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RESUMEN

Este trabajo estudia el disefio empleado en los medios de comunicacion de la
television, asi como sus principales caracteristicas. Se plantea por tanto un analisis de
tres elementos: la imagen corporativa, el disefio gréafico y la identidad televisiva de un
medio. El estudio de este disefio grafico enfocado a la television es importante porque
ayudara a entender el objetivo de los medios televisivos a la hora de mostrarse y darse a
conocer al publico al que se dirigen. Para lograr este objetivo, se realizara un estudio de
caso en el disefio de los informativos de un medio de television, escogiendo para este
caso el telediario del medio de comunicacion publico espafiol de Television Espafiola.

PALABRAS CLAVES

Television, identidad corporativa, disefio grafico, disefio televisivo, identidad
televisiva.
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1.-INTRODUCCION
1.1.-Justificacion

Estudiar el disefio grafico de un medio de comunicacion que usa como soporte la
television no fue una de las primeras ideas a la hora de plantear este trabajo. En un
principio, el objetivo del proyecto se centraba en el estudio del disefio grafico empleado
en un medio televisivo, relacionando su desarrollo e innovacién con los cambios de
poder que se producian dentro de la propia empresa.

Sin embargo, esta primera idea fue desechada ante una falta de conexién clara entre
ambos conceptos. Pero el estudio del disefio gréfico continué siendo la idea principal
del trabajo, por lo que, tras una reunion con la tutora, aparecié el término “identidad
corporativa” de las empresas. Este tipo de modelo empresarial tan extendido en la
actualidad también ha llegado a los medios de comunicacion, y ademas mantiene un
estrecho vinculo con el disefio gréfico.

La funcion de todo grafismo consiste en ilustrar y dar a conocer una idea,
planteamiento o realidad; de expresar y dar forma fisica a dichos planteamientos; de
mostrarlos al publico y conseguir que éstos comprendan lo que se transmite a través de
las infografias, animaciones, rétulos y gréaficos.

Como se ha expresado anteriormente, en la actualidad el disefio grafico de un medio
de comunicacion, y mas en especial de la television, esta ligado al modelo empresarial
de la identidad corporativa. Para estudiar dicho disefio, este trabajo plantea un estudio
de caso sobre los informativos de La 1 de Televisién Espafiola. ;Por qué se ha elegido
este medio y no otro? Porque se trata de una empresa publica, subvencionada con el
dinero del Estado, es decir, con el dinero que pagan todos los ciudadanos espafioles a
través de los impuestos. Es importante estudiar cual es la opinion que tiene la poblacion
sobre dicho medio, la “Imagen” que tienen de ella. Una imagen que se ve materializada
fisicamente a través del disefio grafico de sus programas e informativos.

1.2.-Objetivos

Antes dar paso a los objetivos , conviene hacerse varias preguntas en referencia al
varios conceptos: ¢qué da forma al disefio televisivo de un medio de comunicacién en
general? ¢Qué es la imagen corporativa y cual es su importancia dentro de ese disefio?
¢Por qué estos conceptos estan tan estrechamente relacionados con el disefio grafico o
con la identidad digital? ¢ Y qué es exactamente la identidad digital de un medio?

El principal objetivo de este trabajo se basa en el estudio del disefio gréfico de los
informativos de La 1 del medio de comunicacion publico de Television Espafiola. Un
segundo objetivo se centrara en estudiar las ideas que se transmiten al publico gracias al
empleo de un determinado disefio grafico como infografias, rétulos y graficos, expuesto
en el apartado anterior.



El diseiio televisivo en los informativos de TVE M2 Cristina Machin

Se analizara tres de los elementos claves que forman parte del disefio televisivo de
Television Espafiola tal y como el de cualquier otro: la imagen corporativa, el disefio
gréafico y la identidad televisiva.

1.3.-Hipdotesis

Tras la explicacidn de los objetivos del trabajo se da paso a la propuesta del tema.
Este estudio parte de la base de que Television Espafiola es una empresa publica que ha
invertido dinero en la creacion de un disefio grafico que resulte moderno, innovador y
atractivo, con el objetivo de labrarse una imagen que atraiga a un mayor publico.

Sin embargo, la premisa de la que parte este analisis se encamina en que, aln con los
cambios realizados en los Gltimos afios, este medio televisivo continGa siendo
considerado tradicionalista, tanto en sus contenidos como en el disefio gréafico. Y su
publico suele estar formado por un alto indice de personas adultas y ancianas, mas que
de jovenes o adolescentes.

Por ello, el estudio de caso de los informativos de La 1 de Televisién Espafiola plantea
probar esta hipétesis a través de la contextualizacién de la teoria y la realizacién de un
seguimiento a través de una encuesta, destinada con especial atencidn, al pablico joven.

1.4.-Metodologia

En este trabajo de fin de grado se ha decidido realizar un estudio de caso para
comprobar la hipdtesis anteriormente expuesta. El por qué de usar esta metodologia es
porque resulta ser la mas adecuada, clara y concisa para exponer este trabajo centrado
en el estudio del disefio televisivo de los informativos de La 1 de Television Espafiola.

La experta Piedad Cristina Martinez Carazo (2006) expone en su trabajo EI método de
estudio de caso. Estrategia metodoldgica de la investigacion cientifica, en el nimero 20
de la revista cientifica Pensamiento y Gestion, la importancia de este método como
herramienta Util para cualquier investigador. Destaca como especial énfasis la
realizacion de encuestas o cuestionarios para contar con la vision de un grupo
determinado de personas sobre el caso que esta estudiando.

Esta experta ha fundamentado su investigacion de la metodologia del estudio de caso
en varios autores, como Robert K. Yin, presidente de una empresa llamada COSMOS,
centrada en la investigacién y en la sociologia aplicada. Piedad Martinez Carazo
expresa en una cita de su trabajo, mencionando a Robert K. Yin:

“No obstante, el método de estudio de caso es una herramienta valiosa de
investigacion, y su mayor fortaleza radica en que a través del mismo se mide
y registra la conducta de las personas involucradas en el fendémeno
estudiado, mientras que los métodos cuantitativos sélo se centran en
informacion verbal obtenida a través de encuestas por cuestionarios (Yin,
1989)” (Martinez, 2006; pag. 167).
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Del mismo modo, ella destaca la importancia de los datos cualitativos y cuantitativos
para la posterior interpretacion que ayudara en la investigacion realizada. Defiende con
argumentos la teoria expuesta por el experto S. Chetty, de su obra The case study
method for research in small- and médium — sized firms:

“Ademas, en el método de estudio de caso los datos pueden ser obtenidos
desde una variedad de fuentes, tanto cualitativas como cuantitativas; esto es,
documentos, registros de archivos, entrevistas directas, observacion directa,
observacion de los participantes e instalaciones u objetos fisicos (Chetty,
1996)” (Martinez, 2006: pag. 167).

Como previo al estudio de caso de este trabajo de fin de grado, se realiza una
contextualizacion tedrica para complementar a la investigacion, centrado en tres
aspectos imprescindibles que ayudan a comprender el ejemplo propuesto. Debido a la
gran confusion y ambigliedad de los términos, ha sido necesario la lectura de varios
autores, entre los que destaca de manera sobresaliente el expertos en comunicacion Joan
Costa. También se ha utilizado con frecuencia a Cristina Gonzalez Ofiate, para
complementar la informacion del experto anterior, y a Cristian Hervés a la hora de
estudiar el disefio gréafico enfocado a la television.

Tras presentar estos tres elementos, es importante estudiar cada uno de ellos por
separado. En primer lugar era importante destacar y explicar la identidad corporativa de
cualquier empresa como modelo predilecto usado en la actualidad. Tras la exposicion de
cémo se origino dicho término, se ha buscado explicar con la mayor brevedad y claridad
posible los términos que conllevan a hablar de “identidad corporativa”. Debido a la
ambigledad de dichos conceptos, el aporte de Joan Costa y Cristina Gonzalez Ofiate ha
supuesto un gran ayuda a la hora de intentar clarificar esa confusion generada. Una
confusién que se ha acentuado debido a que algunas empresas que trabajaban con este
modelo no tenian el mismo concepto sobre qué era la identidad corporativa.

La identidad corporativa de cualquier empresa es primordial para un correcto
funcionamiento y sobre todo, para atraer al pablico, obtener beneficios y en definitiva,
destacar y diferenciarse de las empresas competidoras. Enfocado al ambito de la
television, esa identidad corporativa pasa a ser una identidad televisiva, un tipo de
identidad especifica, con sus propias funciones. Una vez mas, el aporte de Cristina
Gonzalez Ofiate y de Joan Costa arrojaran conocimientos que luego se empleara en la
realizacion del posterior estudio de caso.

Dentro de la identidad corporativa de cualquier empresa esta la Imagen de ella, una
imagen que se traduce en la vision que tiene el publico y las audiencias de una empresa,
materializada a través del empleo del disefio gréfico. En television no viene a ser menos,
e incluso llega a alcanzar un nivel de importancia indispensable para la continuacion y
supervivencia de la empresa en el mercado actual. Este estudio del disefio grafico
enfocado al ambito televisivo ha sido explicado por Cristian Hervés en su obra El
disefio gréfico en television. Como complemento y apoyo también se ha utilizado los
conocimientos del experto Joan Costa a la hora de estudiar el disefio gréfico.
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La altima parte del trabajo es el estudio de caso de los informativos de La 1
Television Espafiola. Con un previa y concisa contextualizacion de la empresa publica
de Televisidn Espafiola, se procede a la realizacién de la investigacion del ultimo disefio
grafico empleado en los informativos de La 1. Asi mismo, se ha realizado durante un
periodo de cinco dias una pequefia encuesta a través de las redes sociales sobre este
trabajo. Con esta dinamica se pretende recopilar y ver la opinion de las personas sobre
la imagen actual de los informativos de La 1 a través del estudio del disefio gréfico.

Esta encuesta ha ido especialmente dirigida a la gente joven, de dieciocho afios en
adelante, con la misién de ver qué les parece esa nuevo disefio. La imagen que tienen de
los informativos y si lo prefieren antes que los de otras cadenas de medios de
comunicacion privadas, como Antena 3 0 Telecinco, sera una opinidn a tener en cuenta
en el estudio.
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| PARTE. La Identidad corporativa
2.1.-Antecedentes del concepto “identidad corporativa”

Este concepto se escuchd por primera vez a principios del siglo XX, en una empresa
alemana dirigida por aquel entonces por Emil Rathenau, director general la Asociacion
de General de Electricidad (AEG). Aquel empresario consideraba que la coordinacion
de todos los elementos que formaban parte de una empresa era de vital importancia para
sacar el maximo rendimiento a los productos.

En 1908, Rathenau contrat6 a los que serian los padres de esta disciplina o
especializacion del grafismo (Costa, 2011: pag.18). Uno de ellos fue el profesor y
socib6logo austriaco Otto Neurath ; el segundo se tratd del profesor Peter Behrens, que
ademas era arquitecto, disefiador industrial, tipografo y grafista. Con el trabajo realizado
entre el socidlogo Neurath y todo el material disefiado por Behrens para AEG (carteles,
folletos, anuncios, campafias publicitarias, disefio de edificios como oficinas y fabricas,
etc.), aquella idea potencialmente innovadora comenz6 a tomar forma.

El objetivo principal de aquella idea revolucionaria era vincular los productos que la
propia empresa ofertaba con la empresa en si, con su infraestructura, tanto empresarial
como fisica, de manera que todo formara un Unico conjunto que se daba a conocer al
publico.

A medida que los tiempos han ido avanzando, la identidad corporativa de las
empresas ha ido evolucionando y estandarizandose como modelo a seguir por otros
negocios. Hoy en dia, la identidad corporativa de una empresa permite reconocer a la
empresa en cuestion por una parte y ademas, distinguirse frente a otras empresas que
ofertan los mismos productos, destacar por encima de los demés con el fin de sacar la
mayor rentabilidad y beneficio de los productos ofertados.

2.2.-¢Qué es la identidad corporativa?

Tras la exposicion de los origenes de este concepto conviene pues, definir qué es la
identidad corporativa de una empresa. Cristina Gonzalez Ofate, autora de Nuevas
estrategias de television. El desafio digital. Identidad, marca y continuidad televisiva,
define la identidad corporativa de cualquier empresa como algo mas que un grupo de
signos o valores propios de la empresa en cuestion. La Identidad corporativa permite
dos objetivos primordiales para cualquier empresa: identificarse con facilidad ante el
publico receptor y diferenciarse del resto de empresas que le hacen la competencia.

Ella lo define como la esencia en si de la empresa, su identidad, con todos los valores,
caracteristicas y rasgos propios. Acapara desde su organizacion empresarial, pasando
por el funcionamiento de la comunicacion tanto interna y externa, hasta la historia y la
cultura empresarial propia que concierne a cualquier empresa.

Sin embargo, segin Ofiate, éste es un concepto que resulta mas complejo de estudiar
gue como un mero hecho aislado. Toda identidad corporativa forma parte de un proceso
sustentado en tres elementos imprescindibles: la empresa, la comunicacion y el pablico.
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Como experta, avala la importancia de estos tres elementos, que seran explicados a
continuacion:

“Estos tres elementos confeccionan el esquema en el que se desarrolla la
Identidad corporativa, tres niveles que van desde la parte mas interna de la
empresa, hasta mas alla de la externa, donde la percepcién de los pablicos
es el nivel donde se produce una retroalimentacion (feedback) de la
comunicacion empresarial, mediante la cual la organizacién puede
aprovechar estos inputs informativos para re-orientar sus pautas y
orientaciones estratégicas con el fin de obtener beneficios 6ptimos para la
misma” (Gonzalez Ofate, 2008: pag. 29).

En definitiva, la identidad corporativa, a pesar de su complejidad, se ha asentado
como modelo empresarial en la mayoria de las empresas de la actualidad. Y por tanto,
este modelo prima también en los medios de comunicacion, sobre todo en los
audiovisuales y televisivos.

2.3.-Caracteristicas de la identidad corporativa

Como menciond Gonzélez Ofiate el apartado anterior, la Identidad corporativa esta
sustentada en la propia empresa, es decir, la ldentidad en si; la comunicacion
corporativa, lo que la empresa manifiesta de si misma; y el publico, que son resultados
de la comunicacion previa y el trabajo de los empleados, conformando asi la realidad
empresarial 0 imagen corporativa.

El autor Joan Costa (1995) habla en su libro Comunicacion Corporativa y Revolucion
de los Servicios de los tres anteriores términos mencionados para la creacion de una
identidad corporativa, denominandolos Identidad, Imagen y Comunicacidn, al igual que
diferencia Cristina Ofate.

El autor se refiere a “ldentidad” como un valor cualitativo y al igual que Gonzélez
Oniate, coincide en la importancia de identidad para diferenciar a la organizacion/em-
presa de sus competidoras. Una vez més, ser Unica y destacar sobre otras empresas
permite lograr mayores beneficios y atraer a las audiencias. Tal y como afirma Costa en
el libro ya mencionado (1995):

“La identidad es la esencia propia y diferencial de la organizacion,
objetivamente expresada a través de su experiencia, sus manifestaciones y
actuaciones. [...] Cuando la identidad es fuerte, claramente diferencia y
gestionada, llega a formar parte de la personalidad original de la empresa,
y entonces deviene “estilo” (Costa, 1995: pag. 43).

Cuando Joan Costa cita el “estilo”, se refiere a la “Imagen”, el segundo componente
de cualquier identidad corporativa. Una imagen que se traduce en una estrategia cuyo
objetivo se centra en atraer a los receptores. Para el autor, la Imagen buscar generar una
serie de valores que cree una determinada vision para el publico al que se dirige, y en
definitiva, para toda la sociedad. La categoriza como una estrategia empresarial, un
conjunto de métodos que transmiten esos valores “positivos” de forma constante y
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duradera. Esa Imagen que transmite determinados valores configuran la realidad del
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 promocion, asi como las experiencias vividas por el
publico, determinan en €l sus opiniones y comportamientos en relacion
con la empresa. La imagen, es, para el pablico, un conjunto de “valores”
de percepcion y experiencia. Por esto, para él, la imagen es la realidad”
(Costa, 1995: pag. 45).

Por ultimo esta la Comunicacion empresarial. Toda organizacion empresarial necesita
de este proceso, que permite la transmision e intercambio de informacién, ideas y
mensajes, asi como la generacion de reacciones o feedback, usando como vehiculo el
lenguaje. Una buena comunicacion empresarial, ya sea cara a cara (bidireccional) o de
difusion (unidireccional), suele ahorrar problemas, generar rapidas soluciones y permitir
el desarrollo de la actividad empresarial con mayor eficacia y rendimiento. Para Joan
Costa, la comunicacién es imprescindible:

“La comunicacion es lo que estructura la realidad social. Y en el &mbito de
las empresas, su realidad organizacional, su cultura y si conducta
corporativa. La comunicacion es el sistema nervioso central de la
organizacion” (Costa, 1995: pag. 46).

En conclusion, toda Identidad Corporativa de las empresas actuales se sostienen en
estos tres pilares que son la identidad, la comunicacion y la imagen. Cada uno de ellos
posee su propias caracteristicas y subelementos propios que se explicara a continuacion.

| EMPRESA |

@ntidad Corporati\D

]Q il

[ Comunicacioén ]

e )

[ Identidad

Vision Interna Vision Externa

Figura 1. Esquema Identidad Corporativa de una empresa.
Fuente: Elaboracion propia
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2.3.1.-ldentidad

Segun Gonzalez Ofate (2008), éste es el primer factor que conforma la Identidad
corporativa de una empresa. Se compone de tres elementos béasicos que son
indispensables para el correcto funcionamiento y armonia de la organizacion, y que
estan estrechamente relacionados con la Comunicacion y la Imagen Corporativa.

El primero de este trio de elementos de la Identidad es la historia de la organizacion
empresarial, desde su origen hasta el dia de hoy. El segundo de ellos es el Proyecto
Empresarial, es decir, todos aquellos objetivos y metas que forman parte del proyecto de
la empresa, aquello para lo que fue creada.

La combinacion de la Historia y el Proyecto Empresarial dan lugar al tercer elemento,
la Cultura empresarial. La autora asegura que la cultura de la empresa moldea todas
aquellas convicciones, comportamientos y creencias mas profundas y asentadas de la
empresa, algo que luego se traduce en el “saber hacer” propio de dicha organizacion
empresarial. Ejemplos claros de esta cultura se manifiestan a través del lenguaje, la
vestimenta, el desempefio de la jerarquia dentro de la organizacién o la educacion.

Estos tres fundamentos crean esa identidad ligada a la Identidad Corporativa de las
empresas. Cristina Oriate lo expresa en su siguiente cita:

“Toda organizacion empresarial necesita tener una personalidad que le
permita diferenciarla de las demas. Dicha personalidad emana de su
Identidad especifica que se concreta en dos tipos de rasgos: los tangibles
(Historia 'y Proyecto empresarial) y conceptuales-comportamentales
(Cultura corporativa). Estos tres elementos conforman la base de la
Identidad Corporativa” (Gonzalez Ofiate, 2008: pag. 30).

Identidad Corporativa

A

Historia de
la
Organizacién

Proyecto
Empresarial

Cultura Corporativa

Figura 2: Ejemplo de Cristina Gonzélez Ofate sobre Identidad Corporativa
Fuente: ONATE, C. (2008). Nuevas estrategias de television. El desafio digital.
Identidad, marca y continuidad televisiva
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2.3.2.-Comunicacion

Joan Costa (1995) asegura que, al igual que ocurre con los términos de “Identidad” e
“Imagen”, el término comunicacion corporativa no ha tenido una metodologia y
significado claro desde su creacion. Esto produce un término ambiguo y difuso, algo
que se complica a la hora de estudiar el concepto.

Segun este experto, hablar de comunicacion corporativa es sinbnimo de hablar de
comunicacion. Pero alega que hay que tener en cuenta que en la actualidad, la
comunicacion va unida a las redes de telecomunicacién, los medios de masas, el
mercado o la publicidad.

Para él, el modelo de comunicacion se centra en la transmisién de informacion y
significados por parte de un emisor a un receptor a través de un canal. Este a su vez,
genera una respuesta o feedback con la informacion que ha obtenido del emisor,
produciendo y transmitiendo otro tipo de informacion y significados que vuelve al
emisor. Este método por el que las personas interactlian, interaccionan y forjan sus
relaciones humanas también se traduce al ambito empresarial, aunque la situacion se
torna mas compleja.

Joan Costa advierte la importancia de la comunicacién empresarial ya que, a veces,
puede convertirse en una comunicacion de “difusion”. Este tipo de comunicacion
Unicamente se centra en la transmision técnica y unilateral, donde el emisor esparce sus
pensamientos, informacién y signos a un grupo de receptores pasivos, es decir, que no
generan 0 no pueden generar una respuesta con la que interactuar con el emisor. Lo
refleja en su siguiente cita:

“Hay dos clases de comunicaciones: bidireccional interpersonal directa,
cara a cara (el dialogo); interpersonal indirecta, por medio de técnicas y
sistemas interpuestos (teléfono, correo, telefax, etc); y unidireccional, o de
difusion, mas o menos indiscriminada, desde un centro emisor activo a un
campo de receptor pasivo que puede mMAas O MENOS NUMEroso Yy
simultaneamente afectado” (Costa, 1995: pag. 46).

La comunicacién corporativa es uno de los pilares basicos para que la Identidad y la
Imagen se mantengan, una via que permite que esa “identidad” empresarial se
transforme en la “imagen” que la empresa quiere mostrar a su audiencia. A
continuacion, ofrece un pequefio esquema de la comunicacion corporativa que se genera
dentro de una empresa:
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Comunicacién
Corporativa

Niveles de
Comunicacion

Medios, canales

y

soportes

Interpersonal

Habla
Gesto
Actitud

Telecomunicacion

Teléfono
Correo
Télex
Fax

Selectiva

Micro media

Masiva

Prensa
Impreso
Exterior
Radio
Cine

TV

Operacional

Servicios
Aparatos
Productos

Ambiental

Entorno
Espacios
Objetos

M2 Cristina Machin

Clase de
relacion

Interactiva fuerte

Interactiva débil

Interactiva débil

Reactiva

Interactiva débil
Interactiva
Interactiva fuerte

Interactiva débil

Figura 3. Ejemplo de Joan Costa sobre Comunicacion Corporativa.
Fuente: COSTA, J. (1995). Comunicacion Corporativa y Revolucion de los Servicios.
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2.3.3.-Imagen Corporativa y sus funciones

La Imagen Corporativa es un concepto que desde que se puso en practica el modelo
empresarial de Identidad Corporativa, ha sido asociada y a menudo confundida con
dicho término. Diferentes autores e incluso, las mismas empresas, han equiparado
ambos términos a lo largo de los afios, otorgandoles definiciones ambiguas o
significados conjuntos. Aunque Imagen e Identidad estd estrechamente relacionadas
debido a su necesaria cooperacion para conformar la empresa y llegar al publico, no
significan lo mismo.

Pero, mientras la lIdentidad Corporativa se centra en la parte interna de la empresa, y
conlleva a todo lo explicado en el apartado anterior; la identidad es la suma de la
historia como organizacion y su proyecto empresarial, sus objetivos y metas a cumplir.
El resultado de esta operacion se traduce en la Cultura empresarial, todas aquellas
convicciones, actos, creencias y comportamientos que forman a la organizacion
jerarquica de los empleados, en otras palabras, la parte mas profunda e interna de la
empresa.

Sin embargo, la Imagen Corporativa es en esencia lo que el publico aprecia de la
empresa. La relacion que guarda con la identidad es vital, ya que esta es la que organiza
la forma de actuar y dirigir de la empresa, difundiéndola a la sociedad. Este reflejo, que
necesita de una posterior retroalimentacion por parte de las audiencias y que marca su
opinidn y cdmo ven la realidad de la empresa y de sus productos o servicios, es la
Imagen Corporativa.

La Imagen Corporativa se ha convertido en un mecanismo estratégico necesario para
todas las empresas, ya que una determinada imagen proporciona identificar a la empresa
y diferenciarla de sus competidoras, los dos principales objetivos de cualquier empresa.

El famoso Joan Costa en su obra Imagen Corporativa en el siglo XXI (2003) hace
especial hincapié en la importancia de la imagen corporativa como via para llegar a los
receptores y darles a conocer la identidad de la organizacion empresarial.

“Estratégicamente y operativamente la imagen ilumina el estilo y la
conducta de la empresa; el sentido de las decisiones que toma y realiza; su
modo propio de concebir productos y/o servicios y de innovar; su
personalidad exclusiva y su manera distintiva de comunicarse, conectarse
y relacionarse con los distintos publicos” (Costa, 2003: pag. 61).

Por esa razén, este experto reafirma la trascendencia de la imagen diferenciarse
globalmente de otras empresas que ofrecen los mismos tipos de servicios 0 productos.
También opina que la imagen agrega valor prolongado a la empresa, ayudandole a
permanecer a largo plazo en el tiempo y en la memoria de la sociedad, mientras que
todo el marketing publicitario como campafias, anuncios y promociones se olvidan al
momento.

La Imagen muestra una realidad de los receptores que genera una respuesta por parte
de éstos y que se retroalimenta indefinidamente. Una buena Imagen es sindnimo de
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prosperidad y beneficios para cualquier empresa, mientras que una mala Imagen
desemboca en criticas y problemas con la sociedad por algin determinado rasgo
“inapropiado” o “intolerable” de la organizacion empresarial.

Esta realidad muestra la repercusion que llega a alcanzar la Imagen Corporativa y el
celoso cuidado que ponen las empresas sobre sus propias identidades, objetivos y
productos para forjar en las audiencias una Imagen “favorable” de ellos.

Una vez asentada una definicién concisa, Joan Costa (2003) identifica quince
funciones propias de la imagen corporativa que forman parte (o deberian formar) de las
estrategias para garantizar el éxito de los negocios empresariales.

La primera funcién consiste en destacar la identidad diferenciadora de la empresa.
Uno de los objetivos primordiales de las empresas es sobresalir y distinguirse de otras
gracias al uso de la Imagen. Cada empresa es Unica e irrepetible, ya que cada una posee
sus propias metas, cultura empresarial, proyectos e historia.

La segunda radica en la definicion del sentido de la cultura organizacional. Joan Costa
alega que la cultura empresarial se manifiesta hacia los receptores, en la relacion con los
clientes, pero que también se transmite a través de la conducta de los empleados, los
intereses comunes de la empresa o el estilo en su actividad empresarial a lo largo de su
recorrido historico.

La tercera faceta de la Imagen se fundamenta en la construccion de la personalidad y
los estilos corporativos de la empresa. El autor asegura que con la ayuda conjunta de la
identidad y la cultura, la Imagen permite formalizar la personalidad corporativa,
centrada en el valor que se les otorga a las relaciones mantenidas entre la empresa y el
publico. Una personalidad que se transmite gracias a la conducta de la empresa y a la
comunicacion. Segun Joan Costa, viene a ser la “parte emocional” de la imagen.

La cuarta funcion refuerza el “espiritu de cuerpo” y orienta el liderazgo. En palabras
del autor, la generacion de la personalidad de la empresa ayuda a los empleados a estar
motivados y activos con el trabajo que realizan, asi como el prestigio que creen alcanzar
al trabajar para determinada empresa. Joan Costa la denomina como la “autoimagen”
que da la empresa a sus trabajadores.

La quinta caracteristica de la imagen corporativa se centra en atraer a los mejores
especialistas. El objetivo es conseguir que los buenos profesionales quieran trabajar para
una empresa, siguiendo el mismo patron por el que un cliente compra un producto u
otro. Nuevamente, se busca en esos profesionales algo significativo, diferente y que se
aproxime a los valores de la empresa.

La sexta faceta reside en motivar al mercado de capitales. Relacionado con la bolsa y
el expandirse hacia nuevos mercados, la empresa busca llamar la atencién de los
inversionistas para que confien y depositen su capital en ellas para que les ayude. Por
ello, la imagen es una vez mas, imprescindible para causar buena impresion y generar
confianza.
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La séptima funcidn busca evitar situaciones criticas que pongan en evidencia a la
empresa. Permite plantear estrategias contra posibles crisis 0 determinada situaciones de
manera que puedan ser evitadas, 0 en caso innegable, saber responder ante ellas.

La octava caracteristica consiste en impulsar nuevos productos y servicios. Y aqui
entra en juego el poder de la seduccion y la seguridad que otorga una buena y atractiva
imagen corporativa. Ademas, todo aquello que sea sinénimo de innovacion, aumenta las
garantias de que los clientes quieran adquirir esos nuevos productos.

La novena faceta de la imagen corporativa es relanzar la empresa. Joan Costa afirma
que recrear, rejuvenecer o ampliar la imagen de un empresa con nuevos sentidos
permiten extender el negocio.

La décima tiene como objetivo generar una opinion publica favorable. Todo aquello
que tiene que ver con la conducta, la transparencia informativa, la participacion de la
empresa en nobles causas o benéficas, etc; corren a cargo de la imagen.

La undécima se trata de reducir los mensajes involuntarios. El autor afirma que en
algunas ocasionas, es la propia imagen corporativa la que toma partido para que no se
hagan determinadas campafias o0 se ejecuten ciertas decisiones. La razén se centra en
que al realizar ciertas acciones se pueden genera mensajes involuntarios, contradictorios
y que pueden poner en evidencia a la empresa en cuestion.

La duodécima funcién plantea optimizar las inversiones en comunicacion, ya que una
imagen corporativa de una marca (y no varias a la vez) suele ser mas potente y atraer en
gran medida la atencion de los clientes. Es asi como y ayuda a invertir en comunicacion,
porque una imagen global es mas facil de gestionar. Ademas, para el publico es mas
sencillo retener en su mente una marca con una imagen fuerte que tener que acordarse
varias marcas a la vez.

La decimotercera funcién se centra en la acumulacion de prestigio y buena reputacion.
El autor habla de dos dimensiones: la cuantitativa (notoriedad) y de la cualitativa
(notabilidad). La base cualitativa ayuda a expandirse a la empresa y acompafia a la base
cuantitativa, ya que una empresa, sin unos valores en los que apoyarse, solo aporta una
imagen vacia.

La decimocuarta caracteristica de la imagen consiste en atraer a los clientes. Esta
mision también conlleva a mantenerlos, que se conviertan en fieles clientes de la
empresa. Esta fidelidad viene dada teniendo en cuenta el nivel de satisfaccion, la
opinidn publica y otro tipo de valores como el respeto o el prestigio reconocido.

Y la decimoquinta y ultima funcién se trata de inventar el futuro. En otras palabras, la
imagen corporativa ayuda en la trayectoria de la empresa, reinventandose si la empresa
se ha debilitado o aportando calidad y seguridad cuando los negocios van bien. Es una
garantia de éxito y perdurabilidad en el tiempo.

Como conclusion, la atencion de este autor en las anteriores quince funciones de la
imagen muestran como funcionan de potenciadores para las empresas. Tenerlas
presentes garantiza el éxito y los beneficios de cualquier entidad empresarial.
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Il PARTE. La identidad televisiva
3.1.-¢Por qué hablar de identidad televisiva?

Es conveniente estudiar la identidad televisiva teniendo en cuenta que este trabajo
realiza un estudio de caso de los informativos de Televisién Espafiola. Tras la
explicacion de la identidad corporativa con todas sus caracteristicas, es importante
profundizar en el concepto que esta méas ligado a los medios de comunicacion dedicados
a la television.

La identidad corporativa de un medio televisivo tiene variantes y caracteristicas
propias de este tipo de empresas, ya que uno de sus objetivos se centra en atraer a las
audiencias de forma que vean y consuman los productos que ofrecen.

Cristina Gonzalez Ofiate (2008) asegura que hoy en dia existen una gran cantidad de
medios enfocados a la television y la llegada de nuevos tipos de canales y plataformas,
ha suscitado en las empresas a tomar su ldentidad como principal referencia para
destacar sobre la competencia. Esto conlleva a la promocién de una serie de tendencias,
caracteristicas y en resumen, “Imagen” de la cadena para continuar atrayendo al
publico.

Los medios televisivos transmiten una serie de valores a su publico a través de esa
identidad, reforzando sus propias caracteristicas sobre los competidores vy
diferenciandose de éstos. Como se explico en el epigrafe anterior, se cumplen los dos
objetivos de la identidad corporativa de cualquier empresa: destacar y diferenciarse del
resto.

El caso de la television, segun Gonzalez Ofiate (2008), es mas complejo, ya que a la
vez que emiten programas, intercalan mensajes publicitarios, lo que lleva a la emisién
fragmentada. En el caso de Television Espafiola es diferente, porque con la llegada de
2010, se suprimid la publicidad de su parrilla, permitiéndoles Unicamente las
autopromociones, comunicacion institucional, campafas electorales, divulgativas de
caracter social o anuncios de sus propios programas y emisiones.

3.2.-Funciones de la identidad en un medio televisivo

La identidad televisiva se caracteriza por dar prioridad a una serie de funciones que
gozan de mayor importancia quizas que para otro tipo de empresas. Gonzalez Ofiate
(2008) destaca que una de las principales funciones consiste en facilitar al publico los
datos que contienen los mensajes de las cadenas a través de un correcto uso del disefio
grafico, traducido en adecuados usos de color, ciertas fuentes tipogréficas o disposicion
organizada y no saturada a la hora del tratamiento de las iméagenes. (Gonzélez Oriate,
2008: pag. 41)

Asi mismo, dicha autora recalca que la expresion y materializacion de dicha identidad,
de sus valores y sus caracteristicas, puede convertirse se convierte en instrumento de la
publicidad y formas de persuasion comunicativa. Esto lo equipara a un problema
porque, en la televisién, publicidad y persuasion a menudo se fusionan y confunden con
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informacién, por lo que los receptores no saben cuando les ofrecen un producto
comunicativo o publicidad encubierta.

Aun asi, pone de manifiesto cinco funciones propias de la identidad televisiva:
conocer, la primera de ellas y que tiene que ver sobre todo con la cadenas recién
emergidas; reconocer, asociar la identidad visual con la identidad de la cadena;
recordar, de forma permanente quién es el emisor del mensaje que identifica y asocia
ciertos valores a la cadena; identificar, ser reconocido ante la competencia; y la Gltima,
localizar, situar al espectador ante la identidad de la cadena.

La autora concluye explicando que la muestra de la Identidad corporativa a través de la
television tiene otro tipo de importancia en el emisor. El receptor estd continuamente
expuesto a un mensaje audiovisual que se desgasta y consume a mayor velocidad que el
de otro tipo de empresa. Joan Costa también coincide con Gonzélez Ofiate en esta
conclusion. En su libro Identidad Televisiva en 4D (2011) afirma este argumento en la
siguiente cita:

“En las televisiones, aunque las marcas mas famosas muestran un alarga
persistencia, como CBS o NBC, son objeto de variaciones mas o menos
regulares. Necesitan ser realimentadas, reactivadas porque “se queman”
mas deprisa que las marcas de productos y servicios” (Costa, 2011: pag.
64).

Con la ayuda de ambos expertos, se puede apreciar que la funcién de la identidad en
un medio televisivo estd muy vigente en todos los programas y productos que ofrece a
su publico. Sin embargo, el hacer ver esta identidad de la empresa a través de un
mensaje audiovisual repetido constantemente a través del soporte televisivo, requiere
de una regular renovacion y recreacién de esos valores que se quieren transmitir a través
del disefio grafico. Esto es necesario para evitar que los receptores se aburran y se
cansen del mensaje. Es primordial para fidelizar a una audiencia que le genere
rentabilidad a la empresa, todo siempre con los mismos objetivos: destacar en el amplio
mercado Yy diferenciarse de las empresas competidoras.

3.3.-ldentidad e Imagen dentro de un medio de television

La Imagen es en una de las principales herramientas para transmitir la identidad a los
espectadores por lo que, en las cadenas de television, adquiere mayor importancia.
Segun Cristina Gonzélez Ofiate (2008), esta relacion entre ambos términos se hace
especialmente patente en aquellas cadenas de ambito nacional. Este método les permite
difundir su ldentidad de forma directa, ya que la Imagen que se genera en el pablico
favorece que se reconozca con facilidad dicha identidad con los valores propios de la
cadena. (Gonzalez Onate, 2008: pag. 44)

En la television, la Imagen corporativa se convierte en una “imagen global”, segin
palabras de Joan Costa (2011), porque configura una representacion del conjunto de la
cadena en la mente de los receptores. Aqui se une Identidad, estilo e Imagen de la
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cadena. Este “todo” al que se refiere el autor viene clasificado en cuatro aspectos
diferentes.

El primero de ellos es la Identidad del propio canal. Se refiere a todos aquellos signos
visibles como el nombre, el logo, los colores, el sonido, la “mosca”, etc; que dan forma
a la cadena. Tiene la funcion de hacer, conocer, reconocer y memorizar la cadena
(Costa, 2011: pag. 45).

La segundo elementos es el estilo corporativo, es decir, el reflejo de la Identidad de la
empresa en cuestion, todos los componentes que dan vida al ser, hacer y personalidad
del canal. Este estilo es el que permite diferenciarse de la competencia.

La tercera caracteristica es la continuidad o el flujo identitario-estructurante. Para Joan
Costa, este elemento otorga a los productos televisivos las sefias de identidad y el estilo
propio de la cadena. Una de las funciones radica en marcar especialmente todo lo
relacionado con el disefio para llevar a cabo esa diferenciacion.

El tltimo de ellos es la Imagen de la marca de sus productos: los programas. Consiste
en destacar dichos productos frente a los de sus competidoras. Una vez mas, prima el
estilo de la cadena asi como el disefio empleado para definir dichos programas.

En conclusidn, esta imagen global es de vital importancia para los medios dedicados a
la television, ya que una correcta asociacion de la identidad del medio con la imagen del
telespectador permite el reconocimiento inmediato de la cadena asi como de los valores
que transmite a través de los productos. De esta forma el publico sabe qué es lo que esta
viendo o lo que quiere ver.
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111 PARTE. El disefio grafico en television
4.1.-Antecedentes y concepto del disefio grafico

Teniendo como referencia el libro El disefio grafico en televisién de Christian Hervas
(2002), cabe resaltar la importancia del disefio grafico o también “grafismo” para
cualquier empresa, con especial y fuerte presencia en cualquier empresa de
comunicacion. Esta relacionado estrechamente con la identidad corporativa explicada
anteriormente, tal y como cita:

“La identidad corporativa, es decir, lo que habitualmente conocemos
como la “imagen”, es un elemento fundamental en nuestra sociedad de
comunicacion de masas. En el caso de la television, cuyo producto es
precisamente la difusion de imagenes a millones de espectadores, el
tratamiento de la propia imagen, entendida como identidad, es un factor
primordial” (Hervés, 2002: pag. 33).

Con esta introduccion, el autor establece una relacion entre ambos elementos, ya que
alega que ese vinculo es fundamental para los medios televisivos. Del mismo modo
Joan Costa (2011), también hace especial cuando habla sobre la identidad gréafica. Es
cierto que la identidad corporativa de la mayoria de las empresas, en general, realizan
cambios importantes en sus compafiias, ya sea en su disefio grafico o en los signos
identitarios de dichas empresas como su marca.

Sin embargo, las empresas destinadas a la television, como bien apunta Joan Costa,
tienen que ser “realimentadas y reactivadas” debidos a que sus contenidos y disefio se
suele desgastar con mas rapidez que la de una empresa cualquiera debido a la continua
exposicion a los espectadores de este aparato tecnoldgico que es la television.

Christian Hervas remarca que en términos de estrategia, las televisiones siempre
intentan diferenciarse de sus competidoras, ya sea ofreciendo nuevos productos como
ciertos programas, nuevos formatos o un disefio grafico particular que les hagan
destacar. Esta ferviente y real competencia ha impulsado el disefio grafico en television,
el cual permite diferenciarse a las distintas empresas que estan al mando en los medios
de comunicacion de la television unas de otras.

4.2.-Clasificacion tipologica del disefio gréafico en television

A la hora de realizar una clara clasificacion tipoldgica del disefio grafico utilizado en
el contenido de los medios de comunicacion televisivos, emplearemos los modelos
propuestos por dos de los autores mencionados anteriormente: Christian Hervas (2002)
y Joan Costa (2011).

4.2.1.-La propuesta de Christian Hervas (2002)

Este autor distingue una diferenciacion entre dos Unicos apartados: por un lado, esta la
continuidad, que engloba a todo aquel grafismo con el que estan disefiados los
elementos corporativos propios de la empresa y cuya Unica mision es dar forma al
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discurso televisivo del medio; y por otro lado, distingue un grafismo mas particular y
propio de los diferentes programas que ofrezca dicho medio, y cuyos elementos
corporativos suelen disefiarse mas individualmente, como veremos a continuacién en el
caso de Television Espafiola.

Cuando Christian Hervas (2002) se refiere al término “continuidad”, engloba a todo
grafismo empleado para los elementos propios y corporativos que forman parte de la
imagen corporativa de la empresa de medios en cuestion, es decir, el disefio grafico que
“ilustra” elementos como la marca de la cadena o su logo. Dentro de este primer
apartado, encontramos tres tipos de graficos: los indicativos, las autopromociones y las
cortinillas.

Este autor define los indicativos como secuencias animadas acompafiada con muisica
de fondo que presenta y promocionan el logotipo propio de la empresa de medios
audiovisuales en cuestion a través del disefio de un simbolo en particular. Estos
indicativos que representan la marca e imagen de los medios televisivos son a menudo
sometidos a estudio cada cierto tiempo regular para un redisefio. Teniendo en cuenta la
opinién y el efecto que puede provocar este tipo de cambios graficos para la audiencia,
las empresas de television realizan verdaderas investigaciones y estudios de mercado
averiguar el gusto o las expectativas del publico y volcarlo asi en el nuevo disefio del
logo.

Para Hervas (2002), este proceso conlleva del mismo modo a preguntarse la relacion
gréafica que debe tener el nuevo logo con el anterior o si debe ser relativamente parecido
o0 algo gréaficamente novedoso. Las conclusiones obtenidas determinarén el cambio del
disefio y las posibles reacciones que tendra la audiencia ante dicha transformacion. Las
autopromociones son elementos de vital importancia a la hora de atraer al pablico y
ganar por conseguir la mayor audiencia frente a las empresas competidoras. Las
empresas de television, de la misma forma que lo hace la prensa escrita o la radio,
suelen realizar este tipo de campafas publicitarias para dar a conocer los mas recientes
productos que ofrece, como nuevos programas o futuras series de entretenimiento. Las
principales caracteristicas de una autopromocion son su corta duracién y la especial
atencién en su produccion, ya que normalmente siempre tratan las mismas tematicas, asi
que deben evitar producir aburrimiento y huir de la repeticién. Por altimo, las cortinillas
o molinetes, son aquellas transiciones graficas de muy corta duracion que sirven para
dar paso a anuncios o programas. Suele atender a un disefio base comun por norma, con
algunas variaciones dependiendo de la estacion del afio en el que se esté (invierno,
verano, etc) o en funcién de la hora del dia.

Christian Hervas (2002) también habla sobre los “sinfines”, un tipo de cortinilla
basada en la repeticion de una accion en un bucle infinito. Por ejemplo, Television
Espafiola las emplea a la hora de conectar o desconectar con la programacion de sus
centros territoriales para que la transicién se ajuste al tiempo. Otras cadenas optan por el
fundido en negro para realizar las transiciones.

En cuanto a los grafismo de los programas, para Hervas este tipo de disefio gréafico
incluye las cabeceras de los programas, los titulos de créditos, la rotulacion y el resto de
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los contenidos, como vienen a ser las ilustraciones, animaciones, efectos especiales,
atrezzo y los decorados virtuales.

También enumera que las cabeceras de los programas son sus secuencias de apertura,
y cuya funcion se centra en atraer la atencion de los espectadores. Es por ello que deben
ser bien visibles y atractivas a la vista, y que segun el autor, suelen ser los trabajos mas
atractivos para los disefiadores graficos.

Para el autor, la presentacién de un programa de televisién puede llevar a que el
espectador permanezca en la cadena viendo el contenido que le ofrecen o que decida
cambiar de canal. E ahi la importancia que poseen las cabeceras para cautivar a la
audiencia e impedir que decidan cambiar de canal. Ademas, una buena cabecera refleja
muy bien la temética del programa en cuestion durante esa transicion gréafica, como
apunta el autor en:

“Las mejores cabeceras son aquellas que, ademas de simbolizar buen el
programa que encabezan y de ser formalmente atractivas , tienen significado
por si mismas”(Hervas, 2002: pag. 39).

Del mismo modo que las cabeceras son elementos importantes, el titulo de un
programa también supone una pieza crucial en el disefio gréfico. Es normal que su
transicién solo transcurra unos dos o tres segundos, de modo que permita la fluidez del
resto de la animacion de la cabecera.

Otro tipo de grafismo de este apartado son los rétulos, que forman parte del contenido
de los programas y que también son piezas fundamentales para un medio de television.
Los rétulos constan de tres partes: el titulo, que es una palabra o frase que presenta el
programa en cuestion; el subtitulo, la palabra o frase que concede sentido a una imagen;
y el carton, es decir, el inter-titulo o pantalla completa que da sentido a una secuencia.
Al comienzo de la television, los primeros rétulos televisivos tenian que confeccionarse
cada dia, mostrandose en un caballete delante de la cAmara de estudio. En la actualidad,
los rétulos son digitales y se almacenan para su recuperacion y transmision al momento.

Las ilustraciones, segun el autor, se usan sobre todo en los programas infantiles. Este
método se emplea en la presentacion de pequefios relatos, donde es realmente eficaz las
imagenes sin animacion para que los nifios sigan el ritmo de la narracién y comprendan
lo que se les cuenta. También hay programas que emplean las ilustraciones animadas,
aungue estos proyectos suelen ser mas complejos y a menudo, una emisora de television
no siempre puede llevar a cabo este tipo de proyectos.

Las animaciones, en la actualidad, es un trabajo de horas haciendo uso de los
ordenadores. Debido al menor coste del equipo y la facilidad de su uso, el grafismo
animado se ha visto impulsado en la produccién de informacion televisiva, siendo un
elemento recurrente de los programas también. Este tipo de grafismo se usa ea menudos
en documentales o en programas de actualidad.

Los efectos graficos especiales es un tipo de disefio visual importante también para la
television. Dichos efectos permiten barajar multiples posibilidades que plantear en los
programas, como imagenes aéreas, ilusiones o la transicion de fondos digitales. Todo
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esto ha sido posible gracias al avance tecnolégico y a los nuevos equipos existentes hoy
en dia.

El atrezzo continlia siendo una pieza esencial del rompecabezas de los programas de
television a pesar del desarrollo tecnoldgico existente. El disefiador grafico ain hoy
trabaja en los decorados y exteriores que aparecen en los programas asi como cualquier
elemento o articulo que aparece en ellos.

Por ultimo, y quizés el dato méas actual, centra en los decorados virtuales, una
especialidad realizada por profesionales que no son disefiadores graficos, seguin apunta
Christian Hervas (2002). Los programas de television, sobre todo aquellos destinados a
la informacion meteoroldgica utilizan mucho este tipo de “atrezzo digital”, empleando
el efecto del “croma-key”: el presentador se pone delante de una pantalla azul y un
ordenador es la que muestra la imagen real que se quiere presentar. Los decorados
virtuales son creativos y reduce los costes y el tiempo en montar un atrezzo tradicional.

4.2.2.-La propuesta de Joan Costa (2011)

El autor Joan Costa también habla de elementos graficos de continuidad dentro de las
cadenas. Pero a diferencia de la interpretacion de Christian Hervés (2002), este autor
considera elementos de continuidad a todo el grafismo que forma parte del disefio
gréafico de la cadena. Del mismo modo, este autor clasifica todo el disefio grafico de una
cadena en tres apartados: elementos de identidad, elementos de continuidad y otros
elementos gréaficos.

Los elementos de identidad de una medio de comunicacion de television se centra en
todos aquellos identificativos corporativos de la pantalla y mosca. Los identificativos
tienen la misién de dar, valga la redundancia, “identidad” al mensaje que transmite la
cadena. Es decir, transmitir y poner de manifiesto la forma de pensar, informar, formar
y entretener que tiene ese medio. Mientras que la “mosca” se trata del logo o la marca
identificativa de la cadena que posee el medio y que se manifiesta siempre en un angulo
de la pantalla durante largos periodos de tiempo.

Joan Costa (2011) menciona dentro de los elementos de continuidad a las cabeceras de
los programas, los cierres, las cortinillas, las caretas, los pasos y salidas a publicidad, los
pasos Yy salidas de autopromocion y las rafagas.

Y finalmente, en el resto de elementos gréaficos, clasifica las tipografias corporativas,
los mapas (meteorologia y noticieros), los fondos infograficos, las tablas estadisticas y
financieras, los menls de avances de programas, los créditos, variedad de graficos,
sinfin, croll (que es la informacion escrita en la base de la pantalla que se desplaza veloz
en horizontal), roll (o la informacién escrita en la pantalla que se desplaza de forma
vertical, como los créditos de un cine) y el sistema de rotulacion.

4.2.3.-Conclusiones

Ambos autores coinciden al englobar todo aquel elemento grafico que forman parte de
la imagen corporativa y que presentan la identidad del medio en cuestion ante su
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publico. Del mismo modo, la idea de atraer al pablico con su programacién a través de
este tipo de disefio grafico es comin en ambos autores, ya que consideran su presencia
fundamental para el desarrollo del medio de comunicacién.

Sin embargo, mientras que Hervas (2002) diferencia entre elementos de continuidad y
grafismo de programas sin méas, Joan Costa (2011) diferencia de la continuidad los
elementos identificativos de un medio de television, o sea, todo aquel elemento que
identifique a la cadena asi como la aparicion de su logo o mosca.

Christian Hervas generaliza sobre estos indicativos corporativos de las cadenas. En
cambio, Joan Costa diferencia del resto de grafismo y destaca la importancia de estas
piezas del disefio grafico, ya que forman parte de la identidad corporativa de cada
cadena, y por consiguiente, son el “alma” y la cara de la empresa hacia todos los
telespectadores.
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IV PARTE. Estudio de caso: Informativos de La 1 Televisién Espafiola
5.1.-Contexto de Television Espafiola

Television Espafiola es una empresa publica espafiola que fue fundada el 28 de
Octubre de 1956. Como medio de comunicacion, ha vivido momentos histéricos de
suma importancia para el pais, desde el franquismo, pasando por el periodo de
transicién con Adolfo Suéarez, los seguidos gobiernos de Felipe Gonzélez, José Maria
Aznar, José Luis Rodriguez Zapara y el actual gobierno de Mariano Rajoy, hasta el mas
reciente acontecimiento: la abdicacion del Rey Juan Carlos | a favor de su hijo, el
Principe Felipe.

La Doctora M? Jesus Pérez Serrano (2010) menciona en su articulo Discurso,
identidad y publicidad en TVE. De lo periodistico a lo gerencia de la Revista “Ciencias
Sociales y de la Comunicacion” de Murcia sobre el nacimiento de la Corporacién
RTVE. En la Ley 17/2006 del 5 de Junio, nacio esta sociedad mercantil con autonomia
e independencia del Gobierno y de la Administracion General del Estado, que unia a
Television Espafiola y también a Radio Nacional Espafia.

Tres afios después, en la Ley 8/2009 del 28 de Agosto, se cambié la forma de
financiaciébn de la empresa, suprimiendo al publicidad de todas las cadenas
pertenecientes a la corporacion. Esta ley supuso que Television Espafiola solo podria
usar publicidad relacionada con su cadena (autopromociones), de sus programas, de
campafas electorales o de eventos internacionales cuyos derechos de emision tenga la
corporacion.

La Doctora Pérez Serrano (2010) asegura que este modelo de financiacién ha dado
algunos problemas a la corporacion, ya que aungue este modelo preveia garantizar unos
1.200 millones de euros durante el bienio 2010-2011. Un total de 16 asociaciones y
empresas de publicidad advirtieron que la supresion de la publicidad en RTVE pondria
en peligro 18.000 empleos en Espafia, ademas de que las operadoras de
telecomunicaciones protestaron y amenazaron con no pagar las tasas correspondientes.
A pesar de los problemas que acarreaba, lo cierto es que este modelo de financiacion de
la Corporacion RTVE sigue actualmente vigente.

Tras una breve historia de la corporacion, es importante destacar el contexto del
objeto de estudio en cuestion de este trabajo: los informativos de La 1. Conocido como
el telediario, este programa informativo lleva emitiéndose desde 1957, y con el paso de
los afios, ha sufrido auténticos y profundos cambios en el disefio gréfico que han
cambiado la imagen corporativa del informativo. EI cambio méas actual de todos se ha
realizado en 2014, y sera parte del objeto de estudio de este trabajo. A continuacién, se
procedera al estudio de los principales elementos de este nuevo disefio para dar paso
luego a los resultados de las encuestas de este estudio de caso.
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5.2.-El actual disefio gréafico de los informativos de La 1

Para la realizacion del estudio de caso de este trabajo, se analizardn varios aspectos
que forman parte de la estructura grafica mas reciente de los informativos de La 1.

Uno de los principales elementos que se aprecia en los informativos es la aparicion en
la esquina inferior derecha del logotipo de la cadena, en este caso La 1, que también se
le denomina “mosca”. Este ultimo disefio data del 2008 y se optd por un disefio con un
fondo degradado azul sobre el que aparece un uno blanco con tipografia sans serif. Los
logotipos de las cadenas siempre aparece constantemente, y éste en especial no sufre
cambios desde 2008. A lo largo de la historia, el logotipo de La 1 ha sufrido cambios
en su disefio cada vez que Television Espafola ha decidido realizar modificaciones en

e A 1 [l

(1972-
1982)

(1982-
1990)

(1990-1991)

(1995-
1999)

(1999-
2003)

(2003-
2008)

(2008-
actualidad)

Figura 4: Graficos de los logotipos de La 1 en el transcurso del tiempo.
Fuente: TVE y wikipedia

El siguiente elemento a destacar es la cabecera de los informativos de La 1 es su
cabecera. Recordando lo que decia Hervés (2002) sobre el disefio de las cabeceras,
aseguraba que un buen disefio que sea atractivo puede llamar la atencion de los
espectadores para invitarlos que vean los contenidos que se ofrecen. Esta primera
impresion es primordial para que surta efecto la estrategia y no decidan cambiar de
canal.

Figuras 5 y 6: Fragmentos de la nueva cabecera del telediario de La 1 de TVE.
Fuente: TVE y youtube




El diseiio televisivo en los informativos de TVE M2 Cristina Machin

La cabecera del telediario se ha cambiado recientemente, en 2014. Es parecida a la
anterior, pero su sintonia es algo distinta, con nuevos sonidos. Utiliza el empleo de la
tecnologia 3D para dibujar un mapamundi desde distintos angulos y puntos de visién.
Es parecido al anterior, con un toque moderno e innovador, lo que prueba que la
corporacion RTVE ha buscado “rejuvenecer” el disefio para atraer a un mayor publico.
Cabe destacar el empleo del color azul como color predominante en el disefio del
informativo, un color muy empleado por la empresa a lo largo de su historia en los
cambios que ha ido realizando en su disefio.

En referencia a los rétulos usados en el telediario, es importante destacar su tipografia
sencilla, de la familia sin serif o “palo seco”, como la tipografia Arial. Los antetitulos
de las noticias van en mayuscula, con letras blancas sobre un fondo azul oscuro, y con
un tamafio menor que el titular. En cambio, los titulares tiene un tamafio mayor, si uso
de mayusculas constante y en color azul oscuro sobre fondo blanco. Se trata de un
disefio sencillo, claro y visible para el espectador, con un toque formal pero
minimalista. Busca el acercamiento con el telespectador con este disefio, aunque es
tradicionalista comparado con los telediarios de otras cadenas de television.

T DTelériE“: o

Figura 7: Ejemplo de rétulo del telediario de La 1 de TVE
Fuente: TVE

Por Gltimo aunque no menos importante, el “atrezzo” o escenario donde se dan las
noticias también ha sido redisefiado para dar ofrecer una nueva imagen. El escenario
ahora es blanco, ofreciendo una vision de limpieza, purezay formalidad, caracteristicas
propias de este color, segun el libro de Psicologia del color : cdmo actuan los colores
sobre los sentimientos y la razon, de Eva Heller (2010). Los presentadores tienen unas
enormes pantallas en el fondo donde aparecen transiciones de imagenes y videos con las
que dan paso a las noticias.

Ademas, el modelo de presentador sigue siendo tradicional, como siempre se ha dado
en esta empresa: un presentador delante de una cAmara dando las noticias. Un modelo
algo repetitivo si se compara con el disefio de los informativos de Antena 3, donde
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ademas de usar este modelo, los presentadores permanecen de pie ante las cAmaras junto
a las grandes pantallas durante los titulares, ofreciendo un aspecto méas informal y
cercano a su publico.

\

Figura 8: Fragmentos de la nueva cabecera del telediario de La 1 de TVE.
Fuente: platotelediariotve2014.blogspot.com.es

En definitiva, el disefio gréafico de los informativos de La 1 de Television Espafola
tienen un toque moderno e innovador, pero continla manteniendo viejos modelos de
presentacion y un color predominante. Estés “limpiezas” de imagen que lleva a cabo la
empresa publica no da un cambio dréstico que les permita acaparar otro tipo de publico.
Quizaés se deba a que, a pesar de querer una imagen méas unida a la modernidad actual,
no quiere perder a una parte de su publico fiel y tradicional que ve los informativos.

6.3.-Resultados

Tras la exposicion y caracteristicas de los principales aspectos gréficos del telediario
de La 1, es hora de dar paso a los resultados que han dado las encuestas. Como
introduccion hay que destacar que la encuesta se realizd duran un plazo de cinco dias a
través de las redes sociales como facebook y twitter. Esta encuesta iba especialmente
dirigida a un publico joven, de dieciocho afios en adelante, para probar la hipotesis de
que el disefio gréfico de los informativos de La 1 estd mas enfocado a un publico
tradicional y adulto que para un perfil joven. La encuesta recibié un total de 43
respuestas durante el tiempo de plazo que hubo. Los resultados son los siguientes:
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e Por sexoy edad:

Sexo

B Hombres

m Mujeres

Numero de Hombres

m18-22
m23-30
m31-45

M Total:

3%

Numero de Mujeres

m18-22
m23-30
m31-45
B Mas de 45

Gréficas 1: Analisis por sexo y la edad de todos los encuestados.
Fuente: Elaboracion propia.

A la encuesta respondieron un total de 42 personas: 21 mujeres y 21 hombres. Como
la encuesta buscaba, sobre todo a un publico joven, hay un alto porcentaje de jovenes
encuestados de 18 a 22 afios, haciendo un total de 26 personas, 13 varones y 13 mujeres,
lo que significa casi un 62% del total de encuestados frente al 38% que lo conforman
ciudadanos de los 23 afios en adelante. Como se explicé anteriormente, el objetivo de
este trabajo era conocer sobre todo, la opinion de un publico joven.
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Frecuencia/ Hombres Mujeres Total
Encuestados
1 (Alguna vez) 7 3 10
2 3 5 8
3 3 3 6
4 2 2 4
5 1 4 5
6 4 3 7
7 (Todos los dias 1 1 2
de la semana)
Total 21 21 42

Tabla 1: Gréfico de la frecuencia vista de los informativos por sexo.
Fuente: Elaboracion propia.

Una de las preguntas del cuestionario era la frecuencia con la que los encuestados veian
el telediario de La 1, enumerados del 1 al 7, siendo el menor nimero alguna vez por
casualidad, y el mas alto namero, todos los dias de la semana. Los resultados revelaron
que de esas 42 personas, Unicamente dos de ellas, un hombre y una mujer, veian todos
los dias el informativo. Una gran mayoria de los encuestados rara vez veian estos
informativos o lo veian dos o tres veces por semanas. Esto podria indicar que prefieren
ver los informativos de otras cadenas antes que los informativos en los que se centra
este trabajo de investigacion.
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Frecuencia/

Jovenes de 18 a 22
afos

Hombres

Mujeres

Total

1 (Alguna vez)

2
3
4
5

6

7 (Todos los dias
de la semana)

NP O N WS

R O Wl | N DN

Nl N B B N O

Total

13

13

26

Tabla 2: Grafico de la frecuencia vista de los informativos en los jovenes.

Fuente: Elaboracion propia.

Cabe también aclarar que de los 26 encuestado que forman parte del publico mas
joven, aquellos que rondan de los 18 a los 22 afios, 6 de ellos alguna vez ven la noticias,
mientras que el resto lo ven entre 2 y tres veces a la semana. Un dato curioso se refleja
en los dos encuestados de este grupo que ven este telediario todos los dias.

e Sobre su opinidn del disefo actual de los informativos

Opinién sobre el
disefio/ Hombres Mujeres Total
Encuestados
Muy informal 0 0 0
Algo informal 2 1 3
Moderadamente 14 14 28
formal
Muy Formal 5} 6 11
Total 21 21 42

Tabla 3: Tabla sobre la opinidn del disefio grafico actual por sexo.
Fuente: Elaboracion propia.
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La siguiente pregunta de la encuesta preguntaba por la opinién del disefio actual de los
informativos de La 1, dando elegir entre cuatro respuestas: “muy formal”,
“moderadamente formal”, “algo informal” y “muy informal.” Los resultados mostraron
que una amplia mayoria, un total de 28 personas, opinaban que el disefio grafico era
moderadamente formal, frente al nulo resultado de la opcién “muy informal.”

Opinién sobre el
disefio/ Hombres Mujeres Total
Jbévenes de 18 a 22
anos

Muy informal 0 0 0
Algo informal 1 0 1
Moderadamente 12 13 25
formal

Muy Formal 0 0 0
Total 13 13 26

Tabla 4: Tabla sobre la opinion del disefio gréafico actual en los jovenes encuestados.
Fuente: Elaboracion propia.

Entre los jovenes encuestados, se aprecia cdmo las mujeres consideran el disefio
moderadamente formal, al igual que la mayoria de los hombres, salvo una excepcion
que la considera algo informal.

e Sobre la caracteristica principal de este disefio

Caracteristica

especial / Hombres Mujeres Total
Encuestados

Aburrido 3 1 4
Indiferente 3 1 4
Innovador/creativo 2 1 3
Llamativo 0 2 2
Moderno 4 4 8
Tradicional 9 12 21
Total 21 21 42

Tabla 5: Tabla sobre la opinion de los encuestados sobre la caracteristica principal del
disefio.
Fuente: Elaboracion propia.
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Otra de las preguntas de la encuesta se centrd en la caracteristica principal que los
encuestados consideraban mas acertada para denominar el disefio grafico de los
informativos de La 1. Se dio a elegir entre varias respuestas: “innovador/creativo”,
“aburrido”, “tradicional”, “moderno”, “llamativo” e “indiferente”. Los resultados
obtenidos ha ayudado a consolidar la hipbtesis de este trabajo, que asentaba las bases
de un disefio tradicional a pesar del intento de renovarlo con un toque moderno e
innovador. La mitad de los encuestados, un total de 21 personas, afirman que el disefio
grafico de los informativos es tradicional frente al resto encuestados.

Caracteristica
especial /

Jovenes de 18 a 22
afnos

Hombres Mujeres Total

Aburrido

Indiferente

Innovador/creativo

Llamativo

Bl DN W O DN

Moderno

N PR O N RN
| W N | k| O

Tradicional 13

Total 13 13 26

Tabla 6: Tabla sobre la opinidn de los jovenes encuestados sobre la caracteristica
principal del disefio.
Fuente: Elaboracion propia.

En el caso de los encuestados mas jovenes, la hipotesis se refuerza, ya que, al igual
que el conjunto de encuestados, la mitad de estos jovenes piensan que el disefio de los
informativos es tradicional, frente a la otra mitad repartida con poca numerosidad entre
el resto de caracteristicas.
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Valoracion
cabecera/ Hombres Mujeres Total

Encuestados
0 1 0 1
1 1 2 3
2 3 3 6
3 3 3 6
4 1 3 4
5 2 1 2
6 5 1 6
7 3 4 7
8 3 2 5
9 0 1 1
10 0 0 0
Total 21 21 42
Tabla 7: Tabla sobre la opinion de los encuestados en el disefio de la cabecera.
Fuente: Elaboracion propia.

Caracteristica
especiall Hombres Mujeres Total

Encuestados
Dinadmico 0 1 1
Previsible 3 6 9
Sencillo 10 8 18
Complejo 0 0 0
Fé&cil de recordar 6 5 11
Indiferente 2 1 3
Total 21 21 42

Tabla 8: Tabla sobre la opinion de los encuestados sobre el logotipo.
Fuente: Elaboracion propia.
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A la hora de ver el disefio de las cabeceras y el propio logotipo de los informativos, se
realizaron las dos preguntas siguientes. Una de ellas se centraba en la valoracion del O al
10 sobre el impacto que causaba la cabecera del programa, determinando que los
valores del 0 al 5 la consideraban de pasar inadvertida a normal, y que los digitos del 6
al 10 la consideraban llamativa y atractiva. La otra pregunta consistia en sondear la
opinidén sobre el logotipo de los informativos a través de las caracteristicas resumidas en
“dinamico”, “previsible”, “sencillo”, “complejo”, “facil de recordar” e “indiferente”.

Al evaluar la cabera, se aprecia que un total de los 23 encuestados consideran la
cabecera neutral y normal dentro de los estandares basicos, frente a los 19 restantes que
la consideran algo mas llamativa y atractiva a la vista. Esta comparacion es importante,
porque a pesar de que la mitad de encuestados opinan que el disefio grafico de los
informativos es tradicional, la cabecera cumple con su funcién de atraer la atencion del
publico, dentro de unos limites normales.

El logotipo en este caso también cumple su objetivo: la sencillez de estas marcas de
identidad de las cadenas permiten al publico asociarlos con las empresas a las que
corresponden. Los logotipos ayudan a diferenciarse y destacar frente a otras empresas,
por lo que el logotipo de estos informativos cumple su objetivo. Un total de 18
encuestados apuestan por su disefio sencillo, afiadiendo también los 11 que aseguran
que es facil de recordar.

e Sobre el uso del color predominante y la sensacidn que transmite

Opinién sobre el
color azul/ Hombres Mujeres Total
Encuestados

Cambiar el color 0 3 3
Le gusta el color 17 13 30
usado

Le daigual el 4 3 7
color utilizado

No se ha fijado 0 2 2
Total 21 21 42

Tabla 9: Tabla sobre la opinidn de los encuestados sobre el color azul.
Fuente: Elaboracion propia.

Uno de los colores mas utilizados por Television Espafiola a lo largo de toda su
historia ha sido el color azul. Este detalle, que influye en la Imagen de la empresa
publica, también era importante destacar, asi como qué pensaban los usuarios sobre el
empleo de dicho color. La pregunta correspondiente en la encuesta dividia sus
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respuestas en cuatro apartados: “cambiar el color”, “le gusta el color usado”, “le da
igual el color empleado” y “no se ha fijado en el color”.

El resultado mostrd que a la gran mayoria de los encuestados les gusta el color azul,
un total de 30 personas, y solo tres de los encuestados cambiarian el color. También
hubo 7 que les daba igual el uso del color y 2 que no habian reparado en la importancia
de dicho color.

Los resultados que arrojan sobre las sensaciones que les producia el uso de ese color
fueron de los mas variados, aunque muchos coincidieron en los términos “serenidad”,
“seriedad” o “tranquilidad”, destacando alguna excepcién que lo consideraba “moderno
y relacionado con la tecnologia”. También hubo algunas casillas en blanco de algunos
encuestados que se abstuvieron de responder. Las siguientes respuestas forman parte de
la opinion de los encuestados:

Sensacion producida NUmero

“Serenidad” 12

“Tranquilidad”

“Seriedad”

“Seguridad”

“Indiferente”

Al W W W b

En blanco

Otros: PP, conservadurismo, relax, agua, actual, moderno, neutro, limpio, frio,
formal, riguroso, falsa neutralidad,

Tabla 10: Tabla con algunas respuestas acerca del color empleado en los informativos.
Fuente: Elaboracion propia.
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Informativos que
ver/

Hombres Mujeres Total
Encuestados

Lal 4 2 6
Antena 3 8 14 22
La Cuatro 2 2 4
La Sexta 4 2 6
Telecinco 0 0

Otros 3 1 4
Total 21 21 42

Tabla 11: Tabla con la eleccién de los encuestados sobre los informativos por su

disefo.

Fuente: Elaboracion propia.

La Gltima pregunta se centrd en elegir cudl informativo ver por su disefio gréfico.
Ademas del de Television Espafiola, se agregaron otros informativos como el de Antena
3, La Cuatro, La Sexta o el de Telecinco para saber la opinion. La mayor revelacion de
todas fue la opinion de la gran mayoria sobre Antena 3 frente al resto de informativos.
Este dato demuestra que el disefio grafico de Antena 3 es mas llamativo y atractivo para
las personas que el de Television Espafiola, el cual solo ha tenido el voto de 6 personas.
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CONCLUSIONES

Tras la exposicion de los datos anteriores y con su respectiva explicacion tedrica,
podemos afirmar una serie de conclusiones:

En primer lugar, el disefio grafico actual de los informativos de television Espafiola
son innovadores, atractivos dentro de la normalidad, pero cémo se afirmaba en la
hipdtesis, siguen teniendo un caracter tradicional para las personas.

Por afiadido, hay que destacar que los jévenes no forman parte del pablico mas fiel de
estos informativos, ya que son los que mas consideran el caracter tradicional, formal y
serio que presenta dicho programa. La encuesta ha revelado del mismo modo el gusto
por otro tipo de telediarios, como el de Antena 3 en lo que respecta a su disefio grafico,
su informalidad y su cercania de sus telespectadores

Por esta razon, la imagen de los informativos de television espafiola, a pesar de su
intento por innovar en el disefio grafico para atraer a otro tipo de publico, sigue
caracterizdndose entre la poblacion como un informativo tradicional que atrae a un
publico mas bien adulto. Los resultados de la encuesta han revelado que un publico méas
joven se siente mas atraido otros medios de comunicacion de la television, como ha sido
el caso de Antena 3.
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ANEXO

Cuestionario aportado para la realizacion del estudio de caso.

Estudio del disefo grafico de los informativos de La
1de TVE

Esta encuesta se realizando para un trabajo de fin de grado destinado al
estudio del disefio televisivo de los informativos de TVE. (Responda a cada
pregunta una unica respuesta)

*QObligatorio
Sexo *

o B Hombre

o B Mujer

o B 18a22 afios
o L 23230 afios
o L 31a45afios
o K Mas de 45 afios

Frecuencia aproximada con la que usted ve los Informativos de
Lalde TVE*

UnavezalaEj C CCCC Todos los dias de la
semana semana

¢, Qué opina sobre el actual disefio de los informativos de La 1 de
TVE? *

o L Muy formal

o K Moderadamente formal
o b Algo informal

o b Muy informal

¢, Qué caracteristica cree que define mejor a este nuevo disefio? *
o K Innovador/Creativo
o K Aburrido
o K Tradicional
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o B Moderno
o E Llamativo
o E Indiferente

De una escala de 1 al 10, ¢,cdmo le parece que es la cabecera de
los informativos de La 1 de TVE?

Las cabeceras son las transiciones graficas que se emiten antes de dar
paso a los presentadores o las noticias.

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Atractiv

Inadvertid 2 £ E E E E B E E E B ay
a llamativ

a

¢, Qué le parece el logotipo de los informativos? *
o B Dinamico

Previsible

Sencillo

Complejo

o Facil de recordar

o B Indiferente

O

O

O

Ooo0on0n

¢,Cual es su opinion sobre el empleo del azul como color
predominante en los informativos? *

o K Me parece bien el uso de ese color
o K Me daigual el color

o K No me he fijado

o K Cambiarfa el color

¢ Qué sensacion les transmite el empleo del color anterior? *
Ejemplos: serenidad, nerviosismo, indiferencia, alegria...

H

=]

Esta pregunta es obligatoria.
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¢,Cuales de los siguientes informativos elegiria usted por su

disefo? *

O

O

O

e

oo0nan

Informativos de La 1
Informativos de Antena 3
Informativos de Cuatro
Informativos de La Sexta
Informativos de Telecinco
Otros



