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CATHERINE JOHNSON

L'emergencia de la televisié de marca en el nou escenari
audiovisual

El mitja televisiu ha viscut en els darrers anys transformacions
profundes com a conseqiiéncia d’'una successié d’innovacions
tecnologiques. L'aparell anomenat televisor continua mantenint
una posicié central a la llar, perdo de forma més comuna es
troba interrelacionat amb altres aparells mitjangant nombrosos
connectors i es complementa amb ordinadors portatils, tauletes
i teléfons mobils on els usuaris consumeixen contingut audiovi-
sual generat originalment o no per la televisio. Al seu torn, les
cadenes tradicionals es mantenen en un panorama complex on
centenars de canals competeixen per I'atencié dels espectadors.
Una de les conseqiiéncies més destacades d’aquest procés és
que productors i cadenes de televisidé han elaborat unes estra-
tegies de promocié cada cop més complexes per tal de diferen-
ciar-ne el contingut, cridar I'atencié del possible consumidor i
crear sinergies amb altres productes derivats. Branding Televi-
sion, una monografia escrita per Catherine Johnson, es dedica
a analitzar aquest procés als Estats Units i al Regne Unit, tot
comengant amb un repas historic i finalitzant amb una reflexio
sobre els reptes a qué s’enfronta en un panorama audiovisual
cada cop més globalitzat.

Catherine Johnson és un dels noms clau en el desenvolupa-
ment recent de la disciplina dels estudis televisius. Actualment
és professora de la University of Nottingham després d’haver
desenvolupat la primera part de la seva carrera al Royal Hollo-
way de la University of London. Després de dedicar el seu pri-
mer llibre com a autora, Telefantasy (2005), a una analisi cul-
tural de la ficcio televisiva de caire fantastic, en els darrers anys
el seu interes s’ha desplacat cap a qliestions relacionades amb
la reconfiguracié recent del sistema televisiu i la comercialitza-
cio i el consum dels programes, i és la responsable, juntament
amb Paul Greinge, del projecte de recerca financat per I'’Arts
& Humanities Research Council “TV and Digital Promotion”.
Almenys hi ha dos elements clau per entendre el plantejament
basic del text. En primer lloc, es troba I'impacte aconseguit per

Henry Jenkins en les seves investigacions sobre el que ha ano-
menat /a cultura de la convergencia i les narratives transmédia
(Jenkins 2006; Jenkins, Ford i Green 2013), que ha establert la
importancia en la recepcié i el consum dels productes culturals
de les interrelacions que s'estableixen entre diferents mitjans,
una tendéncia en la qual, sense que sigui hegemonica, la tele-
visié ha ocupat un lloc important (vegeu en aquest sentit Gray
2010). |, en segon lloc, la categoritzacié influent establerta per
Mark Rogers, Michael Epstein i Jimmie Reeves (2002) de la
historia de la televisio en tres etapes en relacié amb el seu sis-
tema de comercialitzacio i de consum: TVI (1948-1975, mar-
queting massiu), TVII (1975-1995, marqueting de ninxol) i TVIII
(1995-actualitat, marqueting de marca). Johnson va comencar
a explorar aquest ambit de treball amb un article molt citat
publicat a New Review of Film and Television el 2007, i amb el
llibre ofereix per fi una aproximacié monografica.

A Branding Television Catherine Johnson es proposa explorar
la manera com els sistemes televisius s’han adaptat al nou en-
torn tecnologic i programatiu utilitzant estratégies relacionades
amb la creacié d’'una identitat distintiva en el procés d’arribar
fins als nous espectadors/usuaris del mitja. El llibre es divideix
en tres parts. A la primera, el capitol inicial se centra en I'emer-
gencia de la televisié per cable i per satellit, amb I'estudi de la
cadena HBO, una marca reconeguda fins i tot en paisos on no
té preséncia més enlla de les seves séries, com a analisi més
destacada. El segon capitol, centrat en la indUstria televisiva
dels Estats Units a I'era digital, té forca elements descriptius,
pero ofereix una aproximacié interessant al portal Hulu, creat
per diverses productores per tal de comptar amb el seu propi
mecanisme d'exhibicié per als seus continguts i financat per
publicitat. La segona seccié del llibre s’ocupa de la situacio al
Regne Unit, el marc més proper a l'autora del llibre. Aquesta
aproximacié parteix d'un marc comlt amb els Estats Units (els
processos de desregulacié que van tenir lloc a la década dels
vuitanta), perd d'una diferéncia fonamental —la importancia de
la televisié publica al pais europeu—, per tracar els exits i els
fracassos de les diferents cadenes en el seu afany de crear
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la seva identitat de marca a les décades dels vuitanta i dels
noranta. D'aquesta manera, es dediquen sengles capitols als
canals privats (/TV i Channel 5) i publics (Channel 4 i BBC)
per assenyalar en el segon cas la importancia de crear marques
fortes per mantenir la rellevancia del servei public de televisio
en un periode en que ha estat fortament amenacat.

La tercera i Ultima secci6 del llibre es planteja amb dos estudis
de cas. El primer estudia els elements d'identitat corporativa
utilitzats per les cadenes nord-americanes i britaniques en la
seva programacio, els anomenats idents, per concloure que el
seu Us ha estat més pronunciat a les segones com un element
unificador d’'una programacié marcada per I'heterogeneitat. Per
la seva banda, el segon capitol se centra en la funcié de creacid
de marca desenvolupada per les narratives transmeédia origi-
nades sobre programes de televisid, que han esdevingut una
eina privilegiada per destacar en un panorama cada cop més
fragmentat i apel-lar a nous sectors de I'audiencia. La longevi-
tat, la transferibilitat i la multiplicitat esdevenen les tres carac-
teristiques basiques dels programes que aconsegueixen generar
una identitat definida en aquest nou context; sén molt més que
un mer mecanisme per generar ingressos economics i reflec-
teixen (com a la vaga de guionistes que va sacsejar la indUstria
nord-americana I'hivern del 2009) un nou model de creacid
audiovisual.

Com Michele Hilmes al seu llibre Network Nations: A Trans-
national History of British and American Broadcasting (2011),
amb Branding Television Catherine Johnson ha optat per un
plantejament comparat entre les industries televisives dels Es-
tats Units i del Regne Unit. | igual com passava en aquell lli-
bre, els resultats d'aproximar-se al medi televisiu des de I'eix de
la “relaci6 especial” que uneix els dos paisos ofereix resultats
questionables. Cal que ens preguntem si la motivacié d’aquesta
aproximacié no es troba en l'interés comercial d’una editorial
com Routledge, que comparteix seu a Londres i a Nova York.
Sense negar en cap cas la importancia de la televisié procedent
dels Estats Units, una analisi de la situacié particular de I'au-
diovisual britanic resultaria més pertinent tenint en compte els
processos paral-lels que s’estaven produint als paisos continen-
tals (i a la veina Irlanda) sota els dictats regulatoris de la Unié
Europea. Només en un capitol final es trenca aquesta dicotomia
forcada entre els Estats Units i el Regne Unit amb una aproxi-
maci6 que té en compte els reptes de la creacié de marques
en el panorama de la televisi6 globalitzada i el gliestionament
del concepte de servei public televisiu en un entorn com I'euro-
peu, on havia estat la forca central del medi. En aquest sentit,
Branding Television ofereix una introduccié ben documentada i
accessible al seu ambit d'estudi (recent), pero resulta insuficient
per entendre la complexitat d’'un fenomen com el de la creacié
de marques, que només té sentit amb una visié més integradora
dels processos televisius internacionals.
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