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La emergencia de la televisión de marca en el nuevo 
escenario audiovisual

El medio televisivo ha vivido en los últimos años profundas 
transformaciones como consecuencia de una sucesión de in-
novaciones tecnológicas. El aparato llamado televisor sigue 
manteniendo una posición central en el hogar, pero de forma 
más común se encuentra interrelacionado con otros aparatos a 
través de numerosos conectores y se complementa con orde-
nadores portátiles, tabletas y teléfonos móviles en los que los 
usuarios consumen contenido audiovisual generado o no origi-
nalmente por la televisión. A su vez, las cadenas tradicionales 
se mantienen en un complejo panorama donde cientos de ca-
nales compiten por la atención de los espectadores. Una de las 
consecuencias más llamativas de este proceso es que produc-
tores y cadenas de televisión han elaborado unas estrategias de 
promoción cada vez más complejas con el fin de diferenciar su 
contenido, llamar la atención del posible consumidor y crear si-
nergias con otros productos derivados. Branding Television, una 
monografía escrita por Catherine Johnson, se dedica a analizar 
este proceso en Estados Unidos y Reino Unido, comenzando 
con un repaso histórico y finalizando con una reflexión sobre los 
retos a los que se enfrenta en un panorama audiovisual cada 
vez más globalizado.

Catherine Johnson es uno de los nombres clave en el desarro-
llo reciente de la disciplina de los Estudios Televisivos, siendo 
actualmente profesora de la University of Nottingham después 
de haber desarrollado la primera parte de su carrera en el Royal 
Holloway de la University of London. Tras dedicar su primer 
libro de autoría, Telefantasy (2005), a un análisis cultural de 
la ficción televisiva de corte fantástico, en los últimos años su 
interés se ha desplazado hacía cuestiones relacionadas con la 
reconfiguración reciente del sistema televisivo y  la comercia-
lización y consumo de los programas, siendo la responsable, 
junto con Paul Greinge, del proyecto de investigación financiado 
por el Arts & Humanities Research Council “TV and Digital 
Promotion”. Al menos hay dos elementos clave para entender el 

planteamiento básico del texto. En primer lugar, se encuentra el 
impacto logrado por Henry Jenkins en sus investigaciones sobre 
lo que ha denominado la cultura de la convergencia y las narra-
tivas transmedia (Jenkins 2006; Jenkins, Ford y Green 2013), 
que ha establecido la importancia en la recepción y consumo 
de los productos culturales las interrelaciones que se establecen 
entre diferentes medios, una tendencia en la que, sin ser hege-
mónica, la televisión ha ocupado un importante lugar (véase 
en este sentido Gray 2010). Y, en segundo lugar, la influyente 
categorización establecida por Mark Rogers, Michael Epstein 
y Jimmie Reeves (2002) de la historia de la TV en tres etapas 
en relación a su sistema de comercialización y consumo: TVI 
(1948-1975, marketing masivo), TVII (1975-1995, marketing 
de nicho) y TVIII (1995 a la actualidad, marketing de marca). 
Johnson comenzó a explorar este ámbito de trabajo con un muy 
citado artículo publicado en New Review of Film and Television 
en 2007, y con el libro ofrece al fin una aproximación mono-
gráfica. 

En Branding Television Catherine Johnson se propone explorar 
la manera en la que los sistemas televisivos se han adaptado al 
nuevo entorno tecnológico y programativo utilizando estrategias 
relacionadas con la creación de una identidad distintiva en el 
proceso de llegar hasta los nuevos espectadores/usuarios del 
medio. El libro se divide en tres partes. En la primera, el capí-
tulo inicial se centra en la emergencia de la televisión por cable 
y satélite, con el estudio de la cadena HBO, una marca reco-
nocida incluso en países donde no tiene presencia más allá de 
sus series, como análisis más destacado. El segundo capítulo, 
centrado en la industria televisiva de Estados Unidos en la era 
digital, abunda en los elementos descriptivos, pero ofrece una 
interesante aproximación al portal Hulu, creado por varias pro-
ductoras con el fin de contar con un mecanismo propio de ex-
hibición para sus contenidos, financiado por publicidad. La se-
gunda sección del libro se ocupa de la situación en Reino Unido, 
el marco más cercano a la autora del libro. Esta aproximación 
parte de un marco común con Estados Unidos (los procesos de 
desregulación que tuvieron lugar en la década de los ochenta), 
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pero de una diferencia fundamental (la importancia de la televi-
sión pública en el país europeo) para trazar los éxitos y fracasos 
de las diferentes cadenas en su empeño por crear su identidad 
de marca en las décadas de los ochenta y los noventa. De esta 
forma, se dedican sendos capítulos a los canales privados (ITV 
y Channel 5) y públicos (Channel 4 y BBC), para señalar en 
el segundo caso la importancia de crear marcas fuertes para 
mantener la relevancia del servicio público de televisión en un 
período en el que ha estado fuertemente amenazado.

La tercera y última sección del libro se plantea con dos es-
tudios de caso. El primero de ellos estudia los elementos de 
identidad corporativa utilizados por las cadenas estadouniden-
ses y británicas en su programación, los llamados idents, para 
concluir que su uso ha sido más pronunciado por las segundas 
como un elemento unificador de una programación marcada 
por la heterogeneidad. Por su parte, el segundo capítulo se cen-
tra en la función de creación de marca desarrollada por las 
narrativas transmedia originadas sobre programas de televisión, 
convertidas en una herramienta privilegiada para sobresalir en 
un panorama cada vez más fragmentado y apelar a nuevos 
sectores de la audiencia. La longevidad, la transferibilidad y la 
multiplicidad se convierten en las tres características básicas 
de los programas que logran generar una identidad definida en 
este nuevo contexto, siendo mucho más que un mero mecanis-
mo para generar ingresos económicos y reflejando (como en la 
huelga de guionistas que sacudió a la industria estadounidense 
en el invierno de 2009) un nuevo modelo de creación audiovi-
sual.

Como Michele Hilmes en su libro Network Nations: A Trans-
national History of British and American Broadcasting (2011), 
con Branding Television, Catherine Johnson ha optado por un 
planteamiento comparado entre las industrias televisivas e Es-
tados Unidos y Reino Unido. Y al igual que ocurría en aquel 
libro, los resultados de aproximarse al medio televisivo desde 
el eje de la “relación especial” que une a ambos países ofrece 
resultados cuestionables. Cabe preguntarse si la motivación de 
esta aproximación no se encuentra en el interés comercial de 
una editorial como Routledge que comparte sede en Londres y 
en Nueva York. Sin negar en ningún caso la importancia de la 
televisión procedente de Estados Unidos, un análisis de la par-
ticular situación del audiovisual británico resultaría más perti-
nente teniendo en cuenta los procesos paralelos que se estaban 
produciendo en los países continentales (y en la vecina Irlanda) 
bajo los dictados regulatorios de la Unión Europea. Tan sólo en 
un capítulo final se rompe esta dicotomía forzada entre Estado 
Unidos y Reino Unido con una aproximación que tiene en cuen-
ta los retos de la creación de marcas en el panorama de la tele-
visión globalizada y el cuestionamiento del concepto de servicio 
público televisivo en un entorno como el europeo donde había 
sido la fuerza central del medio. En este sentido, Branding Te-
levision ofrece una bien documentada y accesible introducción 
a su (reciente) ámbito de estudio, pero resulta insuficiente para 
entender la complejidad de un fenómeno como el de la creación 

de marcas que sólo tiene sentido con una visión más integrado-
ra de los procesos televisivos internacionales.
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