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RESUMEN

El siguiente trabajo de fin de Master trata sobre la imagen de marca de las televisiones
generalistas en Espafia (La 1, Antena 3 y Telecinco), teniendo como objetivo el estudio de sus
marcas y la evolucidn que han ido llevando a cabo desde su origen hasta nuestros dias. Para ello,
se ha realizado un andlisis de aquellos elementos identitarios que configuran su sistema
comunicativo como marca. De esta forma, serd posible establecer unas conclusiones
examinando sus particularidades y aquellos cambios que se han ido llevando a cabo con el paso

del tiempo.
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ABSTRACT

My end of Master work is about the brand image of diferent televisions in Spain ( La 1, Antena 3 and
Telecinco), having as an objective the study of its brands and developments that they have been taking
place from the origin to our days. Therefore, it's been done an analysis of those identifying elements that
make up its communication system as a brand. So this way, it will be possible to establish certain

conclusions by examining their characteristics and those changes that have been taking place over time.
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1. INTRODUCCION

La identidad corporativa es un elemento clave en la creacion de cualquier empresa que
quiera transmitir su marca. En una empresa cualquiera que ofrezca un producto o servicio, la
identidad corporativa guardaria relacidon con aquellos aspectos que van desde la atencién y el

|ll

trato al cliente hasta la imagen visual que presenta su pagina web, el “packaging” (el envase del
producto) o el vinilado de su camion de reparto. En la cultura visual que nos encontramos
actualmente, cualquier persona recibe numerosos mensajes visuales en cualquier situacién, ya
sea paseando en la calle, conduciendo, viendo la television, etc. Este hecho hace que ante el
aluvién de impactos solo una pequeiia parte de ellos serdn recordados, es decir, aquellos que
resulten mds trabajados y atractivos visualmente. Con todo ello, cuesta pensar hoy en dia que

una empresa que se encuentre en el mercado no trabaje este apartado en el departamento

correspondiente de su organigrama.

¢Pero qué sucede con un canal de television? Como cualquier otra marca del mercado,
las cadenas de televisidn irradian una serie de valores. Con o sin su voluntad crean una
representacién mental en el espectador que configura al fin y al cabo cual es su preferencia ala
hora de coger el mando. En la etapa primigenia de |a televisién en Espafia no puede considerarse
que se tuviera en cuenta la creacidn de marca ya que sélo existia TVE. Era “la televisidon”. Con la
llegada de las cadenas privadas los tiempos cambiaron debido a la fuerte competencia. Habia
que distinguirse, diferenciarse del resto y en definitiva hacer “branding”, o dicho de otra manera,
crear una marca solida. El desarrollo de una identidad corporativa fuerte en una cadena
televisiva es igual o mas importante que para el resto de empresas de otros sectores. Las
cadenas de television realizan numerosas lluvias de ideas para proponer cada temporada nuevas
ideas que impacten y transmitan los valores que crean convenientes con la intencién de generar

una marca que consiga atraer al mayor porcentaje de audiencia posible.

1.1. MOTIVACION Y JUSTIFICACION DEL PROYECTO

En la actualidad, la audiencia cuenta con una oferta televisiva que en el dia a dia le lleva a
engullir programas y programas como si de una maquina se tratara. Sin embargo, el espectador
que percibe un contenido lo hace al mismo tiempo que clasifica la personalidad de la cadena.
Esta clasificacion mental sera la que permita establecer una diferenciacion entre unas y otras,
teniendo una utilidad que va mas alla de lo simplemente referencial. Este es el punto de partida

de este proyecto.




Uno de los aspectos que define en mayor medida esa diferenciacion a la que se hace
referencia proviene de la informacion esencial que se representa a través del grafismo. Este
grafismo, a su vez, se divide en diferentes tipos y espacios segun el objetivo que se quiera
conseguir mediante su uso. Asi pues, a lo largo de un dia una cadena de television emite un gran
porcentaje de informacion gréfica como cortinillas o promociones que con el tiempo aunque

pueda parecer que pasan bastante desapercibidas van quedando en el imaginario colectivo.

El grafismo se instaura en una cadena televisiva siguiendo unas normas de estilo muy
controladas. Solo siguiendo un hilo conductor en su desarrollo se entiende que sea posible
mantener una coherencia. Con el paso del tiempo, todo ello ha ido adquieren una importancia
primaria hasta el punto de que se cuida hasta el mas minimo detalle corporativo. La funcién del
grafismo consiste principalmente en ilustrar y exponer un planteamiento, es decir, dar una

forma fisica a una idea.

Llegados a este punto, cabe preguntarse: ¢Por qué se realiza el estudio partiendo del
analisis de La 1, Antena 3 y Telecinco? La respuesta es sencilla: Las 3 opciones nos aportan una
extensa trayectoria y los contrastes suficientes como para poder llevar a cabo un andlisis
interesante. Por un lado, La 1 de TVE es una cadena de televisidon publica, subvencionada
integramente por una partida presupuestaria del Estado desde la publicacién de la Ley 8/2009
que establecia la supresién de la publicidad. Esta caracteristica marca el rumbo y define en
buena parte los objetivos de la cadena. O dicho de otra manera, una cadena publica no puede
ni debe aspirar a ofrecer el mismo tipo de identidad y programacion que puede desarrollar una
cadena privada. Del mismo modo se entiende que los valores que trate de reflejar en su
identidad corporativa guarden una estrecha relaciéon con valores desde el punto de vista
socialmente positivos. Por otro lado, se encuentran dos cadenas privadas como son Antena 3 y
Telecinco con una estructura aparentemente similar pero diferencias muy notables en la forma

de entender el medio televisivo y su identidad corporativa.

El dltimo de los argumentos que nos lleva a justificar este proyecto se encuentra en el
creciente interés que ha despertado este asunto en los Ultimos afos. En la era de la imagen, este
estudio permitiria facilitar el acceso a una informacidn que puede resultar de interés a aquellas

personas interesadas en estudiar este aspecto televisivo.




2. METODOLOGIA

Para llevar a cabo el presente proyecto se han llevado a cabo tres etapas:

- Primera etapa: la primera etapa del proyecto trata de acercar al lector conceptos
clave como la identidad y la imagen corporativa, asi como las diferencias existentes
entre ambos términos. A continuacion, se expone un breve recorrido por la historia
del disefio grafico y el grafismo televisivo, asi como una serie de clasificaciones

relativas a los elementos de identidad corporativa existentes en el medio televisivo.

- Segunda etapa: en esta etapa, se realizara el estudio pertinente a cada uno de los tres
canales televisivos. Para ello, se necesitard exponer en primer lugar el contexto
histérico y social en el que se fragud la creacién de la cadena. A continuacién, se
llevara a cabo el andlisis cualitativo sobre la seleccion de los elementos escogidos en
cada una de las cadenas televisivas (logotipo, mosca y elementos de continuidad
destacables). Para ello, serd necesaria la busqueda de muestras capturadas en el

momento de la emisidn en portales web tales como YouTube o Dailymotion.

- Tercera etapa: extraccion de una serie de conclusiones comparativas relativas al

estudio de la identidad corporativa de las cadenas televisivas.

3. OBIJETIVOS

El objetivo principal del presente proyecto es analizar las marcas de TV generalistas, ver
como han evolucionado desde sus inicios hasta nuestros dias y llevar a cabo un analisis de los

elementos que configuran el sistema comunicativo de la marca.
Paralelamente, podran alcanzarse una serie de objetivos secundarios como pueden ser:

- Establecer una serie de diferencias entre la identidad corporativa de una cadena de
televisidn generalista publica y otra privada.

- Remarcar la influencia que ejerce el contexto sociocultural y las tendencias artisticas
del momento sobre la creacién de una determinada identidad corporativa.

- Concretar una serie de peculiaridades que residen en la identidad corporativa

televisiva.




4. IDENTIDAD CORPORATIVA

Las empresas, como todas las personas, proyectan una imagen al mundo. Desde el
peinado, pasando por la ropa, la manera de expresarse o caminar, todo define la identidad de
una persona. La identidad de marca o corporativa se refiere a la gestién que la empresa hace
por mantener una imagen acorde a su cultura corporativa y a los productos o servicios que

ofrece.

4.1. DIFERENCIA CONCEPTUAL: IDENTIDAD E IMAGEN
CORPORATIVA

Imagen e identidad de marca son dos conceptos que se mencionan a lo largo de este
trabajo en repetidas ocasiones. Sin embargo, cabe destacar que hoy en dia existe aun cierta
confusién en el dmbito empresarial respecto al significado de ambos términos. Por ello, es

necesario esclarecer toda duda.

Haciendo uso de la RAE se extrae que el término de “identidad” se refiere al “conjunto de
rasgos propios de un individuo o de una colectividad que los caracterizan frente a los demas”.
Por su parte, cuando se habla de “imagen” en la acepcién referida a la “imagen publica” se

IM

entiende como el “conjunto de rasgos que caracterizan ante la sociedad a una persona o

entidad”. Como se puede apreciar, en su sentido mas estricto la diferencia no queda muy clara.

El concepto de imagen de marca puede entenderse como la percepcién de la identidad
de la marca en la mente de los consumidores, o dicho de otra manera, “el conjunto de
representaciones mentales que desarrolla una persona en relacién a una marca o entidad”*. Se
trata pues de uno de los valores intangibles mas importantes en una empresa. La marca

perdurara en el tiempo aunque los servicios o productos vayan cambiando.

Como recoge Branzai?, la identidad de marca “es todo aquello que conforma nuestra
marca, le da sentido y construye un valor unico que la diferencia del resto de marcas del mercado
y sirve para identificarse en las audiencias”. En cambio, la imagen de marca se identificaria con
el resultado que producen los mensajes de la empresa en los receptores, en el publico. Es decir,

segln Branzai identidad es “lo que somos” e imagen “lo que piensan de nosotros”.

L LAMBIN, Jean-Jacques; GALLUCCI, Carlo; SICURELLO, Carlos. Direccién de marketing, Gestion estratégica y
operativa del mercado.

2 Branzai. Identidad de marca e imagen de marca.
http://www.branzai.com/2013/02/identidad-de-marca-e-imagen-de-marca.html
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Biofuels, solar,
hydrogen, natural
gas. We think it's
important to
diversify, too.

Figura 1. Ejemplo que ilustra la Identidad de la marca BP. En Branzai.

Figura 2. Ejemplo que ilustra la imagen de la marca BP. En Branzai.

4.2. ORIGEN DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

¢Hasta cuando hay que remontarse para conocer cuando nacio el interés de las empresas
por el disefio y su influencia? Para conocer el punto de partida del concepto de identidad
corporativa hay que viajar a finales del siglo XIX. Tras comprar la patente de la bombilla a Thomas
Alva Edison, Emil Rathenau funda en 1887 la empresa AEG (Compafiia General de Electricidad,
en espafiol). 20 afos mas tarde, decide contar con la ayuda del multifacético disefiador Peter

Behrens nombrandolo Consejero Artistico de AEG.




Desde el momento de su nombramiento, Behrens se encargd del disefio estructural de la
sede, del disefo de las maquinarias y ademas del disefio del logo y demas elementos graficos.
La importancia de Behrens no quedd aqui, ya que ademas sirvio como inspiracidon para los
artistas mas destacados del Modernismo (incluido el fundador de la escuela Bauhaus Walter
Gropius). Con el tiempo, ésta forma de entender el disefio fue calando en el resto de marcas

haciendo que una identidad corporativa coherente y unitaria se integrase en su filosofia de

empresa.
"AEG | ©
Figura 3. Evolucion grdfica del logo en AEG.
4.3, CONSIDERACIONES SOBRE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

La mayoria de grandes marcas tienen claro que necesitan diferenciarse de su competencia
y para lograrlo proponen en muchos casos una identidad de marca que desprende unos valores
radicalmente opuestos al resto de empresas del sector. Cuestidon de diferenciacion. Al hacer
referencia en todo momento al término “identidad de marca” no debe caerse en el error de

entender Unicamente la parte visual, es decir, la identidad visual corporativa.
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Pese a ser gran parte de la identidad corporativa, ésta no se compone Unicamente de los
rasgos fisicos como pueden ser la creacién de un logo o la utilizacién de unos colores
determinados para identificar la empresa. También existe una filosofia y una serie de rasgos
culturales que transmiten la personalidad de la empresa. De la conjuncidn de los dos tipos de

rasgos surgird pues la concepcién integral de identidad corporativa.

Centrando el analisis en la identidad visual corporativa, hay que destacar el papel que aqui
juega el manual de identidad visual, también conocido como manual de estilo. En este
documento se concentra toda la informacién referente a la personalidad de la empresa y se
establecen las normas de uso de la marca. El simple hecho de que todo el personal de laempresa
conozca este manual serd util para que se trabaje en conjunto y en beneficio de la identidad
corporativa. En él se encuentran una serie de especificaciones para cualquier tipo de
reproduccion que se haga de la marca. De esta forma, se contribuye a respetar la imagen y a
alcanzar una coherencia en la expresién corporativa que le llevara a ser distinguida por el

publico.

“Para el publico, la imagen es la vision externa de la empresa. [...] Las
expresiones verbales y visuales, los mensajes, los productos, los servicios, la
publicidad y la promocidn, asi como las experiencias vividas por el publico,
determinan en él sus opiniones y comportamientos en relacion con la empresa.
La imagen, es, para el publico, un conjunto de “valores” de percepcion y

experiencia. Por esto, para él, la imagen es la realidad” (Joan Costa, 1995: 41)

La identidad corporativa ha ido adquiriendo con el paso del tiempo un sentido mas amplio
marcado por tres dimensiones conceptuales: En primer lugar, la identidad en si misma, es decir,
lo que la empresa es; en segundo lugar, la comunicacién que hace de su propia identidad y, por
ultimo, la imagen que percibe el publico que se relaciona con ella. Asi pues, queda en evidencia
qgue hay que centrar la atencidn en todas las sefiales de comunicacién que haga la empresa tanto
de manera concreta como abstracta, pues de todas ellas surgirdn una serie de valores que se

inculcaran a su identidad.
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IDEMTIDAD CORFORATIVA

COMFORTAMIEMTO  DISERD
CORFORATI WO CORFORATIMVG

COMUMICACIOMES
CORFORATIVAS

Figura 4. Identidad — Imagen 3

Para que una empresa pueda adaptarse con mayor facilidad a los cambios que se
encuentre a lo largo de su historia es necesario que cumpla con una identidad sdlida y
coherente. En este sentido es interesante que desde su origen toda empresa desarrolle un
manual de estilo, es decir, un documento en el que se clarifique cdmo, dénde y de qué manera
tiene que aparecer la imagen de la marca: tipografia, colores, tamafio, logotipo, etc. En segundo
lugar, debe establecerse una marca o sello personal en cuanto a la comunicacidn (tanto interna
como externa). Esto es el tono o el vocabulario que se utiliza en todos los mensajes que se lanzan
desde la empresa. Por ultimo, debe mantenerse en todo momento una coherencia grafica a
todos los niveles (offline y online), ya no sdlo en cuanto a colores y demas variantes estilisticas,
también en cuanto a la personalidad y los atributos que se quiere transmitir. Hoy en dia, debido
a la cercania que se tiene con el publico cobra especial importancia que se cuide la presencia en

la Web y en las RRSS. No hay que olvidar que esto también es identidad corporativa.

Si se confirma que una empresa tiene una identidad corporativa fuerte contribuira en la
motivacion de sus propios empleados. Esto desde el primer momento provocaria una
optimizacion de recursos y una mejora en la productividad. Desde el punto de vista externo,
influird en la confianza que tiene el publico respecto a ella y por tanto gozara de una mejora en
su imagen corporativa. Ademads, no hay que olvidar que de cara a la estabilidad de la empresa

en el mercado su identidad corporativa juega un papel decisivo.

3 Extraido de http://www.paredro.com/fundamentos-sobre-imagen-e-identidad-corporativa,
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Llegados a este punto es facil intuir que los objetivos que se proponga una empresa
solamente podrdn conseguirse si se trabaja la identidad como el punto central sobre el que giren
las distintas actividades que se realicen. Légicamente, de nada serviria cumplir durante unos
meses con una buena identidad si el resto del aio se fracasa. Se debe entender como un proceso
infinito que nace con la empresa y avanza en el tiempo se haga lo que se haga. No hay que
olvidar tampoco que pese a que generalmente su responsabilidad recae sobre el departamento
de Marketing y Comunicacion de las empresas siendo los que marcan las directrices en la
identidad corporativa, el resto del equipo debe ser consciente de que su actuaciéon también

contribuye y en gran medida a la consecucién de uno u otro resultado.
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5. IDENTIDAD CORPORATIVA TELEVISIVA

Una vez analizado el concepto base sobre el que se cimienta el presente trabajo final de
Master, es necesario situarlo en el marco especifico a analizar: la televisién. Se parte de la base
de que el producto de cualquier cadena televisiva (como empresa y marca) es la difusién de
imagenes. El tratamiento que la cadena haga de éstas sera su identidad de marca. La misién de
cada cadena sera pues vender su producto tratando de diferenciarse de la competencia. En las
televisiones generalistas esto resulta complicado teniendo en cuenta que las parrillas de
programacidon son muy similares entre si. Por ello, tienen que innovar en su identidad con el

objetivo de alcanzar una mayor complicidad emocional respecto a sus competidores.

A diferencia del resto de sistemas identidad, las cadenas de televisidon presentan unas
caracteristicas especificas impuestas por el medio. En todos los casos se parte desde la creacién
de la parte lingtistica, es decir, el nombre con el que se identifica. Seguidamente, se crea el
disefio grafico, el logotipo para poder plasmar lo que se quiere transmitir y al mismo tiempo

para que la marca sea recordable.

La implantacién de nuevos canales y plataformas de consumo en la sociedad ha
provocado que las cadenas de televisién reaccionen ante esta adversidad tomando como
referencia la identidad para destacar por encima del resto y poder diferenciarse. Tal y como
describe Hervas, “las cadenas de television se han convertido en productos que compiten con
otras cadenas en la misma estanteria del supermercado de la comunicacion, y el grafismo actua
como <<packaging>>" (2002: 34). En primer lugar, es importante que el grafismo mantenga la
simplicidad y claridad. Debe facilitarse el entendimiento visual al espectador ya que en ocasiones
se repetiran en bastantes ocasiones a lo largo de un dia. En segundo lugar, el conjunto de
elementos visuales de una cadena debe contener una personalidad propia independientemente
del medio en el que se reproduzca, tiene que existir una coherencia de significados. Por ultimo,
el grafismo debe responder a la creciente especializacién de contenidos identificando vy

expresando las diferentes tematicas a tratar.

Gonzalez Onate (2008: 41) considera que las funciones de la identidad televisiva son
conocer (a las cadenas que empiezan a emitir), reconocer (asociando una identidad visual con
laidentidad de la cadena), recordar, identificar (reconociéndolo ante la competencia) y localizar,

es decir, posicionar al espectador frente a la identidad de la cadena.
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Sin embargo, también destaca el hecho de que se facilite al publico los datos que
contienen los mensajes de las cadenas mediante el uso de un disefio grafico adecuado en cuanto

a colores, tipografias, una disposicién organizada y un tratamiento no saturado de las imdagenes.

Destacar en el mercado y diferenciarse de la competencia son las dos premisas que
guian a la identidad televisiva en todo momento. Esto podria extrapolarse al resto de empresas
(ya que pueden aplicarse a todos los sectores), sin embargo, encontramos una caracteristica que
diferencia a la televisién: el desgaste de su mensaje. Durante el dia, la audiencia se expone
continuamente a un mensaje audiovisual que en muchos casos puede terminar resultando muy
repetitivo. La misién de las cadenas no serd otra que crear una sensacion de novedad e impacto
visual en el espectador realizando una serie de modificaciones periddicas en todas las
propuestas de su diseno televisivo. Fidelizarlo con el objetivo de que no termine haciendo
zapping. Generalmente, estos cambios suelen producirse cada afo en los principales elementos
del disefio gréfico televisivo con el que marcan la identidad visual del canal (como por ejemplo
en las cabeceras de los informativos). Estas modificaciones también pueden realizarse con

motivo del cambio estacional.

Sobre el desgaste de las marcas televisivas Costa afirma que “en las televisiones, aunque
las marcas mds famosas muestran un alarga persistencia, como CBS o NBC, son objeto de
variaciones mds o menos regulares. Necesitan ser realimentadas, reactivadas porque “se

queman” mds deprisa que las marcas de productos y servicios” (2011: 64).
5.1. LA IMPORTANCIA DEL GRAFISMO TELEVISIVO

Segun la definicién dada por Vince Frost, el grafismo televisivo puede definirse como “la
organizacion y la visualizacion de informacion, mensajes o narraciones en una jerarquia
ordenada. Un viaje por la informacion. Es presentar el contenido de un modo claro, unico
y atractivo apelando y apuntando a los sentidos mediante el uso de elementos como el
tipo de letra, el color, las imdgenes, el tiempo, la luz, las texturas y los materiales, entre

otras cosas para avisar, ensefiar, explicar, entretener o dirigir.” *

La evolucion del grafismo ha ido desde sus origenes acompafiando al avance tecnologico.
Como bien es sabido, la primera aparicion del grafismo llega mediante la utilizacion de los

rotulos explicativos que encontramos en las transiciones del cine mudo de los afios 20.

4 Extraido del libro de Kathryn Coates & Andy Ellison “Introduccién al disefio de la informacién”
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En la década de los afios 50 el cine comenzd a tener menor audiencia y los productores
reaccionaron contratando disefiadores graficos para realizar una mejora en la publicidad y en

las cabeceras de las peliculas.

Algunos de los impulsores de la aplicacién del disefio grafico en television son Saul Bass

(EEUU), Bernard Lodge (Inglaterra) y Jaime Agullé (Espafia).

- Saul Bass: Revoluciond los titulos de crédito que hasta ese momento eran unas simples
apariciones lineas con los nombres de los actores. Su primera participacion tuvo lugar en
“Carmen Jones” (1954) de la mano del director Otto Preminger, con quien mas tarde colaboraria
en mds ocasiones. Su objetivo no era otro que el de crear interés y expectacion en el espectador
desde el primer fotograma, un recurso necesario para la ambientacién de la pelicula. Resulta
curioso que el uso del grafismo en las cabeceras de las peliculas se diera para combatir la
audiencia televisiva. Si lo analizamos, estas cabeceras en el cine no servian para vender mas
entradas pero en televisidon tienen un efecto mads directo y un impacto mayor para atraer a mas

audiencia.

- Bernard Lodge: fue el primero en interesarse por las técnicas de video para poder
sustituir las técnicas del dibujado y pintado sobre la pelicula. Siguiendo este interés desarrolld
numerosos efectos y técnicas de animacidn cinematografica utilizando la camara practicable
controlada por ordenador. Inicialmente trabajé en el equipo de grafismo de la BBC y los
conocimientos que desarrolld le sirvieron para mas tarde aplicarlos en trabajos publicitarios y

en el cine, llevando a cabo los efectos graficos.

- Jaime Agullé: comenzoé trabajando en la publicidad y en una productora de cine para
mas tarde terminar formando parte del equipo de grafismo de TVE. Estar en aquel medio le
permitid desarrollar técnicas innovadoras como el “croma-key”. Su uso le llevéd a crear

decorados virtuales, algo que podria considerarse el origen de esta técnica.

Tal y como apunta Hervas lvars (2002: 19), trabajar como disefiador para el medio de
comunicacion mads potente es un privilegio al alcance de muy pocos. Resulta anecddtico que un
trabajo como ese se lleve a cabo por grupos muy reducidos de profesionales teniendo que el

producto creado va a enfrentarse a un volumen de audiencia enorme.

El desequilibrio que exixste entre el nimero de disefiadores que trabajan en publicidad

respecto al que lo hacen en televisidn se debe principalmente a la corta historia de ésta ultima.
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Para encontrar el desarrollo de la publicidad habria que remontarse al siglo XIX con el
lanzamiento de los primeros carteles impresos mientras que para encontrar el disefio
electrénico hay que alcanzar laimagen electrénico con la invencidn de los sistemas informaticos

en 1948.

Lo cierto es que sea como fuere laimportancia del grafismo en televisién tardé demasiado
en llegar teniendo en cuenta que es un medio que depende exclusivamente de lo que vemos:
lasimagenes y la informacion grafica. Esto fue asi debido al desconocimiento de los productores
y a las escasas posibilidades técnicas de aguel momento. El impulso que se necesitaba llegd con
la llegada de la competencia, la lucha por conseguir captar a la audiencia y el papel de
importancia que asume la publicidad. Esto provocd que se implantaran departamentos de

grafismo (hasta entonces inexistentes) en las cadenas de televisién de cobertura nacional.

Aunque en la actualidad los recursos y las posibilidades técnicas son practicamente
infinitas, en su origen eran muy limitados, caros y requerian de una gran elaboracién por venir
dados técnicamente desde la rama cinematografica. Esto les llevaba en muchas ocasiones a

introducir las técnicas del disefio (como el dibujo o la impresidn) en la pantalla.

La BBC fue la pionera en introducir los graficos en la retransmisién de los escrutinios
electorales de unas elecciones. Debemos entender la aplicacidon del grafismo al sistema

televisivo como una de las contribuciones mas importantes de los ultimos afios.

Esto es asi porque ha mejorado considerablemente la calidad de la imagen, esta presente
en un amplio espacio del tiempo de emisidn y expresa ideas en formas imposibles de conseguir

con otro medio.

El disefio grafico en televisidn es fundamental en el desarrollo de la identidad visual de
toda cadena. Esta identidad se forma por el conjunto de piezas y elementos graficos que vemos
durante la emisidn. El objetivo del grafista serd producir una buena combinacién de imdagenes
con sonido y movimiento que trate de impactar visualmente y mentalmente al espectador. Sélo
de esta manera sera posible grabar en la mente de éste haciendo que recuerde la cabecera de

un programa después de mucho tiempo.

La finalidad de este tipo de trabajos no es otra que reforzar la imagen del canal, captar la
atencion del espectador y ademas facilitar la comprensidn del espectador organizando el flujo

televisivo. A continuacion, se exponen los elementos graficos mas utilizados en el medio:
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5.2. TIPOLOGIA DEL GRAFISMO TELEVISIVO

Para conocer en profundidad los elementos graficos que se producen para el medio
televisivo hay que hacer mencién a los modelos propuestos por dos autores estudiados en este

ambito: Christian Hervas (2002) y Joan Costa (2011).
5.2.1. MODELO PROPUESTO POR CHRISTIAN HERVAS (2002)

La clasificacién que plantea Hervas toma como criterio el destino para el cual va dirigido
el grafismo. De esta forma se encuentra la divisién entre el grafismo de continuidad y el grafismo
de programas. Cuando se hace referencia al grupo de continuidad, Hervds hace mencién a
aquellos elementos graficos de cardcter corporativo, es decir, aquellos creados con el objetivo
de promocionar la imagen del canal y articular el discurso televisivo. Por otro lado, distingue un
grafismo mas particular creado en funcién del programa al que se destina y en el que se disefian
los elementos corporativos de forma individual. Dentro de este grupo, se encuentran los

indicativos, las autopromaociones y las cortinillas.

Hervds entiende los indicativos como piezas animadas acompanadas de musica que sirven
para dar a conocer la marca o logosimbolo del canal. Salvo rara excepcién, como la cadena CBS
gue mantiene el disefio de su simbolo, la mayoria de cadenas realizan con cierta frecuencia

redisefios teniendo muy en cuenta los gustos del publico.

Para ello, las agencias de publicidad experimentadas en investigacién comercial llevan a
cabo diversos estudios de investigacién de mercado para extraer unos resultados que sirvan de
guia y permitan conocer en cierta medida la respuesta que tendra la audiencia ante la

transformacion.

En segundo lugar, las autopromociones juegan un papel decisivo en la batalla por
conseguir la mayor audiencia frente a la competencia. Se trata de piezas de muy corta duracién
en las que se muestra la informacién de los préximos programas de la cadena. Su objetivo es el
de seducir a la audiencia, convencerla de que esté pendiente del programa que estard en
emision. Generalmente, suele hacerse uso de estas autopromociones en eventos deportivos de
renombre o en el estreno de una pelicula o serie. Como tematicamente se tratan unos
contenidos repetitivos, el papel innovador y creativo del disefiador sera clave para conseguir

impactar en la audiencia.
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Por ultimo, Hervas entiende las cortinillas como unas animaciones graficas de escasa
duracién que sirven como transicidn entre los anuncios y un programa. Tienen una base genérica
debido a la variedad tematica que puede contener cada programa y pueden verse modificadas
levemente en funcidn de la hora del dia o segln la estacion del afio. En el caso en el que estas
transiciones se utilizan en bucle pasan a adoptar el nombre de sinfin, siendo especialmente

utiles, por ejemplo, para TVE en la conexion y desconexion con sus centros territoriales.

En cuanto al grupo de los grafismos de programa, Hervas cuenta con las cabeceras y
titulos de crédito, los rétulos, las ilustraciones, las animaciones, los efectos graficos, el atrezo y

decorados virtuales.

Hay que entender por cabecera la secuencia inicial con la que se abre un programa, de
ahi su importancia. El objetivo del talentoso grafista serd tratar de crear una pieza que impacte
a la audiencia y capte su atencidon. Una cabecera que no sea atractiva marcara en gran medida
la decisién del espectador sobre si hace zapping o mantiene la cadena. Esta cabecera debe
asumir una coherencia de estilo y tono respecto al programa que introduce. En la mayoria de
casos se encuentran una serie de propuestas aceptables pero sélo serdn consideradas las
mejores aquellas que tengan un significado en si mismas y simbolicen de forma adecuada el
programa que se inicia. Pese a que se pueda pensar que la cabecera es la primera pieza en
aparecer antes del comienzo del programa, en ocasiones puede encontrarse con antelacion a
ella una pieza sumario en la que se comentan los temas de los que se hablaran a posteriori (tiene

una funcion de gancho para la audiencia).

Al llegar al final del programa, los titulos de créditos recogen en unas lineas la relacién de
los profesionales que lo han hecho posible. Otro de los elementos graficos que se aportan al
programa son los rétulos. Son uno de los recursos mas producidos diariamente por los grafistas
y pueden agruparse en: titulos (frase con la que se inicia el programa o alguna de sus partes),
subtitulos (frase para complementar y precisar el sentido de la imagen) y cartén (intertitulo a
pantalla completa para cerrar el sentido de una secuencia). Los rétulos que se conocen hoy en
dia nada tienen que ver con los dibujos manuales que eran transmitidos a través de la cdmara
de estudio en los primeros veinte afios de historia de la televisidn. Hoy en dia, su aparicion en
pantalla es instantanea debido al uso de las librerias digitales. En el caso de que haya que crearlo,
generalmente se utiliza el generador de caracteres sobre una franja sélida para crear un mejor
contraste y una mayor legibilidad. Este recurso permite agilizar la aplicacién en pantalla pero

como contrapartida es muy limitado en cuanto a niumero de tipografias.
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Otro de los elementos que contempla Hervas son las ilustraciones. Este tipo de recursos
se estd utilizando con mayor frecuencia debido al desarrollo de los estandares de produccién y
las expectativas de una audiencia cada vez mas exigente. Sin embargo, al tratarse de unas
creaciones costosas en cuanto a su diseiio suelen emplearse en producciones infantiles con el
fin de que ayuden en la comprensién de la narracién. Con las animaciones, ha sucedido lo
mismo. En su origen, las animaciones comenzaron creandose sobre una cartulina aunque hoy
en dia pueden realizarse en pocas horas. Este tipo de grafismos son muy empleados en

programas de actualidad y documentales.

Con el desarrollo tecnolégico que se ha experimentado recientemente ha sido posible
desarrollar los efectos graficos visuales que encuentran su origen en las técnicas de Mélies.
llusiones y transiciones digitales son algunos de los ejemplos. Mientras que el disefiador grafico
si se encargara de crear el atrezo necesario para contribuir en la creacién de la atmdsfera que
se busca, otro tipo de profesionales se dedicaran a la creacidn del atrezo virtual, por ejemplo,

los efectos de “croma-key” en la informacién meteoroldgica.
5.2.2. MODELO PROPUESTO POR JOAN COSTA (2011)

La clasificacién que lleva a cabo Joan Costa se caracteriza por establecer tres tipos de
elementos graficos: de identidad, de continuidad u otros elementos graficos. Ambos autores
consideran que este tipo de disefio grafico es esencial en el desarrollo de una cadenay ala hora
de atraer al publico captando su atencidn. La mayor divergencia entre ambos autores reside en
el hecho de que Hervas Unicamente habla de grafismo de continuidad o grafismo de programas,
mientras que Costa va mas alla diferenciando los elementos graficos de continuidad de los
elementos identificativos de un medio de televisidon, es decir, todo aquel elemento que

identifique a la cadena.

En primer lugar, Costa considera los elementos graficos de identidad como todos aquellos
identificativos que aparecen en la pantalla, incluyendo la mosca. Estos identificativos tienen la
funcién de referenciar en todo momento a la corporacidn que representa, por ello su objetivo
serd aportar una identidad al mensaje que quiere transmitir la cadena televisiva. Cuando Costa
habla sobre la mosca la considera como el logo o la marca identificativa de la cadena, un
elemento siempre permanente en un angulo de la pantalla (en Espafia generalmente en el
margen inferior derecho). La mosca Unicamente desaparece cuando se da paso a los anuncios

publicitarios.
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Por lo que se refiere a elementos graficos de continuidad el autor hace referencia al
conjunto de cortinillas, caretas, pasos a publicidad, rafagas, pasos y salidas de la autopromocién
y, como no, las cabeceras y los cierres de los programas de la cadena. En definitiva se trataria de
todo el material también realiza una funcién identitaria con un sentido de transicion a un nuevo

programa o a un espacio publicitario.

En el Ultimo grupo que menciona Costa entraria el resto del material grafico que se utiliza
en las cadenas de televisién con una funcién mas descriptiva y complementaria a lo que vemos
en las imagenes. En este sentido se encuentran las tipografias corporativas y el sistema de
rotulacion tan caracteristicos en las diferentes cadenas, las tablas estadisticas, los créditos, el
sinfin, el croll (informacidn rotulada que se desplaza en horizontal en la base de la pantalla) y el

roll (informacién escrita en la pantalla que se desplaza de forma vertical).

El embalaje grafico del canal. Nomenclaturas

Elementos de identdad Duracion * Otros elementos graficos
Identficatvos corporativos de pantalia 2" - 3" Tipografias corporativas
Mosca NIMVAIOS vanabies Mapas (meteoroiogia, notceros

Fondos infograficos

Elementos de contnurdad
Tablas estadisticas y financieras

Cabeceras de programas 10° - 20° Menus avances de programas

s > Crédnos

Corinuss 87-10 Graficos (socedad, economia, consumo)

Caretas # 10 Sinfin

Paso 3 publicidad 4 Croll (informacion escrita en la base de la pantalla, que corre late
Sahda de publicidad 2°- 4° ralmente

Paso a autopromocon 2 4 Roll (informacion escrita que corre verticaimente, &l estilo de los

Cregtos en ane)

-

Salida de autopromocion 2"

Rafaga

Sisterna de rotulacon general

Figura 5. El embalaje grdfico del canal. Identidad Televisiva en 4D,
Joan Costa. Pdg. 87
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6. ANALISIS SOBRE LA IDENTIDAD DE MARCA
DE LAS TV GENERALISTAS: LA 1, ANTENA 3
Y TELECINCO

Para desarrollar el posterior estudio comparativo que permita extraer conclusiones
acerca de la identidad de marca en las televisiones generalistas se ha visto conveniente analizar
las tres mas destacadas en funcidn de su historia siendo La 1, Antena 3 y Telecinco las elegidas.
En contrapartida, se ha descartado la presencia en el estudio de las cadenas Cuatro (2005) y La
Sexta (2006) debido a su corta historia y a las pocas modificaciones que han experimentado en
cuanto a identidad se refiere. El andlisis tendra en cuenta el contexto histérico y sociocultural
en el momento de la creacion del canal y la trayectoria visual que ha ido desarrollando partiendo
del estudio de moscas, logotipos y cortinillas, los elementos mas definitorios de la identidad de

la cadena.

6.1. LAl

La 1, es la primera television generalista en Espaifa y el canal mas importante
perteneciente a la Corporacién de Radiotelevision Espafiola desde 2007 junto a los demas
canales de TVE (La 2, 24h, Clan y Teledeporte), Radio Nacional de Espafia (RNE), el Instituto RTVE,
RTVE.es y la Orquesta y Coro de Radiotelevisidon Espaiola. Su sefial se emite en TDT, en los cinco
continentes via satélite y también a través del sistema de cable en Europa, América y Asia.
Comenzd sus emisiones regulares en 1956 teniendo el monopolio hasta 1966, aio en el que se
produce el lanzamiento del nuevo canal cultural de TVE (La 2). Aunque actualmente recibe la
denominaciéon de La 1 durante los afios ha ido evolucionando pasando por VHF, Primer
Programa, Programa Nacional, Primera Cadena, TVE1 o La Primera (aunque comiunmente
también recibe el nombre de TVE). Desde su creacién, TVE optd por no cobrar un canon a la
audiencia a diferencia de la BBC (Reino Unido) o la RAI (ltalia). Se establecié un sistema de
financiacion mixta compuesto por los fondos aportados por los Presupuestos Generales del
Estado y la publicidad. Esta situacidon se mantuvo hasta el 1 de enero de 2010, momento en el
que se aprobd la nueva ley de financiacidn que prohibia los mensajes publicitarios en los canales
de RTVE>. Desde ese momento, la Unica posibilidad de difundir mensajes promocionales se da a

través del patrocinio de los propios programas deportivos y culturales.

5> Ley 8/2009, de 28 de agosto, de financiacidn de la Corporacién de Radio y Television Espafiola.
http://www.rtve.es/contenidos/documentos/BOE LEY FINANCIACION 2009.pdf
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6.1.1. CONTEXTO HISTORICO Y SOCIOCULTURAL

Para poder contextualizar el origen de la televisidn publica de Espaifa, debe hacerse

referencia al marco sobre el que se cimentd la televisién a nivel mundial.

Tras un inicio interrumpido por el transcurso de la fatidica || Guerra Mundial (1936-1945),
los sectores industrial y gubernamental de los paises europeos centraron su atencion en la
reanudacion y el desarrollo de la televisidn llevando a cabo diversas pruebas publicas con la

intencién de incentivar y expandir el medio.

Asi, comenzd una progresiva reconstruccién mediatica. En Gran Bretafa la BBC volvio a
emitir de forma regular en 1946, Francia recuperd su senal publica en el otoino de 1947 y EEUU,
fruto de su crecimiento econdmico, alcanzd un seguimiento considerable en los hogares del pais.
Esta situacidn provocd que la televisién reequilibrase su situacion respecto al resto de medios

de comunicacion de masas.

Mientras eso se producia, se consolidaba una profunda divisidon en el modo de entender
el servicio: de una parte, en EEUU cobraba importancia el modelo de empresa privada vy
comercial, y de otra parte, en Europa se consolidaba el modelo de sistema publico. En el caso
de Espafia, tuvo que esperar hasta 1948 para llevar a cabo las primeras demostraciones de la
televisidn. Estas exhibiciones fueron realizadas por las empresas Philips y RCA con el objetivo de

seducir a las autoridades para asi poder poner en el mercado su producto.

Estas pruebas obtuvieron una respuesta bastante escéptica por parte de aquellos que
presenciaban las demostraciones, unas demostraciones que por otra parte si hacian ver lo que
se desarrollaria afios mas tarde. Entre los afios 1951 y 1952 arrancan las emisiones en pruebas
en TVE pero no serd hasta el 28 de
octubre de 1956 cuando la emisién se

instaure de forma regular.

Figura 6. Chalet desde el que se difundio la primera emision de
TVE.
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Esta primera emisidn consistid en la retransmisidon de una misa, unos discursos oficiales
del entonces ministros Gabriel Arias Salgado, dos entregas del NO-DO y unas actuaciones de
caracter falangista. Apenas 600 televisores visionaban aquellas imagenes, todos ellos en Madrid.
Tal y como sucedié con el resto de las televisiones europeas, estas emisiones tenian un caracter
local y una cobertura limitada a la ciudad de emisidn, en este caso en un chalet del Paseo de la
Habana en Madrid®. Ya en 1959, los televisores se agotan en Barcelona con la llegada de la
retransmisién del Clasico encuentro entre Rea Madrid y F.C. Barcelona. La expectacion generada
se vio reforzada con las medidas gubernamentales instauradas con el objetivo de incentivar la
compra de televisores en el consumidor de clase media ya que hasta entonces era dificilmente
alcanzable la compra de un televisor debido a que era necesaria la importacion. La red televisiva
daria cobertura a todo el pais en 1964, momento en el que se produce la implantacion en
Canarias. Al final de la década de los afios 60 se puede considerar que la televisidon goza de una
cobertura a nivel estatal amplia pero desequilibrada si tenemos en cuenta que las areas

geograficas mads rurales aun no estaban muy desarrolladas.

3.000

2.500 4

2.000 -

1.500 4

1.000 +7

500 -

1960 1961 1962 1963 1964 1965 1966 1967

Figura 7. Evolucidn, en miles, de los televisores en Espafia. Fuente: Anuario de la Cinematografia
Espafiola, 1963-1968

Si bien es cierto que por encima de las estadisticas y del volumen de televisores vendidos
en Espafia la television comenzaba a adquirir un caracter social y publico. La televisién se veia
en familia, con amigos o en un teleclub, aunque aun no superaba en importancia cultural a la

radio.

6 Década de los 50. Los inicios de Television Espafiola,

http://www.rtve.es/tve/50 aniversario/decada 50 50anyos.htm
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El avance social que habia supuesto la llegada de la television se habia convertido en una
respuesta anecdética a las palabras que escribia desde el escepticismo Enrique de las Casas
(realizador de TVE en su fundacién) en 1959 sefialando que “no olvidemos que por una serie de
razones etnoldgica y definitorias, el pueblo espafiol no parece ser un consumidor nato de TV. Ni
el clima, ni el estilo de vida, ni las cualidades imaginativas de la gran masa espafiola parecen

hacer de ella un buen cliente para la TV”.

Esta situacion mejord considerablemente con el paso del tiempo llegando al final de Ia
década con la television como protagonista del ocio espafiol. En este contexto se entiende que
TVE alcanzase su Edad de Oro en torno a 1964 con la inauguracidén de los estudios en Prado del
Rey. Esto ponia fin a la precariedad con la que habia comenzado y continuaria con la llegada del
nuevo canal complementario TVE 2, muy util para ofrecer una programacion dedicada a una

audiencia culturalmente mas exigente.

Durante este tiempo las producciones que se lanzaban eran muy competitivas en el
contexto europeo y esto era en gran parte debido a que mientras que en el resto de paises la
publicidad estaba prohibida o limitada, en Espaia se recaudaba una gran suma de dinero gracias
a ésta. Pese a que en la parrilla de programacidn también se incluian producciones extranjeras
de calado social, la produccion propia reinaba con programas de variedades que ofrecian

actuaciones musicales, humor y entretenimiento.

Gran parte de la produccidn propia se centraba en concursos de preguntas y respuestas
(como “Un, dos, tres... responda otra vez”) y programas divulgativos e infantiles. Socialmente,
hay que entender que TVE se gestd en una poblacién muy marcada por la etapa politica del
momento, la dictadura franquista. La mermada oposicion al Régimen de los afios 50 no se veria
reforzada hasta la década siguiente con las actuaciones llevadas a cabo por el PCE y CCOO. Es
justo en la transicion de la década de los 50 a los 60 (momento en el que se regularizaba la
emision de TVE) cuando se asiste a una tardia apertura econémica del pais que marca en gran

medida el lento desarrollo social y cultural.

El Plan de Estabilizacién sentd las bases del crecimiento econémico al mismo tiempo que
dejaba atras las politicas autarquicas y de racionamiento desarrolladas hasta ese momento. Se
iniciaba asi la sociedad de consumo en los nucleos urbanos mas importantes y en aquellos que
poseian un sector industrial fuerte. El turismo, por su parte, permitio la llegada de nuevas
tendencias y estilos de vida que contribuirian a cambiar la mentalidad del sector joven de la
sociedad espafiola. Esta situacidn fue posible gracias a la mejora econdmica en el resto de paises

nordicos y occidentales, la promocién del turismo y al crecimiento de la oferta hotelera.
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En el siguiente grafico podemos observar como en 1950 Espaia apenas recibia el millén
de turistas internacionales (800.000), mientras que para 1970 esta situacidén se incrementa

exponencialmente hasta los 13.200.000 millones de turistas:

EVOLUCION DEL TURISMO INTERNACIONAL EN ESPANA

sty g

Tl

3
i
g
3

Figura 8. Turismo Internacional en Espafia. Fuente: IET
Esta modernizacién tuvo como consecuencia grandes desequilibrios sociales, una elevada
cifra de exiliados que tuvo que emigrar en busca de mejores condiciones de vida y un éxodo
rural hacia los nucleos urbanos que en cambio beneficié al ascenso de la clase media durante

los afios 60.

Para asimilar con mayor facilidad la situacién sociocultural del momento en el que se creé

TVE se hace uso de una piramide poblacional
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Figura 9. Censo poblacional en Espaiia, 1960. Fuente: INE
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Tal y como podemos observar en el gréfico, la base de la piramide tiene una mayor
anchura que la cima, lo que se traduce en un aumento de la natalidad. Es la etapa conocida
como “baby boom” posbélico. Los nifios y adultos de hasta 40 afios superan con creces al resto

de poblacidn mayor de 50 anos.

6.1.2. TRAYECTORIA VISUAL

Antes de pasar a analizar la evolucién grafica de La 1 de TVE, hay que recalcar que se trata
de una cadena estatal, no es un ente privado a diferencia de las competidoras a las que
posteriormente se procederd a analizar. Desde 2007 forma parte de la Corporacién RTVE y como
tal tiene que desarrollar una estrategia unificadora e integradora del conjunto que compone. La
identidad visual de RTVE tiene como obligacién reflejar su vocacidon de servicio publico,
responsable, objetivo, plural, cercano y en continua renovacién para poder estar a la altura de
los tiempos que vive la sociedad espafiola con las particularidades que esta posee. Como se
puede ver, esta serd la mayor dificultad para los disefiadores graficos de la cadena ya que su

funcién como se puede deducir va mas alld de definir una estética.
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Figura 10. Evolucion de la identidad visual en los canales de TVE.
http://www.rtve.es/corporacion/imagen-corporativa/

En sus inicios La 1 recibe la nomenclatura de La Primera Cadena o la VHF. Entre 1956 y
1962 se utiliza el primer logo disefiado Unicamente con el acréonimo de Television Espariola (TVE)
separando los caracteres por un punto. La tipografia, similar a las conocidas Georgia o Times
New Roman, se caracteriza por poseer unos remates triangulares muy marcados (serif) que

definen su estilo clasico romano.
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Figura 11. Primer logotipo de TVE
https.//commons.wikimedia.org/wiki/File:1er_logo_TVE.svg

Ya en 1962, la cadena crea un primer logotipo basado en el acrénimo con la intencién de
facilitar a su audiencia la identificacién. En esta ocasién se introduce el uso de la caja bajaen la
tipografia. Las letras t y v permanecen fusionadas y se encuentran levemente separadas de la e.
El conjunto de letras posee un fino contorno negro y un relleno de color blanco. Los trazos del
logo son de grosor uniforme y rectos, creando de esta forma unos dngulos muy marcados.
Resulta significativa la separacién entre las letras tv y la e de espafiola. El entrelazado entre las
letras ty v, representando la palabra television (tv). La integridad del logo se mantiene gracias a

la adaptacién que se produce en el trazo de la letra e respecto a la contigua v.

e

Figura 12. Logotipo de TVE desde 1962 hasta 1983
http://tv-y-logos.blogspot.com.es/2013/08/la-primera-de-tve-57-anos-de-historia-y.html

Este logo se mantuvo hasta 1983, momento en el que Pilar Miré al frente de la presidencia
de la cadena busca dar un impulso a laimagen del canal con el disefio de José Maria Cruz Novillo.
Esto se vio mas reforzado poco después con la llegada de las privadas y el consecuente fin del

monopolio. El cambio en la cadena llega con la introduccién del
./’ "\‘ numero 1, protagonista hasta la actualidad. En esta ocasién
‘,, \,\‘ también recoge el acronimo de tve sin hacer ninguna variante,

aunque afade a su composiciéon el nimero 1 en un color azul

claro. En la parte superior, se realiza una composicién con 4
paralelepipedos y una esfera central (ambos con degradados en

el centro y variacidn de tonos azulados).

Figura 13. Logotipo de TVE desde 1983
http://tv-y-logos.blogspot.com.es/2013/08/la-primera-de-tve-57-anos-de-historia-y.html|
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La cadena trata de innovar con esta composicidn para simbolizar un ojo vy, sin embargo,
debido a la complejidad con la que lo lleva a cabo es dificilmente perceptible por una audiencia

gue aun no estaba habituada a ver este tipo de simbolos.

Por otro lado, tampoco juega con el factor de la originalidad porque se trata de una idea
ya propuesta en los afios 50 por la cadena de televisidén norteamericana CBS. Por si esto fuera
poco, la reciente introduccién de las moscas en pantalla no ayudaba en la identificacidn de la
cadena debido a que el color del logotipo se modificaba con el paso del tiempo. De esta forma,

la identificacidon de la cadena se hacia mucho maés costosa.

Desde 1981, la aparicién de los mezcladores supuso que las cortinillas, los encadenados y
los fundidos fueran habituales en pantalla. Pronto, pudo verse al presentador compartir el plano
con un “chroma-key”. Por lo que se refiere a las cortinillas, hasta 1988 cabe destacar que se
realizaban animaciones geométricas de estilo op-art con lineas y curvas en movimiento, colores
chillones y musica estridente. Todo esto fue posible gracias a la introduccién del sistema ADO
(Ampez Digital Optix), que permitié a los realizadores hacer volar las imagenes y dar rienda

suelta a la estética ultramoderna que imperaba en los tiempos de la Movida.

Figura 14. Captura de una cortinilla de TVE en 1987
https.//www.youtube.com/watch?v=wmegY-rn4C4

Cuando se hacia uso de las figuras en 3D se llevaban a cabo procesos de integracidn y
desintegracion utilizando de igual forma el mismo estilo musical de sintetizadores. Todo
formaba parte de un espectaculo psicodélico. Con la llegada de 1989, la cadena decide mantener
permanentemente la mosca en pantalla y reconoce que el tipo de cortinillas que esta utilizando
no ayudan a reforzar su identidad visual. En ese momento se retiran las cortinillas existentes
sustituyéndolas por dos en las que se mejora el uso del 3D y cobra protagonismo el logotipo de

los paralelepipedos y la esfera creado en 1983.
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Figura 15. Captura de una cortinilla de TVE en 1989
https://www.youtube.com/watch?v=T2YxwO5UwXA

En 1990 y 1991, se sustituye el logotipo de los paralelepipedos por el de tvel que ya se
empezd a emitir en 1989. La mosca pasa a tener un cuadrado de color gris para ser aun mas
visible. Las cortinillas, aun juegan con la profundidad y el espacio tridimensional. Emergen y se

sumergen sobre fondos de diferentes colores.

N,/

Figura 16. Logotipo de TVE en 1990
http://antenistasdelsur.blogspot.com.es/2015/09/mosca-historicas-de-tvel.html|

Figura 17. Captura de una cortinilla de TVE en 1991
https://www.youtube.com/watch?v=uSGnRHXHS9k

En 1992, la cadena da un nuevo giro radical. En cuanto al naming, comienza a
denominarse La Primera. El nimero 1 comparte protagonismo por primera vez con el anterior
logotipo de tvel. Se mantiene el uso del azul con degradado, aunque en esta ocasion el contorno

pasa del color negro al blanco al mismo tiempo que adquiere un mayor grosor.
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En esta etapa, el logotipo de tvel en blanco se utiliza como mosca y aparece en las

cortinillas y en los sinfines como elemento del fondo a baja opacidad.

En este mismo afio (1992), se produce una transicidn en sus cortinillas en el momento en
el que el nimero 1 adquiere por primera vez volumen, simulando de esta forma la tercera
dimension. Este cambio fue motivado por las cadenas privadas para identificar al canal con su
ndmero y que se sintonizara en el televisor en primer lugar. El 1 se inscribe en un cuadrado de
manera que el conjunto forma parte de un todo. Ya no hay delimitacidn entre el nimero y el
cuadrado, se juega con la percepcion a través del trazado que une los dos elementos. Las
cortinillas juegan con espacios creados digitalmente en los que no aparece ningln elemento
real. En este caso, aparecen multitud de dados en movimiento que terminan formando el

logotipo con el 1. Estos dados multicolor simbolizan la diversidad de un medio publico que tiene

que jugar con este valor.

Figura 18. Transicion en el logotipo de La Primera en 1992

Figura 19. Cortinilla de La Primera de 1992 a 1994
https.//www.youtube.com/watch?v=iCnSe-MMLpo
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Dos afios mas tarde (1994) se introduce la primera variacion al logotipo anterior
dotandolo de los tres colores que forman el modelo de color RGB: rojo, verde y azul. El trazo
sigue siendo blanco y el plano frontal del nimero 1 es el protagonista, el encargado de mantener
el color azul que dota de identidad a la cadena. Las cortinillas y demas elementos de continuidad
adoptan el eslogan de “Somos La Primera” y adaptan su fondo (entorno) y sintonia en funcion

de la época del afio.

La principal novedad en esta etapa reside en que comienzan a hacer aparicion personasy
rostros de la cadena. La estrategia que la cadena lleva a cabo en este momento es visibilizar la
pluralidad de sus espectadores, conseguir que cualquiera de ellos pueda identificarse con el
personaje que aparece en la cortinilla. Para ello, crean una gran cantidad de cortinillas en las
que se plantean distintas situaciones y personajes (una familia, una jardinera, una pareja
dandose un beso, un chico corriendo, etc.). Todas ellas se caracterizan por dos partes muy
diferenciadas: en primer lugar, aparece el personaje desarrollando la actividad sobre un croma,
mira a cdmara y pronuncia el eslogan. Seguidamente, mediante un fundido se crea el logotipo

(en el caso de la cortinilla de verano, sobre una piscina).

Figura 20. Logotipo de La Primera en 1994
http://antenistasdelsur.blogspot.com.es/2015/09/mosca-historicas-de-tvel.html|

Figura 21. Cortinilla de La Primera en el verano de 1995 y 1996
https://www.youtube.com/watch?v=kyqJ14FemVI|
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Durante los afios siguientes (1997-1998), la cadena trata de explotar el logotipo anterior
renovandolo para sus cortinillas mediante el uso de luces, cosidos o texturas metalicas. Ademas,
en ocasiones se emplean fondos de colores cambiantes. Que el logo se presente en diferentes
formas es positivo desde el punto de vista de la innovacién y la originalidad, sin embargo, para
una cadena estatal puede ser contraproducente por el hecho de que pierda por momentos sus

rasgos mas corporativos.

Figura 22. Cortinilla de La Primera en 1997-1998
https://www.youtube.com/watch?v=cjDkFJo1) 4&feature=related

De igual forma sucede con las cortinillas del afo siguiente. En este caso se trata de
componer el logo de la cadena con los giros de los rostros que formaron parte de la campana
publicitaria de TVE. En un primer momento, aparece un rompecabezas con forma de cubo en el
que se presentan los 48 rostros. Seguidamente, comienza el proceso de destape del logo y, como
si se tratase de un efecto domind, empiezan a girar sobre si todas las piezas para finalmente
visibilizar el logotipo dividido en 6 columnas con ligera separacién. Sobre los biseles del mismo
van desplazandose haces de luz que variando la luminosidad del logo no hacen mas que dificultar
la comprension. El fondo que acompaiia al logo no ayuda para crear contraste dado que también

es una persiana de filas de tonos grisaceos muy similares a los del cubo del 1.

Figura 23. Cortinilla de La Primera en 1999
https.//www.youtube.com/watch?v=_MupFWBLO5A
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Este disefio de cortinillas tuvo alguna modificacidon puntual en Navidad para finalmente
desaparecer en abril de 1999, momento en el que se abandona la etapa del logotipo tricolor y
tridimensional para comenzar una etapa que mejora en todo lo anterior logrando una imagen
mucho mas moderna y dindmica. Las mejoras en los efectos utilizados crean una sensacién de
agilidad en la imagen que hasta el momento no se habia podido disfrutar. Por su buen
funcionamiento, la cadena decide componer su logotipo con un cuadrado y el nimero 1
disefado en 1991. Ambos, se caracterizan por volver a la bidimensionalidad y mantener el color
de relleno en el azul corporativo tan caracteristico. Ambos elementos son diferenciables debido

al contorno en gris muy claro, tanto en el 1 como en el cuadrado.

Figura 24. Logotipo de La Primera en 1999
http://antenistasdelsur.blogspot.com.es/2015/09/mosca-historicas-de-tvel.htm|

Desde este momento, la productora de disefo grafico para televisidon Ostra-Delta trabaja
sobre unas cortinillas que marcaran una época. La peculiaridad de esta productora reside en que
su funcidn es Unicamente disefiar y subcontratar a otra empresa para que lleve a cabo el trabajo

en ordenador.

Asi pues, en 1999 se encuentra una continuidad basada en la animacién del logotipo
inscrito sobre unas imagenes reales grabadas a un cielo azul con nubes. En funcién de la época
del aio, el logo se acompanfa con fondos desenfocados también de tonos azulados. La animacidn
del logotipo se basa en la variacién de escala y opacidad. Estas variaciones del logotipo van de
la mano de las que se experimentan en el relleno sobre el que se inscriben. Ambos se

complementan y alternan su papel en funciéon del momento. Para facilitar la comprensién se

adjuntan unas capturas con la evolucidn que siguen las cortinillas:
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Figura 25. Cortinilla de La Primera en otofio de 1999
https://www.youtube.com/watch ?v=cSXITIF67Mw

Este formato se mantiene durante el afio 2000 con algunas variaciones creadas con
motivo de los JJOO de Sidney. Cabe recordar que TVE, como television de titularidad publica,
siempre ha asumido la retransmision de los JJOO aportandole el protagonismo y la inversidn que
merece el evento deportivo por excelencia. De ahi que en lo referente a su identidad visual,
siempre aborde un importante desarrollo de elementos identitarios para ligar la marca TVE a los
JJOO. No profundizaremos mas alla en estos disefios porque se deben a un evento concreto y

no podrian servir de muestra para analizar la identidad de la cadena.

En 2001, se introduce una de las cortinillas con mayor pregnancia en la audiencia.
Mediante el uso de la cdmara en movimiento el espectador puede ver las diferentes actividades
que se realizan en varios salones, el espacio de la casa donde tradicionalmente se ve la
television. El logotipo aparece reflejado en la habitacién que se muestra o bien de forma estética

por delante de la habitacidn. Estéticamente, la cadena apuesta por mantener los tonos azulados.

Figura 26. Cortinilla de La Primera entre 2001 y 2003
https://www.youtube.com/watch ?v=cBgEbefUPCU

También hay que destacar la aparicidén de las ventanas y el televisor, nada se situa al
azar y todo elemento ocupa su funcién. A través de las ventanas puede verse entrar la luz blanca
que ilumina el televisor. En este sentido TVE trata de jugar con el simbolismo para desprender

los valores de transparencia, sobriedad y neutralidad que quiere mostrar en su imagen.
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Durante el primer afio desde el lanzamiento de esta cortinilla, las personas que aparecen
en ella forman parte del conjunto de tonos azules. Mas tarde, esto varia y se pasa a delimitar
mas a las personas mostrando su color original (se trata de destacar a las personas, lograr que
el espectador se identifique mas facilmente). Ademas, donde anteriormente solo habia espacio
para la inclusién de un logotipo, mas adelante se introducen varios logotipos con un tamafio

mas reducido, como si de luces se tratara.

Ya en 2003, la direccion de la cadena considera que este tipo de continuidad ha
adquirido un éxito importante pero pasado este tiempo necesita renovarse. Por ello, se
incorpora un movimiento de camara que pasa de ser en horizontal a un giro en 3602. Con esto,
se consigue mejorar la fluidez de las imagenes y resultar mas innovador y dindmico. Teniendo
en cuenta que el disefio anterior cautivd al espectador se opta por mantener aquello que
funcionaba, el retrato a las actividades que las personas realizan alrededor del televisor. Este
caracter cotidiano se vera mejorado con la introduccién de nuevas escenas en las que la gente
ya no solo actla en un salén o en una habitacién. Existe, por tanto, una combinacion de espacios:
transiciones entre los espacios cerrados y la naturaleza, se humaniza en cierto modo al

espectador ya que no siempre se le retrata encerrado con un televisor.

Figura 27. Cortinilla de La Primera en 2003
https.//www.youtube.com/watch ?v=cICE--KnMKY

La sintonia de estas cortinillas estaba marcada desde el 2001 con una melodia ambiental
compuesta con piano y sintetizador, un fragmento de la cancidén de Moby titulada “Porcelain”.

Esta melodia marcaria en buena parte la linea de las sintonias de la cadena en esa década.
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A finales de 2004, a pesar de mantener la tematica familiar, se introducen mejoras a nivel
estilistico. En primer lugar, el movimiento de la cdmara se sitda entre el desplazamiento lateral
de 2001 y el 3602 de 2003. Donde anteriormente los escenarios tanto en interior como en
exterior carecian de muchos elementos, en este momento se opta por cuidar los detalles y
mejorar la presencia. Los escenarios exteriores se renuevan y ya pueden ser identificados por la

audiencia. Por ultimo, se crea una textura de cristal muy lograda en el logotipo.

Figura 28. Cortinilla de La Primera entre 2004 y 2005
https.//www.youtube.com/watch ?v=4LJ0GM2m0Q0

Este mismo formato se adapta, como siempre, en los meses de verano utilizando unos
planos exteriores rodados en una piscina y en Navidad, realizando un recorrido por las estancias

de una casa con una familia abriendo regalos.

En 2005, se mantiene la misma idea del afio anterior con la modificacidon de que se
realiza una transiciéon mediante la aparicién del logo. Asi se juega con diferentes espacios
(exterior — interior, interior — interior, etc.) Se juega con los contrastes entre las actividades que
se presentan. Los sinfines que se utilizan vuelven a recurrir a la estética minimalista de 2001 en

la que Unicamente se presenta el logotipo sobre un fondo azul de tonalidades oscuras.

Con la llegada de la primavera de 2006, la cadena da un nuevo giro a su imagen de la
mano de la productora El Exilio FX, especialistas en innovar con la identidad televisiva. Bajo el
eslogan de “la televisién de todos” y haciendo visible el naming de “la primera”, la cadena asume
la division de su logo en uno principal y otro alternativo. El principal estd formado por un
cuadrado de gris sin bordes sobre el que se inscribe Unicamente el contorno en azul del 1 (sin
relleno). Detras del cuadrado gris se deja ver debido a su ligera rotacion un cuadrado azul con
degradado que sirve para poder separar el cuadrado gris del fondo sélido del mismo color. Este
puede considerarse uno de los logos mds rupturistas respecto a la idea que tenia la cadena hasta
ese momento, el blanco le ganaba la partida al azul corporativo. El logotipo alternativo es una

adaptacion del logo de 1999 (azul y blanco, pero sin bordes).
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En las cortinillas de esta etapa, unos exteriores actian de fondo para el croma que se
realiza con los presentadores, personajes y rostros conocidos de la cadena. La transicion entre
los rostros y el sélido con el logotipo, el naming y el eslogan se produce mediante la variacién

de la opacidad. La cadena aposté por la legibilidad empleando la tipografia Din (sin serifa y de

palo seco).

La television de todos

laprimera

Al

=l

Figura 29. Cortinilla de La Primera entre 2006 y 2007
https.//www.youtube.com/watch?v=i9QVIA8mlss

Pasado el verano de 2007, la cadena introduce por primera vez la denominaciéon de La 1
(enlugar de La Primera) en una promo del programa “Por fin has llegado”, conducido por Josema
Yuste. En cuanto al disefio de la misma, se crea una pieza en un término medio entre los

cuadrados sin relleno de la etapa de 2004 — 2005 y la innovacién del logotipo del 1 en 3D.

estreno ‘

esta noche 2 2 . 00

Figura 30. Promo de La 1 en 2006
https.//www.youtube.com/watch?v=3_SpnIRu0Zs

En septiembre de 2007 se produce el cambio de mosca en directo durante el
transcurso del informativo de la cadena, el programa por antonomasia mas representativo de
La 1. La mosca pasa a ser monocromatico en blanco (ausencia de azul) y su tamafio se ve

ligeramente reducido.
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Figura 31. Cambio de mosca en La 1 durante un informativo en septiembre de 2006
https://www.youtube.com/watch?v=PEWATYI3I_s

Las modificaciones también afectan a la cadena hermana que pasa a denominarse La
2. Por lo que respecta a las cortinillas, la cadena prepara su disefio mas sobrio y minimalista
hasta el momento. El cubo con el 1 es el protagonista y el fondo que lo integra es un sélido en
azules muy apagados, incluso se vislumbra el negro en algun espacio. La cortinilla busca ofrecer
al espectador la vision sobre como se forma el cubo con el 1, qué capas se superponen unas
sobre las otras. Los Unicos adornos que pueden encontrarse son un par de distorsién de lente

(lens flare) sobre el fondo o sobre el cubo del 1 a modo de efecto de remate en la animacion.

Figura 32. Cortinilla de La 1 en septiembre de 2007
https.//www.youtube.com/watch?v=Hub4GMHOcWY

Como puede apreciarse, nada destaca mas alld del logo intencionadamente. Se hace
exclusivamente uso del juego de profundidades de campo y las sombras que se generan. Este
corto periodo se concibe como la etapa de transicion con la que TVE experimenta y prepara el

terreno para lo que iba a venir con el Ultimo redisefio corporativo en 2008.
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Este disefo de cortinillas Unicamente se ve modificado en verano de 2008, poco antes de
lanzar el nuevo diseino. Asi, para las desconexiones territoriales se opta por volver a la vieja

férmula de 1999 empleando un fondo con nubes en movimiento, un clasico en la cadena.

El 31 de agosto de 2008 llega el ultimo y mas importante redisefio en la identidad visual.
Se trata de una reforma global que afecta a la totalidad de la Corporacidon RTVE, por ello es
necesario tratar este apartado con mayor detenimiento. Para poder hacerse una idea mas clara
de la organizacién actual de RTVE se adjunta a continuacion el organigrama de la marca de RTVE
a partir de los logotipos actuales extraidos de la pagina web de SUMMA’, empresa creadora de

la nueva identidad grafica de RTVE.

@E Ve.es me

4

2 P 9 . me me me
ctac I Goculll tve P clicico me me

Figura 33. Logotipos de RTVE tras el redisefio de 2008.
http://summa.es/blog/lanzamiento-de-la-nueva-identidad-de-rtve/

Desde entonces han pasado ocho afios en los que se vienen implementado y usando con
normalidad las nuevas marcas de la radiotelevision publica de Espafia. La nueva imagen
corporativa de RTVE trajo consigo una ruptura total con el pasado y una unién de marca y de
plataformas. Dado que se trata de una television estatal, la remodelacidn inspira estabilidad y

sentido politico.

Se entiende que el principal cambio se basa en agrupar, en aunar las marcas de RTVE. Esto
se debe a que desde el punto de vista de la identificacion por parte del televidente, era un
trabajo costoso ya que practicamente no tenian nada que ver entre si, no habia una buena

construccion de marca por lo que respecta a los distintos medios, el televisivo y la radiofonia.

7 http://summa.es/blog/lanzamiento-de-la-nueva-identidad-de-rtve/
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http://summa.es/blog/lanzamiento-de-la-nueva-identidad-de-rtve/

Es decir, el objetivo era unir Radio Nacional y Televisién Espafiola en una sola marca, en
el grupo Radio Televisién Espafola (RTVE), para que fuese facil de identificar y agrupar. Lo mas
llamativo de este cambio es que desde el punto de vista grafico, el mayor trabajo se encuentra
en los cambios de tipografia y del uso del color. Es decir, se busca y se trabaja la tipografia
corporativa asi como los elementos de color corporativo y, con esos dos elementos construyen

toda la nueva identidad.

fne.

ve tve rne vVe.es

Figura 34. Transicion en logotipos de RTVE antes y después de 2008.
http://logos.wikia.com/wiki/Radiotelevisi%C3%B3n_Espa%C3%Blola

La caracteristica principal de la evolucidn del logo de TVE ha sido precisamente la
ausencia de cambios significativos, manteniendo, hasta en el cambio mas actual, una linea de
sobriedad y seriedad, la cual ha sido siempre una de las sefias de identidad de la cadena publica.
Respecto a los logos de Televisidn Espaiola, todos ellos se han basado en el acrénimo de tres
letras, convirtiéndose de ese modo en el identificativo de la cadena de televisién como elemento
principal de la identidad grafica. Como vemos en el ejemplo de arriba, las letras rigidas y clasicas
que se han estado utilizando desde hace mds de 40 afios han sido sustituidas por letras mas
redondeadas y modernas. Se hace uso del degradado y en funcién del fondo se invierten los

colores azul y blanco respecto al logotipo (blanco-azul, azul-blanco).

Los logotipos que habiamos visto hasta el cambio actual de RTVE se mantenian desde los
afios 80 y eran adecuados para una empresa sélida y veterana. Los nuevos disefios pretenden
que se identifigue RTVE como grupo y dinamizar la percepcién de los ciudadanos. Se pretende
transmitir una imagen creativa, moderna, dindmica, en sintonia a la nueva era que se ha ido
desarrollando desde el afio 2006, todo ello sin olvidar su patrimonio y sus sefias de identidad, lo
gue permite mantener su cercania. El reto residia en buscar una nueva "marca grafica" ante una
"marca" muy consolidada, la marca de una Espafia de hace 40 afios enfrentada a una

modernizacién de todo el sector audiovisual.
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Figura 35. Logotipos de RTVE. Antes (izq.) y después (der.) de 2008
https://es.wikipedia.org/wiki/RTVE

Puede apreciarse que el logo de RTVE, corporacién “madre” donde se engloba TVE ha
presentado a lo largo de la historia un logotipo que ha ido de la mano del logotipo de su producto
“estrella” (TVE) en lo referente a la tipografia. Los tipos empleados en ambos logos son idénticos,
manteniendo los mismos trazos rectos caracteristicos y el mismo grosor en las lineas. El logo de
RTVE incorpora adicionalmente la letra r, la cual se enlaza con las letras t y v para crear la
sensacion de unidad en la palabra que se genera con el acrénimo RTV (radiotelevision) e
independizarla del elemento caracterizador, la letra e de Espafiola (refuerzo de la idea de grupo
frente al resto de cadenas privadas). Ademas de la evolucion tipografica que se explica, cabe
destacar el salto en el cromatismo de las letras (de un blanco sobrio a tonos anaranjados con
degradados), la eliminacion del fondo, y la incorporacidn del degradado, que en esta ocasidon se

genera situando el foco de luz en la parte inferior izquierda del logo.

Esta evolucion, ademds de modernizar la imagen de la corporacién con el uso de la nueva
tipografia, parece querer eliminar el rasgo de frialdad y asepsia del logotipo anterior, empleando
colores calidos que no dejen tan indiferente al espectador. La eleccidn de una tipografia curva
basada en la fuente Officina Serif la convierte en mas cercana al espectador, a diferencia de la
antigua tipografia recta y distante. El uso de la caja baja aporta juventud, recalca la suavidad de
la serifa y la redondez de su trazo. Como en todo cambio siempre hay una parte positiva y otra
negativa. Tratandose de una marca que ha perdurado tanto tiempo sin apenas modificaciones,
aun 8 afios después del lanzamiento existen criticos que valoran de forma negativa la transicion.
El primer obstaculo al que tuvo que hacer frente RTVE llegd nada mas publicarse el lanzamiento
del nuevo disefio, ya que para muchos se trataba de un plagio en el disefio de la empresa de

telefonia Yoigo (también disefiado por SUMMA).
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Figura 36. Logos RTVE y Yoigo
https.//sputnikarte.wordpress.com/2008/06/13/rtve-presenta-su-nueva-imagen-corporativa/

Teniendo en cuenta que el logo de TVE deriva del nombre de la corporacién, poseyendo
sélo una pequenfa variacién, la gran cantidad de subcadenas con la que actualmente cuenta la
marca TVE y que su logo es practicamente igual que su hermana RNE, el uso del color ha
adquirido un papel clave para poder diferenciar unos canales de otros, ya que a nivel de forma
y tipografia son todas las marcas demasiado parecidas entre si. Es por ello que el nuevo redisefio
de identidad de la marca RTVE se basa en la luz que se descompone en todos los colores del
espectro. La luz simboliza renovaciéon y proyeccion hacia el futuro: es energia, movimiento y
fuente de vida. Implica pluralidad y expresa calidez y cercania. Es, por primera vez en la historia

de RTVE, una Unica imagen matriz, de la que surgen todas las diferentes sociedades.
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Figura 37. Subdivision de canales de TVE por colores.
http://mundodelaempresa.blogspot.com.es/2012/12/marketing-la-imagen-corporativa-de-rtve.html

Partiendo de esta premisa, cada marca, submarca y elementos relacionados, cuentan con
un minucioso estudio del color para que su identificacidon sea inmediata mas alla del uso de la

forma.
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Su finalidad es primordialmente que el espectador lo entienda y agrupe todas estas
submarcas en una. En otras palabras, se da mas importancia a la unificacién de todos los
elementos dentro de un mismo paraguas. Segun el equipo de disefio de esta marca, el color es
determinante y cobra especial relevancia en la formaciéon de una propia personalidad de cada
producto. El hecho de distribuir por colores claramente identificativos los diferentes segmentos
de la empresa cuya imagen corporativa RTVE se resume al color naranja, RNE rojo y TVE azul,
facilita la navegacién por las diferentes divisiones de la corporacidn, dentro y fuera de la web,
ya que el usuario asume con mayor facilidad las relaciones imagen-color. Y a su vez, TVE
segmenta sus canales asociando a cada uno de ellos un determinado color del espectro, como

podemos observar en la rueda cromdtica empleada para crear los distintos logos de TVE.

¢En qué se han basado para adjudicar un color a cada canal? Partimos de la premisa de
gue no hay ningun color elegido al azar. Tras un largo estudio del color y su psique se creyd
conveniente adjudicar un determinado color a un canal por la similitud que hay entre lo que

transmite un color Yy ese canal en concreto.

Al estudiar el color se comprueba como el naranja se asocia a la energia, a conceptos
enérgicos, de ahi que se le haya otorgado a teledeporte; el verde obviamente se asocia a la
naturaleza, al ecosistema, por eso se le ha concedido al canal sobre documentales; el azul se
asocia a la tecnologia y a la informacion, por eso todos los informativos, sus cabeceras y demas
elementos van a utilizar el azul puesto que es un color aséptico, es el color del agua, es el color
del cielo, es el color mas puro y mds objetivo que hay por eso siempre estd vinculado a lo objetivo
y a la informacidn. Por todo esto, reservaron todo el espectro de azules a los canales clasicos,
de noticias y de contenido mas objetivo, puesto que esta ligado al concepto de veracidad. Sin
embargo, al canal 24 horas se le asocia la gama de rojos, por el dinamismo i