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Creacion y gestion de la marca A Punt.
Limitaciones y retos de Ia comunicacion corporativa de los nuevos
medios piblicos valencianos

Creaci6 i gestio de la marca A Punt. Limitacions i reptes
de la comunicacio corporativa dels nous mitjans publics valencians

A Punt brand creation and management. Limitations and challenges
for corporate communication in the new Valencian public media

RESUMEN:

Tras el abrupto cierre de Radiotelevision Valenciana (RTVV) en 2013, el Gobierno
valenciano de 2015 impulsoé la creacion de la Corporacion Valenciana de Medios de
Comunicacion y de su sociedad mercantil A Punt. Antes de la puesta en marcha de la
plataforma multimedia y de las emisiones de radio y television, entre diciembre de 2017
y junio de 2018, fue necesario desplegar una estrategia comunicativa para definir la
identidad visual y la marca de los nuevos medios publicos. El presente articulo presenta
un analisis de las principales caracteristicas del proceso de creacion y gestion de la nueva
marca A Punt, a través del estudio del proceso de creacion, el analisis de la identidad
visual de la cadena, el testimonio de los participantes en este proceso y las valoraciones
de algunos expertos. Asimismo, se identifican las limitaciones y l10s retos a los que se
enfrenta la comunicacién corporativa de A Punt.

PALABRAS CLAVE:
comunicacion corporativa, branding, RTVV, A Punt, medios de comunicacion publicos,
radio y television de proximidad.
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A Punt brand creation and management. Limitations and challenges
for corporate communication in the new Valencian public media

RESUM:

Després de lI'abrupte tancament de la Radiotelevisié Valenciana (RTVV) el 2013, el Govern
valencia del 2015 va impulsar la creacioé de la Corporacié Valenciana de Mitjans de
Comunicacié i de la seva societat mercantil A Punt. Abans de la posada en marxa de la
plataforma multimeédia i de les emissions de radio i televisid, entre desembre del 2017 i
juny del 2018, va ser necessari desplegar una estratégia comunicativa per a definir la
identitat visual i la marca dels nous mitjans publics. El present article presenta una analisi
de les principals caracteristiques del procés de creacio i gestié de la nova marca

A Punt, a través de I'estudi del procés de creacio, I'analisi de la identitat visual de la
cadena, el testimoni dels participants en aguest procés i les valoracions d'una seleccio
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d'experts. Aixi mateix, s'identifiquen les limitacions i els reptes als quals s’enfronta la
comunicacio corporativa d’'A Punt.

PARAULES CLAU:
comunicacié corporativa, branding, RTVV, A Punt, mitjans de comunicacio publics, radio
i televisié de proximitat.
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A Punt brand creation and management.
Limitations and challenges for corporate communication
in the new Valencian public media

Creacion y gestion de la marca A Punt. Limitaciones y retos
de la comunicacion corporativa de los nuevos medios publicos valencianos
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de la comunicacio corporativa dels nous mitjans publics valencians

ABSTRACT:

Following the abrupt closure of RTVV (the former Valencian public radio and television
corporation) in 2013, the Regional Government of Valencia set about creating the
Valencian Media Corporation (Corporacio Valenciana de Mitjans de Comunicacio, CVMC)
and its company, A Punt. Before the muitimedia platform and the radio and television
broadcasts were launched, between December 2017 and June 2018, it was necessary to
set out a communication strategy to define the new public media’s visual identity and
brand. This article gives an analysis of the main characteristics of the process of creating
and managing the new brand A Punt by studying its creation process and analysing

the channel’s visual identity, feedback from those who took part in this process and
assessments by some experts. The limitations and challenges faced by A Punt’s corporate
communication are also dealt with.

KEYWORDS:
corporate communication, branding, RTVV, A Punt, public service media, local radio and
television.
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1. Introduccion

1.1. ldentidad, marca y reputacion: intangibles estratégicos
de la comunicacion corporativa

Actualmente existe un acuerdo bastante unanime a la hora de considerar que la
identidad corporativa es mucho mas que el «estilo corporativo y otras formas de
simbolismo utilizados por una organizacién» (Riel, 1997: 29). En realidad, la iden-
tidad corporativa refleja los valores, las creencias y los principios que rigen cada
actuacion dentro de una organizacion, esto es, expresa como se define la propia
empresa, cdmo concibe su esencia y lo que la diferencia de otras empresas. En
definitiva, la identidad corporativa define «el ser de una empresa, su esencia» (Vi-
llafafie, 1999: 17). De este modo, el concepto de la identidad corporativa se refiere
tanto al disefio de la imagen visual de la empresa como a su dimension organiza-
cional, que integra todos los aspectos que definen la personalidad de la organi-
zacion, es decir, su cultura y filosofia. Y como explica Villafafe, la identidad corpo-
rativa solo «se puede entender cabalmente desde una concepcion dinamica», que
surge de la interaccion de tres ejes: la historia de la organizacién, la estrategia
empresarial y su cultura corporativa (Villafafe, 1999: 18).

Si la identidad corporativa nace desde dentro de la propia empresa, constitu-
yendo sus valores y atributos intrinsecos, la imagen corporativa es «un fenémeno
al mismo tiempo de percepciones y experiencias por parte de los publicos; de co-
municaciones, relaciones e interacciones entre ellos y la empresa» (Costa, 2001:
55). La imagen corporativa se materializa en la marca, que se define como «un
intangible dirigido fundamentalmente al cliente, a través de lo que un producto,
servicio o empresa le promete y el valor que tiene para él esta promesa» (Carrio,
2013: 34). Los fundamentos de la marca, esto es, las «bases del branding», hun-
den sus raices en el alma de la marca, en la idea que esta en su origen y que define
«como sera el nudo central de su innovacién, de su singularidad, de su estrategia
y de la cultura identitaria y estratégica de sus puntos fuertes» (Costa, 2013: 35).

Pero, ademas, no se puede olvidar que, en una economia capitalista de carac-
ter global, la imagen de las organizaciones es clave para su posicionamiento en
el mercado y para acumular uno de los valores mas apreciados en la actualidad:
la acumulacion de capital reputacional (Teece, Pisana, Shuen, 1997; Helfat, Rau-
bitschek, 2000; Costa, 2001). En suma, la reputacion es «uno de los recursos
intangibles mas valiosos de generacion de valor y diferenciacion de la empresa
[...] es un activo estratégico para el mundo empresarial» (Garcia-Santamaria,
2019: 201), del que los medios de comunicacidén son muy conscientes.

1.2. Marcas y medios de comunicacion

En efecto, vivimos inmersos en un universo de imagenes que conforma la propia
realidad que conocemos, en la que los medios de comunicacién ocupan un lugar
central, en un mundo globalizado. En el nuevo ecosistema mediatico, con una
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audiencia cada vez mas fragmentada, y ante una oferta de radio y televisién cada
vez mas hipertrofiada, por la aparicion de nuevas plataformas mediaticas (Netflix,
Filmin, Amazon Prime, Disney, Apple, Atresmedia Premium, etc.), las cadenas de
radio y televisién se afanan por conseguir buenos resultados de audiencia que po-
der mostrar ante sus anunciantes y accionistas, al entender «la funcion comunica-
tiva del diseno gréafico para utilizarla en la autopromocion, la identificacion, la con-
tinuidad, el grafismo y el marketing» (Gonzalez-Onate, 2008: 39).

En el contexto de los medios de comunicacién publicos, el desarrollo de las
marcas esta fuertemente condicionada, al menos, por cuatro factores:

1. Lairrupcién de la «convergencia mediatica» (Jenkins, 2008) ha modificado
nuestra comprensiéon de la naturaleza misma de los medios de comunicacién de
masas (prensa, cine, radio y television), marcados por constantes hibridaciones dis-
cursivas y el mestizaje de lenguajes (Marzal-Felici, 2013).

2. Laradioy la television han dejado de ser unidireccionales: cada vez es mas
habitual la interaccion del espectador y la participacion del publico, no solo en
muchos programas, sino en la propia gobernanza de los medios publicos (MCP).

3. Elfin de la comunicacion unidireccional ha estado marcado por la aparicién
de las redes sociales, que las corporaciones publicas estan obligadas a atender en
el actual escenario digital (Livingstone, 1999; Justel-Vazquez, 2012: 26).

4. Lacrisis econémica de 2008, también politica y reputacional de los MCP, ha
dificultado enormemente su adaptacién al actual escenario digital, altamente com-
petitivo. En especial, en la Comunidad Valenciana, la crisis de los MCP debe rela-
cionarse también con el agotamiento de su modelo de gestion, altamente politiza-
do, y con la corrupcién politica, con consecuencias reputacionales muy graves para
los medios publicos.

1.3. La accidentada historia de los medios publicos de la Comunidad
Valenciana

Radiotelevision Valenciana (RTVV) empieza a emitir en octubre de 1989, si bien
habia nacido oficialmente con la Ley 7/1984 de la Generalitat Valenciana, con la
unanimidad de todos los grupos politicos. Los escandalos y las polémicas la acom-
panaron desde sus inicios. En la primera etapa de RTVV (1989-1995), su gestion
fue bastante contestada: por la falta de compromiso con la promocién de la lengua
y cultura valencianas (un mandato incluido en la Ley de creacion de RTVV de 1984),
por la prohibicion a los periodistas de Canal 9 de utilizar 543 términos y expresio-
nes que consideraba «excesivamente catalanistas» y por haber ignorado la relevan-
cia de grandes figuras de la cultura valenciana como Ovidi Montllor, Raimon, Joan
Fuster, Enric Valor, Sanchis Guarner, etc.

El cambio politico de 1995 prolongé los gobiernos populares hasta 2015. Si
entonces RTVV contaba con una plantilla de 650 trabajadores y unos 30 millones
de deuda acumulada, en 2013, en el momento del cierre de RTVV, la plantilla habia
llegado a cerca de 1.700 empleados y mas de 1.200 millones de deuda acumulada.
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El' 5 de noviembre de 2013, el Tribunal Superior de Justicia de la Comunidad Valen-
ciana (TSJCV) declaré la nulidad del ERE de RTVV en su sentencia, donde se subra-
yaba que estaba basado en «criterios ambiguos, subjetivos y genéricos». Ante la
perspectiva de readmitir a todos los trabajadores despedidos, cuyo coste se estima-
ba en 80 millones de euros, el presidente Alberto Fabra comunicd pocas horas
después del anuncio del TSJICV la supresiéon del servicio publico de radiotelevision,
una decisién sin precedentes, cuyo cierre justificé apelando a la necesidad de pro-
teger otros servicios publicos como la sanidad o la educacion. El proceso de liqui-
dacién de las dos sociedades RTVV S.A. y RTVV S.A.U., culminado en septiembre
de 2018, alcanzé 250 millones de euros, una cifra escandalosa.

En efecto, durante sus afos de existencia, RTVV generd una reputacion negati-
va, que también afecta a la imagen de la Comunidad Valenciana. Entre los escan-
dalos de corrupcion que han acompanado la historia de RTVV, se pueden destacar
el seguimiento de la visita del papa Benedicto XVI a Valencia, el tratamiento infor-
mativo del accidente de metro en 2006, la celebracién de la Copa América en 2007
o de la Férmula 1 de 2008, cuyos efectos judiciales han llegado hasta nuestros dias
[mediados de 2020], el caso del pago del alquiler del solar que ocupaba la sede de
RTVV en Alicante, los sobrecostes y la deficiente gestion de la Ciudad de la Luz, el
pago por los derechos de emision de futbol de los equipos valencianos, etc.

Sin duda, el proceso de cierre de RTVV y de recuperacién de los medios de co-
municacion publicos puede ser considerado como uno de los mas complejos y
controvertidos de la historia de los medios de comunicacion, a nivel espanol e in-
ternacional. Hasta el cambio de gobierno, en 2015, no fue posible empezar a tra-
bajar en este proyecto. Las Cortes Valencianas aprobaron con los votos a favor de
PSPV-PSOE, Compromis, Podem/Podemos y Ciudadanos, y la abstencion del PP, la
nueva Ley 6/2016, de 15 de julio, de la Generalitat, del servicio publico de radiodi-
fusion y television de ambito autonémico, de titularidad de la Generalitat. En esta
ley, el nuevo ente publico es llamado «Corporacion Valenciana de Medios de Co-
municacién», denominacién que subraya su condicion de plataforma multimedia,
para responder a la actual sociedad digital. El 26 de octubre de 2016 se constituyé
el Consejo Rector de la entidad, y, en marzo de 2017, la sociedad mercantil A Punt.

La nueva direccion general de A Punt se tuvo que enfrentar, entre otros proble-
mas, a labores de rehabilitacion y obras del edificio, a la renovacion y actualizacion
tecnoldgica de las infraestructuras, a la revision de la red de reemisores de TDT, a la
contratacion de una nueva plantilla, etc. En buena parte de la prensa valenciana y
espanola era frecuente la publicacion de noticias y tribunas poco favorables a la
recuperacion de los medios publicos valencianos. Su reaparicion supuso una fuerte
competencia para los grupos de comunicacién privados que se habfan expandido
con el cierre de RTVV, que habian tratado el tema con altas dosis de sensacionalis-
mo (Marzal-Felici y Soler-Campillo, 2017). Finalmente, el 11 de diciembre de 2017
comenzaron las emisiones de radio, el 18 de diciembre se presenté la plataforma
multimedia y el 10 de junio de 2018 comenzaron las emisiones regulares de televi-
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sion. Habian transcurrido mas de cuatro afios y medio desde el cese de las emisio-
nes de la antigua RTVV.

2. Objetivos y metodologia

Los principales objetivos del presente estudio son los siguientes:

— Conocer el proceso de creacion de la marca A Punt.

— Analizar la gestion de la marca, a través de sus diferentes medios —sitio
web, radio, television y redes sociales—, ademas de las estrategias de marketing
digital de la marca.

— Determinar las limitaciones de esta marca y los retos a los que se enfrenta en
el escenario actual, cuando se cumplen dos afos del inicio de las emisiones de te-
levision (junio de 2020).

Para ello, se han combinado diferentes metodologias de investigacion:

— Revision bibliogréafica de la literatura mas relevante sobre branding y comu-
nicacion corporativa.

— Anélisis de la documentacion disponible sobre la creacion de la marca, los
documentos desarrollados por la agencia de publicidad Aftershare Valéncia y de
una seleccién de piezas de continuidad de radio y television.

— Entrevistas a los principales responsables de la gestién de la marca A Punt,
gue relacionamos en la tabla 1, que Van Audenhove y Donders (2019) identifica-
rian como «entrevistados de élite», personas que pueden ofrecer perspectivas mas
sesgadas, y que son o han sido responsables en distinto grado de departamentos
relacionados con la creacion y gestion de esta marca en la propia organizacion.

Por otro lado, hemos creido oportuno seleccionar a profesionales que trabajan
fuera de la organizacién, en agencias y consultoras de comunicacién, asi como a
expertos académicos de las universidades valencianas, cuya valoraciéon nos parece

Nombre Cargo Fecha entrevista
Josep Moreno subdirector del Departamento de Publicidad y Comunicacion 06-2019
de A Punt (2018-2019)
Albert Vicent jefe de Proyeccién Social de A Punt 06-2019
Anna Penya jefa del Servicio de Contenidos Digitales de A Punt 06-2019
Benjamin Marin  director de Comunicacién y Publicidad de A Punt (2020-) 05-2020
Josep Rochera jefe del Servicio Comercial de A Punt 06-2020

Tabla 1. Expertos profesionales de A Punt

Fuente: Elaboracion propia.
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Nombre Cargo Fecha entrevista
José Ramon Vicente profesional externo, consultor de Comunicacion 06-2020
Cansino
Daniel Zomefio Jiménez profesional externo, consultor de Comunicacion 06-2020
Alejandro Rubio Profesional externo, director de Estrategia en la agencia 06-2020
Navalon Twelfhundred
Miquel Vicent Boix profesional externo, gerente del Colegio Oficial de Publicitarios 06-2020
Domingo y Relaciones Publicas de la Comunidad Valenciana
José Martinez Saez profesional académico, Universidad CEU Cardenal Herrera 06-2020
Lorena Lépez Font profesional académico, Universidad Jaume I, Castellon 06-2020
Rocio Blay Arréez profesional académico, Universidad Jaume I, Castellon 06-2020
Victoria Tur Vifies profesional académico, Universidad de Alicante 06-2020
Fernando Olivares profesional académico, Universidad de Alicante 06-2020

Tabla 2. Expertos profesionales y académicos externos

Fuente: Elaboracidn propia.

relevante para identificar las limitaciones y los retos para el futuro de la marca, que
reflejamos en la tabla 2.

Los nueve expertos seleccionados acreditan una larga trayectoria profesional,
ademas de estar en posesién de experiencia docente e investigadora al ser profesores
universitarios, por lo que se les puede considerar como voces autorizadas de la esfe-
ra publica habermasiana (Van den Bulck, Puppis, Donders y Audenhove, 2019).

3. Discusion

3.1. Creacion de la marca A Punt

Como hemos visto, la ultima etapa de RTVV estuvo marcada por continuas denun-
cias «sobre manipulacion econémica, ineficiencia y falta de imparcialidad de los
contenidos informativos, que eran constantes en el seno de la empresa y en las
criticas de la sociedad civil» (Andrés, 2015: 132). Sin duda, la reputacién negativa
de RTVV influyé decisivamente en el modo como nacid el nuevo servicio publico de
RTV de la Comunidad Valenciana. En primer lugar, su Ley de creacion sefala los
principios de actuacion (articulo 2) y los principios generales (articulo 5), que pue-
den verse en la figura 1.

Para crear la nueva marca, el Consejo Rector propuso un concurso para elegir el
nuevo nombre y la nueva marca de las nuevas plataformas publicas, abierto a la
concurrencia de particulares y empresas. La propuesta ganadora seria retribuida con
5.000 euros y cada candidato podia presentar un maximo de cinco. En ellas se debia
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Articulo 2. El servicio publico audiovisual

Los principios de actuacion del servicio pablico
de radio y television son el pluralismo de la
sociedad, la participacion libre de barreras de la
comunicacion, el acceso de los grupos sociales
y politicos, incorporando estos y todos los demas
valores constitucionales y estatutarios.

TITULOI
DISPOSICIONES GENERALES

Articulo 3. El contenido del servicio pablico

Debe garantizar la disposicion, en
abierto y orientado a la audiencia, de
contenidos audiovisuales, asi como la
oferta adicional de servicios conexos o
interactivos.

Figura 1. Resumen de las disposiciones generales de la Ley 6/2016

Fuente: Elaboracidn propia.

acreditar tanto su viabilidad como la «disponibilidad de dominio y una argumenta-
cién» (Resolucion de Consejo Rector de la CVMC, 25 de enero de 2017) (figura 2).

Entre las 82 propuestas presentadas, la ganadora fue la agencia de publicidad
Aftershare Valéncia, que tiene como clientes a marcas de renombre como Atres-
media, Bankia, Verti, Skittles, Tous o El Corte Inglés. A continuacién, hubo un
proceso abierto a agencias de publicidad, consultoras de comunicacién y estudios
de disefio para la presentacion de credenciales, y de las 34 que concurrian se selec-
cionaron 3 empresas —Estudio Menta, Didac Ballester y Aftershare—, a las que se
encargd el proyecto de desarrollo visual de la nueva marca A Punt, con una retri-
bucién de 5.000 euros. Finalmente, fue seleccionada la misma agencia Aftershare,
que, por 35.000 euros, desarrolld la identidad visual de la marca, desde el punto
de vista grafico, audiovisual y para su promocién en los soportes publicitarios tra-
dicionales y digitales. El 12 de septiembre de 2017, Aftershare presenté el proyec-
to en un acto celebrado en el Jardin Botanico de la Universidad de Valencia, al que
asistieron las principales autoridades del mundo profesional y de la politica de la
Comunidad Valenciana.
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Figura 2. Resumen de las bases de la convocatoria para crear la identidad visual

Bases de la convocatoria
para crear la Identidad
visual de A Punt Média

Podran
participar en
el concurso:

Fuente: Elaboracidn propia.

3.2. Llaidentidad visual de A Punt

A Punt fue el nombre escogido para representar a la nueva radiotelevisién valen-
ciana. La agencia argumenta la eleccion de esta propuesta con varios motivos, el
primero de los cuales es que la letra a esta incluida en el nombre de las provincias
que componen el territorio de la comunidad: Castellén, Valencia y Alicante. Pero,
también, la a es la primera letra del abecedario, es el inicio, empezar desde cero,
que inaugura algo nuevo, ademas de que, «agotado el criterio de los numeros, se
ha escogido la primera letra». Asimismo, «el acento abierto, la a ténica en valen-
ciano, es un hecho caracteristico de nuestra lengua», como se sefiala desde la
agencia Aftershare. La eleccion del blanco y el negro transmite «limpieza y trans-
parencia», que se relaciona con el caracter publico de los nuevos medios de comu-
nicacion. Asi quedaron el nombre, el logotipo, el simbolo o imagotipo y el logosim-
bolo (Bassat, 1999: 83-84), como se puede apreciar en la figura 3.

La agencia Aftershare Valéncia explica, en la publicacién Presentamos la ima-
gen de A Punt (2017), que el punto es el elemento circular que representa «la
capacidad que tendra A Punt de reunir y unir a miles de valencianos al mismo
tiempo y de hablarles en su lengua». Por otro lado, el logo estd compuesto por
una a «divertida, creativa, joven y dindmica para transmitir la habilidad de entre-
tener a través de contenidos interesantes». Asimismo, el acento esta extraido de
la tipografia Clarendon —un clésico del cartelismo—y «es un homenaje al perio-
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-

A Punt
A PUNT MEDIA MEDIA

EL NOMBRE EL LOGOTIPO

© Jmevia

EL LOGOSIMBOLO

EL SiMBOLO

Figura 3. Identidad visual de APM

Fuente: Elaboracidn propia a partir del Libro de identidad corporativa de A Punt.

dismo y simbolo de rigor informativo». Por ultimo, afirman que el blanco y el ne-
gro son los colores basicos que se han escogido como «sefal de la transparencia
gue se ha de exigir a cualquier servicio publico» (Videopresentacion Aftershare,
2017).

El punto es, sin duda, el simbolo visual representativo de la nueva marca. En la
web de la Corporacié Valenciana de Mitjans de Comunicacié (CVMC), se encuen-
tra el Libro de identidad corporativa de A Punt en sus tres versiones: grafico, en
antena y fuera de antena. Como se afirma en el A Punt. Manual corporatiu. Grafic,
elaborado por Aftershare Valéncia, «el punto representa la reunién, el punto de
encuentro. Los valencianos siempre nos reunimos alrededor de un objeto circular:
una mesa, una plaza, una paella. Esta inspirado en las formas redondas de la Co-
munitat Valenciana —la pilota, el vaso de horchata, la naranja, las notas musica-
les— y del mundo audiovisual —la lente, el objetivo, el micréfono—, al mismo
tiempo que las hace propias». (A Punt, 2017a: 7).

3.3. Mision y vision

La misién de una empresa tiene que ver con la razén de ser de la compania, es
decir, establece qué se esta haciendo y qué se tiene pensado hacer a corto plazo.
Por su parte, la vision empresarial esta relacionada con las metas y los objetivos que
la empresa quiere lograr a largo plazo. El jefe del &rea de Proyeccién Social de la
Corporacio Valenciana de Mitjans de Comunicacié (CVMC), Albert Vicent Moreno,
explica que en el caso de A Punt la misién y la visién no estan redactadas de forma
explicita. El motivo, segun explica Vicent, es que su marco «es la Ley 6/2016, a
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través de la cual se crean tanto la CVMC como la Societat Andnima de Mitjans de
Comunicacié (SAMC)». A Punt forma parte de una corporacién publica y esto sig-
nifica que, a diferencia de las privadas, «que necesitan definirse delante de los
ciudadanos», la cadena esta definida por los articulos presentes en el primer titulo
de la ley citada «sobre todo por los articulos uno y cinco».

3.4. Valores empresariales

Los valores que sigue la CVMC, a su vez, son los que rigen la marca de A Punt y
estan expuestos en el Llibre d’estil de la Corporacié Valenciana de Comunicacio,
referente fundamental para los profesionales que tienen que elaborar los conteni-
dos tanto informativos como de entretenimiento que se emitan por cualquier me-
dio de la plataforma (CVMC, 2017b: 21).

La participacion ciudadana es uno de los pilares de la Corporacién, hasta el
punto de que incluso para elaborar el libro de estilo se abrié un periodo publico
de enmiendas y propuestas «para hacer realidad la participacion de la ciudadania
y, especialmente, dar voz a todas las instituciones publicas, entidades del tercer
sector, asociaciones de cualquier tipo y organizaciones profesionales» (CVMC,
2017b: 25).

En la primera parte del libro de estilo (CVMC, 2017b: 31-33), titulada Deonto-
logia i practica periodistica en la Corporacié Valenciana de Mitjans de Comunica-
cid, se presentan los principios generales, recogidos en el articulo 5 de la Ley de
creacion. Destaca la proximidad territorial, que ha de atender a la diversidad lin-
guistica y el valor de la igualdad entre hombres y mujeres. Ademas, la CVMC
confiere una gran importancia a los contenidos infantiles, motivo por el que se ha
elaborado una Carta de valores para los contenidos infantiles y juveniles, donde
se establecen sus principios fundamentales: la convivencia y el respeto; la diversi-
dad; el sentido critico, la formacion y el conocimiento; promover la vida saludable;
la igualdad; la lengua y la cultura, y la innovacién y las nuevas tecnologias.

Por Ultimo, existen unos valores relacionados directamente con el ejercicio del
periodismo, la ética y la deontologia profesional, que estan expuestos en el segun-
do apartado del Llibre d’estil (2017b), entre los que destacan la imparcialidad, la
independencia, la veracidad, la promocién del valenciano y de la cultura valencia-
na, el rigor, la pluralidad, etc.

3.5. Lagestion de la marca A Punt

Las estrategias de comunicacién corporativa de A Punt se han disefiado desde
el Departamento de Publicidad y Comunicaciéon. Josep Moreno sefialaba, en la
entrevista realizada en 2019, que probablemente es «el departamento de co-
municacién mas pequefio de Europa, somos dos personas y un equipo técni-
co». Para Moreno, inicialmente, la estrategia de la comunicacion corporativa de
A Punt se basa en dos principios fundamentales: la proximidad y la indepen-
dencia.
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Por un lado, el titular «Estem ON tu» se corresponde con una estrategia de
marketing «basada precisamente en enfatizar la idea de que somos la Unica emiso-
ra que esta alli donde esté la gente que vive en la Comunitat Valenciana, recupe-
rando la informacion de proximidad gue no se atiende en el resto de cadenas ge-
neralistas de Espafia», segun sefiala Josep Moreno. Por otro lado, destaca el
principio de independencia, ya que A Punt es una television publica, «objeto pasivo
del discurso politico, puesto que somos una tele de la que todo el mundo habla» y
gue, ante los frecuentes comentarios negativos y criticas, debe «no contestar o
contraargumentar posicionamientos que son meramente politicos».

Por ello, la marca A Punt fue presentada con un titular contundente y claro,
gue proclamaba la naturaleza de la nueva cadena: «L'espai public de comunica-
Ci6 valencia». En este sentido, Anna Penya, responsable del area de Contenidos
Digitales y Redes Sociales, sefialaba, en una entrevista realizada en 2019, que la
estrategia de comunicacion corporativa tenia, al inicio, «como eje fundamental,
la creacién de una marca y la creacion de audiencias, puesto que, la tasa de co-
nocimiento de la marca era cero». Todos los detalles sobre las normas de comu-
nicacion de la marca estan recogidas en el Manual corporatiu. Fora d’antena d’A
Punt (APM, 2017¢).

Las limitaciones presupuestarias han determinado la baja inversiéon en campa-
flas de comunicacién y marketing, como reconocen los responsables de A Punty
de la CVMC. Para compensar esta dificultad estructural, se combinaron campa-
Aas de publicidad exterior muy modestas —vallas publicitarias, carteles en mar-
quesinas de autobuses—, con acciones de marketing para aumentar la notorie-
dad de la cadena, como el reparto de miles de cartulinas en partidos de futbol del
Levante UD, del Valencia CF, del Vila-real CF, del Heércules CF, etc., para formar
tifos para animar a los equipos locales, donde se podia leer en valenciano «A
Punt. Tu sentimiento, tu equipo, cuando quieras y donde quieras. Tu web, tu ra-
dio y tu television publica»; el reparto de tripticos informativos durante la cele-
bracién del concurso internacional de paellas de Sueca o de la Fira de Concentai-
na, etc.

Por otra parte, el sitio web de A Punt funciona como un medio de comunica-
cion digital, en el que los elementos visuales apuntan a la identidad y a los valores
de la empresa, siguiendo una estrategia intencional que se desarrolla desde la
institucion, basada en crear experiencias en la audiencia. Para ello, se ha desarro-
llado un disefio adaptable, que pueda verse desde cualquier dispositivo movil,
como se muestra en la figura 4.

8 Registre QO Favorits Buscar Q

@ A Punt * Radio en directe TV en directe Programacié Noticies ~ Esports ~ Alacarta~ L'oratge ~ La Colla~

Figura 4. Captura de pantalla del web de A Punt (2020)
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Figura 5. Capturas de pantalla del web de A Punt (2020)

También es habitual la utilizacion en el web de tarjetas promocionales, para
publicitar los contenidos de la programacién de radio y televisién, alojada mayo-
ritariamente en la plataforma. Como se puede constatar, las imagenes siguen el
mismo modelo grafico y contribuyen a reforzar la imagen corporativa (figura 5).

Cabe destacar que se trata de una web con una estructura tradicional que,
aunque posee una pestafa para «Informacion corporativa», no estad activada y
carece de contenidos, si bien en el faldon inferior se incluyen enlaces a «Llamada
a proyectos», al «Consell de la Ciutadania», a la «Carta de Valors» y al «Llibre
d’estil» (figura 6).
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Figura 6. Captura de pantalla del web de A Punt (2020)

Figura 7. Ubicacion de la «mosca» de A Punt

Fuente: Captura de pantalla del Manual corporatiu: En antena de A Punt (APM, 2017b: 33).

Por lo que respecta a la gestién de la marca en TV, la llamada «mosca» es un
elemento visual muy importante que refuerza la identidad de la compafia, con el
objetivo de reducir la sensacion de fragmentacion, puesto que conecta todos los
productos audiovisuales de la programacién con la marca de la cadena (APM,
2017b: 8) (figura 7).

En este punto, cabe destacar los pre-rolls, que son mensajes que se forman
desde la «mosca». Estos sirven para «mantener la pantalla limpia y resaltar la mar-
ca» (APM, 2017b: 33). En la figura 8 se muestran los pasos que se siguen para
desarrollar correctamente una animacién pre-roll.

Los elementos que se ven en el televisor tienen que seguir unas normas para
gue sea coherente en todo momento y destaque la continuidad de los contenidos.
Los rotulos también estan sujetos a unas caracteristicas inamovibles, siguiendo
unas «...medidas y reglas para garantizar la coherencia de la marca en antena»
(APM, 2017b: 12).
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Figura 8. Captura de pantalla del Manual corporatiu: En antena de A Punt (2017b: 33)

Figura 9. Ejemplo de un avance de programa con cuadricula y columnas
Fuente: Captura de pantalla del Manual corporatiu: En antena de A Punt (APM, 2017b: 18).
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Figura 10. Ejemplo del uso de la segunda version del logo de A Punt
Fuente: Captura de pantalla del Manual corporatiu: En antena (APM, 2017b: 18).

En lo que concierne a los contenidos gréficos audiovisuales, como pueden ser
promociones o avances informativos, A Punt ha creado una serie de elementos con
su propia identidad, «para mantener un enfoque coherente, entre los cuales des-
taca el concepto del circulo y el logotipo» (APM, 2017b: 136) (figura 9).

Otro punto clave son las autopromociones de la cadena, que, segun Josep Mo-
reno, subdirector del Departamento de Publicidad y Comunicacién, son gestiona-
das para que sigan las mismas pautas que cualquier otra publicidad. Para estas
autopromociones se utiliza la segunda version del logotipo, disefiada «para ser
colocada sobre la imagen de objetos circulares y culturales de la Comunitat Valen-
ciana [...] [empleando] cualquier color de la paleta de colores de A Punt que mejor
se adapte a la imagen y composicion» (APM, 2017b: 25) (figura 10).

Por otra parte, cabe destacar que la gestion de la marca en la radio sigue una
coherencia sonora y narrativa, que permite a los oyentes identificar qué programa
estd escuchando. La sintonia es un elemento auditivo clave, que estd formada por
una composicién musical sin voz, utilizada al inicio y al final de cada programa,
entre cuyos ejemplos se pueden destacar los que se muestran en la figura 11.
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Figura 11. Algunos programas de radio de la primera etapa de A Punt

Fuente: Captura de pantalla de la seccion «Escoltat en la radio» del web de APM.
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Figura 12. Algunos programas de radio de la primera etapa de A Punt

Fuente: Captura de pantalla de la seccion «Escoltat en la radio» del web de APM.
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También es importante subrayar la gestion de la marca en las redes sociales. En
el caso de A Punt, hay un departamento especifico que se dedica al desarrollo de
estrategias para las redes. La cadena posee cuentas activas en Twitter, Facebook,
Instagram y YouTube, con perfiles coherentes con la marca. Mientras que en Twit-
ter y Facebook comparten los mismos mensajes o post, para Instagram se elaboran
videopildoras sobre noticias de actualidad y se incluyen promociones de otros per-
files y proyectos de la corporacion.

Desde la cuenta de Twitter @APunt_Media, se retuitean los tuits de los diferen-
tes perfiles que componen el grupo, presentados en la figura 12. También existe un
perfil paralelo —@APuntNoticies—, desde el cual se anuncian todas las noticias
que se publican en el web. El mensaje que acompafa a las publicaciones de este
perfil es la entradilla o /ead de la noticia y su funcion es meramente informativa,

Tota la informacié
en apuntmedia.es i
¥ [ © @apuntnoticies

e ———
31,9 mil 200 208mil 331 1 Sgulerdo

Figura 13. Captura de pantalla del perfil de Twitter @APuntNoticies
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Figura 14. Promocion del programa Terra viva en la red Twitter de @APunt_Media
(20 de junio de 2019)
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Media (10 de junio de 2019)

Fuente: Elaboracion propia.

como altavoz de las Ultimas noticias que se redactan para el web www.apuntmedia.
es y como contenedor de todos los otros perfiles (figura 13).

Los mensajes que se elaboran para los tuits son sencillos, divertidos y creativos,
con la utilizacién de emojis para llamar la atencién de la audiencia. De este modo,
las redes sociales son empleadas como un atractivo potenciador de marca, para
impulsar los valores de la empresa (figura 14).

Finalmente, con motivo de la celebracion del primer aniversario de las emisiones
regulares de televisién (junio de 2019), A Punt hizo una campana a base de videos
en los que se mostraba como se elaboran los informativos de la cadena. Desde pri-
mera hora de la mafana publicaron en la cuenta de Twitter de @APunt_Media cuél
iba a ser el recorrido y las fases en las que habria un nuevo video (figura 15).

Ademas de los videos elaborados para hacer el especial, la cuenta de @APunt
_Media de Twitter se hizo eco de todas las publicaciones de los seguidores que
felicitaban a la cadena por su primer afio de emisiones. Ademas, los programas
Asumptes interns, Trau la llengua, Proxima parada, A Punt directe, Valentes A Punt
o Atrapa’m si pots elaboraron contenidos para conmemorar el primer aniversario.
El tono didactico de la campafa buscaba la coherencia con la vocacion de servicio
publico de A Punt.

La ultima campafa que se acaba de lanzar tiene por titulo «Apuntal 9», cuyo
objetivo es aprovechar la coyuntura del cambio de frecuencias de las cadenas de
TV, con motivo de la liberacion del Segundo Dividendo Digital, para que el publico
sintonice A Punt en el nimero 9 de su mando a distancia. De este modo, la resin-
tonizacion de los televisores se convierte en una oportunidad para reconectar la
nueva RTV publica con la antigua RTVV, que todavia pesa mucho en el imaginario
de los valencianos. La campafa se ha desarrollado en la segunda mitad de julio
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de 2020, con un coste de 200.000 euros. En el primer cuatrimestre de 2020, la
facturacién de A Punt por publicidad ha aumentado un 10,33% respecto al mismo
periodo de 2019, a pesar de las campafias perdidas por la anulacion de las Fallas y
de la Magdalena, a causa de la crisis por la pandemia del COVID-19.

En definitiva, se puede afirmar que A Punt utiliza su identidad visual como un
elemento estratégico, mediante el cual se identifica la marca, con disefios que tra-
tan de reflejar y materializar los valores de la cadena.

3.6. Reacciones a la creacion de la marca desde el mundo profesional
del disefio y de los medios de comunicacion
Dos dias después de la presentacion de la marca A Punt, la publicacion digital Graf-
fica, un periodico de noticias dedicado al mundo del disefio gréfico, la creatividad
y la cultura visual, recogia las opiniones de algunos de los disefiadores mas relevan-
tes del panorama nacional. Josep Maria Mir (agencia Summa) sefiala que la marca
visual «es una oportunidad perdida, porque es estrictamente analégica, no tiene
nada que ver con el mundo digital». Bruno Sellés (Vasava) considera que la «ejecu-
cion literal de una a dentro de un punto podria ser un acierto si no estuviera eje-
cutado de una forma tan pobre» y valora la «falta de audacia en la forma de co-
nectar con la audiencia valenciana». Ricardo Fernandez (Movistar+) afirma que el
nuevo «logo es muy sencillo, y tiene elementos que estan muy bien y que sf remi-
ten a la sociedad valenciana, como la tilde», aunque formalmente también le pa-
rece pobre y la creacién del nombre de la marca, de dudosa eficacia. Radl Vicent y
Cristina Alonso (Fase Studio) destacan la ausencia de «un trabajo grafico de la ca-
lidad que se espera cuando se plantea un concurso cerrado». Mario Eskenazi (dise-
fador) sentencia que «podria ser una marca de ropa, un perfume; da igual» y la
marca le parece «graficamente fea» y no remite a «lo valenciano... [porque] falta
alegria por todos los lados». Daniel Rodriguez (disefiador) sefala la existencia de
graves problemas en el disefo gréfico del logotipo. Marian Arroyo (Todaunadama),
por el contrario, destaca la «limpieza y claridad» de la marca, la voluntad de «re-
presentar a todos los valencianos», «la conexiéon por la sencillez que quiere el pue-
blo valenciano por toda la gestién politica que ha habido», y que la nueva marca
es una mejora respecto a las anteriores, que representa «esa idea de nuevo, aper-
tura y claridad», con elementos mejorables graficamente como el uso del acento.
Se puede constatar que la mayorfa de valoraciones son bastante negativas, si
bien con argumentaciones que ignoran el briefing y las detalladas justificaciones de
la agencia Aftershare. Por otra parte, también se constata el seguimiento pobre y
distante de la presentaciéon de la marca por la prensa valenciana, que cabe relacio-
nar con la histérica desafeccion de los medios privados locales con la nueva RTV
publica valenciana, vista como «competencia» en términos de audiencia y de cuo-
ta publicitaria (Marzal-Felici, Soler-Campillo, 2017). Mientras que buena parte de la
prensa valenciana —Levante, Mediterraneo, Las Provincias, Valencia Plaza— se ha-
cia eco de las quejas de algunos disefiadores y expertos en branding o de las quejas
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de PPy Ciudadanos sobre la coincidencia del nombre de la sociedad mercantil con
el eslogan de la asociaciéon Omnium Cultural, una entidad vinculada al indepen-
dentismo catalan, algunos expertos como Eugenio Vifas han destacado la versati-
lidad y atemporalidad de la marca A Punt, atributos que multiplican las posibilida-
des para su desarrollo visual en el futuro, y que el propio Consejo Rector ha
relacionado con la voluntad de que dure muchos afios.

3.7. Valoraciones de los expertos profesionales y académicos
sobre la creacion y gestion de la marca A Punt

1. Los expertos coinciden en valorar que la mala reputacién de RTVV ha dificulta-
do mucho el lanzamiento de A Punt, que es vista con desconfianza por buena
parte de la sociedad valenciana. La radiotelevisiéon valenciana, y por extensién la
nueva A Punt, se asocia a la instrumentacion del poder politico y a la corrupcion,
opinién que se extiende, en menor grado, al conjunto de los medios de comunica-
cion publicos en Esparia. La nueva A Punt presenta notables indicios de cambio en
este sentido, que los prejuicios y el ruido mediatico no permiten ver. En este senti-
do, existe una clara unanimidad a la hora de sefalar que la nueva marca A Punt no
ha conseguido su objetivo de fijar una diferencia notable respecto a la antigua
RTVV.

2. Los nueve expertos coinciden en subrayar que para anunciantes, profesio-
nales de la comunicacion y audiencias no es reconocible la identidad corporativa de
A Punt, un objetivo que solo se puede alcanzar tras muchos afos de trabajo. Algu-
nos sefialan que A Punt no parece consciente de la necesidad de atender a las co-
marcas castellanoparlantes, asi como a otros colectivos como las comunidades de
extranjeros. Otros reconocen el esfuerzo realizado para diferenciarse de la antigua
RTVV, y se subraya la necesidad de construir una cultura corporativa coherente con
el proyecto institucional, a nivel interno, que revertird en la proyeccién futura de la
compafia hacia el exterior.

3. Los expertos sefialan que la nueva marca A Punt posee capacidad empética
y un disefio versatil, con un potencial de desarrollo positivo, si bien no ha consegui-
do la visibilidad buscada. Entre los problemas sefialados destacan cierta precipita-
cion en el proceso de creacion de la marca (por presiones politicas), una estrategia
de lanzamiento muy convencional, sin ideas rompedoras o la ausencia de un pre-
supuesto adecuado. Algunos entrevistados afirman abiertamente que la eleccion
de la agencia quizas no fue acertada por tratarse de una agencia de publicidad
especializada en contenidos pero no en branding, por lo que la creatividad de la
campafa de lanzamiento, siendo correcta, no fue suficientemente memorable e
impactante. Los expertos coinciden en sefialar que las campafias publicitarias y de
marketing realizadas no han sido adecuadas.

4. En lo referente a lo que podria mejorarse a la hora de comunicar la esen-
cia de la marca, se han dado diferentes respuestas. Por un lado, algunos expertos
han destacado la calidad y buen hacer del proceso de la creacion de nombre y el
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desarrollo de la identidad visual de A Punt, «modélico» por su transparencia y
apertura a la sociedad y al sector profesional publicitario, que no ha sabido comu-
nicarse a la sociedad valenciana. Otros expertos sefialan que es imprescindible co-
municar la independencia de la nueva corporacién publica en relacion con el poder
politico y conseguir que todos los publicos se sientan representados en la nueva
RTV publica, compensando la estrategia digital con las ventanas tradicionales, para
llegar a todos los grupos de interés. Hay expertos que sefalan que es necesario
invertir mas recursos en la promocion de la marca, y que es imprescindible reforzar
el Departamento de Comunicacién y Marketing de A Punt. Algunos subrayan
la necesidad de realizar un buen mapa de publicos, estudios de percepcion de la
marca, estudios de audiencia y la realizacién de analisis DAFO para desarrollar es-
trategias de comunicacién adaptadas a una realidad tan cambiante y compleja
como la actual. También se sefiala que la relacién de A Punt con las universidades
puede ser una importante ayuda para mejorar la comunicacién de la esencia de la
marca.

En definitiva, todas las observaciones que recogemos se pueden sintetizar en
una reflexion que realizaba uno de los expertos consultados: «el futuro es de aque-
llos innovadores que, ademas de hacerlo y hacerlo bien, lo saben comunicar».

4. Algunas conclusiones: limitaciones y retos
para una nueva comunicacion corporativa en A Punt

Al inicio del presente estudio, se sefalaba que la identidad corporativa de una or-
ganizacion surge de la interaccion de tres ejes: la historia de la organizacion, la
estrategia empresarial y su cultura corporativa. Esta aparentemente simple formu-
lacidn nos suscita una serie de preguntas, reflexiones y recomendaciones.

1. Porlo que respecta a la historia de la organizacion, ¢ cuando inicia su histo-
ria A Punt? ;Con la creacién de la antigua RTVV (1989) o con el inicio de la plata-
forma multimedia (2017)? Existia una limitaciéon legal que exigia separar ambas
empresas publicas, consecuencia del ERE de RTVV. Como sefialan los especialistas
en comunicacion de crisis, el primer error que puede cometer una organizaciéon es
esconder su propia historia: aceptar el pasado, reconocer los errores y éxitos que
han marcado la historia de la organizacién e identificar sus fortalezas y debilidades,
es una actividad autocritica imprescindible en cualquier empresa que aspire a pro-
yectarse hacia el futuro.

2. Enlo referente a la estrategia empresarial de A Punt, ;se puede reconocer
la existencia de diferentes atributos como la vision y mision estratégica? A nuestro
juicio, A Punt posee una vision estratégica, una misiéon y un proyecto corporativo
claros, recogidos en su Ley, si bien es manifiesto que no se han difundido suficien-
temente entre sus diferentes publicos. Creemos necesario que estos principios
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—aque se podrian sintetizar en conceptos como independencia, innovacion, ser-
vicio publico, gobernanza, transparencia, credibilidad 'y participacion— sean
difundidos con mayor contundencia a todos los publicos. La marca presenta dificul-
tades para ser asociada con la empresa y la actividad que desarrolla.

3. Respecto a la existencia de proyecto empresarial, que podemos vincular al
concepto de cultura corporativa, se trata de una materia pendiente en A Punt,
fundamental para reforzar su propia identidad corporativa. Se constata que no
existe una planificacion estratégica en A Punt, tanto a nivel general como de sus
departamentos y servicios. La realidad es que no se han creado herramientas para
la gestion de la identidad corporativa, ni procedimientos para analizar y valorar
periédicamente la gestién de esta identidad corporativa. El actual director de Co-
municacién y Publicidad de A Punt, Benjamin Marin, reconoce que el desarrollo de
la cultura corporativa de la organizacién esta por hacer y puede alcanzarse con la
complicidad de los empleados de la organizacién, no solo proyectando ha-
cia el exterior una comunicacion de calidad, sino también con el desarrollo
de una comunicacion interna de calidad (Marin-Pérez, 2019).

4. Cuando comenzaron las emisiones de radio, en diciembre de 2017, solo
estaban operativos tres repetidores de una red de veinte, con lo que la sefal llega-
ba Unicamente a las tres capitales de provincia. La red de repetidores de FM y TDT,
antiguamente gestionadas por Retevisién/Abertis, y después mantenidas por la Ge-
neralitat, estaba en un estado muy lamentable, y en el momento de redactar este
articulo (mediados de 2020) sigue presentando problemas muy serios. Es evidente
gue el estado de la red de emisiones es esencial para asegurar que las sefiales de
radio y television puedan llegar a todos los rincones de la Comunidad Valenciana.
Por ello, no deberia extrafar que los resultados de audiencia hayan sido tan pobres
desde el inicio de emisiones de A Punt.

5. Enrelacion con este tema, es urgente el desarrollo de un nuevo sistema de
medicion de audiencias. En el caso de la Comunidad Valenciana, Kantar Media ha
admitido que el 65 % de los audimetros se hallan en comarcas castellanoparlantes,
en un 73 % de hogares sin nifos y que su numero es muy insuficiente para ofrecer
datos fiables. En este sentido, no deberfa extrafar la baja audiencia de A Punt, que,
a pesar de todo, va mejorando paulatinamente (ha pasado del 2,4 % en octubre
de 2018 al 3,3 % en abril de 2020). Se suele olvidar con demasiada frecuencia que
A Punt presta un servicio publico, de caracter «esencial», con una oferta informa-
tiva de proximidad y un entretenimiento que no ofrecen el resto de cadenas. La
crisis sanitaria de 2020 ha puesto de relieve el papel de la RTV valenciana como
referente en tiempos de incertidumbre.

6. La urgencia para recuperar este servicio publico y las fuertes restricciones
economicas del momento condicionaron, de manera definitiva, el proceso de crea-
cion del nombre y el desarrollo visual de la marca, no permitiendo la inversion de
lanzamiento necesaria. El procedimiento sequido en la creacion de la marca ha sido
excepcional y modélico, garantizando los criterios de publicidad, transparencia y
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equidad, y ajustando mucho los costes econémicos del proceso, muy por debajo de
lo que suele ser habitual. Cabe reconocer que la marca creada es muy versatil, lo
gue abre un horizonte muy amplio de futuros desarrollos.

Debemos reiterar la necesidad de dotar a A Punt de los recursos econémicos
suficientes para desarrollar una comunicacion corporativa de calidad, que sea ca-
paz de fidelizar a sus publicos. Si hemos aprendido algo durante los afos de silen-
cio mediatico, es que la existencia de medios de comunicacién publicos es una
necesidad basica en cualquier territorio, por su valor a la hora de crear una indus-
tria audiovisual a su alrededor, para fortalecer las industrias culturales y creativas
locales, para potenciar la economia regional y el autogobierno, en definitiva, para
construir la identidad de los valencianos.
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