereixgares linies d’investigacié. Finament s’exposa

la bibliografia de totes les fonts consultadeslaénvestigacio.
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1.4. Metodologia

La metodologia que es defineix pel treball conbisten primer lloc, en la recerca i consulta de
bibliografia per conéixer que és la identitat coghiwa, entendre la seva importancia dins el sector
televisiu i paral-lelament, investigar sobre eklnants que conformen la programacié d'una

cadena per saber quins sén susceptibles a santsanss de la identitat de cadena.

La segona part de la metodologia consisteix eadapilacié de documentacio sobre la cadena, i
I'extraccio de material audiovisual procedent aarlissio de la cadena per mitja de gravacions
propies dins un periode establert que, posteriarm@rhan permes realitzar una analisi
qualitativa a partir d'una mostra de peces sigaifi@. L'apartat d'estudi de cas inclou un apartat
de metodologia més detallat on s’especifiquendesigues utilitzades.

1.5. Antecedents

Una de les principals referencies en I'ambit teypi@ctic en aquest camp d’estudi, i que ha servit
de font per al present treball, és la Dra. Cris@umnzalez Ofiateque ha dedicat bona part del
seu treball a la recerca de la continuitat teleaisla gestié de marques audiovisuals. Algunes de
les seves publicacions destacades en aquest cadprgrecopilades a la seva tesi docttral
continuidad televisiva en la era digital. Nuevosatirsos publicitarios de expresion de Identidad

Corporativa. El nacimiento de Cuatro” (2006).

En les seves publicacions, Gonzalez ha enfocatietreball en recalcar la importancia de la
identitat de marca en el context de les marquesisives. Concretament, s’ha dedicat a analitzar
com la identitat de marca s’expressa mitjancantisirestrategic de 'anomenada continuitat
televisiva: un nou model de construccié de maroa tgucom a finalitat desmarcar-se de la
competéncia a través de I'aportacié de valors dictar intangible que s’expressen per mitja del

disseny audiovisual i la mateixa programacio (GezaCapdevila, 2010).

Tot plegat situat en el context de la primera daadal segle XXI, un mercat en plena expansio
de marques televisives, en el que la identitat a’'aadena suposa un dels elements claus per

aconseguir la fidelitzacié de I'audiéncia.

L'autora complementa els seus articles teorics andtisis practiques sobre marques televisives

i com es gestiona la continuitat televisiva en adgucadenes espanyoles, com és el cas de la

1 Cristina Gonzélez Ofiate és Doctora en Comunidaipresarial i Institucional per la Universitat Jaum
| de Castell6 (Comunitat Valenciana).
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cadena nacional publica de TVE (2009) o també s coéicretament, el cas de la cadena privada
Cuatro (2006).

Aixi doncs, Gonzalez demostra amb la seva investiggue com a consequencia de I'augment
de la competéencia, la tendencia de les cadeneslalgstd va dirigida a la creacio aearca
televisivafent un Us estratégic de la continuitat com a &odfexpressio de la identitat corporativa
de les cadenes. També conclou que una altra in@iiel sector a I'hora de posicionar-se €s a

través de valors intangibles i emocionals.

Cal tenir present, pero, que des del moment ereguéan fer aquests estudis i I'any actual ha
passat gairebé una década, i actualment aquestes estrategies ja s’han convertit en realitats
consolidades en el mercat televisiu fins al puntgaa l'establiment d’'una identitat Gnica i

diferenciada per una cadena €s ja un recurs intgpée si es vol arribar a obtenir 'anhelada

guota minima d’audiencia.

Qui també ha treballat a fons el camp de la id&ntibrporativa en la televisio és Eugenio Vega
Pindadé amb la tesi doctoral que portava per tittdehtidad corporativa en television.

Diversidad y significacion en la gréafica televisiVg1999).

L'enfocament del seu treball es centra en el pdpkdisseny grafic a les televisions espanyoles
durant I'tltima decada de segle XX. Un context aa ka rapida diversificacié del sector deguda
al sorgiment de nous canals, publics i privatssamportar grans transformacions en el disseny
grafic de les cadenes amb I'objectiu de captareitieib dels puablics davant les noves

competéncies sorgides.

En aquest treball es posa de manifest I'Us estcatied disseny grafic per part de les cadenes de
televisié i com ha evolucionat al llarg dels anka. teoria es materialitza amb una analisi
exhaustiva de la identitat grafica, i de tots Esents que la conformen, de les principals cadenes

de televisio espanyoles.

Aixi I'autor comprova com el disseny grafic a léetasio ha transcendit en importancia en els
altims anys. Ja no es tracta només d’'un elementdguorma més o menys atractiva, conforma
la identitat visual d’'un programa en particulamdsique es tracta d’'un ingredient clau i

determinant en la definicié de la identitat corpieeaglobal d’'una empresa.

2 Eugenio Vega Pindado és Doctor en Belles Arts géfrliversitat Complutense de Madrid (Comunitat de midid
(1999).
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També cal destacar I'aportaci6 de 'autor Joan &osib la seva publicacié tituladaléntidad
Televisiva en 4D(2005), dedicat a l'estrategia i disseny de &nidat corporativa per a cadenes
de televisio.

En el seu llibre fa un recorregut per la histoeagtafisme, - des del sistema de Gutenberg fins a
I'era electronica del 1940, passant per Behrensurath i 'esperiDesing-, i del paper de la
televisio al llarg dels anys, i posa les basesdaés a una exercié que fins aleshores semblava
purament practica.

Des d’'una concepcié que basa la identitat corp@atn la seva dimensié visual, Costa aporta
una analisi original sobre com el disseny grafitaetelevisio ajuda a la construccié de la imatge
global de la cadena mitjancant I'estil de la sewm@nicacio i, en definitiva, la identitat de la
cadena.

3 Costa, nascut I'any 1926, és comunicoleg, soci@isgenyador i investigador de formacié autodidacti

10
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2. MARC TEORIC

2.1. Breu repas historic sobre el mitja televisiu esparof

Per entendre la gesti6 de la identitat televisdgandispensable coneixer abans que res el mercat
en el qual ens trobem. No obstant aix0, a contibuae es pretén fer una descripcié exhaustiva
de la historia de la televisio a Espanya, sindieaphe les etapes fonamentals per tal d’obtenir
una perspectiva historica global. Etapes que satemoment van marcar un canvi de paradigma,

i que estan vinculades sobretot al sorgiment agelals que actualment formen part de I'oferta de
televisio en obert. S’agafen com a referéncia ppaicper la realitzacié d’aquest apartat fonts
oficials del Govern d’Espanyé.

2.1.1.Evolucié dels canals de televisié a Espanya

En els seus inicis Espanya va tenir un desenvolaptdel mitja televisiu més lent respecte altres
paisos d'Europa, i aix0 era degut principalment lpepresencia al nostre pais d'un regim
dictatorial que sotmetia a control el sistema dawtcacions. No va ser fins a I'any 1956 quan
van comencar oficialment les emissions regularsTdevisio Espanyola (TVE), i llavors

consistien basicament a les retransmissions reéigio de discursos oficials.

A poc a poc la televisié va anar penetrant en ¢éesat fins a convertir-se en la principal forma
d’'oci dels espanyols i TVE es va expandir amb wgosa cadena. TV2 va iniciar les seves
emissions l'any 1966 mitjangant la tecnologia UKHtra High Frequency, per la qual cosa

durant els primers anys la cadena era anomenadaqun&st nom. Aquest nou canal tenia un
caracter meés cultural, en contraposicié al cargmpular de la primera, i permetia oferir més

varietat de programes.

El mercat televisiu va estar monopolitzat per atgudss canals publics ben bé fins a la década

dels anys 80, moment en qué la societat reclamavtencera cadena, més propera a la ciutadania.

Al desembre de I'any 1983 es va aprovakl& del Tercer Canal(Llei 46/1983) amb aquesta

llei van sorgir els canals autonomics. Cal mencionar, peué,a escala autonomica la cadena
basca EITB (Euskal Irrati Telebista) havia estabagda préviament pel seu Estatut d’Autonomia
(1982). I la cadena TV3, objecte d’estudi del pnéseball, també s’havia creat uns mesos abans

(1983) amb la creacié de I'ens public Corporacita@ma de Radio i Televisio.

4 Fonts citades al final a la bibliografia.
5 Llei 46/1983, de 26 de desembre, reguladora detteanal de televisio.

11



3 El paper de la continuitat televisiva en la transmissio de la identitat de cadena.

El cas de TV3.

A partir de llavors les terceres cadenes van coaremgorgir per tot el pais i aixi van néixer la
primera generacié de cadenes autonomiques: EITB @asc 1982), TV3 (Catalunya 1984),
TVGa (Galicia 1985), Canal Sur (Andalusia 1987¢leTMadrid (Madrid 1989), Canal 9

(Comunitat Valenciana 1989). L'any 1989 aquestedewas van constituir la Federacio de

Televisions Autonomiques (FORTA).

Es interessant en aquest punt destacar la trarésseeiadiel fenomen de les cadenes autonomiques
pel fet de ser les primeres cadenes sorgides amipua identitat, en aquest cas marcada per la
situacié geografica, que produia cohesié sociafdrcava els mecanismes d’autoidentitat dels

territoris.

El veritable trencament del monopoli, pero, vartdioc a partir del 1988 amb lalei de la
Televisio Privada Aquesta llei va permetre 'arribada de nous cadelgaracter privat i poc
mesos més tard apareixien les cadenes d’Antensb 3l€2gener de 1990) i posteriorment
Telecinco (3 marg de 1990), aixi com I'operadopedgament Canal + (8 de juny de 1990). En
un context en el qual la 1 de TVE era la cadenzijpal, els nous canals es van haver d’adaptar

a un nou marc competitiu que els obligava a posaige i definir-se com a cadena.

Es va mantenir aquesta mena d’oligopoli en el séetevisiu espanyol ben bé fins a I'any 2005,
quan es va acordar Blan de Impulso a la Television Digital Terrestiet,que va re configurar
de nou el sistema i va permetre I'entrada al meteados nous canals de televisio: La Sexta i

Cuatro.

“ D'aquesta manera, el rellancament de la TDT ert,@tergant més freqiiéncies a RTVE

i aclarint la gestio directa i indirecta del sereaiels tres ambits de cobertura (estatal,
regional i local, a més de la peculiaritat insylea)ser acompanyat de la polemica decisio
d'habilitar un nou canal terrestre analogic d'abastonal (que va recaure en la societat
concessionaria de la Sexta, gestionada avui pegimai canviar les condicions de
concessio a Sogecable perqué Canal+ emetés en naies Cuatro.” (Segovia, Garcia,
Beceiro i Casado, 2011)

Finalment es va substituir la Televisié Analogicarréstre per la TDT (Televisio Digital
Terrestre) el 3 d’abril de I'any 2010, que oferifamajor nombre de canals, una millor qualitat

d'imatge i so, o també la possibilitat d'incorp@@nveis interactius.

6 Llei 10/1988, de 3 de maig, de Televisi6 Privada.

12
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Avui dia, el sistema audiovisual és molt més comjplexisteix un ampli ventall de canals de
televisid, aixi com de diferents formes d’accedér @ntinguts. A continuacio es presenta una

taula-resum de I'oferta d’operadors d’ambit naciomds seus canals per a TDT.

Taula 1: Llista d'operadors i canals d'ambit nacaiiFont: www.televisiondigital.gob.es)

Operadors Llistat de canals

Corporacio RTVE Lal/La2/24h/Clan/ Teledeporte / La 1 HDeledeporte HD

Atresmedia Television | Antena 3 / Neox / Nova / Atres Series / Antena 3 H& Sexta
Mega / La Sexta HD

Grup Mediaset Telecinco / FDF / Boing / Telecinco HD / Cuatroivibity / Energy

Espanya / Be Mad / Cuatro HD

Net Television Disney Channel / Paramount Channel

Veo Television DMax

13 Televisiéon 13TV

Radio Blanca DKiss

Grupo Secuoya Ten

Real Madrid Real Madrid TV

Television

Actualment a Espanya a més d’aquesta multitud daleae la TDT es pot accedir a la televisio
digital mitjangant altres tecnologies com la ted@viper satél-lit, televisié per cable, televisio
ADSL o també televisié per mobil.

Pel que fa a la Televisié Digital via Satel-lit walinent a Espanya només existeix un unic
operador de pagament, la plataformardievisidn Digital via Satélite Movistar{anteriorment
Digital+) que ofereix molts canals tematics detifmiis, aixi com pel-licules i futbol. En el sector
de la Televisié Digital per Cable actualment trobeisseglents operadors: ONO, Vodafone, R,
Euskaltel, TeleCable, i aquests ofereixen trangtis dades, televisio i radio digital, telefonia
i accés a internet. Respecte als operadors dasiélelgital ADSL hi ha Movistar TV, Orange
TV iJazztel TV.

En molt poc temps s’ha passat d’'un monopoli a urcateeondensat i competitiu, i aixo sense
tenir en compte I'existencia de multiples dispasiti noves formes personalitzades i a la carta de
consumir el contingut audiovisual. | en aquest exinta marca es constitueix en un actiu
imprescindible per a les organitzacions, i aixo liogpgestionar elements com la identitat i la
imatge corporativa, ja que aquesta comporta untsggearacteristiques de 'empresa que la fan

Unica i que permeten que sigui identificada petsamidors.
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2.1.2.Un nou model de consum televisiu

L’evolucié de la industria televisiva en l'era da&ji no només ha comportat una major
competéncia sind que a més ha anat acompanyada ttamsformacié del model de consum

televisiu, i ha modificat els habits i les rutireds consumidors.

L'objectiu de qualsevol cadena de televisid és seguir connectar amb els espectadors, i
coneéixer el comportament del consumidor és esdemtizora de dissenyar la millor estratégia.
Es per aquest motiu que les cadenes de televigiifimeen continuament les seves estratégies

en funci6 dels canvis que hi ha en la forma deev&utelevisio.

Per tant, per entendre la forma en qué les caderesneten la seva identitat a 'audiéncia resulta
imprescindible dedicar el segient apartat a exgesaaracteristiques que presenta el nou model

de consum televisiu.

Per la realitzacié d’aquest apartat s’han tinguc@mpte les idees aportades per estudiosos del
tema com Ferrandiz (2014), Clarés (2015) i Alor&ip).

a) Una televisio sense fronteres

L’entrada d’Internet en el sector televisiu ha sgtan abans i un després en la forma d’entendre
la televisié. Un dels principals fenomens que estanimt és el desenvolupament natural de les
televisions tradicionals cap a lemart tv,que estan connectades permanentment a internet i
incorporen sistemes operatius que permeten ld-ilegti® d'appsi navegadors web. Aixi, a través
de la pantalla no només podem consumir les caddmdslevisio de la TDT, o els canals de
pagament que tinguem contractats siné que es disa Pexisténcia de nous agents que hi son
presents a través d’una infinitat d’aplicacionscdesgables que també proporcionen continguts

audiovisuals.

Aguests nous agents, juntament amb els operadgragiement, estan agafant cada cegada més
forga dins el mercat i sn la nova competenciafsecanals en obert. Pel que fa a les cadenes de
pagament, segons un estudi elaborat per Barlow@muwnicaciéon amb dades de Kantar Média
I'any 2016 s’ha incrementat la seva audiéncia atioe@ un 20,4% del consum televisiu total
(5.848.517 llars espanyoles).

7 Barlovento Comunicacion. (201Analisis televisivo 2016Recuperat de
https://lwww.barloventocomunicacion.es/images/autdasianalisis-televisivo-2016-Barlovento.pdf
[Darrer accés 16 de maig de 2017].
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Tot i que des de I'any 2013 el consum de telewesidroba en descénparal-lelament s’esta
produint un altre dels canvis que formen part déet reconfiguracié del nou model; les segones
pantalles. Ara mateix al mercat hi ha una amphamitat de dispositius (portatinartphones
tabletes.) des d’'on connectar-se i consumir continguts audi@ls fins al punt que, segons un
informe recent de Google i Kantar TNS, el 58% dpdhlacio afirma accedir a internet amb un

altre dispositiu alhora que mira la televfsio

També es contemplen dins I'ecosistema d’experiételievisiva les xarxes socials com a
plataformes des d’on comentar i compartir contingue paral-lelament s’esta consumint per
televisio. Tot i que I'estudi de Barlovento Comwd®n mostra que la major part del temps es
veu la televisié de forma individual (48%), o enad{38%), amb les anomenades segones
pantalles els espectadors poden veure els prograseses alhora que ho comenten a la xarxa
mitjancant etiquetes, recuperant aixi el caracteiak de la televisié. Tot aquest conjunt de

mencions i/o comentaris formen l'audiéncia sociahgrograma.

Aguest és un canvi important doncs el consumidaoj&é un comportament passiu davant dels
continguts siné que estan més actius que mai ieagabus rols en els quals no només
consumeixen sind que també produeixen contingatiaiat prosumers Per aixo I'audiencia
social ha adquirit tanta importancia recentmentaples cadenes de televisio i la potencien amb
una presencia activa a les xarxes socials. Pefajaeles eines de mesura, segons l'estudi de
Barlovento Comunicacio s'espera que al llarg ddl728s produeixin avengos en aquest camp i
finalment es permeti la integracié de la mesurkesdeliferents pantalles, suports i dispositius en

la mesura de les audiéncies.

| finalment, una altra de les sacsejades que lidg#dlevisio en els Ultims anys sén els sistemes
de visionament de continguts audiovisuals a laaagota demanda, que reafirmen la idea que el
futur de la televisié va encaminada a una televisid a mida per cadascun de nosaltres. Quant
al primer tipus, un exemple serigBalacartade la Corporacio Catalana de Mitjans Audiovisuals.

| referent al segon grup, es tracta del cas dsismes de distribucio vieireamingcom seria el
cas de Netflix, que ja ha arribat a Espanya iaaplidel 2016 va registrar un 1,8% d’abonats a

Espanya que suposa unes 216.000 llars subscriptores

8 Segons l'estudi citat anteriorment, en el confimt’any 2016 el consum real ha estat de 233 miperts
persona i dia (3 hores i 53 minuts), 4 minuts meqesl'any anterior.

% Google i Kantar TNS. (2017§:00gle Consumer Barometénternet en cifras 2012-2016. Recuperat de
http://es_adwords_marketing_sales 684448 resea8802@ for_translation_baro_0.pdf [Darrer accés
16 de maig de 2017].
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En aquesta linia s’expressa també Peris Blane$&)2@Qhn afirma que:

“La visio a la carta dels continguts ja emesos ®diferents cadenes de televisio a través
de les seveplayerso de plataformes tipus Youtube i la possibilitaicdedir a infinitat

de material audiovisual que es troba a la xarxameen un consum aleatori dels
continguts i, per tant, una personalitzacié d’atpiess trenca, doncs, amb la manera
tradicional d'entendre el concepte de programaeidpassar a una etapa en la qual
I'espectador assumeix noves competéncies en lecgebe continguts audiovisuals i es

converteix en el seu propi programadddCitat per Alonso, 2015, p.341)

Aixi doncs, lessmart TV la diversitat de dispositiusrhartphones, tablets), les segones
pantalles, els continguts a la carta i I'eclosidedexarxes socials ens situen en un nou paradigma
televisiu en el qual en comptes de parlarcdasum televisijus’hauria de parlar deonsum
audiovisualon el punt central és el contingut. En definitigls consumidors, o usuaris, poden

decidir on, com i quan accedir contingut, sensedége d’horaris fixats.

Aqui s’han abordat fendmens actuals que no s’'aaadih en el present treball pero dels quals si
que cal conéixer-ne I'existencia per tal d’entendrsituacio de la televisid publica catalana.
Perqué no és el mateix parlar d’identitat teledsn un context d'oligopoli que en un context de

multiple competéncia com el que estem vivint.

2.2. ldentitat corporativa

El concepte i la practica de la identitat corpeeatia néixer a Alemanya I'any 1908 de la ma del
dissenyador Peter Behrens i el socidleg Otto Nburkt gran feina de disseny que van fer per
'empresa AEG (Costa, 2008). Aleshores semblal@gik com dos perfils com aquests podien
incorporar-se i ascendir al nivell d'on es prenes decisions, perd sense dubte va ser un gran
encert. La seva feina incloia el disseny des dgbtlp i el material grafic fins als objectes
industrials i les fabriques, integrant cadascus dmtons de I'organitzaci6 i dotant-los d’'un estil
anic i homogeni. Una idea cohesionaria que aleshenainnovadora i que avui en dia resultaria

impensable d’ignorar.
Tanmateix, en aquell moment aixo al que anomenawveporate identity(Costa, 2008) estava

limitat a I'aspecte visual, i amb el temps el cqrieeha evolucionat fins a entendre’s com a una

part de quelcom molt més complex, més global.
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2.2.1. Concepte actual i caracteristiques de la identitatorporativa

Avui en dia, la gestio correcta de la marca cop@asuposa un dels grans reptes per a les
empreses. El que també suposa un repte és trobafinica definicié sobre el terme, ja que

existeix una amplia varietat d’enfocaments.

Qué s’entén, doncs, per identitat corporativa? direst punt es pretén fer una aproximacio al
concepte actual d’identitat corporativa i les ses@®cteristiques més essencials a traves de les

definicions d’alguns autors.

Riel i Fombrun (2007, p.66) ofereixen una breu @ de definicions sobre la identitat
corporativa. En aquest recull que proposen elsrauge’n poden trobar algunes com la de
Marguiles (1977) que diu que “Identitat signifieaduma de totes les maneres en les quals una
empresa escull identificar-se a si mateixa davelstskus publics” . O la de Kotler i Keller (2005)
que defineixen la identitat d’'una marca com “la graren que una empresa mira d'identificar-se

0 posicionar-se a si mateixa o al seu producte”.

Malgrat els quasi 30 anys que separen una deal'ads pot observar que en les dues es fa
referencia al fet que la identitat consisteix ea decisié conscient i meditada per part de la marca

i que per tant, neix a l'interior de I'empresa.

Quan Ostberg (2007) diu “La identitat corporatigaeéconjunt de caracteristiques i atributs més
0 menys estables i perdurables de I'organitzacedgpierminen la seva forma de ser, d’actuar i
de relacionar-se” (p.22) posa émfasi a una altie@slearacteristiques importants de la identitat:
la perdurabilitat.

Les organitzacions han de construir identitatsgigein perdurables en el temps, perqué nomeés
aixi es convertiran en identitats solides i cohergoe els permetran guanyar-se la confianga dels

seus publics.

Aixi mateix ho explica Capriotti (2009), quan diueq

Podem definir la identitat corporativa com el canjude caracteristiques centrals,
perdurables i distintives d'una organitzacio, amb duals la mateixa organitzacié
s'autoidentifica (introspectivament) i s’autodifecéa (de les altres organitzacions del seu
entorn). (p.21)
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| a més aqui veiem introduida una altra de lesctenigtigues més importants de la identitat de

marca, i és la diferenciacio.

Quan només de veure uns colors, sentir una mugieacebre un estil concret es pot identificar
aquella marca, és que ha aconseguit desmarcar-ke rdeta a través d'uns atributs Unics i
distintius. | no només en I'ambit fisiologic (vistacte, oida...), sind que la identitat és “utesma

de signes, colors, formes, técniques, un concegdrgnsporta idees, impressions psicologiques
i una alta capacitat de memoritzacio sobre la paigat d'una empresa o institutiGMartin,
citat a Cortijo, 2016). Aquest conglomerat d’eletsertangibles i intangibles, son els que

mostraran als publics la personalitat de 'empresa.

Un altre fet que s’ha de tenir en compte a I'h@adnstruir una identitat de marca solida és que

es pugui establir una cohesioé entre el que I'enapdas i el que 'empresa realment fa.

Per aconseguir una perfecta identitat ha d'existir coheréncia entre la comunicacio
corporativa i la conducta corporativa, és a direet que I'empresa fa i el que I'entitat
diu que fa. (Cortijo, 2016)

Aixi doncs, es pot dir que les caracteristiquesresals de la identitat corporativa son: que ha de
ser una decisio conscient i meditada per part eladiesa, perdurable en el temps, Unica i
distintiva respecte la competéncia i amb coheréeatia la conducta empresarial. En definitiva,

la identitat corporativa és 'ADN de I'empresa.

2.2.2. Enfocaments sobre la identitat corporativa

Les reflexions sobre aquest concepte s’han anaotidant a través dels anys amb una gran
gquantitat d’aportacions teoriques que moltes vegditaven unes de les altres. Algunes van des
de concepcions purament visuals (simbols, loggfmma cromatica...) fins a d'altres que
consideren que la identitat corporativa va mésagrgbsen I'émfasi en aspectes intangibles com
la conducta, els valors o la cultura corporativdademarca. Enmig de la disparitat d’opinions,
alguns autors han dedicat part de la seva recerdstimgir-ne les principals tendéncies

conceptuals.

Per un costat, Riel i Fombrun (2007, p.63), en éazasobraEssentials of Corporate

Comunicationssuggereixen tres enfocaments principals de lesisiigons academiques sobre el
concepte didentitat: (a) Identitat arrelada endesseny, (b) Identitat arrelada en la cultura
corporativa i (c) Identitat arrelada en la comucigaPero afirma que “tant en la practica com en

la recerca, aquests tres enfocaments se superpgpsés).
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| conclou dient que la identitat de I'empresa éstinada per una serie de formes d'expressio que
poden classificar-se entre les categories de Gamunicacié (missatges verbals), (b)

Comportamen(iniciatives, accions...) o (§imbolismglogos, simbols, sintonies...) (p.68).

En conjunt, aquestes formes d'expressio consténetkque ells anomend&he Identity Mixi és
a través de la conjunci6 de tots aquests elemeots, |'organitzacié manifesta la seva

personalitat.

Per altra banda, Ostberg (2007, p.22) fa una ditéaeio similar establint dos trets especifics als
quals anomena per una banda, ffisiss o visuals per altratretsculturals. Ostberg insisteix en

el fet que aquestes dues dimensions conformeditiat corporativa de manera indissoluble.

Altrament, Capriotti (2009, p.19) afirma I'existémale dues concepcions generals a les quals
anomendnfocament del DisseryEnfocament Organitzacionakl primer enfocament vincula

la identitat corporativa amb la representacio sétsbols visuals de I'organitzacio, mentre que el
segon planteja una concepcié més amplia que l'atgsumeix en “el conjunt d'atributs
fonamentals que assumeix una marca corporativaacorapis i la identifiquen i distingeixen de

les altres” (p.20).

Hi ha també alguns autors que han dissenyat usaifdtacié propia. Un exemple és Costa
(2004}°, que afirma que la identitat corporativa comprétrvectors o trets distintius que son: el
nom o identitat verbal, el logotip, la simbolografica, la identitat cromatica, la identitat cuétbir
I'arquitectura corporativa i els indicadors objastde la identitat.

Davant la diversitat d’aportacions, i una vegadarpretades, crec que la que més s’ajusta a la
concepcioé actual d'identitat corporativa és l'esdiment organitzacional al qual fa esment
Capriotti (2009). Tal com ell mateix explica, lancepcié pura del disseny és actualment
minoritaria, i la identitat visual és tan sols astrument més de la forma en qué I'organitzacio

comunica la seva identitat i intenta influir ermant dels seus publics (p.20).

10 Citat per Carrillo, Puebla i Rubira &ds rasgos de la identidad corporativa en el disd@grogramas
de entretenimiento para televisiof2014).
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2.2.3. Elements de la identitat corporativa

Com s’ha pogut comprovar, cada autor descriu ildesg el concepte a la seva manera, per aquest
motiu aquest apartat se centrara a exposar qumslséelements principals de la identitat
corporativa des d’'una Unica perspectiva. Aixi dpagafant com a referéncia les idees que exposa
Capriotti en el seu llibr&randing Corporativo la identitat corporativa s’entén a partir de la

conjuncié de dos components: la filosofia corpeeatila cultura corporativa.

“La primera d'elles é&nima (soul) de la identitat corporativa i representd“que I'organitzacio
realment és, en aquest moment”. Es el componeritiga@! present de l'organitzacié amb el seu
passat, la seva evolucid historica fins al diawd'avot el que es relaciona amb aix0. La segona
d'elles, per la seva banda, ésniant(mind) de la identitat corporativa, i represené& que
I'organitzacio vol ser”. Es el component que viacell present de l'organitzacié amb el futur, amb

la seva capacitat distintiva i de permanéncia eereps.” (Capriotti, 2009, p.23)

Misién
Corporativa

Visién
Corporativa

Filosofia
Corporativa
“mind”

Pautas de
Conducta

Valores
Corporativos,

Valores Creencias
Compartidos Compartidas

Il-lustracio 1: Components de la identitat corpavat(Font: Branding Corporativo, 2009)

a) Filosofia corporativa

La filosofia corporativa és tot aquell conjunt ddars, principis i pautes de conducta establerts
des de l'inici que guien la direccié de I'empresa tal d’acomplir els objectius proposats. “La
filosofia corporativa hauria de respondre a tregpntes: que soc i que faig, com ho faig, i a on
vull arribar” (Capriotti, 2009, p.25)De manera que els elements que conformen la fitoso

corporativa els podem desglossar en: missio, vigdors corporatius.

La missio corporativa és allo al que l'organitzacié es dadla seva activitat empresarial. La
tendéncia actual a I'nora d’explicar quina és lasidi de I'empresa €s des de la perspectiva de les
necessitats o desitjos que satisfa en els consusniti@s que no pas la mateixa activitat en si. Per
exemple, posant per cas una empresa d’enciclopkdgss/a missio podria explicar-se de dues

maneres:
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Segons activitat que desenvolupa:nostra missio és I'edici6 i impressié d’encicioles.

Segons la necessitat que satikfnostra missio és proporcionar coneixement.

Aquesta forma d’entendre la missio de I'empresgu@a sigui més adaptable als nous temps i
permet a 'empresa crear noves linies de prod&stguint amb el mateix exemple, amb el pas
del paper a la digitalitzacié aquesta empresa patksenvolupar-se en linia sense problemes

perque seguiria sent fidel a la seva missio origina

La visio corporativa €s allo que I'empresa vol aconsedugeva ambicio. | finalment elslors
corporatius son aquells principis basics que martpérma de fer de 'empresa. Aquests valors
s’han de reflectir en qualsevol de les accions’emgresa, aixi com en el dia a dia dels

treballadors de I'empresa.

b) Cultura corporativa

El concepte deCultura corporativapot portar facilment a confusions, ja que es #@rattn
concepte abstracte i molt similar als anteriorsaiMbrs ni professionals del sector s’ajusten a un
anic significat: es parla delima, de regles del joc maneres de pensar, etc. Per entendre el

concepte de forma senzilla es pren com a basgizeat definicié de Capriotti:

Podem definir la Cultura corporativa com el conjdet creences, valors i pautes de
conducta, compartides i no escrites, per les gaalgegeixen els membres d'una

organitzacio, i que es reflecteixen en els seugpooraments(Capriotti, 2009, p.24)

Mentre que la filosofia corporativa queda definideedactada des de I'inici pels membres
fundadors, la cultura corporativa €s aquella quees a mesura que passa al temps a partir de la
suma d’experiencies dels seus membres, les noretesyalors dominants, I'ambient, les
tradicions, etc. Aquelles normes no escrites pguélment compartides per tot el personal, que

acaben veient-se reflectides en el comportamestad¢cions de la marca.

A partir de la teoria d’Edgar Schein (1985), meneita per I'autor dBranding Corporativoels

tres components de la Cultura corporativa serigeieences, els valors i les pautes de conducta.

De totes maneres, en el present treball no esnpegitear en la distincio particular de cadascun
d’aquests conceptes, més enlla de la comprensiéodekpte general. A més, a la practica, les
empreses no son tan precises a I'hora d'exposaevVa filosofia i cultura corporatives, i

dificilment es troba tot tan delimitat en els skibses d’estil.
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Pel que fa als altres elements de caracter vikxgdt{p, simbols, tipografia, colors...), aquesis n
es consideren propiament elements de la identitabcativa sind que s’entenen com a vehicles
mitjancant els quals l'organitzacié transmet la asadentitat. La Identitat Visual d'una
organitzacid és la manera que té la marca de tefleseva identitat fent Us de les técniques del
disseny grafic i/o audiovisual, per aquest motiuedéments que formen part de la Identitat Visual

d’una organitzacio s’estudien al capitol 3 del pnedreball.

2.2.4. Laimportancia de la identitat corporativa en una agganitzacié

La societat es troba en un context de transform@eidentorn competitiu en tots els sectors del
mercat que, sumat a una revolucioé tecnologica desetda, ens situa en un nou escenari on les

normes del joc no soén les que coneixiem.

Existeix una lluita constant entre les empresesl@renciar-se les unes de les altres i aconseguir
avantatges competitius. Una empresa avui en dénié prou amb ocupar un espai en el mercat,

ha d’ocupar també un espai en la ment dels selieqlikaixo no és una feina facil.

Emmarcat en aquest context €s on la identitat catipa té una funcié clau. “Les organitzacions
han d'orientar els seus esforcos a establir umditdiecorporativa forta, coherent i distintiva, i

aixi desmarcar-se de la competéncia” (Capriot092p.11).

Riel i Fombrum afirmen que “Una empresa amb untafalentitat genera identificacié” (2007,
p.62). Aixi doncs, tenir una identitat clara i défia €s essencial per a les empreses, ja que els
permet, com hem vist, diferenciar-se de la comm#ieaconseguir una identificacié amb els seus

publics i, en definitiva, generar una opinié fadmeade I'organitzacio.

A Espanya no va ser fins a finals de segle XX geksector va adonar-se realment de la
rellevancia que tenia la identitat corporativa. iisis de la televisié a Espanya practicament una
cadena, TVE, i no es creia necessaria la definitiha identitat corporativa solida per

diferenciar-se de la competéencia, ja que no nich&ense aquesta definicié clara de la identitat,

les cadenes navegaven sense un rumb fix, en fdetsharei les audiéncies.
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2.3. Imatge corporativa

Com s’ha explicat anteriorment, la identitat cogtiva resideix dins I'empresa. En contraposicio,
la concepcio actual i majoritaria en el camp sobr@tge corporativa €s que aquesta no es troba

en 'empresa sind que la trobem dins la ment dabdigs.

Si la identitat corporativa és tot alld que la naaés, la seva personalitat, la imatge corporatva é
la percepcio que després tenen en els publicsmarea. Tal com afirma Cortijo (2016) citant a
Aced (2013), la imatge corporativa &som els publics perceben i interpreten la identjta
I'organitzacio transmet”.

En aquest cas, el més idoni seria que la identlwimatge remessin en la mateixa direccio.

Perqué en qualsevol altre cas, el més probableetkanarca el desvii del cami.

Quan una empresa manifesta una identitat, i els géblics n’interpreten una altra és que en
algun moment del procés comunicatiu ha fallat agoosa. | aquest procés inclou també el
comportament de I'empresa, ja que les accions cBumaresa ens diuen molt sobre la identitat

d’aquesta. Com hem vist a I'apartat anterior, o ha prou amb dir-ho, cal fer-ho.

En el cas d'una persona, la seva personalitatt{tdede marca) estaria condicionada per factors
com la seva cultura i ética, el seu comportamkss $eves ambicions (identitat corporativa), aixi

com aspectes visuals com la forma de vestir o el (identitat visual). Aquests aspectes

visuals han de ser coherents amb lI'esséncia derkoma, ja que el que fan és reflectir-la a

I'exterior. La conjuntura de tots aquests eleméstgl que fa una persona unica i diferent de la
resta i totes aquestes caracteristiques de lapsgsanalitat generarien una opinié (imatge) per

part de la gent del seu entorn. | I'ideal seria qgaesta opinié de la gent es correspongués
realment amb la personalitat de la persona.

Els estimuls que reben els publics i que permetieneg formin una idea (imatge) de la nostra
empresa vénen donats per la identitat corporatiegpggeviament s’ha hagut de decidir i dissenyar.
No és facil predir el que pot passar per la mentedepersones, pero si se segueix el procés

correcte, sera meés facil controlar I'opinié del$ljxns.
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2.4. |dentitat televisiva

Una vegada introduit i repassat el concepte alasttendéncia de la identitat corporativa, entrem

en materia per coneixer com s’aplica el concepts I industria televisiva.

2.4.1. Concepte i caracteristiques de la identitat televiiga

Els canals de televisié, com qualsevol altra engpresnstitueixen en si mateixos una marca. La
identitat televisiva és I'aplicacio del concepteldntitat corporativa a les marques televisives, és
a dir, als canals de televisio. Aixi la identitekevisiva és tot el conjunt de manifestacions que
proporcionen al canal una personalitat Unica irdifeiadora que permet ser reconeguda per als

publics.

Les marques televisives tenen una peculiaritabbenparacio a la resta de marques comercials i
€s que al tractar-se d’'un mitja audiovisual la Ratenarca actua alhora com a canal de
comunicacié de I'empresa. Es a dir, els publicsnomés consumeixen els seus productes
(programes, séries, pel-licules, etc.) sind quisgqual manifestacié de la cadena que apareix en

pantalla és una expressié de I'organitzacio.

Aix0 suposa una oportunitat per a les televisioperiaquest motiu, tal com explica Gonzélez
Onate (2008, p.273):

“Les cadenes dissenyen estrategies de comunicagiéesarials amb la intencié de vendre, no
nomeés els seus productes (programacio), siné teards¥a imatge com a empresa amb la finalitat

de generar a l'audiéncia bons sentiments cap axqjuest

La complexitat del mitja televisiu i la diversitd continguts que ofereix fa que en el procés de
formacio de la marca del canal també depengui]-peleament, la construccié de marques més

petites que soén les que fan referencia als prograiméa cadena.

Els programes en si mateixos conformen una idéptibgia, amb una personalitat distintiva que
es manifesta a través de diversos factors (nongtifpgcolors, llenguatge, presentadors,
tipografies, estil...). | l'ideal és que aquestetitps marques acabin sumant, i no restant, a la

construccio de la identitat de marca de la cadaeant un estil singular i propi.
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Per tal que aix0 passi la seleccio de la prograitaid’anar lligada estretament amb la identitat
de la cadena, i ha de ser el resultat d'una réfleer part de I'organitzacio. | de la mateixa maner
que la identitat de cadena es manifesta mitjangianprogrames concrets, també ho fa en els

espais de continuifatque hi ha entre aguests programes.

En definitiva, qualsevol manifestacié de la cademda mesura del possible, s’ha de fonamentar
en l'estil, la filosofia, els valors i I'ética dearca (identitat corporativa). Només d’aquesta
manera, i tenint cura de tots els detalls, s’aaguis& posicionar la marca en el lloc on es vol

estar.

2.4.2 Estrategia d'intangibles en el mitja televisiu

“The consumer is not a functionally oriented asused to be — if he ever really was”

Aquesta frase la trobem a l'article “Symbols fote341959, 117) de Sidney Levy i el que vol
explicar amb aixo l'autor és que I'acte de la camipa adquirit en la nostra societat actual una

gran carrega de significat. Si aix0 ja es deiaaldidels anys 50, avui en dia é€s encara més cert.

Gracies als avencos tecnologics, les diferénciastigues i funcionals entre els productes sén
minimes en la gran majoria de productes i seruggssipfereixen al mercat. En aquesta situacio
els elements tangibles ja no son suficients pegreliciar-se, i aixd explica el fet que la
competitivitat de les organitzacions avui dia rebid en gran mesura en els seus valors

intangibles.

La gent compra els productes pel que signifiqudes iempreses audiovisuals, com qualsevol
altra empresa, no es troben exemptes d’aquestisitlL’audiencia és cada vegada més exigent
i, en paraules de Lopez i Gonzalez (2008, 159):

“Davant una homogeneitat en I'oferta de contingetsfa necessari agregar valor les marques
televisives per mitja de la gestié d'intangibleddafinalitat de desmarcar-se i diferenciar-se de

la seva competencia.”

Per agregar aquest valor afegit a les marques mi&s del benefici funcional, les cadenes
dissenyen estratégies comunicatives centraded@s da caracter intangible que moltes vegades

es troben associats a les persones (honest, denfiakertit, intrepid, sofisticat...) creant aixia

1 s'aprofundeix en el concepte de continuitat mémeant.
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personalitat Unica per la marca. Les cadenes amlfouta personalitat de marca s'identifiquen
amb un perfil concret de persona, fet que “propor@iprofunditat, sentiments i agradabilitat cap
a la relacié entre la marca-client” (Aaker, 2002,69). Es a dir, permet la identificacio per part
de l'audiéncia amb el canal, fet que situa a lacananés a prop d’aconseguir una fidelitzacio per

part del public.

En aquest context, és necessaria més que mai $&receio i la cura d’'una identitat de marca
solida per part de les cadenes de televisié quarsaguests valors emocionals que seran la clau
per enganxar a l'audiéncia. | sobretot ser capapdwinicar i projectar aquests valors de forma
eficag en els publics mitjancant la seva progradagki com la resta de canals de comunicacié
de la marca, i aixi “crear davant l'espectador esiqgionament atractiu, diferenciador i positiu”
(Lopez i Gonzélez, 2008).

2.5. ldentitat visual corporativa en el mitja televisiu

Tal com ja s’'indicava a I'anterior apartat dediahtoncepte d'identitat corporativa, en aquest
punt es vol fer un incis als elements que conforladdentitat visual (Audiovisual) corporativa

en el mitja televisiu. D’acord amb la concepciditcomentada en el primer bloc del treball, la
identitat visual d'una marca no defineix per si @ I'esséncia d’aquella marca, sin6é que actua

com a mer vehicle de transmissio.

No es pretén, amb aix0, desmitificar la seva ingaria, siné al contrari. La identitat visual és
encara avui un element fonamental sobre el qualuréatencié de I'audiéncia, i per aixo la
concepcio actual insisteix en la importancia dérdig la seva rellevancia quant a transmissora
de la identitat, perd no com a identitat en si irateAixi com passa amb les persones, la forma
de vestir no defineix la nostra personalitat, €joé és la nostra personalitat la que acaba definint

el nostrdook.

Gonzélez (2006, p.292) cita a Costa (2005) quanqde! “La identitat visual corporativa es
fonamenta en el disseny bidimensional dels sigriesles formes”. Es tracta de la plasmacio
grafica de I'entitat mitjancant uns simbols, coldipografia concrets, i en ella es condensaltot e
significat de la marca, que permet ser identificaella publics. “El disseny de la identitat té per
objecte la transmissié d'una serie de valors aatsoei I'emissor, en aquest cas la cadena de

televisio, per afavorir una actitud positiva pertpke I'audiencia(Vega, 1999, p.23).

Per tant, per definir una identitat visual cal ageea fons la identitat de la marca, els seusrsalo

i la seva esséncia, i visualitzar de forma gratitaquest conjunt de significacions. Una vegada
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fet aix0, caldra posar-ho tot per escrit (formaliid) en un document que es coneix com el
manual d’identitat visual corporativa, on es recullen totes les normes d’aplicacio dddatitat
visual per tal d’'aconseguir transmetre un missedyperent i homogeni en totes les manifestacions

grafiques de la marca.

No va ser fins a I'arribada de I'oferta diversifilgaen televisio, amb el sorgiment de les privades
als anys 90, quan les cadenes van comencar assaei®e a fons pel tractament de la seva
identitat visual de cadena. Fins aleshores I'lagtatica i coheréncia que es tenia en compte era
la dels programes, i la funci6 de la grafica tedead no era la de transmetre valors de marca sin
nomeés ser capa¢ d’identificar els continguts. Rend els nous competidors a bord del mercat
televisiu, es feia necessaria la diferenciacidéectds cadenes més enlla dels programes, calia
explicar a I'espectador que alld que estava vdiiestava oferint aquella cadena, i cap altra.&Cali
cuidar la marca televisiva, definir una personglitéica per aguella cadena, amb uns valors i una
identitat concreta, i sobretot calia trobar la nmarde transmetre-ho a I'audiéncia mitjangcant uns

elements grafics cuidats i dotats de significat.

2.5.1. Components de la identitat visual en el mitja telegiu

Dins el sistema d’identitat visual (Audiovisual)porativa del mitja televisiu, hi ha una série de
components que sén basics i que sdogaltip de la cadena, @pografia, elscolors corporatius

i sintonies A continuacio es pretén fer un apunt sobre cadd’aguests elements d’acord amb
les aportacions fetes pels autors Vega Pindadd®j19&onzalez Onate (2006) en les seves

respectives investigacions.
- Logotip:

Es el principal element identificador de la cadeta seva preséncia en pantalla és gairebé
permanent, la qual cosa permet un facil reconeiréper part de I'audiéncia sobre quina cadena
esta veient. El professor Joan Costa (2005) dmittngntre dues funcions del logotip, per una
banda hi ha ldunci6 moscaque és quan trobem el logotip col-locat en us dagles de la
pantalla. Per altra banda el logotip té tambéfuneié reinaquan apareix a la pantalla de forma
protagonista, en plena expressio de la identi@tigdva. Amb aquesta segona funcid, a diferéncia
de la primera que es mostra plana i estatica, esicqnjuguen altres elements com el color, el

moviment i la musica.
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- Tipografia:

La font tipografica és també un element importantedidentitat d’'una marca, que igual que la
resta d’elements també esta subjecte a unes norfesarcades per I'entitat. “Es tracta d’un
conjunt complet de lletres, signes i blancs tipfigsad'una classe o tipus determinats, en una
grandaria o estil concret¢Baines i Haslam, 2005, p.6). Per les seves carsiitgies formals i

de disseny podem classificar les fonts en diferiamislies, i cadascuna transmet unes sensacions
i uns conceptes determinats. Les cadenes escallava propia familia tipografica com a segell
de la seva identitat, tot i aixi, en el cas der&diga televisiva I'eleccié pot anar determinadé pe
fet que es busqui una facil llegibilitat, o tamle# [es modes.

- Colors corporatius:

El mitja televisiu té un gran avantatge pel quefles possibilitats cromatiques i els colors
corporatius son també uns grans transmissors dierditat d'una cadena. Va ser també en el
context del naixement de les privades dels anygu@® el color va agafar una gran rellevancia
fins al punt que cada una de les cadenes esparg/mestificava amb un color. Avui en dia
encara es fa evident la utilitzacié d’'una gammanatica particular per cada una de les cadenes,
generant aixi homogeneitat i coheréncia al llartesaissio i facilitant el reconeixement per part
de l'audiéncia.

- Sintonies i locucio:

Els elements sonors com la musica o la locucié éasdn elements molt caracteristics en la
transmissio de la identitat d’'una cadena. Aqui @dep incloure les sintonies de la cadena, o
també la veu corporativa, que configuren un estippde la marca televisiva convertint-se en
elements complementaris a el visual i que, com tap@onzéalez (2006, p.139), “poden ser més

inclis més recognoscibles que alld purament visual”
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A més també existeixen altres elements com el voirmoviment o les aplicacions grafiques
que juntament amb aquests comentats fins ara fesegitble a I'empresa en els diferents
contextos dotant-la de significacié. Qualsevol degies manifestacions de la identitat
corporativa compleix diverses funcions a la vegadd.com senyala Gonzalez (2006, p.135)

citant el professor Joan Costa (2005), son le$eseg:

e Conéixer: L'exposicié a aquests elements permet que l'awienonegui la marca,
sobretot si es tracta de noves cadenes.

* Reconéixer:Quan s’associen els elements de la identitat visua identitat televisiva
és més facil el reconeixement de la cadena.

e Recordar: Mitjancant una preséncia constant d'aquests elmgermet recordar a
I'audiencia en tot moment quina cadena esta veient.

< Identificar: Ser capac de ser distingit entre la resta d'otet&visiva.

* Localitzar: Situar a I'espectador davant I'entitat emissora.

29



3 El paper de la continuitat televisiva en la transmissio de la identitat de cadena.

El cas de TV3.

2.6. Continuitat televisiva

En la gesti6 de la identitat televisiva d'una cageas compta amb una serie d’elements
indispensables que configuren un discurs propadadiena a I'hora d’expressar la seva identitat
a l'audiencia. Aquests elements consisteixen esaguit de manifestacions audiovisuals que
s’incorporen dins la programacio amb una missital#is un estil diferenciador que reforci els

valors de la cadena i promocioni els seus contsmduat conjuntura d’aguests elements rep el nom

de continuitat televisiva.

A continuacié es fa una aproximacié tedrica al epte de continuitat, d'acord amb les
investigacions previes per part dels estudiosostataeh, que ens permetra constatar la seva

importancia en el conjunt de l'estratégia identtdiuna marca televisiva.

2.6.1. Aproximacio al concepte i funcions de continuitatelevisiva

Continuitat prové del terme anglosaantinuity’ (TVC, 2017)i el seu concepte neix associat al
mitja televisiu i cinematografic amb un propositgment funcional consistent en mantenir una
coheréncia entre plans i sequencies i en definilieanseguir una fluidesa en el conjunt de
I'emissié d'un producte audiovisual. En televisid, continuitat es materialitza en una série
d’espais sense contingut especific que serveixerajpstar els temps i fer de nexe entre els

continguts de la programacio per evitar talls @inipcions de cara a I'espectador.

Aquesta era I'inica funcié de la continuitat find'aaribada de la diversificacid de I'oferta,
moment en quéa causa de la seva naturalesa intersticial, aglaitit i a la seva permanent
presencia en la percepcié del destinatari, ha assamb indiscutible eficacia un cert paper,

protagonista, en la fixacio de I'estil de la cadéBarroso Garcia, 2002, p. 525).
Joan Costa (2005) fa una aportacié sobre la fuatitandel concepte i afirma que:

“La funcié de la continuitat és la de separar pecdy per fer comprensible el fluir ininterromput

d’'imatges. | al mateix temps, realitza la funcidraria: la d’unir tot aquest fluir divers amb un

accent comu, que és la identitat en la continutataquesta la funcié dialogica de continuitat
(identitaria) en la discontinuitat de les sevesrigjwns en pantalla. | discontinuitat en la

continuitat.” (Citat a Gonzélez, 2006, p.352)

12 Televisié de Catalunya. (2017Aqui TV3. Com parla la televisié? El disseny grafRecuperat de
http://www.tv3.cat/aquitv3/com_parla_la_televisib disseny_grafic.html [Darrer accés 28 de maig de
2017].
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Aixi doncs, actualment el propdsit de la contirtulitdevisiva contempla un doble vessant, per
una banda separar els continguts de la prograra@atenir una emissio fluida alhora que, per
altra banda, crear una percepcié homogenia dedieneaque transmeti la identitat de la marca.
Aquesta concepcié de continuitat televisiva, llmadla transmissié de la identitat corporativa

d’'una cadena, €és la que ens interessa i a la gualdferencia en el present treball.

Pel que fa a I'establiment d’'una definici6 fidedigspbre la continuitat televisiva, es compta amb
I'aportacio que n’han fet alguns dels principalsid®sos sobre el tema en I'ambit nacional, com
s6n Hervas (2002), Barroso (2002), Costa (2005¢e macentment Gonzéalez (2006).

Hervas Ivars defineix el terme com “el conjunt adafigmes la funcié del qual és articular el
discurs de la programacio televisiva alhora quenpigionar la identitat corporativa del seu canal”
(citat per Gonzalez, 2006, p.354).

Joan Costa també intervé en I'aportacio teoricaesebtractament de la continuitat i la defineix

de la seglient manera:

“A tot el conjunt de materials que puntuen la pamgacié se 'anomena “continuitat” perqué el
seu objectiu afegit és establir la continuitat ltlgiguatge identitari propi de la cadena. [...] La
continuitat son microespais pels quals treu el@dapdena i ens recorda: soc jo, faig aixo i taest
aqui.” (Costa, 2005, p.88)

Tanmateix la definici6 que ens sembla més complefara sobre el concepte ens la déna

Gonzélez Ofiate partint de les aportacions delgsagmentats anteriorment:

“Entenem per continuitat televisiva el conjunt denifestacions audiovisuals, en matéria
d'expressi6 de la Identitat corporativa, que uoa de televisié realitza amb la finalitat de serv

de nexe homogeni per interconnectar, de manerardisa, el seu producte (programacié) amb la
projeccié de la seva Imatge corporativa de carauwiiencia. D'entre aquestes manifestacions
audiovisuals, trobem des de la projecci6 del Iggdé la cadena fins a I'expressié de sintonies,
cortinetes, molinets, capgaleres, autopromociaes, igfins i tot els decorats i presentadors que
apareixen, definint amb tots ells, I'estil globatoratiu amb el qual la cadena desitja posicionar-
se davant l'audiéncia i davant la competencia. &fih ieuna expressié audiovisual de la marca
televisiva, que emanen de la Identitat corporatighcanal com a punt d'origen comu de totes

manifestacions audiovisuals realitzades per unareati (2006, p.356)

Gonzélez aporta una visio holistica de la contit@h el sentit que aquesta ho abasta tot, des del
logotip fins als decorats, passant per una intimtas d’elements que fan un Us estratégic del

disseny i de la persuasié per reforcar els valers@¢adena i promocionar els seus continguts.
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En definitiva la continuitat televisiva és tot enjunt de manifestacions dels valors de cadena
que apareixen dins la programacio convertint-laekmrincipal suport de la seva identitat

corporativa.

2.7.  Laprogramacio com a suport de la identitat

S’entén el terme derogramacio televisivaom tot allo que la cadena emet en pantalla, é&s a d
el conjunt de I'emissio. Es el principal canal demanicacié existent entre la marca i els
consumidors i les cadenes aprofiten qualsevol opiat per transmetre la seva identitat i

recordar constantment a l'audiéncia quina cadezsiasveient.

La identitat de cadena s’expressa a través dentobojunt de manifestacions audiovisuals que
s'incorporen dins la programacié d'un canal condantificadors d’aquesta. Quan la gestié
d’aquesta identitat de marca es fa de forma cariiesgtguint un anic estil corporatiu, és quan els
espectadors tenen la sensacié que tot el que st respira I'essencia de la cadena. Aquest
estil no és arbitrari, sind que es funda en ur@étconjunt de valors que fan les definicions
transcendents i que configuren “I'ésser” de la nagdsota una estética o forma d’expressar els

missatges que caracteritza a la pantalla de priadifGonzalez, 2006, p.291).

Segons l'autor Eugenio Vega Pindado (1999), lanarogcié d'una cadena esta composta per
tres components diferents que, de forma més o ni#reca, actuen com a suport de la identitat:

programes, continuitat i publicitat.

Per no confondre aquest Ultim terme de contintétatiesa estrictament com la part de I'emissio
que actua de nexe entre programes i publicitat- emdmncepte de continuitat televisiva més
global explicat anteriorment, a partir d’ara edgrarespecificament de continuitat de cagmra
anomenar aguest component de la programacioé. mediaidim la programacio en: programes,

continuitat de cadena i publicitat.

Seguidament s’aprofundira en cadascun d’aquestselements i la seva importancia en la
construccio de la identitat televisiva mentre quagal-lelament, s’aniran catalogant les diverses
manifestacions de continuitat situades en cada als elements. Per fer aquesta darrera
classificacio s’agafa com a base la categoritzaaititzada per Eugenio Vega Pintado (1999) aixi
com aportacions de Cristina Gonzalez Ofiate (260@&)ades a altres de realitzacié propia a partir
de la recerca. Aquesta classificacié constituitdalse, no tan sols teorica, siné també practica del
treball perqué servira de guia per I'aplicacio ficacde la segona part del treball amb la cadena
de TV3.
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2.7.1. Programes

“Els programes televisius son cada una de lestanitdependents - de contingut - que conformen
la programacio d’'una emissio” (Barroso, 2002, p)2006n el nucli principal de la programacio
i ocupen el percentatge més gran del temps d'éhid&ega, 1999, p.67). Son unitats de difusio
de caracter periodic i que s'identifiquen amb uol tpropi, una tematica i unes qualitats
determinades en funcié del seu génere. Els prograsde, en definitiva, el producte de les

marques televisives.

La televisio té una altissima penetracio en laetatiforma part del dia a dia de les persones i és
una de les principals fonts d’informaci6, entretegnt i cultura. Per aix0 i pel seu poder quasi

hipnotic, els programes televisius, en comparamb altres marques i serveis, tenen un gran
reconeixement per part del public i per aix0 acttem a principal reclam de les cadenes. Quan
l'audiéncia es mostra satisfeta amb I'oferta deddena, es produeix un sentiment positiu cap a
la marca que afavoreix que en una futura ocast@resumidor connecti de nou amb la cadena,
generant aixi fidelitzacié en el public. En el ¢cag el sentiment sigui negatiu, normalment es

produeix I'efecte contrari.

Per tant, tal com afirma Gonzalez Ofate “la fimdlidle la comunicacié per a les empreses
televisives ha de ser convencer els espectadorsvggm (consumeixin) els programes
(productes) intentant lluitar amb el baix grau idielftat que presenta el mitja, i davant I'elevat

grau de competencia i opcions similars d’oci existe(2006, p.274).

Quan pensem en els programes la primera classifiqgae ens ve al cap és segons el seu génere,
ja que existeix una amplia varietat de géeneresigles: Ficcio, musicals, informatius, concursos,
esportius, educatius, eté A més, amb el temps van sorgint altres combimacidaquests
formats que responen a noves necessitats i/o gilst®sonsumidors, de manera que aquesta la

llista creix per moments.

Pero la classificacié que en aguesta investigatéyéssa fer, dins la categoria de programes, és
en funcid de l'origen de la producci6. Barroso 20@istingeix I'origen de la produccio de
programes en quatre classes: propia, aliena, exteoi- laborativa.

13 No es pretén entrar en detall pel que fa la caitzgoio dels géneres televisius.
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No obstant aix0, des de la perspectiva de la ide¢mdlevisiva interessa distingir basicament entre
produccio propia o aliena, ja que tal com esmeriga(1999, p.68), “tan sols els primers, i en la
practica no tots, serveixen de suport als senyalentitat”. Aixo s'entén aixi perqué amb els
continguts de produccié aliena la cadena nomédstélrets d'emissid i no tenen el control

necessari per incorporar els seus senyals idestitar

Aix0 no significa, pero, que els programes de pecotualiena estiguin completament al marge
de la transmissi6 de valors de cadena. Si béréatieixa cadena que escull la seva emissio, el fet
d’apostar per una programacio especifica no ésenovalmenys no ho hauria de ser — siné que
també es tracta d’una decisid6 meditada que resplivessos criteris, entre els quals trobem la

filosofia i els valors que vol transmetre la cade¥sa dir la seva identitat.

Tot i aix0, el seglient apartat se centra Unicamet els programes de produccié propia.

2.7.1.1. Programes de produccio propia

Els programes de producci6 propia sén aquells tarts@er la mateixa cadena i per tant, la forma

més eficac en que una cadena podria expressardadsmtitat.

Una de les tipologies de programa a destacar dinsssta categoria sén, per exemple, els
informatius. Els informatius s6n competencia exglusle les cadenes pel que sén considerats
com un dels pilars de la identitat visual (Vege99,9.70) i no només visual. Fernandez Garcia
afirma que “dins la programacio generalista, digrmatius ocupen un lloc clau i estrategic que
marca l'estil i el posicionament ideoldgic del darfeernandez, citat per Gonzalez Ofiate, 2006,
p.318). Aix0 és degut al fet que tracten tematidjigeedes inevitablement a uns interessos socials
i politics concrets, que procedeixen en ultim termheela filosofia (identitat corporativa) de
I'empresa. Per aquest motiu els informatius sédels programes que generen més identificacio

en els publics i, en consequéncia, obtenen un rgegor de fidelitzacio.

Aguests son potser els més representatius pepyagsames de produccio propia també poden
ser pertanyents a altres géneres com les retragienmgsesportives, els programes d’humor, els
magazins, les séries de ficcié. Qualsevol d’aggeptepostes de produccié propia sén una

manera eficacg de transmetre els valors i la iderd@ la cadena.

Cal destacar que, tot i que sén coherents amhdsofia de la marca progenitora, aquests

programes mantenen també una certa independéhcjaepfa als seus propis senyals identitaris.
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Aix0, tal com afirma Vega (1999), és positiu, jaaafereixen una percepcid d'heterogeneitat de

cara a l'espectador, que sobretot per a les cagenesalistes és molt important.

2.7.1.2.  Projeccit6 de la identitat televisiva en programes

En els programes de televisio habitualment I'exgitede la identitat d'una cadena resideix en els
elements visuals i el disseny grafic (cromatisnpmgrafia, ...) o altres elements com serien el
llenguatge o els rostres de cadena. Seguidamespiosa més ampliament la classificacio de tots
els elements que configuren la identitat d’'un paowa basada en la de Vega Pindado (1999):

Dins els programes de produccio propia se’n disiixen tres parts: capgaleres, crédits de sortida

i contingut:

a) Capcaleres de programa

Les capcaleres de progras@n les sequiéncies audiovisuals previes a l'ifigh grograma de
televisié. Tenen una durada molt curta — oscilelene els 20 segons i el minut aproximadament
— i segueixen sempre un estil i un to coherents lanfitosofia del programa. Malgrat la curta
durada, pero, les capcaleres s6n de gran impaatatjai que poden persuadir a I'espectador
perqué continui amb el producte, o per contra, pdelelo canviar de canal” (Gonzéalez Onfate,
2006, p.361).

Tot i aixi, una tendéncia avui en dia és que ahaersaparegui la capcalera es comenci a emetre
ja part del contingut del programa com a ganxosiptsment perqué si I'espectador ja ha

comencat a veure part del programa, €s més djfieildesprés canvii de canal durant el transcurs
de la capcalera, mentre que de l'altra manera swokgades es canviava de canal sense ni tan

sols donar una oportunitat al programa que vep@nénuacio.

Les capcaleres solen anar acompanyades d’unaigip@ricular i amb el pas del temps, i més
si el programa o série en guestié assoleix I'éxig capcgalera pot arribar inclis a convertir-se en
iconica i memorable per part de I'espectador. twiada a una cadena en particular, passaran
com a seus els valors positius associats a lalespgheneficiant aixi la imatge general del canal.
Amb aix0 es vol reforcar la idea que els valors gperta un programa en particular s’acaben
associant de forma inconscient als valors de lartad per aquest motiu I'eleccié dels programes

que s’emeten és també un factor important a tentoepte de cara a la imatge d’una cadena.
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b) Credits de sortida

En segon lloc, els credits de sortida sén els espa apareixen al final del programa i la seva
funcié és informar sobre tots els agents que heticipat en la seva realitzacio. Mantenen el to i
estil del programa i el seu tractament varia depiedel tipus de programa. Es un element

important que també ens déna moltes pistes soliderttat de la cadena.

En el cas de les seéries, per exemple, moltes veggutefiten els Ultims minuts en que es fa un
avencg del proper episodi per introduir els créditsn costat i d’aquesta forma s’aconsegueix
mantenir els espectadors atents a la pantalla.q0lmoltes vegades en els credits hi apareixen
impactes publicitaris referents a marques que imguitt presencia en I'emissio i interessa que
siguin visualitzats pels consumidors. De totes memeel cas de les seéries seria dels més
peculiars, ja que no sempre es tracta de progrporament propis i, segons Vega (1999, p.72),
“sumat al seu caracter dramatic, les possibilithistroduir trets de la identitat visual son
limitades”.

¢) Contingut del programa

Finalment en el contingut del programa és on sitleemajor part d’elements que suporten la
identitat de la cadena. Aqui s'inclourien la redtelements com els retols, la tipografia, el

cromatisme, les sintonies, I'attrezzo, decoratstugi, presentadors, etc.

- Retols:
Son un element grafic que s’inclou en la postprogfudels videos i que apareix generalment a
la part inferior de la pantalla per identificdagersona que apareix en aquell moment en pantalla
També inclouen titulars o frases a tall de resuen stuar a I'espectador. Quan els programes
s’emeten en directe aquests retols intenten ctidi@ncio ressaltant comentaris que ha dit el

convidat, donant dades de contacte, exposant canede I'audiéncia social, etc.

- Tipografies, cromatisme i decorats:
Les tipografies son importants portadores de satif Tanmateix, moltes vegades la decisié no
és tan simbolica sindé que es veu influida perdadéncies del moment. Pel que fa als decorats,
la determinacio d’'uns colors concrets en el pla#§ enlla de I'exclusivament grafic també forma
part de la transmissio de la identitat de cadeqaests colors, tot i que no necessariament, solen

coincidir amb els colors de la Identitat corporatilel canal i aixi fomenten una identificacié més
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facil amb la cadena. En I'ambit espanyol, per eXemgs relaciona el color taronja amb Antena

3, el color verd amb La Sexta o el vermell amb uat

- Sintonies:
Tot i que ja s’han mencionat les sintonies dinpdidat de capcaleres de programa, durant
I'emissio del programa també poden aparéixer adfirgsnies que formen part de la identitat del

programa.

- Presentadors:
Els presentadors constitueixen una peca clau peariamissio de la identitat de la cadena, ja que
son la seva cara visible i els seus valors sércedsale forma inconscient als valors de la cadena.
Els presentadors tenen un gran poder de conneXid’aundiéncia fins al punt que la diferéncia
entre un o altre pot determinar I'éxit o fracasgdiell programa, per aquest motiu I'eleccio dels
rostres de cadena és un assumpte que no s’ha dkr deta lleugera. Els presentadors es
converteixen en personatges publics que quedeniatsspermanentment a la cadena, tant si es
torben davant de la camera com si no, i aix0 édsgnafegit doncs la reputacié de la persona

acaba influint en la imatge del canal.

- Vestuari:
Vinculat amb els presentadors, el vestuari tamis@ltae un element no verbal molt potent
comunicativament i és un item afegit que ajudacatestruccio de la identitat de marca i permet

a I'espectador reconéixer els valors d’aquesta.

Aquests son els elements més generals pero seem pradbar d’altres més especifics quan tractem
una tipologia de programa en concret. Per posaexemple, en els informatius s’inclourien
grafics, il-lustracions, diagrames, simulacionsanes meteorologiques, que també haurien de

respondre a uns canons concrets.

Tots aquests elements grafics son conjugats gedmeable de la continuitat grafica televisiva

tenint en compte certs codis tipografics, cromatiesratius, espacials (o de perspectiva) i

técnics. La determinaci6 o eleccié de les diveragables possibles estara en funcié del sentit
del discurs i en funcié de les pautes grafiqueosafdes pel disseny de la Imatge corporativa
de la cadenéGonzalez, 2006, p.362).
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2.7.2. Continuitat de cadena

Un segon component de la programacio és la cotdindé cadena, que esta composta de breus
espais sense contingut especific produits perdanzai que s’incorporen entre la programacio i

la publicitat a tall de nexe.

Com s’ha comentat anteriorment, I'aparicio de ttafeliversificada va transformar la funcié

d’aquests espais que ara s’han convertit en valhit@e per a I'expressio de la identitat televisiva

2.7.2.1.  Projeccio de la identitat televisiva en continuitatie cadena

Alguns dels principals elements que formen pariadeontinuitat de cadena son la mosca

corporativa, les cortinetes o molinets, menus dsgntacio, rellotges, sense fins, etc.

Aixd no obstant, aquests elements no son rigids gire, com tot, s’adapten i es modifiquen
continuament per adaptar-se als nous temps iroless necessitats estratégiques. Per exemple,
abans dins aquesta categoria existien espais qmaseintador de cadena, o la carta d’ajustament,
espais que avui en dia ja son obsolets. Per aindd) també es pretén fer un incis en altres
elements més actuals que s’han introduit recentrfemtexemple, un element que sembla que
s’esta incorporant a poc a poc a la petita pantaifdament amb la mosca corporativa, son les
etiquetes dashtagser incentivar 'audiéncia social dels progranfeguests també posen el seu

granet de sorra pel que fa a la transmissio d#elatitat de cadena.

A continuacio es defineixen alguns d’aquests ppalsi elements de continuitat de cadena. Les
definicions s’han redactat principalment a parérlés aportacions de Vega (1999) i Gonzélez

(2006, p.359), juntament amb interpretacions psipie
- Mosca corporativa:

Es tracta del logotip corporatiu, que es sol tradmbre impressionat a les imatges en un dels
angles de la pantalla. Sol estar en un Unic ca@pnp interferir en el cromatisme dels programes,
desapareix quan entra la publicitat. Té la miseifet-te saber en quina cadena et trobes quan fas

zapping(Costa, 2005).
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- Cortinetes 0 molinets:

Son les peces audiovisuals per excel-léncia, tenarcurta durada i serveixen de transicié entre
la publicitat i els programes. Tenen una ampliaetar de formats perd generalment conserven
un estil corporatiu comu excepte en epoques pé&tguguan poden variar (estacions de I'any,

Nadal, cap d’any,...). També reben el nonbdmpers

A més hi ha altres peces que sén accessoriesanapétrecau la transmissio de la identitat de
cadena com serien edense fiunes peces que es repeteix en bucle amb el lod@iip cadena i
normalment s’utilitza quan hi ha un fallo técnic lEmissié. O per exemple també peces on
simbols identitaris es transformen en rellotgesmagguen el temps d’espera a qué comenci un
programa. Malgrat la varietat de peces que hidiasthan de respondre a uns mateixos patrons

d’identitat per generar coheréncia i reforcar kntificacié per part de I'audiencia.

2.7.3. Publicitat

Finalment un tercer component que també influeilaeronstruccio de la identitat televisiva és
la publicitat. Entenem per publicitat aquells espdiemissié que les cadenes utilitzen per
promocionar marques o productes. Generalment caréenpde publicitat ens referim a I'externa,
que sbén aquells espais d’emissié que la cadena \&dines empreses perqué anunciin els seus
productes, i suposa la principal font de financanmer a les cadenes en obert. No es creu
convenient aqui entrar en el poléemic debat dehfiaenent de les cadenes de televisio, pero el
gue és evident és que per als consumidors la jgabkés una molestia i, com que és la cadena
qui determina els limits de la publicitat, la bananala gestié d’aixo afectara directament a la

seva imatge.

La preséncia o I'abséncia d’'unes determinades fi@smen la forma de comunicar la publicitat

també sén uns indicadors molt clars de la identiistvalors de la cadena. Per exemple, la decisié
per part d'una cadena d'incorporar publicitat marm@el mateix presentador dins el telenoticies,
ens suggereix que la seva prioritat no és la diimio amb rigor com si que ens ho podriem creure
d'una altra cadena que no ho fes. Pel que faraatyée d'aquell canal, també es veuria afectada i

es percebria com a menys creible i poc confiable.
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2.7.3.1. Projecci6 de la identitat televisiva en la publiciat

a) Publicitat externa

Amb el temps la publicitat va perdent eficacia giamte en el public, per aixd les cadenes
desenvolupen continuament noves férmules d'incarpepntingut publicitari dins la seva

programacio. Algunes d’aquestes férmules integaeméarca anunciant amb elements grafics i
valors del mateix canal, i per tant, actuen tandmé e transmissors de la identitat de cadena.
Aguest apartat inclou basicament caretes de paispdbt i que també entrarien en aquesta

categoria les cortinetes integrades amb valorslais de la marca anunciant.

- Caretes de patrocini:
En paraules de Gonzalez Ofiate (2006, p.373) s@s pectes que combinen un espot tradicional
d’'un anunciant amb elements de la identitat visogborativa de la cadena i que s’anticipen a un

programa o esdeveniment emes a tall de formatqgitatlitelevisiu.

- Molinets o cortinetes integrades:
Segueixen la mateixa estructura que les cortindggesontinuitat de cadena pero integrant la
personalitat de la marca anunciant. Des del pumistie de I'anunciant aquesta tecnica és positiva
doncs és una forma de diferenciar-se de la restgpdts convencionals i tenir més notorietat. Des
del punt de vista de la cadena, és important delemca quines marques es vol oferir aquest
servei, ja que estem parlant d’'una associacié t#svantre cadena-anunciant que no interessa

que afecti negativament a la cadena.

b) Publicitat interna

No obstant aix0, la publicitat en televisié no én@s externa sind que també hi ha una gran
quantitat de promoci6 de la mateixa cadena, deramainautopromocio. Els espais
d’autopromocio serveixen per anunciar els produttels marca - els programes -, responen a la
necessitat de la marca de captar audiéncia i sarpaderosa arma de cara a la diferenciacio
respecte a la resta de cadenes. Les autoprom@saunsideren grans transmissores d’identitat
de cadena, pero no son I'inic format escollit pemmcionar els continguts sind que moltes
vegades també es fa promocié dels programes matjahgtematitzacié de molinets o cortinetes,

amb els menus de programacioé o menys freqlentmameapots de cadena. Al cap i a la fi, es
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tracta d’'un camp obert a la creativitat i contineatmes busquen noves formes de seduir a

I'espectador.

- Autopromocions:
Son aquelles peces publicitaries orientades admqeié de I'oferta televisiva de la mateixa
cadena gue es troben ubicades de forma estrat@gitg dels blocs publicitaris. Es tracta d’'un
cas especial de publicitat, ja que, malgrat qseva intencié €s promocionar un producte com la
resta de publicitat convencional, 'audiéncia ngpleocep com a moléstia sind com a contingut.

- Mendus de programacio:
Els menus de programacio son sobreimpressiongitprenen sobre la programacio que s’emetra
seguidament. La seva funcio estrategica és evigaf'gudiéncia canvii de canal.

- Espot de cadena
L’espot de cadena té el format d’'un anunci pulaiciconvencional i de forma persuasiva

transmet un missatge positiu sobre la cadena esragjdrels seus valors.

La correcta gestié de marca televisiva és ja unegiarioritats per a qualsevol cadena de televisié
i la manera com ho aconsegueixen és, en gran mesitigncant tots aguests elements que hem
vist en aquest apartat, que son els responsablesrddruir la marca d’'un canal de forma

continuada, agafant com a base la identitat cotipara
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3. ANALISI PRACTICA
Estudi de la identitat televisiva de TV3

3.1.Estructura del capitol i metodologia aplicada

La segona part de la investigacid consisteix enestudi de caracter qualitatiu en el qual
s'aplicaran els aspectes teorics tractats a lagparpart prenent com a objecte d’estudi la cadena
publica autonomica de TV3. L'objectiu d’aquestagstigacio €s veure mitjancant quins elements

de la seva programacié, TV3 construeix la seva atmlevisiva.

En primer lloc es fa una introduccié general deddena i també dels seus origens. Un cop feta
aquesta introduccio, els seglents punts son: I5mi la identitat corporativa de TV3, del tipus
de programes oferts per la cadena i dels elemamtsonformen la seva identitat visual en el
mitja televisiu.

Per I'elaboraci6 d’aquestes parts del capitol médrees a fonts secundaries externes procedents
de la recopilaci6 documental d’informacié sobrecéalena i que he trobat publicada tant en
articles, noticies, entrevistes externes, i natugat, fonts internes a la marca com son la pagina

web de la CCMA, el sellibre d’Estil i documents d’arxiu.

En dltim lloc, es realitzara una analisi en profitatdde les diverses peces audiovisuals que
transmeten la identitat de la cadena i conformenolatinuitat televisiva. Per la gravacio i
recopilacié d’aquestes peces s’ha utilitzat el mowlcecream Screen Recordédo obstant

aixo, aquesta part del treball conté una metodalegpecifica que s’explicara més endavant.

3.2. Contextualitzacions generals de TV3

TV3 és el primer canal de televisié public que aihaver a Catalunya, pertany a I'organisme
public de la Corporacié Catalana de Mitjans Audioals (CCMA) i es gestiona a través de
'empresa Televisié de Catalunya (TVC). Actualmehtirector de Televisié de Catalunya és

Vicent Sanchis, que va ser nomenat a finals de$201

A més de TV3, la CCMA teé altres canals de telewigié s’han anat creant al llarg dels anys com
son el 33, el Super3, Esport3, TV3CAT i TV3 HD.
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Taula 2: Oferta televisiva de la CCMA (Font: wwwi cat)

TV3 és el primer canal, generalista i familiar. &rel 1983, s'adreca a publics
&3 majoritaris i famlllarls i té un.a programacm. modims.lda. Il_es seves |:?r|n.C|paIs
apostes soén els informatius, I'entreteniment i I&sid dels principalg

esdeveniments esportius.

Ofereix una programacié complementaria i altermativa de TV3, adrecadal a

publics més especifics. El 33 és el canal dedieatlascoberta, el coneixement,

W
W

la innovacio, el debat d’'idees i la finestra onaéuda la projeccio de la cultura
del nostre pais i la de referéncia internacionaks Be I'1 d’octubre del 2013

comparteix freqiiencia amb el Super3.

i El 3/24 és el canal d’informacié continua dels seninformatius de TVC
E. a 24 Lider destacat del génere a Catalunya, va néieateinbre del 2003 i emet Ies
24 hores.

Creat al febrer del 2011, és el canal per al pibbwi li interessa l'esport i ¢
viu. Durant les 24 hores d'emissié, Esport3 ofeteirsmissions en directe|o

Esport en diferit, esdeveniments esportius i programesapoasten per un estil de vida

esportiu, que potencia la salut, I'aventura i tha l'aire lliure.

El canal Super3 és el canal infantil multi-platafardestinat al pablic de fins|a

@ 14 anys. Hereu del K3, va néixer el 2009, a pdeirclub infantil més nombrds
de Catalunya, com el canal per a la creacio i Bsiide les referéncies per|al

public més jove. Es basa en la preséncia i pastiddpdels supers (els membres

del Club Super3), els programes de produccio prolgia series i pel-licules.

Comparteix frequiencia amb el 33.

Es el canal de TVC que es veu fora de Catalunyaele2009 com a successor
&3 CAT de TVC Internacional, que emetia des del 1997 p¢vgure a través de TDT,
" internet, cable i mobil. TV3CAT emet una selecciélsd programes de

produccié propia amb drets de difusi6 internaciateales cadenes de TVC.

Canal que emet simultaniament en alta definicigréegramacio de TV3 les 24
&3 HD hores del dia. Estrenat oficialment el mar¢ del120dmetia en proves, de
»

manera pionera a I'Estat, des del 2007. IncloupBesNNOVA, una franja

setmanal dedicada a les emissions en 3D.

Considero interessant també aprofitar aquest agetder un breu apunt general sobre el perfil
dels espectadors de la cadena i I'estat de legrids de la cadena, que ens permetran entendre

la situacio de la cadena i vincular-ho amb la ssteategia.
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- Perfil

Pel que fa al perfil d’audiéncia, segons I'Infordiaudiéncies de televisio a Catalunya els anys
2013-2015 (Observatori de la Producci6 Audiovis@all6), TV3 presenta un perfil d'edat més
aviat envellit, on gairebé el 30% d’espectadorerteantre 45 i 64 anys i més del 40% de
l'audiéncia supera els 64 anys. En relacio al pddigénere, esta forca igualat entre homes i
dones, que el 2015 representaven un 47% i un 53%auttiencia respectivament. Per ultim,
sobre la classe social, TV3 tenia aleshores més 3% d’espectadors de classe alta-mitjana

alta.

Aixi, segons les dades observades, podem afirngaelquiblic de la cadena catalana esta format

per dones i homes majoritariament adults i de elaggana-alta.
- Lideratge

Segons les ultimes dades d'audiéncies elaborad&aptar Media, la quota d’audiencia de TV3
I'any 2017 esta tenint molt mals resultats, uneedaue xoquen en comparacio als ultims 7 anys

seguits en els quals s’ha proclamat lider globalidiéncia a Catalunya.

La quota d’'audiéncia dels primers quatre meso2@Er la cadena han estat del 10'6% al gener,
del 10'6% al febrer, un 10'4% al marg i un 9'6%ablil (CCMA, 2017). Situant-se de moment
en la tercera posicié del ranquing després de iheleé Antena 3. No obstant aix0, segons la
CCMA, TV3 segueix liderant en algunes emissiongdeanja deprime timegracies a les noves

estrenes de primavera i també mantenen el lidenafigenatiu amb el Telenoticies.
3.2.1. El naixement de TV3

Aguest apartat pretén indagar en els origens dedena i les circumstancies que van portar a la
seva creaciO. Per la realitzacié s’han consultatésofonts oficials, tals com la mateixa pagina
web de la CCMA o el document&abia que vindries..."'emés per Televisio de Catalunya amb

motiu dels 20 anys d’historia.

Els inicis de TV3 es remunten a I'any 1982, qua@aisell Executiu de la Generalitat va aprovar
el projecte de llei de creacio de I'ens publica&brporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals,
aleshores anomenat Corporacié Catalana de Raditevigio, i aquesta llei es va aprovar pel
Parlament en 18 de maig del 1983. La primera etnisprova important de TV3 es va fer el 10
de setembre de 1983 pero les emissions regulags wan iniciar fins uns mesos meés tard, el 16
de gener de 1984. No és fins I'any 1985 que TVibarm Andorra, la Catalunya Nord i el Pais

Valencia. L'any 1986 finalment va inaugurar la sega central a Sant Joan Despi.
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Per entendre la importancia del naixement de lartadal situar-se a I'eépoca en qué es va gestar.
Aleshores Espanya es trobava en plena transici@d@atica i Catalunya havia aprovat el seu
estatut d’autonomia, en el que es va aprovar alecabm a llengua propia. Després de tots els
anys d’opressio, recuperar el patrimoni lingliisiglantejava com una necessitat per la societat,
i en aquest sentit la televisidé suposava una einaeascindible. Anteriorment a la televisio
espanyola les emissions en catala havien estatrmaatguntuals, en horaris de poca audiencia i
poca incidéncia en la societat, pero el naixemefihitiu de TV3 va suposar una nova opcio

televisiva alternativa a les dues Uniques opciamseis catalans havien conegut fins aleshores.

Comencgava a formar-se la identitat de TV3, que &igem amb la voluntat de ser una cadena
generalista moderna basada en un concepte destélénnovador que s’apropés al model
europeu. Pel que fa als continguts, TV3 volia agqg®tls informatius com a eix principal, basats
en una bona informaci6 tant local com internaciohadleal de la cadena era tenir també una

graella de programes amb séries propies, bon ciramaor, educacio, esports, etc.

Un dels primers objectius de la cadena, pero, véaseompra de séries i programes produits a
I'estranger. Aquestes séries i programes no rédlecti de bon tros la realitat dels catalans, i en
aquest sentit es contradeia amb els valors estedeita cadena. Pero la cadena tot just arrencava
i la falta de recursos per la produccioé propia eadue aquest objectiu passés a segon pla, i
I'objectiu principal llavors era acaparar I'interds I'audiencia. Tot i aixi, el simple fet que ®te
les séries estiguessin doblades al catala ja sugpasapas de gegant que va donar I'impuls

necessari a la normalitzacio linglistica definitild catala.

En definitiva, la cadena de TV3 va suposar una eiok potent de cohesié social i també de
reafirmacio la identitat i llengua catalanes. Dakoks que, com es veura a I'apartat seglient, s’han

mantingut com a principis essencials de la maleaiggva de TV3.
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3.3.La identitat corporativa de TV3

Com ja s’ha mencionat en apartats anteriors, qsapagla d’identitat corporativa no es fa
referéncia Unicament a I'aspecte visual de la mainé que la identitat es fonamenta en elements

intangibles com soén la filosofia i els objectiusl'deganitzacio.

En aquest punt es pretén investigar sobre els atengencrets que contribueixen a definir la

identitat corporativa de TV3 mitjancant la idem#cio de les creences i valors fonamentals que
distingeixen I'organitzacio. Aquesta analisi esafaeguint, en part, la perspectiva de Capriotti
definida en el seu llibrBranding Corporativq2005), i que consisteix a examinar les tres parts

gue conformen la filosofia corporativa: missio,i&isvalors.

Pel que fa al compromis de TV3, es troba recailiel_libre d’Estil de la Corporacié Catalana
de Mitjans Audiovisuals, a la qual pertany TV3 irésta de canals publics catalans. Tots els
mitjans de la CCMA (radio i televisio) segueixen haateixes directrius i aixi conformen una

identitat corporativa Unica i definida.

Aixi doncs a continuacio s’exposa la filosofia amgtiva de TV3 d’acord amb el compromis de
la CCMA establert en ¢llibre d’Estil de la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuglgés
endavant, es procedira a comprovar si aquestssvglggden reflectits en la programacio de la

cadena i, en cas afirmatiu, de quina manera i ngigat quins elements ho fa.
3.3.1. Filosofia corporativa de la CCMA

La filosofia d’'una organitzacié és la llavor quégora el conjunt de la seva identitat. Per veure
quina és la filosofia de TV3 s’analitzen en pritlec els seus components clau: la missié, la

visio i els valors.

a) Missio

Els tres pilars fonamentals que caracteritzen &sidide Televisié de Catalunya son:

» Oferir un servei public audiovisual de qualitatmévador.
« Compromeés amb els principis étics, socials i deatas.
« Compromes amb la promocié de la identitat, culiude la llengua catalanes, i de

I'aranes.

Aguesta Ultima afirmacio és potser la més impoiiténtjue més arrelada esta en la seva identitat
de marca. Precisament aquesta mirada de proximdtggrialitzada sobretot en 'idioma ha estat

des del seu naixement el punt més diferencial d& rEgpecte de la resta de cadenes d’Espanya.
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En la seva missio destaca també el servei publguettat, compromes i democratic, fet que no
és d'estranyar doness tracta d’un canal public i, per tant, aquesticypis compleixen amb

el mandat del Parlament de Catalunya.

Derivats de la seva missio els objectius genemlBuLC, establerts per la CCMA i recollits també

en elLlibre d’Estil, es poden resumir en els punts seglents:

» Ajudar a la consolidacié i expansio de la llengaagultura, la identitat i la projeccio
internacional de Catalunya.

« Reforcar la preséncia dels seus mitjans en tetréldri I'ambit linglistic catala.

Promoure el desenvolupament de la indlstria ausliaVi catalana, fomentant les
produccions audiovisuals en aquesta llengua.

« Impulsar l'oferta de continguts a través dels moiians de comunicacio social i de les

noves tecnologies, com la radio i la televisio tdiginternet o telefonia mobil.

b) Visi6

Quant a la seva visio, Televisi6é de Cataluagpira que la seva oferta arribi al maxim nombre
possible de teleespectadors i té vocacié de camgerten un referent d'informacié, actualitat i
entreteniment de qualitat i prestigi per als cataglLlibre d’Estil, p.209).

Al mateix temps, té la voluntat de ser capdavargeia incorporacio de nous avengos tecnologics
i comunicatius que enriqueixin la programacio, alaenir projeccid internacional de les seves
produccions.

c) Valors

Els valors que promou la cadena de TV3, en paaticpkenen també com a punt de partida els
de la Comissio Catalana de Mitjans Audiovisualstreben escrits en Elibre d’Estil englobats

dins els principis de 'organitzacio.

Aquests valors, de la mateixa manera que hem vistaemissié, tenen un alt grau de
responsabilitat social, derivat de la seva condiciblica. La CCMA reflecteix (p.44-45) valors
com la diversitat, la universalitat, la imparcialjt el rigor, la qualitat, la innovacio, la

responsabilitat social i el territori.
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Més concretament, pel que fa al servei public,G@ afirma que fomenta I'educacio civica, la
participaci6 ciutadana, la solidaritat i I'esperiitic. A més es compromet a difondre continguts

de qualitat amb vocacio divulgadora i formativajimnovar en les seves propostes comunicatives.

Aguests compromisos s’incorporen esaloir fairede 'empresa i s’aplica a totes les seves arees
de produccié. En el cas de les séries de ficcidt@&niment, per exemple, es comprometen a
elaborar i difondre productes que, amb la llibedtatreacio, no contradiguin els valors i principis
de la cadena. | en els seus continguts esporéintyé afirmen que reflecteixen valors com ara
I'esforg, la superacio personal, el treball en pgla noblesa en la competicid i un estil de vida

saludable.

3.4.1dentitat visual corporativa de TV3

Com ja s’ha vist anteriorment, la identitat visteévisiva esta formada per totes aquelles peces
que suporten els missatges de la cadena des dedl@wista grafic i audiovisual. Prenent aixo
com a base, I'objectiu d'aquest apartat és ideatifels trets essencials que caracteritzen I'eatéti

actual de la cadena i indagar sobre la seva viciéuganb la identitat corporativa.

L’dltim gran canvi que va experimentar TV3 quaidentitat visual va ser I'any 2015, estrenant-
se concretament amb la temporada de tardor. Peixeomguines van ser les motivacions que van
portar a aquesta renovacio i quins van ser elgipals canvis aportats, s’ha recuperat com a font
principal la documentacio publicada aleshores aeradena, que consta d’'un video (CCMA,
2015) i una nota de premsa (CCMA, 2015) en elssgsiiiclouen declaracions dels principals
responsables del projecte, Dani Reyes, cap de Mtngwe TV3 i Ferran Molinas, cap d'imatges

i realitzacio.

L’objectiu d’aquesta renovacio, segons Reyes, exatemir TV3 com a referent d’innovacio i
imatge en el sector de les cadenes de televis&yisiv de modernitat que ha format part de

'essencia de la cadena des dels seus inicis.

Un dels principals trets diferenciadors de la idanvisual de TV3 és el seu cromatisme doncs la
cadena no s’associa amb un Unic color corporatidi gue pot adoptar diferents tonalitats, que

consisteixen en 6 degradats diferents:

48



3 El paper de la continuitat televisiva en la transmissio de la identitat de cadena.

El cas de TV3.

[I-lustraci6 2: Cromatisme de TV3 (Red Bee CreadH 7)

El ritme dinamic és també una de les caracterissigiels elements de continuitat de TV3, i per
representar aixo de forma grafica s’ha fet perandtunes barres diagonals que es mouen per la
pantalla i creen un moviment molt particular. A tomacié es mostren alguns exemples de
I'aplicacio del concepte a nivell grafic:

[I-lustracio 3: Aplicacions de la identitat visudé TV3 (CCMA, 2017)

L’origen d’aquest moviment neix del triangle am tpiatre barres que forma el logotip de TV3.
Segons explica Ferran Molinas, cap de realitzacitnatije de TV3, es tracta d'una
“descomposicio del logo en diferents peces quaieMgl reflectir és la idea de connexio: TV3,

la televisié que connecta amb els catalans” (CCROY5).

Aquesta idea de connexio és el concepte estrajagibi ha al darrere de I'estética actual de TV3.
El vincle que connecta TV3 amb els catalans, i@giéa notar en la seva identitat visual, és la
dualitat entreel seny i la rauxague representa el taranna de la societat catalamaca un
sentiment de pertinenca. “Es tracta de fer laigil® com 'audiéncia vol, i aixi ho da de reflecti
la imatge de la cadena” afirma Reyes (CCMA, 2015).

49



3 El paper de la continuitat televisiva en la transmissio de la identitat de cadena.

El cas de TV3.

3.4.1. Ellogotip de TV3

Una vegada analitzada I'estética general que pietenadena s’aprofundira en un dels elements
meés representatius de la identitat visual, el ipgat través d’'una repassada historica on

s'analitzaran els principals canvis que ha patitad de la seva historia.
a) Logotip actual de TV3

El logotip de TV3 és, sens dubte, I'element vigugd representatiu de la cadena. El logotip actual
data de I'any 2005, any en el qual es va renovkrgetip que tenien des de 1993. El procés de
renovacio es va fer, juntament amb la resta déikgna de la cadena, mitjangant una convocatoria
de concurs que va guanyaedeonun estudi de disseny francés especialitzat a sis@mes

d’identitat visual de cadenes de televisio.

Els simbols que configuren el logotip actual sénriamgle vermell que simula el bot6 gy i

que esta format a partir de les quatre barres Vesde la bandera catalana. En la versio actual,
a diferencia de I'anterior, desapareixen les ifscieV i a la dreta del triangle hi ha situat el
nuamero 3, més estilitzat que a la versié ante@@gons Lluis Manyoses, cap d’'imatge de
Televisio de Catalunya d’aleshores, en una enteefésa pet.a Vanguardid* (2005) i que s’ha
recuperat per la present investigacio, la grantapied moment era “fer-se els amos del 3”. Amb
el temps el numero 3 ha evolucionat fins a convedien un personatge principal, i no només a
TV3 sind que el numero 3 forma part de I'esseneitotk els productes de Televisioé de Catalunya
(TV3, 33, Esport3, Super3, 324, 3alacarta).

9,

[I-lustracio 4: Logotip actual de TV3 (CCMA, 2017)

14 Forn, M. i Orta J.M. (6 de maig de 2005). TVC mauteara su logotipo y los ‘Telenoticies’ el préximo
lunes. La Vanguardia, Vivir, 12. Recuperat de
http://hemeroteca.lavanguardia.com/preview/20098¥pagina-12/39541587/pdf.html?search=
tv3%20cambio%20de%20imagen [Darrer accés 9 de deaiRp17].
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El canvi de logo responia a la voluntat estratédiegosicionar-se com una cadena moderna i
dinamica en un mercat que afrontava una imminentipticacié de canals amb la televisi6
digital. Amb aquest nou canvi TV3 volia reafirmarseva modernitat i reforcar la idea que TV3
€s, segons va explicar Teresa Guitart - cap deusting de TV3 en el 2005- a I'entrevista

esmentada de La Vanguardia, un contrast entrefiatat europea i la creativitat mediterrania”.

b) Evolucié del logotip de TV3

Anteriorment, TV3 havia tingut dos logos oficiad.primer de tots va durar 9 anys, va ser-hi des
dels seus inicis I'any 1983 i fins al 1992. Aquestava format per les inicials “TV” en majuscula
de color blau mari amb tres fines franges transpsue la part superior, i al costat el nimero 3
amb els colors de la senyera representant una t@aodejant. Enmig del logo s’hi situava una
inscripcié on posava “Televisié de Catalunya” totreajuscula i encaixat entre dues linies, tot

del mateix to de blau. El fons del logo era gemeealt un fons llis de color blau més clar.

Sens dubte I'element central del logo era el nimerm nimero escollit amb radé de ser doncs
en aquell moment existia la 1 i la 2 de Televisspanhyola. La presencia de la senyera en el logo

denota també el fort caracter nacional de la cadepee s’ha mantingut des d’aleshores.

TELEVISIO DE CATALUNYA

7

[I-lustracio 5: Logotip de TV3 del 1986 al 1992 #Arat,2015)

El segon disseny es va comencgar a implementattia giat’any 1993. Aquesta nova versié meés
moderna integrava a dins un quadrat groc les Isidi¥ a la part superior, amb tipografia
Futurd®, i a la part inferior un triangle format per lagatre barres vermelles amb el nimero 3 a
la dreta. Un logo qualificat dejove, impactant, seriés i elegahtEn paraules del mateix
dissenyador, els conceptes basics d'aquest logosednillesa, claredat en el color i la

15 Futura és unletra tipograficasans seriflissenyada pé?aul Renneel 1927.
16 Televisio de Catalunya. (1993ou logo de TV3 (1993Recuperat de
https://lwww.youtube.com/watch?v=MrOpVvFOR2s [Damecés 9 de maig de 2017].
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incorporacio de la senyera en el trianglén element de dinamisme que resumeix el conckpte
TV3 amb un triangle — figura que té tres costatkes quatre barres de la identitat catalana. El

namero 3 comenca aqui a agafar més protagonisme.

I-lustracio 6: Logotip de TV3 del 1993 al 2005 #Atat,2015)

¢) Reflexions

En les tres etapes es poden apreciar uns elenmntms que ens interessa destacar, ja que son
els que tenen com a punt de partida la identitatorativa de la cadena i per tant, son transmissors
de I'essencia i els valors de la marca. Tot sezgifa una breu reflexié sobre aquests elements i

la significacio que hi ha al darrere.

Un primer punt a destacar és la importancia quieaserga al nimero 3 que, més enlla de formar

part del nom de la cadena, aporta significat imctam eix conductor de la identitat grafica de la

marca. TV3 no és I'inica cadena amb el nimerddiresel seu nom, sense anar més lluny Antena
3 també porta el mateix nimero, perdo amb la cadetenomica s’ha convertit en una auténtica

icona. La cadena catalana ha convertit al 3 erewsopatge amb una personalitat propia, inclis
el director de marqueting Daniel Reyes explicavarearticle &I Punt Avui(2015}’ que “té un

punt fatxenda, un cert encant”, atribuint-li caeaistigues humanes.

Un altre concepte inherent de la identitat de T¥8aécatalanitat. A tots els logos queda reflectit
aquest aspecte identitari, ja sigui de forma m@éata, com és el cas del primer logo on es pot
observar ben bé una senyera onejant, o de formaimBslica amb el triangle i les quatre barres.
Amb el temps i les noves tendéncies de dissenynsihat reduint els colors dels logos fins a
mantenir-se Unicament el color vermell del triangiea forma més moderna perd que manté

intactes els valors d’origen.

17 Busquets, G. (2015). Mira qué fa elB3.Punt Avui Recuperat de http://www.elpuntavui.cat/article/13
comunicacio/20-comunicacio/903317-mira-que-fa-@kBl [Darrer accés 21 de maig de 2017].
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En els propers apartats, mitjancant I'analisi de diferents manifestacions de continuitat
televisiva, s'aprofundira també en els altres assecisuals tals com el color, la tipografia i
sintonies del canal, que juntament amb el logo axomén el sistema d'identitat visual i
audiovisual corporativa de TV3. A continuacié esaleien els principals trets caracteristics de

la imatge visual de TV3.

3.5. La programaci6 de TV3 com a oferta comercial

TV3 és una televisié publica i com a tal, és uratgeneralista i familiar amb una programacio
molt variada. A grans trets, les seves principalestes son els informatius, I'entreteniment i
I'emissio dels principals esdeveniments esporfusés, destaca una clara aposta per la propia

produccio6 audiovisual i la promoci6 de la cultulemngua catalanes.

Per estudiar I'oferta actual de programes de T\é8seva vinculacié amb els valors de la cadena,
es proposa analitzar la graella de programacio amb d'identificar els programes que
actualment es constitueixen com l'eix estructural ld programacié i, per tant, els més

representatius de la identitat del canal.

S’agafa com a mostra la programacio de dillunaimenge de la primera setmana de maig de
2017. Aguesta seleccié resulta d'utilitat ja quar, yna banda, no presenta canvis substancials en
la major part del dia respecte la temporada amidebque garanteix una certa consolidacié dels
programes a la graella. | per altra banda, aquesoge ha coincidit amb I'estrena de noves
propostes de temporada, sobretot a la franjaridee timei al cap de setmana, que ens permeten

coneixer quines son les linies actuals estrategique persegueix la cadena.

3.5.1. Analisi de la graella de programacio

a) Graella de programacio

- Exemple de I'eix de la programacio setmanal denddila divendres (maig 2017):

En el cas concret de la setmana utilitzada com stranoel dilluns 1 de maig era festiu i la
programacio del mati i de la tarda es va substieiimpel-licules. No obstant aixo, en hpriane
timela programacioé del dilluns es va mantenir sedaitdnica dels dies laborals. Fora d’aquest
cas excepcional, la graella que s’exposa a cortidsaiposa I'eix vertebrador de TV3 de dilluns

a divendres.
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FRANJA PROGRAMA GENERE
Noticies 324 Informatiu
MATI Els Matins Magazin informatiu
Espai Terra Informatiu / Medi Ambient
Telenoticies comarques Informatiu
Telenoticies migdia Informatiu
Cuines Divulgacié / Cuina
TARDA La Riera Série ficcio
Nashville Série ficcio
Divendres Magazin / Informatiu
Telenoticies vespre Informatiu
VESPRE / NIT (dl.) Crackovia Entreteniment / Humor
Prime Time (dl.) Nit i Dia Serie ficcio
(dm.) Zona Champions Esports
(dm.)La gent normal Divulgacié
(dm) Valor afegit Informatiu
(dc.)APM? Entreteniment / Humor
(dc.)El Foraster Entreteniment / Humor
(dj.) Polonia Entreteniment / Humor
(dj.) Joc de Cartes Concurs / Gastronomia
(dv.) Zona Zaping Entreteniment / Humor
(dv) La gran pel-licula Ficcio
MATINADA Tria 33 Cultura
Ritmes a I'estudi Cultura musical

Si s’analitza la programacio de dilluns a divendves franges, es pot apreciar que el génere
informatiu és el que regna a la pantalla al llaggat el mati amb leNoticies 324, Els Matins,

Espai Terra, Telenoticies comarques i Telenotioigdia. Una clara aposta de la cadena per
continuar complint la vocaci6é de servei public ifagdir I'accés a una informacio independent,

plural i verag.

A la franja de la tarda s’introdueixen els geneleficcio amb les telenovel-les de sobretaula com
la série de produccié propia Rierao les series internacionals doblades ¢teshville Abans
pero, precedit pel programa de divulgacio culin&ianes que gaudeix des de fa anys d'un
consolidat espai a la graella. El passat 2C0Léesva fer un canvi radical en el seu estil, un
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presentador jove i dinamic com Marc Ribas i un eadecalid i colorista li donen des de llavors
un nou aire, més proper i familiar amb I'audiengianés, una de les novetats que va implementar

era el fet de veure al presentador en botiguescatseparlant dels productes del territori.

La resta d'espai de la tarda és ocupat pel magkztardeDivendres un programa informatiu
que consta de tres pilars basics: entretenimetualétat i territori. El programa és conduit a dues
bandes, per una banda és comandat per Helena G&glgeo des del platd tractant assumptes
diversos de l'actualitat social i politica juntarh@mb els col-laboradors. | per altra banda, el
presentador Espartac Peran condueix el progranessithana des d’'una poblacid diferent de
Catalunya, difonent les tradicions i costums d’atgipobles, i descobrint expressions propies de

la llengua.

La franja horaria del vespre s’enceta cada dia@mabdarrera edicié informativa, Bélenoticies
vespre Aguesta franja del dia és el de maxima audignglig programes en aquest horari varien
segons el dia de la setmana. Es en aquest momant lgucadena aposta pels géneres
d’entreteniment i ficci6. En primer lloc, just dedp del telenoticies solen programar-se
programes d’humor tals co@rackovia, Polonia, APM® Zona Zaping L’humor en aquests
programes de TV3 es caracteritza pel gag, la parétimemesi inclus la satira politica, i estan

vinculats a I'actualitat politica, social o espeati

La programacio esportiva treu el nas amb el progézona Championgjue a la mostra el tenim
programat el dimarts. Malgrat que TVC compta amicanal tematic esportilgsport3 i els
programes i tertdlies d’esport s'emeten en aqué® eanal, quan s'acosta un esdeveniment

futbolistic important TV3 hi dedica una especianaio.

A partir de tres quarts d’'onze és on situem leies@strella de la temporada, que solen tenir una
durada d'uns 12 episodis i, per tant, cada tregatrg mesos es renoven. Aguesta temporada
destaca en aquesta franja una oferta bastant aaaat ethriller de ficcioNit i Dia, reportatges
socials aml_a gent normalel nou concurs gastronomioc de Carteshumor, costumisme i
histories de vida amkl Foraster,i la proposta filmica de la setmana sota el titalgran
pel-licula Televisié de Catalunya participa en la produa®dtotes aquestes series, excégpte
gran pel-liculaque es tracta quasi sempre d’obres cinematogesiquernacionals doblades,

aixo si, al catala.

Finalment, durant la franja de matinada, amb etsmd d’audiencia, s’hi troba el progradazz
a I'estudi Un programa dedicat a aquest génere musicatlesst’'una altra perspectiva, des de

dins d'un estudi de gravacio.
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Un cop repassada l'actualitat de la graella erdgtmana, a continuacié es fa el mateix amb la

programacio del cap de setmana.

- Exemple de la programacio d’'alissabte(mostra del dissabte 6 de maig

FRANJA PROGRAMA GENERE

Noticies 324 Informatiu
MATI Acci6 politica Informatiu
Valor afeqit (repeticio) Informatius
Joc de cartes (repeticio) Concurs / Gastronomia
Tot un moén Divulgacié
Fora de série Entrevistes
Crackovia (repeticio) Entreteniment / Humor
Zona Zaping (repeticio) Entreteniment / Humor
Telenoticies migdia Informatiu
Tarda de cine Ficcid
TARDA (3 pel-licules)
Ja t'ho faras! Divulgacio / Reciclatge
Telenoticies vespre Informatiu
VESPRE / NIT No perdis el compas Concurs musical
Pel-licula Série ficcio
MATINADA Tria 33 Cultura

El Faro, cruilla de camins | Serie / Ficcio
Ritmes a l'estudi Cultura musical
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- Exemple de la programaci6é d'a@iumenge(mostra del diumenge 7 de mgig

FRANJA PROGRAMA GENERE
Noticies 324 Informatiu
MATI Signes del temps Entrevista
Polonia (repeticid) Humor
APM? Extra Humor
Telenoticies migdia Informatiu
Tarda de cine Ficcid
TARDA (3 pel-licules)
*Especial eleccions a Francalnformatiu
Telenoticies vespre Informatiu
VESPRE / NIT 30 minuts Documental
Fora de serie Entrevistes
El lloc dels fets Documental
MATINADA El Faro, cruilla de camins | Serie / Ficcio
Ritmes a l'estudi Cultura musical

El panorama televisiu dels caps de setmana difbasiant d'entre setmana, fet totalment 10gic

doncs els habits horaris de la gent també séredifeen aquests dos dies.

El mati comenca sempre amb Noticies 324 i a coatioymentre que entre setmana el programa
matinal per excel-lencia &s matinsal cap de setmana s'omple aquest espai amb pregide
meés curta durada que, a més, molt sovint sén pepesi dels programes emesos entre setmana
comValor Afegit, Joc de cartes, Crackovia, PoloniaanZ Zaping Tanmateix, a primera hora
del mati destaca en especial la preséncia de pnegrae caracter informatiu, d'entrevistes i
documental cormi\cci6 politica, Tot un mén o Signes del tem@smesura que avanca el mati
introdueixen els programes d'entreteniment i huooon APM? Extra Es tanca el bloc matinal,

com cada dia, amb &klenoticies migdia

Les protagonistes dels dissabtes i diumengesaada $6n, sense dubte, les pel-licules. La cadena
aposta per una amplia diversitat de tematiquesnérgs en relacié a les pel-licules, tant de
producci6 nord-americana, com de produccié eurgpess descomptat, fa una important aposta

pel cinema catala i espanyol.

La franja del vespre comencga, en ambdds dies'gueib d'informatius deTelenoticies vespre
Tot sequit, el dissabte es caracteritza per I'engsNo perdis el compasin concurs musical

57



3 El paper de la continuitat televisiva en la transmissio de la identitat de cadena.

El cas de TV3.

que s'estrena aquesta temporada i que és el socaddb Happy day un genere familiar i
d'entreteniment amb la muasica com a protagoniska. ditimenges a la nit, en canvi, es
caracteritzen per documentals, entrevistes i gértivelgatius con30 minuts, El lloc dels fets o

Fora de série

També voldria fer un incis al fet que el diumengke7mnaig de la mostra sén eleccions a Franca
I com es pot apreciar, TV3 realitza un programaeeisp al respecte. Finalment, la franja de

matinada continua regida per la musica &itlnes a I'estudi
b) Reflexions

Tot i que al final del treball es poden veure lesatusions globals de I'estudi, considero oportu

aqui fer una reflexié dels resultats aportats geeata part dedicada a la programacio.

En primer lloc, quant al nom dels programes, catatmr que la gran majoria sbn noms catalans.
L'Unica excepcid que es detectaZma Championggue manté la nomenclatura anglesa amb la
qual la Copa d’Europa és coneguda internacionalnesrnbé podem detectar la presencia

d’anglicismes en els noms @gackoviai Zona Zapingperd en ambdds casos s’han catalanitzat
els termes i inclis s’accentuen seguint la norraalir llengua catalana. Les series de produccio
alienaNashvillei El Farono s’ha traduit perque els dos termes representes propis. Pel que

fa a I'estructura dels noms, sovint fan Us de gdetes o juguen amb el doble sentit, com és el

cas deJa t’ho faras!o Joc de cartes.

En relacié als géneres predominants, es pot aprqu@ una gran part de la programacio és
d’indole informativa i divulgativa, i en aquest 8ees fa notar el caracter public de la cadena.
Quan es tracta de séries d’entreteniment i figafyant les distancies de la llibertat creativa del
guionistes, sempre es manté una atmosfera de ajuatitels valors, oferint un entreteniment
respectuds i que no perpetui conductes poc toenaestereotips. Un altre génere a destacar sén
els esports, TV3 és una cadena que viu i sentdiespspecialment el futbol, obertament culé

pero que, per sobre de tot, fomenta I'esport déitgtiael joc net.

També voldria ressaltar, dins el marc de la proge la preséncia de reportatges socials com
La gent normab Tot un moémue ofereixen una visio realista i diversa deoleietat. Aixi com
programes d’interés i consciencia medi ambiental Espai Terrao Ja t'ho faras!.Pero TV3 no
fa només una televisio seriosa, sind que el cambé aposta pels géneres d’entreteniment i

humor, especialment la parodia, aRdionia, Crackovia o APM?.

A més, el concurs és un genere molt apreciat ditsadlena des dels seus inicis. En els dltims
anys van apostar pel concurs musical &b Happy Dayque va ser un fenomen d'exit a

Catalunya i ara seguint I'estil musical estrenen grémer anyNo perdis el compasSobre
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concursos cal destacar que fins ara un concuryautenir molt bona acollida va set Gran
Dictat, dedicat a “destrossar una mica menys el cataad ps va acabar I'any 2017 i es va
substituir per un altre, dlot 0 Resque sembla que no ha tingut tan bona acollidaaie ha

estat cancel-lat i ja no apareix més en aquestateayorada.

La cadena, malgrat que fa molts anys que emebglamaCuines fa poc que ha volgut fer un
pas endavant en I'ambit de la gastronomia. La paniesercié dins aguest mon va ser la
temporada anterior amb el reality -també cosa RoV&3- Bogeria a la pastisseriaSembla,
pero, que el format no va acabar de quallar i anarbven amb un nou programa format concurs

de cuina i restauracio, el concudix de cartes

Un altre aspecte a destacar és la promocié condeaid cultura catalana, una caracteristica
transversal de la cadena en tota la programacidl'aambit informatiu es pot ressaltar el
Telenoticies comarquegle mitjancant la desconnexié permet una infortnawés propera a la
realitat local de l'audiencia. A més, podem veum@ TV3 s’aposta molt per mantenir i valorar
les tradicions dels pobles, aixi com també el sgrrponi huma, i es pot veure especialment en
programes com &ivendreso El Foraster, i inclis a la seccio d&APM? presentada per en Peyu,
Ole Tu No obstant aix0, en la gran majoria de progradeeta cadena se’'n poden trobar més
exemples, ja que el territori en qué es mou éd@yta i aprofiten qualsevol ocasio per ressaltar-

ne el seu interes historic i cultural.

Tot i el seu afany per la difusié de la culturaatata, fet que és totalment coherent amb la seva
identitat doncs es tracta d’'un canal public, TV3lefineix com una cadena oberta al mon i aixi

ens ho demostra amb programes especials dedieatsxgmple, a les eleccions franceses.

Finalment, també em sembla interessant aqui fapunt sobre les persones que s’encarreguen
de posar el seu rostre en aquests programesesksnpadors. SOn una pega clau en la construccio
de la imatge global de la cadena, ja que permedtable una relaci6 de complicitat amb
l'audiéncia i aixi fidelitzar-la. En general, eleepentadors de TV3 apareixen en pantalla amb una
imatge personal molt adequada al context i I'elgilprograma. Es valora que els presentadors de
TV3 tinguin bona preséncia perdo meés enlla de la gtética, atractiu o un bon cos, es pretén
que siguin figures que generin credibilitat eneal samp i respecte, sobretot en els programes
informatius. A més, en els presentadors de TV3aésmen caracteristiques com I'honestedat, la
naturalitat i el sentit de I'numor, aquesta Ultis@bretot en els programes d’entreteniment o
concursos, en els quals I'ambient és més distesparraxempleCuines, No perdis el compas

El Foraster

En relaci6 a la preséncia d’homes i dones, la gasticipacio tendeix a equilibrar-se en el conjunt

de programes, i fins i tot en alguns dels més sgmatius conkls Matinso Divendres la
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conductora principal és una dona. Vinculat a lesgmtadores, cal observar també que mentre
que la roba de les d’'elles va variant segons t&stie I'any, amb dissenys més o menys arriscats
en funcié de 'estacio i ensenyant més carn al'eslis homes generalment segueixen encorbatats

i amb americana, sense ensenyar meés pell quddacdea.

3.5.1.1.La Marato6: Un programa que diu molt de TV3

Tot i no haver estat emeés dins el periode establannetodologia, un programa de la cadena que
considero que mereix una mencié especial dins adpes, per la manifestacié evident que

suposa dels valors de la cadend,@&Maraté de TV3

El projecte, impulsat per Televisié de Catalunja Fundacié La Maratd de TV3, consisteix en
un programa de televisié que combina entreteninsemsibilitzacio i divulgacio cientifica, unit
a una gran recaptacio de donatius destinats avkstigacié cientifica de malalties encara
incurablesLa Maratd de TVZs va emetre per primer cop I'any 1992 i ja s'tiasolidat com
I'esdeveniment solidari de referéncia a Catalumgh an gran seguiment per part de I'audiencia.
(Fundaci6 La Marato de TV3, 2017).

Malgrat que el programa en si s’emet només unadeeg#any, en ell es canalitza una part molt
important dels valors que representa TV3: solidgritesponsabilitat social, educacio civica,

participaci6 ciutadana, diversitat, rigor, qualitahovacio, territori, etc.

Al llarg de les 15 hores de durada, el programaptanamb la participaci6 de nombrosos
professionals, entrevistats i també de personesgoaoies que s’impliquen i donen suport a la
causa. Tot plegat ajuda a crear un ambient de ifaitat que contribueix a que l'audiencia
fidelitzi amb la cadena.

En definitiva, tots els elements identificadors qoaformenLa Maraté de TV3el grafisme, els
decorats, els presentadors, el contingut, el ngesat contribueixen alhora al reforgament de la
identitat de la cadena, i permeten posicionar ehlcdavant I'audiéncia, obtenint aixi una bona

imatge de marca.

Per tot aix0, i malgrat que ara no és el tema queg@a aprofundir, considero que és important
mencionar I'existencia d’aquest programa i tot ek cguposa per una marca televisiva la

realitzacié d’una iniciativa d’aquestes caracteriss.
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3.6. Analisi de les peces de continuitat televisiva

3.6.1. Metodologia utilitzada per I'elaboracio de I'analis

L’enfocament proposat en aquesta metodologia seacen el caracter discursiu de la cadena
amb I'objectiu d’avaluar la continuitat televisiggpartir dels seus elements formals i també des
d’una dimensié simbolica amb implicacions lingigjg#s, ideologiques i culturals provinents de

la identitat corporativa.

S’ha apostat per fer una aproximacio qualitatiaasa del caracter subjectiu i intangible dels
factors a estudiar. Aplicant I'analisi de contingud mostra seleccionada es pretén desglossar les
peces analitzades en diversos nivells, els qualsuan analisi contextual i formal, i també
linguistic, semantic i enunciatiu. | d’'aquesta marmeflexionar sobre el seu paper en la dotacié

de significat en I'emissio de la cadena.

Abans pero, s'exposen les etapes préevies a I'ajpliciel métode: la determinacié dels elements
a analitzar, els criteris de seleccio de la mosttare la qual s’ha treballat i la preparacié d’'una

fitxa d’analisis adequada a I'enfocament proposat.
a) Determinacio dels elements a analitzar

L’aplicacié de la metodologia proposada es reakiare les principals peces que formen part
dels tres components de la program&csbbre els quals se suporta la continuitat televisi
(programes, continuitat de cadena i publicitat)aktr, sobre aquelles que serveixen de suport

per I'expressié de la Identitat de cadena.

En primer lloc s'analitzaran aquelles peces deigoitat que s’integren en gisogramesde la
cadena, concretament els programes de producgiapir@ue son lesapcaleres de programa
elscredits de sortidalL'analisi d'aquestes dues tipologies de pecesoaiglials es complementa
amb una reflexié sobre els altres elements quéegiian dins el mateix contingut com soén els

retols, tipografies i cromatisme.

Seguidament, em centraré en I'analisi d’aquellsields i peces que formen part dedatinuitat

de cadena que son lanosca corporativales cortinetes o molinets

En tercer lloc, s’analitzaran les peces audiovisgak expressen la identitat de cadena i que es
troben integrades en els blocgublicitat . Pel que fa a la publicitat externa es veuranadestes

de patrocinii pel que fa a I'autopromocio de la cadersot de cadenalesautopromocions.

18 Determinats en el tercer capitol del treball.
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b) Criteris de selecci6 de la mostra
- Periode:

S’han examinat les peces seleccionades emesesqatdna en un periode concret: Del
23 d’'abril a I'L de maig de 2017. S’ha escollit aguperiode per diferents motius, en
primer lloc, es pretenia obtenir una mostra el maxie recent possible dins les
possibilitats del treball. A més, s’ha escollit ls&tmana perquée suposa una unitat de
programacio que inclou els 7 dies de la setmanquidh genera una panoramica visual
completa dels continguts. També s’ha escollit coprimer dia el 23 d’abril amb la
intencio d'incloure dins I'analisi el tractamenpesial que va fer la cadena de la diada
de Sant Jordi. Com a ultim dia s’ha volgut allarijas a I'l de maig, d’aguesta manera
s'analitzava una setmana sencera més un dia, eaipodia veure el tractament de la

programacio de la cadena en un dia festiu.

Aquest periode també ha estat interessant perqudiheidit amb I'estrena de nous
programes, com per exemple la sé¥ié i Dia entre d’altres, que ha comportat una

renovacié de moltes de les peces d’autopromocidstnae pogut analitzar.

L'tnic element que s’allunya del periode estaldsitespot de cadenga que es tracta
d’'un format poc freqiient. En aquest cas s’ha @s€ellemple més recent corresponent
a I'espot de cadena per donar la benvinguda a Pédy .

- Mida de la mostra:

Com que es tracta d’'un estudi de caracter qualisatbre TV3, la mostra s’ha extret a partir
de la gravaci6é de les peces emeses per la cadeslapeniode establert fins a obtenir la
maxima diversitat de peces. Després s’han selamicaguelles que permetien una analisi més
amplia i significativa en relacié a la cadena, d8,aaquelles més representatives de les quals

poder extreure el maxim d’informacio possible.
c) Fitxa d’analisi

A I'hora d’'aplicar un metode d’analisi del discwasdiovisual per a la present investigacio, la
fitxa d’analisi resulta una eina indispensable v8ierper identificar totes les unitats d’analisis
que contenen els elements que es volen estudiaguesta manera recull les pautes a seguir en

I'estudi de cada una de les unitats de la mostra.

Pel present treball s’ha realitzat una fitxa disng@ropia d’acord amb les aportacions teoriques
d’autors com Orza (2001), Marzal (2004), Ofnate @00Besalu (2015), i s’ha estructurat la

metodologia d’analisi en tres nivells que s’expoa@ontinuacio:
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Un primer nivell és el deontext L’'estudi contextual consisteix a analitzar lagagdiovisual
en relacio al context de la seva emissio. Aixo iogpl'estudi dels elements estructurals de la
peca, de la seva funcié en el curs de I'emissidalfent la seva categoritzacié en funcio dels

dos elements esmentats (estructura i funcio).

Un segon nivell és el deontingut i forma. En primer lloc, es tracta de fer una descripcio
detallada de la peca audiovisual tenint en comatéematica, el contingut (oral, escrit i
audiovisual) i els arguments informatius. Seguidatmaquest nivell d’analisi se centra en els
aspectes formals tals com disseny, imatges, simbasatisme, tipografia, musica, etc. En
aquest punt de I'analisi és quan podem identifitaiament les manifestacions de caracter visual
de la identitat de cadena.

El tercer nivell és de limtencio. Aquest bloc d’estudi es basa en la teoria deifieiacio i analisi

del discurs que a grans trets consisteix a analdzaanera en qué I'emissor fa Us del llenguatge
audiovisual amb una intencionalitat concreta. Bi,d’estudi del discurs i tot el relacionat amb
el seu significat. Tal com afirma Besalu (2015197) I'estudi de I'enunciaciéimplica
necessariament estudiar també una manera partiaimtendre la realitat, que és alldo que ens
permetra vincular a I'enunciat amb uns valors iiaas Aixi doncs, en aquest punt s’'inclou
I'estudi d’elements tals com el lexic emprat, alsnoms, la formalitat i el to, elements que —
juntament amb els aspectes formals vistos en ehsggnt - son utilitzats de forma intencionada

per la cadena com a transmissors de la seva atertitporativa.

La interpretaciéo de tots aquests elements ens petdetectar els trets caracteristics de la
personalitat de la marca televisiva, determinam géé I'objectiu estratégic/publicitari que
persegueix la cadena amb la peca de continuitembé la relacié que s’estableix amb

'audiéncia.
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Sintesi de la fitxa d’analisi:

NIVELL D’ANALISI CONCEPTES
» Classificaci6 de la peca (nomenclatura)
CONTEXT e Obijectiu funcional dins I'emissi6
e Estructura general
» Descripcio del missatge audiovisual
CONTINGUT | FORMA 0 Tematica/ Contingut / Arguments
* Elements formals:
o Elements grafics: simbols, colors,
tipografia...
o Elements sonors: masica, so
d’ambient, sintonies...
o Veu on/off
« Intencionalitat del discurs verbal (oral/escrit)
ITl\elz-[)IrEi:i(Ieol’enunciacié o Pronoms, imperatius, lexic |i
adjectius, registre estilistic,
formalitat, to i tractaments
» Objectiu estratégic de comunicacio
» Relacio amb els espectadors

3.6.2. Aplicacio de la metodologia d’analisi

3.6.2.1.Programes

En aquest bloc s’analitzaran aquelles peces déncitat que s'integren dins gisogrames de
la cadena. Concretament s’'estudiaranckgscaleres de programiels credits de sortidadels
programes seleccionats.

Els programes seleccionats sdelenoticies, Divendres, Polonidoc de Cartes i Especial Sant
Jordi. Aquesta seleccio respon a la voluntat d’obtend diversitat entre generes i tipologies de
programa, pel tal que els resultats obtinguts ensigtin observar els elements identificadors de

la cadena en les seves diferents varietats de gendu

En general, aquestes peces de continuitat mantemercerta independencia en funcio del
programa. No obstant aix0, igualment han de segrepits amb I'estil corporatiu de la cadena per

tal que puguin ser associades amb la identitaadmdteixa. Aixi doncs, no només aporten
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informacid sobre el programa mitjancant el grafiseie colors, les imatges i el missatge, sind

gue també haurien de generar identificacio amadeica.
- Capcaleres de programa
A continuacio s’exposa la descomposicio visualedechpcaleres del programes seleccionats:

Polonia

Telenoticies

)
N | ~— —
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Joc de cartes

J06 0t bAnre
e ————

Divendres

Especial Sant Jordi
[y | oLl M
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Totes les capcaleres presenten una estructurasimmoliar. EI contingut que hi apareix reflecteix
la tematica del programa per mitja d'una serie effients grafics (cromatisme, sintonies,

logotip...) que serveixen de referents per iderdifiel programa i dotar-lo de personalitat.

La durada de les capcaleres és d'uns 15 segomssegid programes exceptec de cartesque
té una durada superior. A diferéncia de la reataapcalera déoc de carteslura 1 minut i 20
segons, i segurament aixo és degut al fet queae tfun programa nou i poc conegut entre

l'audiéncia i necessita més temps per donar a xenkis normes basiques del concurs.

La majoria de capcaleres també destaquen per fialasée protagonisme que hi té el presentador
o presentadora. Les peces incideixen sobretot tamiatica i la linia grafica general més que no
pas qui ho dirigeix. En el cas dec de cartespero, el presentador Marc Ribas si que té un rol

protagonista dins la capcalera.

Cada programa té la seva propia sintonia identificaque mitjancant el ritme o la melodia també
ens dbna pistes sobre la tematica i la personaéhprograma. Per exemple, la sintonia de
Polonia, un programa d’humor, té un ritme més animat adiit mentre que la sintonia del

Telenoticiesun programa informatiu, el to €s més neutratporatiu. En totes les cinc capcaleres

es pot observar I'abséncia de lletra a les cangons.

El disseny grafic o I'animacio en 3D constitueiXarbase per a la realitzacio de la majoria de

capcaleres, excepte la diec de carteson hi apareixen imatges reals.

En el cas del programa @&ant Jordio el Telenoticiestota la capcgalera consisteix en veure la
formacio del logotip del programa per mitja de femrtridimensionals per donar efecte de
profunditat. A la capcalera dgant Jordiconcretament, es pot veure com es va formant Uaig

d'un drac imitant la tecnica de papirofléxia, iTalenoticieses poden veure com els blocs es

col-loquen fins a formar les inicials “TN” situat @n entorn d’estética virtual.

Les capcaleres d@oloniai Divendresson animacions que recreen un escenari de clutatjiuen

I'estética del comic, més informal. Poloniaes pot veure tot un seguit d’escenes rapidessen le
gue hi van apareixent els protagonistes del programament amb altres elements que tenen
una alta significacié en el context socio-polite @Qatalunya (peatge, la barretina vermella, el

burro catala...) i que tenen una vinculacio antetaatica del programa.

A la capcalera del magazirivendreda protagonista €s la caravana vermella, un dslsas del
programa, i es pot veure com surt d’'un garatgecorre la ciutat, reflectint el concepte de

descoberta del territori tant lligat a la identdatla cadena.
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Joc de cartegs diferencia de la resta amb una capcalera dugsesen imatges reals en les quals
es pot veure al presentador Marc Ribas en difepaisatges i escenaris de Catalunya, i també
imatges de I'interior de restaurants mentre quiene ell mateix va explicant el funcionament de

les proves del concurs.

Quant als elements formals, tant el cromatisme leotpografia utilitzada tenen una vinculacio
directa amb la proposta tematica del programa. |Eoa® dels programes seleccionats es pot

observar com cada programa s'identifica amb una tiromatica propia.

La capcalera délelenoticiesé com a color principal el taronja, que es comgleta amb blanc

i gris. El Divendresté com a color principal el vermell, i I'utilitzant la caravana com a les
inicials del logotip “DV”, tot i que a la capcaletambé destaca el color blau del cel. El color
vermell també és el protagonista a I'entraddPadbnia, i també posa la nota de color al programa
de Sant Jordj que té com a principals colors blanc i vermeihakment hi ha el concukoc de

cartesjuga amb tonalitats de verd.

Les tipografies també tenen un paper importanhard d’identificar la personalitat de cada
programa. En aquest cas, cada programa utilitzsl eau logotip una tipografia propia que es

vincula amb els valors del programa.

El tancament de la capcalera esta compost, erltopsogrames, per la formacié del logotip que

es situa en gran al centre de la pantalla.

Aguestes peces de continuitat son de gran impadatéinélueixen en el posicionament i la imatge
global de la cadena. L'objectiu estratégic és cdjaitencio de I'espectador i presentar el producte
de forma atractiva per tal d’'aconseguir mantenidonectat al canal. De fet, i a excepcidde

de Cartesles observacions suggereixen que a TV3 les caqgsatendeixen a la simplicitat en
gquant a contingut textual i aposten per la perséudsi 'audiovisual, sobretot per mitja de

tecniques de disseny i animacio.
- Crédits de sortida

Un cop vista la importancia de les capgalereseargretén fer un incis en els tancaments de
programa i crédits de sortida, ja que també camestien un element valuos per la transmissio de
la identitat de la cadena. A continuacié s'exp@sadscomposicio visual dels tancament dels

programes seleccionats:
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L'estructura dels credits de sortida és similatan els programes. Consisteix basicament en
introduir de forma ordenada la informacié sobrgui@ huma del programa, les marques i entitats
col-laboradores, si s’escau, icelpyrightque identifica la cadena. Ebpyrightde la Corporacio
Catalana de Mitjans Audiovisuals i la data d’endisapareixen al final de tot. En el cas del

programa deTelenocticiesal final el que apareix és només el logotip corporde la cadena.

També apareix en el moment dels credits el nomedeptoductores col-laboradores en la
realitzaci6 del programa. Dels programes selectsortns son de produccié exclusiva de la
cadena, és el cas datlenoticies el programa especial de Sant Jordi. Els altessdstan produits
per Televisio de Catalunya en col-laboracié amibredgaltra productora. En el cas i& de
cartesesta coproduit per la productora Magndlia i ésfetieuna adaptacié de “My Restaurant
Rocks”, un format distribuit per Red Arrow Interioaial. ElI programaPolonia és una
coproduccié amb Minoria Absoluta i Bivendresesta coproduit per la productora audiovisual
El Terrat.

En la majoria dels programes s’observa que dutaganeament, la cadena emet paral-lelament
els credits amb el desenllag del programa, elegiaiostra en un requadre delimitat de la pantalla.
La col-locacio dels crédits, pero, varia segomsadrama. Aixi doncs, podem trobar-los tant a la
part inferior de la pantall@plonig), com a la dretaSant Jordi Telenoticieso a I'esquerraJoc

de carted Divendres).

En relacié als aspectes formals, cal destacar lgiam@ment és també diferent en cada un dels
programes analitzats, ja que aquests incorporerl@ments de la identitat visual del mateix
programa per tal d’'aconseguir un estil integraki Aioncs, tant el cromatisme, com els grafics i

la tipografia segueixen la mateixa estetica qumjsalera.

En relacio al so podem destacar que el tancameptadgama sempre apareix sobre una base
musical, sense lletra, que sol coincidir amb l#osiia del programa o una variant de la mateixa.
Aixi ho podem veure en tots els exemples selectspaaxcepcié de Joc de cartes, on al final de

cada programa s’escolta un tema diferent de I'titatienusical.

L'objectiu estratégic d’aquest espai és recordasaectador que la cadena de TV3 els hi ha ofert
aguesta programacié. A més, la cadena aprofitastagpeca per introduir elements de promocié
com per exemple els perfils de les xarxes socikgpagina web, com es pot apreciar en aquestes

captures d€oloniai Joc de Cartes
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DISTRIAUTT PER
RED ARROW INTERNATIONAL

Tant les capcaleres com els tancaments de progg@manolt importants a I'hora de marcar un

estil propi del programa, i a més, tot i tenir uthentitat visual propia s’associen amb la identitat
de la cadena pel que fa el génere i tematica delrgmes que s'inclouen a la seva oferta
televisiva. Aixi doncs, observant la mostra sel@tada podem veure com TV3 manifesta la seva
identitat amb géneres informatius i també d’entiietent i humor. Pero a part de les capcaleres
i els crédits de sortida, un altre element que &amtervé en la transmissio de la identitat és el

grafisme, que s’analitza tot seguit.
- Grafisme

El grafisme fa referéncia a totes aquelles pecesdenuitat de caracter intern dins el programa
gue segueixen la linia grafica del mateix i alhmentenen una coheréncia amb I'estil corporatiu
de TV3. Les peces més identificadores i que s'tealia continuacié son els rétols. A continuacio

s’exposen els retols dels programes:
Polonia

‘E‘ .

i

EN VIGOR L'IMPOST DE LES BEGUDES ENSUCRADES  iui(x fLi[n) Toni Cruanyes | @toni_cruanyes
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Joc de cartes

ELISENDA MASFERRER

Divendres

Els rétols tenen una preséncia freqient dins etrames, sobretot els programes informatius i/o
divulgacid, on es fa necessari per indicar el na@is dorresponsals o participants. Aquests
elements apareixen normalment a la part inferidageantalla i serveixen per identificar el nom
dels presentadors o col-laboradors del programraingear localitzacions, destacar titulars o

comentaris o qualsevol tipus d’acotacié necessaria.

Com es pot veure en el desglossament visual, noremdl incorporen els mateixos colors,
tipografies i disseny que pertany a I'estética plelgrama, aixd permet crear un Unic estil
homogeni i identificador. Inclis en algun cas corDigendreso el Telenoticiesgels retols
incorporen també el logotip del programa.

Aquests grafics influeixen en la manifestacio déd&ntitat de programa juntament amb altres
elements importants com els decorats, els presastace| vestuari, que també constitueixen una
part important de la imatge global de la cadenge) gee requereixen un altre métode d'analisi

més especific.
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3.6.2.2.Continuitat de cadena

Seguidament, em centraré en l'analisi d’aquellsnetdgs i peces que formen part de la

continuitat de cadena i que somlasca corporativalescortinetes o molinets
- Mosca Corporativa

El primer element de continuitat de cadena correspica la classificacid és la mosca corporativa,
un element que de forma permanent fa referén@adehtitat de la cadena. En el cas de TV3 la
mosca corporativa adopta la forma completa deltipgeero amb el niamero tres de color blanc,

per afavorir la llegibilitat, i el triangle amb lgsiatre barres es manté vermell.

[I-lustracio 7: Mosca corporativa de TV3 (CCMA, 201

La mosca corporativa esta sempre situada en algsradgles de la pantalla, pero I'eleccié d’'un
angle especific és una decisié estratégica que earifuncié de la cadena. En el cas de TV3,
actualment la mosca es situa a I'angle superidrotm@ es pot apreciar a la il- lustracié segtient:

II-lustracié 8: Exemple de mosca corporativa a "&idres" (CCMA, 2017)

Aquest disseny de la mosca es va establir I'anys 2htament amb la renovacié de logotip.
Anteriorment la mosca estava formada pel triangiamell amb un 3 de color groc, que era

I'adaptacié del logotip d’'aleshores.
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- Cortinetes o molinets corporatius

Aquestes peces audiovisuals, de cura durada, €ambéans i després dels blocs de publicitat i
serveixen per separar-los del contingut propi gelsgrames. A continuacié s’exposa la
descomposici6 visual dels molinets seleccionats:

i

“Molinet motorista”
TV3

“Molinet Elvis”
TV3

. n12 1 _°
0 2

“Molinet dormir
TV3
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“Molinet momia”
TV3

el i

L

Pel que fa a I'analisi contextual de la peca audi@i, es tracta d’'un molinet de 10 segons de

“Molinet Sant Jordi”
TV3

durada, i com ja he comentat anteriorment, la pegaéncia en I'emissié serveix de separador
entre els continguts i la publicitat. Els molingésla cadena mantenen tots una mateixa estructura
en la qual es planteja un enigma a I'espectadgamgint tres elements que apareixen un per un,
i una escena final en qué la juguesca queda re&tdtéres elements sén objectes inanimats que
entren a escena durant uns segons i surten, cesrtisictés d’'un seguit de pistes encaminades a
resoldre I'enigma, que finalment, queda resoltG#titha escena on es pot veure al 3 de TVS3,

transformat en una figura 3D, disfressat seguintdéeixa tematica.

Els temes que representen els molinets sén maétsacom podem veure a la mostra com el 3
es disfressa des d’Elvis Presley o un motorista,divestir-se en pijama o de momia. Els elements
gue apareixen com a pista sén objectes faciimengrescibles tals com un assecador de cabells,
una bateria, un mapa, un rellotge de sorra, etraEt d’elements quotidians que I'audiéncia pot
identificar a I'instant. El personatge final, guead nimero 3 disfressat, duu els elements justos
que el permeten identificar-se: el pentinat i lqugta de I'Elvis, el capell per dormir i les

espardenyes, el casc i les ulleres de motorista, et
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TV3 també realitza molinets quan es tracta d’estievents especials a Catalunya, com es pot
observar amb el molinet dedicat la Diada de Sawli.J6n aquest molinet el 3 s’acaba disfressant
de drac i a més ho fa mantenint el mateix estiligdel programa especial de Sant Jordi, que
imita I'estil de la papirofléxia. De manera quetegta d’'un molinet que, a més de fer la funcio
de cortineta i transmetre els valors de la cademabé aprofita per vincular-ho amb la seva

programacio, actuant llavors com a autopromocitaadadena.

Un dels principals aspectes formals és el colam es pot apreciar la cadena no aposta per un
anic color sind que els seus molinets poden seifdeents tonalitats, en la mostra veiem el blau,
el taronja i el lila. En el fons no hi ha un copda sin6 que sempre utilitza un degradat de colors
d’'una mateixa tonalitat. Els objectes que aparesxdme el fons solen ser de colors neutres (negre,
blanc, ocre...) i quan no ho s6n, normalment #zdil el color vermell, com és el cas de
I'assecador de cabells, el despertador. Un aspeanté és també la preséncia d’'un efecte reflex

en la superficie dels elements representats.

El simbol principal i protagonista dels molinetseéatimero 3 que apareix al final disfressat. Tot
i aixi, al principi de tot de la peca hi ha unaéesa de sub-cortineta on es pot veure el logotip de
TV3. Aguestes peces destaquen per I'abséncia ogréifia corporativa, només apareixen lletres
guan formen part de I'objecte representat com pemele al molinet on surt una bateria en la
qual veiem escrit el nom fictici del grup “tres k@els numeros del despertador que en aquest

cas s’adapten a la tipografia dels tipics despersadASIO.

Els elements sonors aporten la major carrega gigtiifa en aquestes peces i son claus a I'hora
d’identificar I'enigma que presenta. Per cada natlim ha associada una musica vinculada amb
la tematica, per exemple en el cas de la momiartes hi pot escoltar una melodia representativa
de la cultura egipcia, o en el cas del molinetlé@wva a dormir, de fons es pot escoltar una cango
de bressol. A més, també es pot sentir el so damhlgjue provoquen els objectestieltac del

despertador, el soroll de la sorra caient del tgglol’aire de I'assecador, etc. En els molinets no
s’ha detectat una preséncia sistematica de lanegnes en el cas d’un dels molinets si que hi ha

un moment en que una veu en off diu “tres” tot Kiejant.

L'objectiu estrategic de comunicacio que persegagixesta peca audiovisual és la de transmetre
la identitat i els valors de la cadena, concretdm®i3 el que expressa amb aquests molinets és
la seva vessant més divertida i juganera. Es tidetpeces que, més enlla de la seva funcio
practica, s’han convertit en petits espais d’'eetrigbent amb entitat propia. Mitjancant aquest
storytelling la cadena aconsegueix connectar amb la seva aigdieastablir una relacié de

complicitat que genera una imatge positiva de teena, i fidelitza a I'espectador.

76



3 El paper de la continuitat televisiva en la transmissio de la identitat de cadena.

El cas de TV3.

Segons explica el cap de Marqueting i Mitjans Rigitde la Corporacié Catalana de Mitjans
Audiovisuals (CCMA), Daniel Reyes Vilaplana, en anticle del Punt Avdf “el valor més
important és el de connexié emocional amb els @a$d) i aquests molinets representen la

“rauxa” dels catalans.

L’audiencia de TV3 té un perfil adult i envellitaguesta estratégia d’anar canviant de molinets
cada cert temps amb histories noves, suggereix&amd intencié de mantenir connectada a una
audiéncia més jove i dinamica. Com afirma Danieyd®eaEl Punt Avuj “que I'espectador

continui veient TV3 com una opcié atractiva, quelesiona amb el temps, que no es queda

estancada”.
3.6.2.3.Publicitat

En aquest punt s’analitzaran les peces audiovisuesxpressen la identitat de cadena i que es
troben integrades en els blocs de publicitat. Belfg a la publicitat externa es veuran exemples
de lescaretes de patrocini cortinetes integrades pel que fa a I'autopromocié de la cadena

I’ espot de cadenalesautopromocions
- Caretes de patrocini

Quant a les caretes de patrocini, son uns esparss@ l'inici d’'un programa que s’ofereixen a
anunciants per emetre la seva publicitat. A coatiiues veu una mostra de caretes de patrocini

emeses a TV3 dins el periode exposat anteriorment.

N
E >, - LAND ~
-

DONNAY AUT

9K CaixaBank

ELS ESPORTS.

Careta patrocini 1 Careta patrocini 2 Careta patrocini 3

Constitueixen un format publicitari caracteritzatr pa insercié d’un anunci delimitat per un
format preestablert pel canal, de manera que aliiogd’anunciant emet I'anunci publicitari la

cadena ocupa un espai estrategic per manifestavéapropia identitat corporativa.

¥ Busquets, G. (2017). Mira qué fa eB3.Punt Avui [online] Recuperat de: http://www.elpuntavui.cat/
comunicacio/article/20-comunicacio/903317-mira-daei-3.html [Darrer accés 7 Maig 2017].
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Com es pot apreciar I'estructura és simple, esardicn fons corporatiu i un requadre en el que
s'emet I'anunci, que és el contingut essencialadpdca. A la part superior dreta apareixen la
mosca corporativa i els avancaments de prograns&ssiauen. A la part inferior esquerre hi ha
un text negre en mindscula que diu “Us ofereix"dibjecte elidit fa referencia a I'anunciant), i
a sota amb lletres blanques i en majuscula el n@iredpai, 0 a vegades simplement “Aquest
espai”. El fons no ens caracteritza per un Uniorcobrporatiu siné que aposta per degradats de

diferents tonalitats: lila i rosa, blau clar i bifmsc o verd i blau.

Durant I'emissio de la careta es pot escoltar @wuaen off masculina provinent de la cadena, que
de forma sistematica diuNom de la marca + us ofereix + Nom del progrémaer exemple
“Infinity Q30 us ofereix El Temps”.

Si analitzem els aspectes d'intencié de TV3 en stguespais, podem veure que es dirigeix a
I'espectador en segona persona del pl(wadaltres) que, a diferencia de la segona persona del
singular, €s menys proper. En definitiva, la foenda que es delimita I'espai del patrocinador i

se n'allunya, tant a nivell grafic com a travédaleeu, ens suggereix que TV3 no es vol associar

directament amb els valors de la marca anunciastdisposa a marcar les distancies.
- Cortinetes integrades

Aquests espais també es consideren un format fiakliperdo amb la diferencia que en aquest

cas augmenta el grau d’'implicacié per part de tlena amb la marca anunciant.

SUPERPROMOS

Pollastre GRATIS

Vermut i tapa (1) ._‘(;)‘

&

= - Brunch N
@}/ Emporta't 20 plats
— i te'n regalem 10!

Cortineta integrada "Nostrum"

En aquesta altra mostra t®strumdestaca en primer lloc la preséncia del simbdB@rdel
namero 3 que déna pas a la cortineta integradatdinent amb I'augment de la mida del requadre
en el que s’emet I'anunci publicitari de I'anundiaans suggereix una major implicacié. Tot i aixi
encara es conserva un punt de distanciament isapantre la cadena i 'anunciant. Pel que fa
als elements formals, es vol destacar que el fetasfermat un cop més per un degradat de color,

en aquest cas lila i manté I'efecte reflex.
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- Espot de cadena

Amb I'espot de cadena s’enceta la categoria deigitablinterna. Els espots de cadena s6n com
gualsevol altre espot publicitari perd que ressalkatributs positius de la marca televisiva. Els
espots de cadena no sén gaire freqiients i esfeolen moments puntuals de I'any o per motius
especials. L'espot de cadena de TV3 més recerd pshlicar al gener en motiu de I'entrada al
nou any 2017 i només es va emetre durant les mgsatmanes del mes, €s per aquest motiu que
vull recalcar que I'espot que s’analitza a contaoidao s’ha extret de dins el periode del 23

d’abril a I'l de maig, doncs ja no s’emetia alesisor

Tot i aixi, considero que és molt interessant &z@tilo perqué ens pot donar moltes pistes sobre

la forma que té TV3 de comunicar-se i manifestaela identitat.

Espot de cadena TV3 "Benvingut al 2017

Veu en off: Els Ultims 7 anys, has obert els ulls al mén. $’amocionat, has rigut i has plorat.
Pero, t'’has sentit bé a la teva pell, formant pdidn tot. | encara, no has vist res! TV3, lider

7 anys seguits. Benvingut al 2017.

20 Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals. (20T¥3, Lider 7 anys seguitRecuperat de
http://www.ccma.cat/tv3 /alacarta/programa/tv34lideanys-seguits/video/5640784/ [Darrer accés 7 de
juny de 2017].
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Es tracta d'un anunci repartit en 27 plans fixoe®pot veure a un seguit de persones sobre un
fons neutre gravades a poca distancia de camararprplans i inclis alguns plans detall, i amb
una duracié aproximada de cada pla d'un segonotah tanunci té una duracié total de 26

segons.

Pel que fa a la tematica es pot interpretar gepdtetracta d'emocions i sentiments. L'escena
comenca amb un seguit de primers plans a cadastaiguhls s*hi poden veure homes i dones de
diferents edats, tenen primer els ulls tapatsmi= en mica van obrint els ulls, després es pot
veure com expressen diferents emocions davanniarea tals com tristesa, alegria o sorpresa.

Les accions dels personatges es vinculen contimtaahtext de la veu en off que diu:

Els Gltims 7 anys, has obert els ulls al mén. T'bamcionat, has rigut i has plorat. Pero, t'has
sentit bé a la teva pell, formant part d'un toércara, no has vist res! TV3, lider 7 anys seguits.
Benvingut al 2017.

En el pendltim pla es veu un fons corporatiu de B el logotip de la cadena al centre de la
imatge juntament amb el text escrit en majusculdét.7 anys seguits" i a sota la pagina web

"tv3.cat". Entre els dos textos després apareile text que diu "Benvingut al 2017".

Il-lustracio 9: Paleta de colors generada a padi I'espot de cadena (Image Color Tool, 2017)

La tonalitat cromatica general de I'espot és dercohrro clar amb alguns matisos rosats excepte
quan apareix el fons corporatiu, que llavors donghaolor blau amb un degradat a lila. La
tipografia que apareix quan diu "Lider 7 anys sséis la corporativa de TV3, usans serien
negreta amb els contorns arrodonits que transmgd,fdinamisme, poténcia i modernitat, a més
presenta una alta llegibilitat, caracteristiques gompleixen I'objectiu estratégic de la frase, ja
que el fet de ser liders durant 7 anys que éssdatgje principal que vol donar la cadena. La
seguent frase "Benvingut al 2017" esta en una mgno@sor, ja que no és el missatge principal
sind el complementari que serveix "d'excusa" pemeiar el lideratge de la cadena, que és
I'objectiu principal. Quan als elements sonorsag de la veu en off també hi ha una musica de

fons que evoca a un sentiment d'epica.

La cadena es dirigeix a I'espectador en segonarede! singular i aix0, juntament amb el gest
de complicitat de I'Gltim pla en el qual una doi@p'ullet a camera, ens indica la voluntat de la

cadena per semblar més propera. TV3 és un canataista i aixi ho vol demostrar a l'anunci

80



3 El paper de la continuitat televisiva en la transmissio de la identitat de cadena.

El cas de TV3.

on es veuen representades persones de diversesgentares i origens, que engloben el conjunt
deltargetde la cadena.

En aquest espot es pot detectar, per una bandadi freferencial del llenguatge en el sentit que
la cadena busca informar a l'audiéncia d'un fétifeaque durant 7 anys consecutius la cadena
ha estat lider d'audiéncia a Catalunya. Per adinddp, la cura en la que s’han escollit el Iexésii |
expressions del llenguatge denota també una fya@éica-expressiva que unida als elements
sonors aconsegueixen l'objectiu estratégic d'emacia I'espectador fent-lo particip d'aquesta
fita.

- Autopromocions

Finalment, les Ultimes peces que s’analitzaran lsdnautopromocions, que sén les peces
audiovisuals que la cadena aprofita per promocielsaseus propis continguts i constitueixen una

de les principals fonts de manifestacié de la itknt

De les autopromocions emeses dins el periode estadél 23 d’abril a I'1 de maig, s’han pogut
distingir dues tipologies molt diferenciades. Pea banda, les autopromocions convencionals,
que soOn aquelles que comuniquen un programa ¢icybar. Per altra banda, s’ha detectat un
altre format que és el d’autopromocié especialetapbrada, que és aquella que comunica de
forma global la oferta de la cadena de tota unpteada.

En primer lloc s’analitzaran les autopromocions pdegrames i, tot seguit, I'autopromocio

especial de temporada, que en el cas de TV3 ¢a ttad'oferta de primavera.

A continuacio6 es presenta el desglossament deitepramocions de programa:

1. Autopromocio “El lloc dels fets”

Veu en off: EI 1901 el pintor Ramon Casas va dur a Charlesribgea Sitges, no podia

sospitar que aquell home canviaria la historia deciutat.
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2. Autopromoci6 “Valor Afegit”

VALOR AFEGIT

Veu en off: Qué és la industria 4.0? Parlarem de la que sardd revolucio industrial. Valof

afegit, ara, els dimarts a la nit.

3. Autopromocio “El Foraster”

Quim Masferrer (en off): Per fi, carretera i manta.

Veu en off: El foraster, a TV3, dimecres a la nit, estrenaaeadva temporada.
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4. Autopromocio “Ja t'ho faras”

| JATHO FARAS

Veu en off: Tot el que tens per casa pren una nova vida alhiafaras. Nous capitols cada

dissabte abans del Telenoticies Vespre.

5. Autopromocio “No perdis el compas”

José CorbachoEls dissabtes a la nit/José Corbacho i Victoria Maldi: No perdis el compas!

Veu en off: El Nou concurs musical de TV3.
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6. Autopromoci6 “30 minuts”

Veu en off: Emmanuel Macron, antic inversor bancari i ex n@sd’economia, es perfila
com el proxim president de la republica francesabiios i desacomplexat, sense un partit

politic al darrere, a Macron se I'admira i se’l dedta. Un autentic outsider, la hova sensdcio

de la politica francesa. Qui és Macron? 30 minat§\vV3, dema a la nit.

Les autopromocions de TV3 normalment s’insereixis @ls blocs de publicitat i apareixen
intercalades amb els altres espots convencionassdva funcié és informar sobre una

programacio especifica i presentar-la de maneaatata a I'espectador.

Totes segueixen una estructura similar formadaiparcareta inicial, seguida d’una composicio
d’'imatges del programa que es vol promocionar bachamb una careta de sortida.

El contingut del missatge audiovisual esta compestimatges vinculades al programa que es
vol destacar. Aquestes imatges, juntament ambuaestableixen els arguments informatius i
estratégics per la transmissio del missatge aiBaedh. Donat la poca durada d’aquestes peces,
es tracta de missatges breus i directes que pesselfirograma i conviden a I'audiéncia a veure’l

per mitja de diverses expressions de caracter ggtsu

Hi ha varies maneres d’atraure I'atencié de I'etgabar i en la mostra analitzada se’n troben unes
quantes. A l'autopromocié del lloc dels fetgn°l), per exemple, amb la frase d® “podia
sospitar que aquell home canviaria la historia declutat..” la cadena genera expectativa en
I'espectador creant un misteri al voltant del paoga. A I'autopromocié d80 minuts(n® 6) fa

servir una estratégia similar, intentant crearasitat al voltant del personatge de Macron.

També ho fa a través de preguntes retoriques cqotegure a I'autopromocio déalor Afegit
(n°2) quan diu Que és la indastria 4.0?’Una altra manera és destacant la novetat, | &g
veure quan diuéstrena de la nova temporddal’autopromocio dé&l Foraster o quan diu Nou

concurs musical de TVamb la deNo perdis el compas
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Pel que fa els aspectes formals, en totes lesramogions hi ha una gran preséncia dels elements
de la identitat visual de la cadena. El logotipaleadena apareix en tot moment en pantalla i
també s'utilitzen sempre els colors i tipografiesporatives. A més, situat a I'angle inferior
esquerre s'integra I'element de continuitat forpeltmoviment de les linies diagonals, i que és
igual en totes les peces, que serveix de base oul-ésca el text: Nom del programa, dia i hora
d’emissio i pagina web, aixi com petites iconesigu&s que indiquen altres opcions de I'emissio

(audiodescripci6, HD,...). El tancament de la pagatra el logotip de la cadena i la pagina web.

Per reforcar el missatge la cadena crea una sinespiecifica per cada peca que pot coincidir, 0
no, amb la propia sintonia del programa que eprmhocionar. El ritme de les autopromocions

varia en funcio de la tematica del programa o gu® es vol donar al missatge.

L'analisi del discurs verbal d’aquesta tipologigogees de continuitat permet constatar, en primer
lloc, que I'estil de les oracions és majoritariatrierpersonal amb la presencia de frases tals com
“Nova temporada, dimecres a la nit” o “Nous cagit@da dissabte”, expressions aillades que no

formen part d’'una oracié completa, sin6 que méatas diuen a mode de titular.

No obstant, en aquelles oracions en les qualsisdna subjecte es pot observar com es defineix
a si mateixa amb un “nosaltres”, entesa com a oitatylural. Per exemple,\éalor Afegit(n°

2) es pot escoltar “Parlarem de la que sera...”.

Per altra banda, també s'observa que per dirigi-despectador generalment manté el to
impersonal i no es produeixen mencions explicitégngant pronoms, fet que produeix una
relacié més distant. Quan fa alguna mencio explecitespectador sol ser en relacio a programes
d’entreteniment, i llavors ho fa normalment a tsadé la segona persona del singular “tu”, i aixi
s’estableix una relacié6 més propera i de confiakigapodem veure da t'ho faras(n® 4) quan

diu “Tot el que tens per casa...”.

El I1éxic utilitzat, més enlla de I'evident dependinque té amb el contingut promocionat, també
contribueix a definir la forma de ser de la caddpa.l'analisi d’aquestes autopromocions en

podem destacar el fet que TV3 evita els adjectimammalistes 0 expressions exagerades i el lexic
va encaminat més aviat a narrar la realitat de dopersuasiva perdo amb les espectacularitats
justes. En quant al grau de formalitat de les pd@utopromocié analitzades és baix pero sense
arribar a ser informal. Es a dir, tant els persgemtcom les veus en off mantenen una alta
correccio linguistica i alhora comprensible perea imasses, perdo també recorren sovint a
expressions o frases fetes de manera que establenee comunicacié de confianga amb els

espectadors.

A continuacio6 es presenta el desglossament depantnocié especial de temporada:
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“Aquesta primavera, es porta TV3

3

PRESENTA

- :
3 4
- L e
- § v ol il

JOC DE CARTES

NIT | DIA

AQUESTA PRIMAVERA, 3

ES PORTA

Veu en off: AQuesta primavera es porten les camises de quaelre®k llenyataire, I’home distés
natural i espontani, que diu les coses tal com nages porta el blanc, el joc, i la seducc|o,
I'atreviment, el talent a la cuina i la rivalitat k& sala. Aquesta primavera, es porta el negre, la
foscor de les tenebres, el passat térbol que setopra, la lluita entre el bé i el mal. Es porta |la

bona musica, d’aqui i d’arreu, el ball desenfrergtdissabte en familia i la diversié per damunt

de tot. Aquesta primavera, es porta TV3.

21 CCMA (2017).Aquesta primavera, es porta T8ideo] Recuperat de http://www.ccma.cat/tv3/
alacarta/no-perdis-el-compas/aquesta-primaveraea-p/3/video/5661867/ [Darrer accés 21 de maig
de 2017].
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Aquesta autopromocio té un format més similar al'@égpot de cadena que no pas al de les
autopromocions. Amb una durada d’'un minut i si:aegaquesta peca té I'objectiu de presentar

els nous programes que encapcalen la programagdrdavera a TV3.

Pel que fa el contingut, es comenga veient el ipget TV3 amb un fons negre i el text “presenta”.
Tot seguit es pot veure en pantalla un camp flardjcador de la primavera, i de seguida
apareixen tot un seguit de sequéncies dels progrgoe es vol promociondtl Foraster, Joc

de cartes, Nit i dia No perdis el compa®entrestant de fons es va escoltant la veu equf
narra de forma persuasiva les caracteristiquesdgtineixen aquests programes perdo sense
esmentar-los especificament. Les imatges i la meaqaest cas es complementen fins al punt que
no es poden entendre una sense l'altre, i actuaraqarincipals arguments estratégics. S'utilitza
com a recurs estilistic el paral-lelisme entre qllé “es porta” o esta de moda durant una certa

epoca, vinculat als programes que TV3 emet dugatetrhporada de primavera.

Pel que fa els aspectes formals, I'estil gener@lusiya del patr6 de les autopromocions de
programa en el sentit que abandona el caractematal i es centra en la funcié persuasiva. Tot
i aixi es mantenen elements corporatius esseralalsom el logotip — i la seva descomposicio

en barres diagonals — o inclUs la tipografia ida que utilitza la cadena.

La masica també juga un paper important, de foascslta la cancé dea Vie en Rosajna
sintonia alegre molt adequada al context primayéetambé es poden sentir efectes sonors com

el cant d'uns ocells i el so d’'una campana a lataednicial.

Si s’analitza el discurs de la veu en off, es fsteovar de nou un domini de I'estil impersonal de
les oracions, no fa émfasi a cap subjecte en phatini tampoc es dirigeix a I'audiencia per mitja
de pronoms. Pel que fa al lexic destaca I's dmpli vocabulari amb connotacions semantiques
gue fan referéncia al programa o série que esegihdar. En quant a la formalitat, es manté en
tot moment una correccio linguistica impecable [perise arribar al to formal. Apareixen també
exemples d’anglicismes com “look”, i també frasete$ com “dir les coses tal com raeque

permeten crear un ambient proper a l'audiéncia.

L'objectiu estrategic d'aquesta peca és, per unddgpromocionar el producte de la cadena que
sbn els seus programes, que com ja s’ha vist suglopéncipal element de fidelitzacié de

'audiencia. Per l'altra, el missatge d’aquestaprtamocio recalca clarament a I'espectador que
és TV3, i cap altra cadena, la que li ofereix atpupsogramacio i aixod es pot veure en el moment

que final quan diu “Agquesta primavera, es portaTV3
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4. CONCLUSIONS

4.1. Resultats

A continuacié s’exposen, de forma resumida, elsiltats generals obtinguts dels diferents

segments analitzats en el bloc practic.

a) Sobre la identitat i els valors de TV3

La identitat territorial i el servei public sén @les grans pilars sobre els quals es construeix la
marca televisiva de TV3. La cadena s’ha creat ensgpalitat propia d’acord amb aquests valors,
un caracter que es basa en el binomsday i la rauxaja forma de ser dels catalans. Aquest és
I'eix emocional que guia tota I'estratégia de ldaaa, i é€s el vincle significatiu que permet a TV3
connectar amb ela seva audiéncia. Els valors deigeiblic i territori serveixen de criteri a la

cadena a I'hora d’escollir la seva programacidu@c com a nexe homogeni al llarg de I'emissio.

A més de servir per la tria d’'uns géneres o s@besretes, la identitat de la cadena també es
projecta per mitja de molts altres elements qugetrodes de la identitat visual, fins a I'expressio
de cortinetes, musiques, sintonies, autopromocg;lis presentadors, vestuari i llenguatge.
Tot esta definit préviament per aconseguir una m@gtega global i un estil corporatiu unificat i,
sobretot, identificable.

b) Sobre la identitat visual corporativa com a eina déransmissié de valors

Del conjunt d’elements encarregats de manifestawabrs de cadena al llarg de I'emissié, la
identitat visual corporativa de TV3 n’és un delssnigportants. Els trets essencials que
caracteritzen I'estetica actual de TV3 son altardsnttificables i tenen una forta vinculacié amb

la identitat corporativa, a continuacio se’n degeagels punts més caracteristics:

Un dels principals trets diferenciadors de la idantisual en I'emissié de TV3 és el logotip, que
és el mateix des de I'any 2005 i tot i aixi enczwaserva una aparenca actual i moderna. Un
disseny sense complicacions i amb elements maltiats al caracter identitari com és el triangle

amb les quatre barres vermelles.

En relaci6 al seu cromatisme, la cadena no s’assoab un Unic color corporatiu - com sol passar
amb les altres - sin6 que pot utilitzar difereotsalitats. No obstant aix0, en les seves expression
meés corporatives manté sempre alguns detalls en wetmell, com les barres del triangle que

formen el logotip.
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Elements sonors com la musica o la locucio tambérgit caracteristics a la cadena de TV3. Pel
que fa a les sintonies i musiques generalment sepie®n identificatives d’'un programa en

concret, i no s’ha detectat cap tipus de sintoarzegl de TV3.

La veu que majoritariament s’utilitza per narraloleucio verbal és una veu masculina i jove. No
s’ha aconseguit esbrinar el motius estratégic’ksina- d’aquesta eleccid, pero probablement es

tracti d'una forma d'allunyar-se la tradicional viexmenina que conduia la programacié antany.
c) Sobre els programes com a eina de transmissio ddmas

Pel que fa els generes predominants de la cadestydi ha permés constatar que combina
I'informatiu i I'entreteniment, una mostra més dedea deseny i la rauxaEl génere informatiu
preval al llarg de la franja matinal en format Telécies o magazin d’actualitat, mentre que
’humor i I'entreteniment son els protagonistes atitrel prime timeamb una proposta que
combina humor seguit de ficcio. L'esport tambéréglels géneres als quals es dona importancia,
concretament el futbol i sobretot vinculat al Bapae és considerat com una icona més que ens
identifica la cultura catalana i que atrau a lessea, per aquest motiu compta amb un alt

protagonisme dins la categoria esportiva.

En relacié a la manifestacié dels valors de la sadeer mitja dels programes, I'analisi de les
capcaleres, credits de sortida i rétols de la raostteccionadaPplonia, Divendres, Joc de
Cartes, Telenoticies Vespre i Programa Sant Johdi)permes observar que les manifestacions
dels elements formals en els programes son indepénéntre elles i cada programa manté un
estil propi basat en uns colors, sintonies i ggafliferents. Aixi doncs, la identificacié amb la
cadena no resideix en els elements visuals sin@sjl@ tematica dels programes el que té una
vinculacio directa amb la filosofia i els valors kdemarca. A més, sense oblidar que el propi
idioma, el catala, usat com a llengua vehiculaag®bé un element evident d’'identificacio en tota
I'emissio. En aquest sentit els programes actuenasub-marques amb una propia personalitat

pero que es mantenen coherents amb la marca maké3de

Si en algun cas un programa s’allunya dels valeda dadena pot arribar a generar un rebuig per
part dels espectadors, que es fa notar en lesgydatadiencia. Recentment s’ha donat el cas del
fracas de Tot 0 Res, el concurs de preguntesimitRD17 i presentat per Ares Teixidd. Toti que
es desconeixen els motius que han portat a la rebleda del programa, una de les possibles
hipotesis seria la presentadora, ja que es traota shoia que era famosa per haver participat al
reality Gran Hermano VIR Telecinco), un tipus de programa completameragirtic a TV3 pel

que fa els valors de representa. Si fos aixi serielar exemple de la importancia que tenen els
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presentadors en la transmissio dels valors d'ualcgngque sén associats de forma inconscient a

la personalitat de la cadena.

Per dltim, una altre fet interessant a destacaacgresta categoria €s que la major part de la
programacio és dperoduccid propia, o bé fruit de la col-laboracié de Televisié ddadliaya

amb productores de Catalunya. La compra de sediemes és minoritaria.

d) Sobre les peces de continuitat de cadena de TV3

Dins aquesta categoria ef®linets es presenten com una tecnica de continuitat deneadolt
efica¢ a I'hora connectar amb l'audiencia a cawsdadorta manifestacio de la identitat de la
marca que es transmet en aquestes peces. Aguetites peces que expliguen una historia
(storytelling) amb el nimero 3 com a protagonista, aconsegudixemnitzar la cadena i
expressar el seu caracter més divertit i jugarserglixa). Des dels aspectes formals, fins la

tematica de la peca i el seu significat, tot estaulat a la identitat i valors de la cadena.
e) Sobre la publicitat interna de TV3

Dins la categoria de publicitat, també s’ha pogutstatar que les autopromocions i I'espot de
cadena sén unes peces amb un alt grau d’'identdickcla cadena. A part de promocionar els
continguts de TV3, les autopromocions sén gramsstnissores de la identitat i els valors de la
marca i aixo queda reflectit tan amb els elemer@tBag i visuals, com en la forma de transmetre
el missatge i el llenguatge emprat. Pel que faptiede cadena, tot ell es considera una constant

expressio dels valors de la marca.
f) Sobre I'evolucié de la identitat TV3

Com a apunt historic, després d'investigar sobrealement de la cadena, es pot afirmar que la
identitat corporativa de TV3 ha mantingut des delss inicis els mateixos valors essencials com
a eixos vertebradors, basats en el servei publiterritori. Aixd no treu, pero, que la cadenaihag

anat evolucionant i perfilant la seva programad@psant-la als nous temps i a les noves

demandes i necessitats de I'audiencia.

g) Sobre el discurs verbal de TV3

Finalment també voldria destacar els resultatsigbts de I'analisi del discurs verbal que s’ha
fet seguint la fitxa d’analisi, en aquelles peaes gjxi ho permetien. Amb aixo s’ha pogut establir
un estil concret en la forma que té TV3 de comurseade forma verbal, i que alhora indica la

relacié que s’estableix entre cadena i audiencia.
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En general predomina I'estil impersonal de lesiores; no fa emfasi a cap subjecte en particular
ni tampoc es dirigeix a I'audiencia per mitja dermms. Quan si que fa alguna mencié explicita
a I'espectador sol ser en relacié a programes mtamiment, i llavors ho fa normalment a través
de la segona persona del singular “tu”, i aixitsleleix una relacié més propera i de confianca.

Dominen les funcions informatives combinades arslpirsuasives, segons el context.

El Iéxic utilitzat, més enlla de I'evident dependianque té amb el contingut promocionat, també
contribueix a definir la forma de ser de la caddn&3 destaca per I'Us d’'un ampli vocabulari
amb connotacions semantiques, tot i que evita ¥egeracions sobreactuades o adjectius
maximalistes. També diuen sovint frases fetesiiesgions tipiques catalanes que permeten crear
un ambient proper a l'audiéncia. En quant a la &ditat, es manté en tot moment una correccio
linguistica impecable pero sense arribar al to &yrja que com hem vist apareixen elements més

col-loquials com frases fetes o inclis alguns arsglies de tant en tant.

Aixi doncs, I'analisi suggereix que la relacio aiestableix amb I'espectador és, en general,
propera i de confianca pero alhora manté un cstanitiament per mantenir la credibilitat i evitar

convertir-se en unol-legade I'espectador.

4.2. Verificacio de la hipotesi

Al llarg de tota la investigacio el meu objectiudsdat detectar d’entre el conjunt de I'emissié de
TV3, qualsevol manifestacié de caracter estratggecrespongui a la voluntat de transmetre els
valors i la identitat corporativa de la cadena ¥8 TArribats a aquest punt, cal tornar a recordar

la hipotesis plantejada als inicis del treball:

HIPOTESI:  Amb l'objectiu de diferenciar-se en un contextfdga competéncia, la marca
televisiva TV3 utilitza de forma estrategica la touitat televisiva com a
principal vehicle de transmissio de la seva idantie cadena amb un discurs

basat en valors de servei public i territori.

Després de valorar els resultats obtinguts erebhll, es pot afirmar que la hipotesi plantejada

ha quedatlemostrada
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En primer lloc, referent a la primera part de lpobési sobre “I'Us estratégic la continuitat
televisiva com a principal vehicle de transmis&dadidentitat”, mitjancant I'analisi interpretadiv
duta a terme en el present treball he pogut carstite efectivament la continuitat televisiva
resulta ser el principal canal pel qual la cadeqmeessa la seva identitat. A més, és molt eficac,
en el sentit que es troba correctament vinculaslaabrs de la cadena i, per tant, contribueix

positivament a la construccio de la seva marcaisd@.

En relaci6 a la segona part de la hipotesi quefea@ncia a “un discurs basat en valors de servei
public i territori”, s’ha pogut evidenciar que efi’ament aquests son dos dels principals valors
distintius de TV3, tot i que no soén els Unics ja gna gran part de les manifestacions de cadena

es vinculen també amb valors com I’hnumor i la irmé.

La hipotesi ha estat demostrada com a valida pédge analitzat i, per tant, no és extrapolable
en I'espai temporal. Sobretot tenint en comptedpreerament la cadena esta vivint un moment
inestable que ha comportat canvis constatables,idps del meu entendre, poden portar a TV3
a replantejar la seva estratégia en un periodenggstno massa llunya.
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4.4. Linies obertes d'investigacio

A mesura gue s’ha anat avancat en aquesta inveistiga s’ha estudiat la gestié que es fa
actualment de la continuitat televisiva com a npadicipal de I'expressié de la identitat de
cadena, han sorgit altres guestions que es podoiesiderar linies obertes d’'investigacio i que

considero oportd de comentar en aquest apartat.

Com ja s’ha mencionat a l'inici de la investigacé, model televisiu actual esta canviant i
s'evidencia una etapa en la qual els espectadars @ troben Gnicament davant del televisor,

sind que els podem trobar darrere de qualsevobsiisp amb connexio internet.

Actualment la identitat d’'una cadena, com s’ha cavigt, es manifesta majoritariament a través
d’'un Us estratégic de la seva continuitat, quetetmel conjunt de discursos i elements com
sintonies, cortinetes, capgaleres i autopromocues a mes serveixen per facilitar les transicions
entre la programacio diaria. Pero tots els canefgads apunten que ens estem dirigint a una
situacié en que els continguts audiovisuals, caelgadga més, es consumiran d’'una forma

interactiva, sense horaris i a la carta.

En aquest context, en el que es consumeix el guritihe forma aillada de la resta de context
televisiu, no sembla que hi tingui massa sentiist&ncia dels espais de continuitat, i és aqui on
se’'ns presenta una disjuntiva. Un dels reptessleddenes de televisié hauria de ser dissenyar
noves estratégies que s'adaptin a aquest nou nadedebnsum amb I'objectiu de continuar
transmetent els seus valors de marca i diferesei@n un entorn on la competencia sera cada
vegada més ferotge. Per tot aix0, considero queeméavant seria interessant d’investigar les
implicacions que tindria la consolidacié del noud®lode consum des del punt de vista de

I'expressio de la identitat televisiva d’'una cadena

Un altre aspecte digne de ser comentat en aquadhaps el fet que hem esmentat abans del
moment inestable al qual s’esta precipitant lasadie TV3, i que es fa evident sobretot amb la
davallada d’audiéncia que ha tingut els Ultims re¥inculat a aquesta situacid, considero que
seria interessant fer-ne un seguiment per tal éageerspectiva i investigar de quina manera

aixo afecta, si és que ho fa, a I'estratégia datkena.
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