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Objetivos

Este médulo explica las caracteristicas del mercado de la televisién y los dife-

rentes modos como un distribuidor se puede aproximar a él.

1. Reflexionar sobre las técnicas de distribuciéon de contenidos televisivos y
enfatizar las posibilidades de promocion y explotacion multimedia.
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1. Distribucion de derechos o programas de television

1.1. Canales generalistas y tematicos, de pago y libres

Después de recordar las principales particularidades de los diferentes modelos Reflexién

de negocio televisivo, nos aproximaremos a ciertas acciones de marketing que
. . . A estas alturas de la asignatura,
ayudaran al distribuidor a desarrollar negocio con las cadenas y estas con el ya habremos entendido que el
negocio audiovisual pivota en
torno al de la televisién, y por
ello nos parece conveniente
. reincidir en algunos de los as-
1.1.1. Negocio B2B pectos que hemos ido viendo
para procurar entender cuéles
son las claves de esta actividad

Desde la perspectiva del distribuidor, la actividad de ventas de derechos tele- y como se puede aproximar a
ella un distribuidor.

telespectador.

visivos es mucho mas parecida a la del video para alquiler que a la de la distri-
bucién comercial o a la de la venta directa de video.

Como en el negocio del alquiler, el objetivo del distribuidor es convencer al
programador de television de que nuestro producto lo ayudara a conseguir sus
objetivos econémicos, normalmente muy ligados a la consecucion de altos

niveles de audiencia.

Mientras que el modelo de las televisiones en abierto se fundamenta en la captacion de
publicidad -siempre mas alta cuanto méas GRP sea capaz el emisor de proporcionar al
anunciante-, el de la televisién de pago se convierte en un modelo mixto en el que las
cuotas de los abonados son la base de ingresos y los ingresos publicitarios crecerdn al
mismo ritmo que se incremente el nimero de suscriptores. Por ello, la prioridad de las
televisiones de pago sera ofrecer una gama de contenidos que el espectador no pueda
encontrar a la vez en la television libre.

La relacion de confianza que el emisor tenga con el distribuidor tendrd un gran
pesoy la oportunidad estratégica de desarrollar el negocio debera ser apreciada
por los dos.

Normalmente, el distribuidor no obtendra mas ingresos que los pactados pre-
viamente por el buen funcionamiento del producto en antena y, aun asi, la

consecucion del éxito afianzara necesariamente su relacion de futuro.

Las claves del marketing en el canal, como veremos, combinan acciones que
contribuyen a vender el potencial de la distribuidora ante sus clientes y las
que se centran en la promocién de su producto.

1.1.2. Producto mas adecuado
Ya hemos visto que los canales generalistas basan gran parte de su estrategia

de contenidos en produccién propia o en aquella que les viene directamente
de los productores, lo que reduce las posibilidades de colaboracién con distri-
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buidores, cuya Gnica auténtica arma es su capacidad de proporcionarles un
buen producto cinematografico. Su parrilla descansara también en informati-
vos, deportes, formatos y series.

La especializacién de los canales tematicos los obliga a buscar contenidos en
manos de distribuidores, dado que normalmente les resulta demasiado costoso
alimentar su oferta con produccién propia.

Los canales teméticos, tanto si son de transmisién en abierto como de transmisién de pa-
go, condicionaran su politica de adquisiciones al tipo de contenidos que los diferencien.

Entre las formas de televisién de pago en la modalidad PPV y VOD el cine es,
junto al fatbol, el contenido mas demandado.

1.1.3. Red de ventas

La distribucion directa puede tener mas sentido que la subdistribucién, segiin
las caracteristicas de la distribuidora. El abanico de especializacién que repre-
sentan los canales tematicos puede aconsejar a los distribuidores que mane-
jen un catdlogo amplio y heterogéneo de derechos y designar responsables
diferentes, si bien la gestién de los canales generalistas mas grandes requerira
negociaciones a alto nivel. Al final, lo importante es dimensionar la compa-
fiia de acuerdo con las caracteristicas y oportunidades que se presenten en un
mercado concreto con el objetivo de que cada cliente perciba una atencién

personalizada.

1.1.4. Programacion

Teniendo en cuenta que los canales generalistas mueven en casi todo el mun- Reflexién

do maés del 90% de los recursos que las televisiones dedican a contenidos, la

L 2 f TN C e . L. Otras consideraciones sobre

programacion de ofertas que un distribuidor disefie siempre debera girar en la este tema fueron avanzadas

6rbita que marquen estos canales, abriendo ventanas a otro tipo de opciones al referirnos a la estrategia co-
mercial en television.

siempre que no perjudiquen la prioridad de este modo de television.

1.1.5. Previsibilidad de la competencia

A diferencia de otros mercados audiovisuales, el de cesiéon de derechos de te-
levision esta lleno de secretismo y el distribuidor rara vez es capaz de cono-
cer con antelacion los movimientos de la competencia, sus ofertas y éxitos
de acuerdos. Como mucho, igual que en el mercado del alquiler, los clientes
tienen un presupuesto muy ajustado y a menudo asignado a cada proveedor
con el que han de cubrir su muy limitada serie de huecos de programaciéon y
mucha oferta para elegir. Por lo tanto, la tarea de anticipacion suele resultar
complicada.

Aunque la lista de principales productos de la competencia se puede llegar a conocer con
bastante precision, la dificultad reside en saber con quién negociara los titulos mejores y
qué tipos de paquetes impondra para asignarlos. En este sentido, el mayor peligro para
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los distribuidores independientes son las majors de Hollywood, cuya politica es copar las
mejores franjas de las diferentes televisiones con un elevado ntimero de horas.

Una manera de competir en este mercado, especialmente con los canales ge-
neralistas, se basaria en ser capaz de disponer de un cierto nimero de locomo-
toras que se pudieran prevender acompafiado de pequefios paquetes de con-
tenidos adecuados para cada canal y procurar ocupar huecos que puedan estar
disponibles a dos o tres afios vista.

1.2. Marketing en el canal

Como una linea de negocio mas dentro de su actividad, el distribuidor debe-
ra desarrollar una serie de acciones de marketing encaminadas a impulsar las
ventas de nuestros a veces muy heterogéneos derechos en canales de televi-
sién. Aunque el puablico objetivo principal lo constituird cada uno de los res-
ponsables de contenidos, programacioén y compras de las diferentes cadenas,
el distribuidor debe procurar que sus esfuerzos de marketing también tengan

un impacto en la direccion de estas.

Este marketing que ejecuta el distribuidor debera aportar muchas de las claves
que posteriormente utilizaran los operadores de television cuando se dirijan al
telespectador, dado que el éxito de nuestro objetivo de persuasién conducira
al canal a trasladar a su audiencia la bondad de su propia decisién. Como ya
hemos dicho anteriormente, lo que el distribuidor persigue es que el compra-

dor se convenza de dos cosas:

a) Que tener como proveedor nuestra distribuidora es una opcion estratégica
para la cadena.

b) Que nuestro producto cuenta con ingredientes incuestionablemente intere-
santes para ciertas franjas de programacion de su television.

Nuestro marketing debera ir encaminado en ambas direcciones, que compar- Reflexién

ten un mismo sentido, y siempre presidido por un criterio que condicionan
. L. . L . Si bien la venta de cada pro-

nuestros objetivos econdmicos y nuestras opciones estratégicas para conse- ducto requerira una estrate-

gia de marketing especifica, la

guirlos. Para ello, deberda compaginar acciones que refuerzan nuestra imagen ° by : -
orientacién hacia el cliente que

de empresa y otras de directamente dirigidas a impulsar la parte del producto pide este mercado aconsejara
, B . que la actuacién del distribui-
de nuestra cartera de productos (portfolio) méas adecuado para cada cliente. dor se planifique pensando en

cada una de las cadenas de te-
levision de una manera indivi-

1.2.1. Objetivos econémicos dualizada.

Periodicamente, el distribuidor debera fijarse unos objetivos razonables que
alcanzar con cada cliente. Estos objetivos se deberan realizar necesariamente a
partir del analisis global de nuestros derechos, con sus ventanas de proteccion
y distribucién ideales, y contemplando su proyeccién en el corto, medio y
largo plazo, de modo que la optimizacién de ingresos en una cadena concreta

no suponga una pérdida de oportunidad en la otra.
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El distribuidor espafiol sabe que de los canales en abierto de &mbito estatal y en los pre-
mium de pago (Canal Plus) es de los que mas ingresos puede conseguir de un producto
audiovisual porque son los que tienen, por audiencia o namero de abonados, presupues-
tos mas grandes para invertir en contenidos y que la mayoria de las veces su explotaciéon
en pago estara condicionado al estreno de la propiedad.

Segun cuales sean las caracteristicas de la propiedad gestionada, su estrategia
de explotacion y sus ventanas de proteccion, puede convenir acceder antes a
la television en abierto y renunciar incluso a su explotacion en Canal Plus.

Asi, si el distribuidor tiene entre manos una serie de television de dibujos animados y su
proyeccion de negocio se basa en obtener ingresos de diferentes licencias y merchandising,
es probable que su prioridad sea su exposicién en un canal en abierto de méxima difusién
y es posible que en su negociacién sea mas importante conseguir un compromiso de
programacion en una franja privilegiada que el precio.

El conocimiento detallado de las necesidades de programacion inmediatas y
futuras de cada canal —en abierto o de pago, de &mbito estatal, autonémico o
local, de caracter generalista o tematico- ayudard a concretar objetivos realistas
y a elaborar una estrategia comercial y de marketing que se adecte a ellas.

También serd importante saber valorar el propio producto, sus puntos fuertes
y débiles, sin apasionamiento, con los ojos del programador de television.

Ejemplo

No tiene el mismo interés para un programador de Canal Plus un telefilm noruego que
un documental de alta gama o una pelicula americana que ha obtenido muchos Oscar:
por el primero, es probable que no quiera pagar nada; al documental es posible que le dé
un cierto valor, y, sin duda, por la pelicula pagara bastante més que la media, dado que
el cine es uno de los ejes principales de su programacion.

Ajustar la proyeccién econémica de ingresos y resultados se debera hacer tam-
bién teniendo en cuenta los contratos de distribucién con los productores y
la explotacién anterior.

Reflexion

Como ya hemos visto al analizar el contrato, la incidencia de los royalties televisivos pue-
de ser muy diferente segiin lo que se haya pactado. Es natural que cuando un distribui-
dor negocia con una cadena un grupo de titulos esté mas dispuesto a ceder en el precio
de aquellos en los que ha de repartir los ingresos con el productor que en aquellos que
quedaran exclusivamente para su empresa.

1.2.2. Plan de marketing

El presupuesto dedicado al marketing en televisiéon serd mucho meno que el
empleado en la distribucién comercial o de video doméstico en sus diferentes
modalidades, y se repartird entre una serie de acciones que a menudo no se

aplican directamente a una propiedad concreta.

Posicionamiento y plan estratégico
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Fortalezas y
debilidades

Target
comercial

Posicionamiento

Plan estratégico b

3124

®Ppara ello, incidir en las capacidades profesionales existentes en la empresa suele resultar
efectivo. El distribuidor deberd demostrar con hechos que sus productos llegan al opera-
dor en las mejores condiciones posibles, después de una trayectoria comercial de éxito, y
que cuando se emiten cuentan con todas las bases para ser un éxito de audiencia. Tendra
que probar su pericia en los diferentes &mbitos que condicionaran el resultado. Debera
demostrar que una pelicula de cine o video, en sus manos, se hace mdas grande y atrac-
tiva de cara al futuro telespectador (a menudo sucede lo contrario, que un mal trabajo
del distribuidor arruina las posibilidades de un titulo); que sus capacidades de acceso al
laboratorio y la calificacién de sus técnicos permiten esperar unos materiales de maxima
calidad y unos doblajes 6ptimos, algo especialmente delicado, por ejemplo, cuando tra-
tamos con propiedades que, dirigidas a la audiencia infantil, incorporan canciones; que
su manera de respetar las ventanas de protecciéon y de no encabalgar la explotacion de
derechos es escrupulosa, sin permitir, por ejemplo, que una televisiéon en abierto destroce
las posibilidades de un titulo cedido a un canal temético, emitiéndolo inmediatamente
antes; una infinidad de actuaciones que contribuiran, con el tiempo, al hecho de que la
relaciéon comercial entre cliente y proveedor sea fluida, condicién que si no se cumple,
en un mercado en el que hay mas oferta que demanda, podria condicionar incluso la
supervivencia del distribuidor.

@E] vendedor asume un gran riesgo cuando desprecia a un comprador pequefio, dado
que, con frecuencia, las grandes cadenas cubren sus vacantes con profesionales de televi-
siones mas pequefias. Al distribuidor que haya dificultado, con su actitud o falta de flexi-
bilidad o imaginacion, el triunfo profesional de quien de repente se ha convertido en su
objetivo comercial mas codiciado, le costard mas de lo necesario enderezar la situacién.

Plan de publicidad y medios

Entre las posibles acciones de marketing de cara a la venta de derechos de
television, diferenciaremos entre las que procuran reforzar la credibilidad y las
relaciones de nuestra empresa y las que tienen como objetivo dar a conocer
nuestro producto.

MTanto si es un productor como
una cadena de television extranjera
que quiza aporte incluso su expe-
riencia de emisién.

@Una visién a corto plazo podria
olvidar la primera parte del objeti-
vo y llevar a despreciar a clientes
mas pequefios, lo que podria ser
arriesgado en el futuro, teniendo
en cuenta la evolucién y la compo-
sicién de nuestro catélogo.
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©)s; 1a biblia fabricada por el proveedor no es 6ptima, puede ser interesante "refabricarla”
otra vez, pensando fundamentalmente en los clientes de televisiéon. Entre los conteni-
dos que han de incluir en una buena biblia, siempre ilustrada por imagenes atractivas
relacionadas con el producto que se pretende vender, se puede destacar: presupuesto de
produccién, con mas o menos nivel de detalle por partidas; tratamiento y sinopsis corta
y larga de la obra; premios recibidos; resultados en el cine, video y television si los hu-
biera; curriculos de los productores y del talento comprometido; analisis de resultados en
televisiones de productos similares (benchmark); plan global de distribucién de la obra,
con subrayado de fechas clave.

Adicionalmente, se debe proveer a los compradores de television de todos los elementos
que se fabriquen para la distribucion de la obra, aunque no se disefien especificamente
para su utilizacién en esta ventana. La recepcidn de pressbooks atractivos contribuird a
que los responsables de contenidos de las cadenas lleguen a apreciar casi tanto como el
distribuidor el valor del producto.

(10)

e Formato de la obra: serie o feature, con su duracién. Si un profesional lee expresiones
como 13 x 30, 52 x 60, 1 x 90 o 2 x 120, sabra que se habla de una serie de trece
episodios de media hora comercial (siempre unos minutos menos de media hora real
para permitir la inclusién de publicidad antes, durante o después de su emisién), otra
de cincuenta y dos episodios de una hora comercial, una pelicula o tv movie de hora
y media y una miniserie con dos episodios de dos horas.

e Sinopsis corta: argumento abreviado.

e Informacion destacada: presupuesto (si es ambicioso); frases entrecomilladas de cri-
ticas positivas, mencionando la fuente; resultados exitosos de distribucion, etc.

e Premios recibidos por la obra.
e Estatus: en qué fase de produccién se encuentra la obra.

e Reproduccion fotogréfica del poster de la obra y/o fotos relacionadas.

®)Estos boletines son un buen for-
mato en el que nos podemos ha-
cer eco de algunos aspectos de
nuestros contenidos: su éxito de
audiencia en algun pais, sus bue-
nas criticas, su éxito de premios en
muestras internacionales, el triunfo
de alguno de sus artifices en otros
trabajos posteriores, etc.

©Estas propiedades son las que
después seran propuestas como
cabecera o locomotoras de posi-
bles paquetes.

O catalogo debe estar en un
formato que el distribuidor pue-
da mantener permanentemente
actualizado, de acuerdo con los
acontecimientos que se vayan pro-
duciendo; por ejemplo, un buen
resultado de audiencia en un canal
generalista.

®sino hay urgencia de que la te-
levision tome una decisién, es mu-
cho mas eficaz enviar el DVD ya
editado, que integra una caratula
atractiva, una sinopsis y ciertos ex-
tras que aumentan el interés del
producto.

1.3.

Marketing al telespectador

La experiencia del distribuidor con el producto que se pretende vender a la

audiencia serd valiosa en el disefio de un marketing que, con todo, ejecuta el

operador, a diferencia del anterior, que lidera el distribuidor.

Reflexion

El trabajo del distribuidor no se acaba con la venta del producto a un canal de televisiéon y
a veces puede contribuir de manera decisiva al éxito de su producto en pantalla, proceso
en el que quiza haya de trabajar codo con codo con los responsables de marketing de los
canales. La cooperacién del distribuidor en algunas fases de la promocién del producto, su
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solidaridad con la cadena en su ambicién de conseguir los mejores resultados contribuira
también a reforzar la relacién proveedor-cliente de cara a operaciones futuras.

Aunque el negocio de la televisién adopta un modelo B2C, cuando su publico
objetivo es el espectador de television, sus ingresos publicitarios dependeran
de su capacidad para contactar y hacer creer al anunciante que su producto
es el que atraerd su publico objetivo comercial, lo que condicionara necesaria-
mente la politica de programacién. Al final, en la televisién en abierto espe-
cialmente, es el anunciante quien decide lo que el pais ha de ver.

1.3.1. Objetivos econdémicos

El operador de television tendra diferentes objetivos segin cudles sean las li-
neas maestras de su modelo de negocio y cudl el producto que haya comprado
y haya de promocionar. El comtin denominador que cualquier operador de
television comparte a la hora de programar un producto es su deseo de lograr
la maxima cuota posible de audiencia.

Igual que en un estreno cinematografico influye poderosamente la fecha ele-
gida, con la inevitable competencia, el estreno de un producto de television se
deberd enfrentar a unos productos mas o menos establecidos que, en la misma

franja elegida, las cadenas rivales querran convertir en lideres.

Normalmente, los programadores distinguen en su parrilla diferentes franjas

tacll . 2 . .
horarias’*, con matices segin se trate de fin de semana o dias laborables.

Contenido
complementario

Pero es tarea del programa-
dor administrar un presupues-
to, crear franjas que aporten
el rendimiento necesario a las
diferentes horas de cada dia
de la semana y optimizar sus
oportunidades segun las nece-
sidades de la cadena.
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amn

e Mafana: de bajo consumo televisivo, hay una primera franja (hasta las 8 de la ma-
flana) en la que existe un significativo consumo infantil (nifios madrugadores); entre
las 8 y las 9, junto con los nifios, cierto publico adulto que busca las noticias del dia;
a partir de las 9 y de manera creciente hasta llegar a las 14.00, el publico femenino
adulto de clase media y media-baja se convierte en el principal ptablico objetivo de
las televisiones. El fin de semana, los nifios y las nifias se convierten en los duefios
del mando.

e Mediodia: es el momento de las noticias. Antena 3 ha conseguido excelentes resul-
tados programando un episodio de Los Simpson antes de su telediario. El consumo
es sensiblemente mayor que el de la mafiana y el de la tarde, excepto en fines de
semana, cuando la tarde crece considerablemente.

e Tarde: aunque un cierto publico juvenil consuma television en estas horas, la mujer
no trabajadora continta siendo la principal usuaria de televisién entre semana. El fin
de semana, con toda la familia en casa, aconseja una programacion apta para todos.
TVE apost6 por el pablico infantil en dias laborables. Su programa contenedor, Los
Lunnis, recoge series e intersticiales directamente pensados para los més pequerios.
Los programadores han maltratado al ptblico mas pequeiio por el hecho de que sus
preferencias no son previstas por los audimetros, 1o que se traduce en un resultado
mas pequerfio que el real y en una penalizacién en los resultados de la cadena.

e Acceso al horario de maxima audiencia: desde las 19.30 hasta las 21.00, los progra-
madores empiezan a tomar posiciones de salida que les permita acceder al horario de
maéxima audiencia en la "posicion preferente". Todavia no se logra el médximo consu-
mo televisivo, pero se acerca, en dias laborables, al conseguido a mediodia.

e Horario de méxima audiencia: desde las 21.00 -momento en el que casi todas las
televisiones generalistas apuestan por las noticias— hasta las 23.30 tiene lugar la gran
batalla de las televisiones generalistas por la mayor parte del pastel publicitario. Hacia
las 22.30, se produce el pico de méximo consumo televisivo. Entre semana, el consu-
mo absoluto es mayor, y por ello las més espectaculares apuestas de las televisiones se
concentran en esta franja, en las que un éxito vale mucho y un fracaso resulta grave.

e Segundo horario de méaxima audiencia o late night: un cierto tipo de publico, sobre
todo poblacién joven y dada al consumo, permanece ante el televisor hasta la 1.30
0 2 de la madrugada. En esta franja triunfé en Espafia desde hace afios el formato
presentado por Javier Sardéa Cronicas marcianas. La capacidad de atraccion que la vul-
garidad y el morbo demostraron tener y su impecable tratamiento de un humor ver-
gonzante han conseguido hacer fracasar cualquier intento de las televisiones compe-
tidoras para restarle audiencia.

e Madrugada: es la franja de menos consumo televisivo, la que se alimenta de insom-
nes, noctimbulos y trabajadores de turno de tarde. Ninguna televisién considera es-
tratégica la programacion en esta franja, en la que se suelen emitir segundas y terceras
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emisiones de productos poco atractivos o peliculas clasicas para cinéfilos, cuando no
espacios de teletienda.

Los canales son conscientes de los gustos de la audiencia y de las opciones de
sus competidores en cada momento, y son poco propensos a alterar lo que
les funciona y mas atrevidos en aquellas franjas en las que se encuentran mas
débiles.

Ninguna television adquiere contenidos sin previamente haber previsto una
estrategia de programacion, algo que estara vinculado a un plan de negocio,
con ingresos publicitarios procedentes de la audiencia prevista, y, en el caso
de los canales de pago, de su contribucién a la captacion y el mantenimiento
de los abonados.

Cuando la adquisicion se hace pensando en franjas de méximo consumo tele-

visivo'” y cuando se persiguen objetivos como el prestigio (un programa cul-
tural), la fidelizacion (el inicio de una serie) o la oportunidad de pasar a liderar
o mantener el liderazgo en un determinado hueco de programacion (un éxito
de taquilla), estamos ante estas decisiones estratégicas a las que el distribuidor

puede y debe apoyar en sus esfuerzos de promocién y marketing.

Si, al fin y al cabo, el distribuidor ha conseguido hacer ver al operador que
tenerlo como proveedor es una opcién estratégica para la cadena y/o que su
producto es el que le conviene para competir en el multimillonario negocio
de la television, no tendria sentido dejar al emisor "solo ante el peligro".

1.3.2. Plan de lanzamiento

Posicionamiento y plan estratégico

Fortalezas y
debilidades

Target comercial

Posicionamiento

Plan estratégico @

13 14

(2Es decir, con el mayor potencial
de ingresos.
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3Marcas tan importantes como Disney en el mercado infantil, National Geographic y
BBC en el de documentales o Warner Bros en el cinematografico se pueden convertir
en aliadas del canal mediante la creacion de branded blocks que consigan fidelizar la au-
diencia, lo que provocara una escalada de resultados a medida que la emisién de sus pro-
ductos se programe peridédicamente en la misma franja horaria. En el mercado infantil,
la creacién de clubes infantiles ha tenido éxitos tan notables como el de Club Super 3,
proyecto en el que Televisi6 de Catalunya fue auténtica pionera en el Estado espafiol.

Mientras que la programacién de un telefilm familiar por la mafiana de un dia festivo
casi no necesitard ningtn esfuerzo, el lanzamiento de una serie de ficcién en el horario
de maxima audiencia tendra el apoyo de un ambicioso plan de publicidad y promocién,
similar o mayor que el que pueda dedicar una distribuidora comercial a un gran lanza-
miento cinematogréfico.

Plan de publicidad

Los programas a los que las televisiones dedican mas esfuerzo publicitario son
aquellos que aspiran a conseguir la fidelidad del espectador, normalmente se-
riados o programables en un contenedor. Dado que no se les permitird una
camparia de television en cadenas directamente competidoras, deberan buscar
su publico objetivo en otras aguas, siempre priorizando aquellas zonas geogra-
ficas en las que puedan tener més interés, normalmente ligadas al consumidor

urbano:

314 planificacién de las autopro-
mociones se debera efectuar aten-
diendo al publico objetivo de con-

nuncios en prensa ietj
diaria sumo real y objetivo.

Anuncios en revistas

semanales (9 departamento de autopro-
mociones necesita altas dosis de
Publicidad exterior talento e imaginacion.

Portales de Internet @

1516 17

U7 pye ejemplar la campafia de autopromociones que Telecinco realiz6 con motivo de
la serie documental Caminando entre dinosaurios, en la que impactantes imagenes de la
serie aparecian en piezas cortisimas a lo largo de toda la programacién durante mas de
una semana antes del estreno.

Plan de promoci6én

La direccion de las cadenas alimentara en sus propios programas (especial-
mente en informativos y magacines) sus apuestas por otras franjas y vetara,

loégicamente, la aparicion de productos de sus rivales.

Ejemplo

Una particular manera de promocionar un producto tan especial como Gran hermano
consistioé no solo en conseguir que sus personajes fueran protagonistas de programas de
tertulia de la misma cadena, sino, con un especial éxito en sus primeras ediciones, hacer
miniediciones del mismo programa a lo largo de toda la programacion de la cadena que
contribuyeran a meter al espectador en la esencia del programa (veinticuatro horas en
directo) y consiguieran convertir en un acontecimiento cada edicién especial.
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Conseguir generar articulos en prensa y revistas, que despierten el interés de
los posibles espectadores, serd otro de los retos de los departamentos de mar-
keting de las televisiones. Una rueda de prensa en la que, ademas de uno de los
responsables de la propia cadena, deberia asistir algin miembro destacado del
equipo técnico o artistico suele contribuir a conseguirlo, ademas de dossieres
de prensa muy confeccionados (siempre realizados a partir del material pro-
porcionado por el proveedor). Para ello, de nuevo, la colaboracién del distri-
buidor, con linea mas o menos directa con los productores, serd fundamental.

Dicen que la mejor defensa es un buen ataque. Los programadores de televi-
sién siempre tienen un as en la manga que, aunque sea ilegal y suponga una
sancion administrativa, utilizaran sin compasion para dificultar el éxito de las
propuestas competidoras que peor mal les puedan hacer: la contraprograma-

cion.

Por ley, en Espafia, las televisiones deben anunciar con una antelacién no inferior a on-
ce dias la programacion exacta de sus parrillas. El objetivo de esta ley es conseguir que
el consumidor pueda programar su tiempo de ocio televisivo sin cambios de programas
continuos y repentinos. Todas las televisiones, algunas mas que otras, hacen a veces cam-
bios de patrrilla que el espectador no siempre entiende. A veces, retiran programas anun-
ciados en los que no se pueden permitir un fracaso —tal es su valor estratégico- al descubrir
que la oferta de la television de al lado propone a la audiencia un producto mejor para
su propio publico objetivo. Buscan no quemar inttilmente un producto que les puede
servir mas adelante. Otros hacen lo contrario, utilizan algtin producto de gran potencial
(normalmente, peliculas importantes) para privar a la competencia de un éxito que mas
adelante le podria causar mucho perjuicio.
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