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INTRODUCCION: AGITAR LA ENSENANZA

Durante los dias 26 y 27 de octubre de 2011 se celebraron en el salén de actos
de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad Rey Juan
Carlos de Madrid las Jornadas de Disefio en la Sociedad de la Informacién. Un
evento que alcanzaba su tercera edicién gracias al apoyo econémico de la propia
facultad que lo organizaba y también al trabajo incondicional de un grupo de
profesores y alumnos en las dreas de tecnologia y disefio de la informacién de los
departamentos de Ciencias de la Comunicacién Iy Ciencias de la Comunica-
cién Il en el campus de Fuenlabrada

La instalacién de los criterios del Espacio Europeo de Educacién Superior
(EEES) en las universidades espafiolas ha supuesto para este tipo de actividades
un fuerte respaldo en cuanto requiere del estudiante una serie de créditos que
deben conseguirse fuera del aula y fomenta la asistencia a eventos de diversa
indole y que no necesariamente se sitian en la universidad de procedencia del
alumno. No es que con anterioridad a Bolonia no existieran actividades parale-
las en muy diversos dmbitos para procurar el acercamiento de profesionales y
advenedizos a intereses comunes, es que ahora se anima a ello con fervor a pesar
de la ya persistente crisis econémica. Para nosotros, llegar a esta tercera ocasion es
motivo de satisfaccién y comprobar la progresion ascendente desde su inicio en
2009, un pequefio triunfo.

No es que el nimero de alumnos aumente afio tras afio (mds de 200 asis-
tentes firmaron a la entrada y salida de las diferentes sesiones), es que, cada vez,
la diversidad de la procedencia es mayor, lo que nos anima a pensar que, lejos de
la primera idea de actividades para los alumnos, nuestras Jornadas se estdn cons-
tituyendo en referencia anual para profesionales, profesores y todo aquel que,
dentro y fuera de los medios de comunicacién, consideran el Disefio como mate-
ria transversal a todas las especialidades (periodismo, publicidad, relaciones publi-
cas, identidad visual, medios interactivos...) que intentamos que estén presentes
en cada edicién.

Estamos convencidos que este tipo de actividades ayudan a “agitar la ense-
fianza del Periodismo” en particular y de la Comunicacién en general. “En un sec-
tor —escribe Jeff Jarvis (2012)— que estd encogiendo, no hay muchos puestos de
practicas disponibles, y tampoco hay suficientes en empresas informativas nuevas
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y revulsivas. Por eso creo [y nosotros estamos de acuerdo] que las escuelas de perio-
dismo necesitan trabajar mds duro para crear practicas [y todo tipo de actividades|
por si mismas. También es evidente que las comunidades en torno a las escuelas
de periodismo pueden sacar buen provecho de mds reporterismo. Por lo tanto,
tenemos que ver a mds escuelas de periodismo generando y participando en nue-
vas formas de aventuras periodisticas, no sélo para ensefar, sino hacer mds perio-
dismo. [Eric] Newton lo plantea siguiendo el modelo de hospital universitario, y
[la] Knight [Foundation] estd financiando algo de este estilo en la Universidad
Mercer. Hace tiempo que la Universidad de Missouri publica un periédico para
su ciudad. La de Arizona State tiene el canal de la television publica en su escue-
la. CUNY [The City University of New York] y NYU [New York University| han
trabajado con The New York Times para poner en marcha y gestionar blogs hiper-
locales. Montclair State [University] ha invitadoa WNYC, NJ TV y otros canales a
su campus’ (las acotaciones entre corchetes son nuestras).

Es la ténica y es lo que toca dentro de un mundo laboral en crisis: ser pro-
activos. Y, en esa dindmica, nuestra facultad apuesta por acercar las experiencias
profesionales a un alumnado que no siempre tiene ocasién —y no vamos a pen-
sar quién tiene o deja de tener la culpa— de comprobar por si mismo lo que real-
mente le atrae.

Las Jornadas fueron inauguradas, en primera instancia, por el vicedecano
de ordenacién académica, profesor Ricardo Vizcaino Pérez-Laorga, quien
animo el seguimiento de las actuaciones de los ponentes en el convencimiento
cierto de las ventajas que suponen para el alumno el contacto con profesionales
de reconocido prestigio a quien dio las gracias por su presencia. Con €, actué
como director de las Jornadas el profesor Jesus del Olmo Barbero, director ade-
mds de la revista Aula Sur, quien resumid la actividad a desarrollar en los dos
dias previstos y animo a los asistentes a abordar a los invitados con todo tipo de
cuestiones de diversa indole.

Temas y participantes
Como ya viene siendo habitual, con el propésito de centrar —de alguna mane-
ra— el hilo conductor de cada edicion, se propuso como arranque un tema con-
ductor que pudiera aglutinar con cierto sentido todos los variados aspectos del
mundo del Disefio de la Informaciéon. En esta ocasién, fue el turno del mundo
de las revistas y/o magazines.

La primera edicién se habia armado en torno al mercado laboral, en la idea
de fomentar las actitudes emprendedoras en una actividad que, cada vez mds, se

[01] Pueden leer el articulo completo en: http://233grados.lainformacion.com/blog/2012/07 /jeff-
jarvis-agitemos-tambien-la-ensenanza-del-periodismo.html
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entiende como disciplina proyectual y no solamente ‘de realizacién’. En aquella
ocasion, quienes acudieron como invitados insistieron en la necesidad “de no sen-
tarse a esperar que alguien te encargue algo” sino generar propuestas que redun-
den en el mantenimiento de un circulo de clientes que se educan y se motivan en
la necesidad del Disefio como parte intrinseca del contenido a comunicar.

La segunda edicién habia estado mediada por la explosion visual de los
medios y la idea de que las imdgenes robaban espacio a los mensajes escritos en
todos los soportes. Su titulo, ‘Aplicaciones, experiencias y prospectivas de la foto-
grafia’, no hacia sino insistir en una realidad a ojos vista incrementada expo-
nencialmente por los procesos de digitalizacién en los dltimos afios.

Lo que se proponia en esta ocasion era abordar el mundo de las publica-
ciones no diarias, donde conviven soportes de muy diversa periodicidad y donde
la frontera entre unos y otros no estd siempre lo suficientemente clara. ‘Revistas
versus Magazines” es un titulo que intenta profundizar en la redecoracién que
ha venido sufriendo el mercado y donde los suplementos de los diarios parecen
haber agotado el periplo semanal y empujan a las revistas hacia mds espaciadas
apariciones. Y también, claro es, si podia considerarse un tratamiento formal
diferenciado cuando se tratara de uno u otro modelo.

Aunque en este volumen que presentamos ahora —un afo después de la
celebracién de las Il Jornadas— se recogen tnicamente impresas las comunica-
ciones que presentaron docentes de diversas universidades espafiolas, animamos
a que se acceda a las ponencias principales a través del material audiovisual que,
editado aparte y en formato DVD, se incluye en el interior: es la mds viva mues-
tra de las intervenciones de nuestros invitados y el efecto que provocaron en los
asistentes. Hay que decir, sin embargo, que, lamentablemente, no aparecen las
dos primeras intervenciones de la primera sesién ya que, por causas técnicas, no
se capturd el registro sonoro con la suficiente calidad.

El primer ponente en intervenir fue Francisco Ramirez Murcia, periodis-
ta, disenador grifico, docente a ratos y director de arte de la revista Qué me dices!,
quien hizo una completa diseccién a los procesos de produccion y disefio de una
revista ‘del corazén’.

El conferenciante hizo referencia expresa a la influencia de la televisién en
el disefio de una revista —y sobre todo en su cabecera— nacida en el medio audio-
visual, y resalté la comparacién de los atributos que les son comunes: color e
imagen en primerisima instancia.

La segunda charla de la primera sesién estuvo a cargo del periodista y dise-
fiador responsable de los suplementos del diario EI Mundo, Luis Blasco, quien
hizo obvio al ptblico asistente ‘La diferencia de maquetar para un diario o una
revista’, lo que se convirtié en una clase magistral en fondo y forma.
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Blasco, reconocido bloguero a través de encajabaja.com junto a sus com-
pafieros Mario Benito, Javier Vidal y Enrique Falcén, insisti6 en la idea de que
la maquetacion es un lenguaje paravisual del proceso periodistico que informa
al mismo nivel que el resto de recursos informativos.

El mundo de la imagen en un espacio dedicado a revistas, suplementos y
magazines estuvo a cargo del fotégrafo Manuel Charlén Margiielles, quien, en
la segunda sesion, presenté una conferencia titulada: ‘Edicion fotografica en
revistas especializadas’.

En su condicién de experto en revistas de viajes, Charlén presenté en
imdgenes su trayectoria profesional, lo que suscité la admiracién y envidia de
muchos asistentes interesados en las actividades del profesional, quien con-
testd todas y cada una de las preguntas con un aderezo de situaciones perso-
nales, historias variopintas y experiencias diversas que hicieron las delicias de
los presentes.

La tercera sesién comenz6 con una inmersion en el disefio online. Javier
Moya, director de Internet en Spainmedia Magazines y profesor de disefio
interactivo, procuré un acercamiento al desarrollo de las ediciones de las revis-
tas digitales del grupo —Esquire, Harper’s Bazaar y Robb Report— que se edi-
tan en Espania.

Moya, miembro de numerosos grupos digitales y de la Asociacién
Espartiola de Responsables de Comunidades Online, hizo hincapié en la falta
de recursos que a veces asola a los medios digitales, pero también destacé la
dosis de imaginacién necesaria para competir con disefio en un campo en
constante evolucion.

Fon la misma linea, la siguiente charla estuvo a cargo de Alberto D. Prieto,
jefe de seccién de EIl Mundo en Orbyt, y Enrique Falcén, editor de videos para
el mismo medio. Ambos se encargaron de la presentacién de la plataforma digi-
tal de distribucién de contenidos alrededor del Grupo Recoletos (que maneja
ademds Marca, Expansion, etc.) y supone un valor afiadido a los soportes tradi-
cionales.

La cuarta y Gltima sesién tuvo como primer protagonista a Ricardo Curtis,
jefe de disefio en Ediciones Reunidas, del Grupo Zeta, quien hizo una valora-
cién conjunta del disefio en diarios y revistas de cara a su presentacion a través
de Internet y resaltd, en clave de humor, la distancia que separa a los soportes
nuevos y tradicionales.

En la misma sesion, la conferencia final —'Magazines marketing’- estu-
vo a cargo de Juan Garcia Corchete, jefe de marketing y distribucién de Prisa
Revistas, y Mar Calatrava, directora comercial y de desarrollo de proyectos
corporativos de Prisa Revistas, quienes, desde una perspectiva de la comuni-
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cacién radicalmente diferente, aportaron sus experiencias personales y de tra-
bajo en grupo.

Las comunicaciones

Al contrario de las ponencias, las comunicaciones —que son las que se publi-
can en este volumen de manera integra— no abordan al cien por cien el tema
de las revistas y suplementos de prensa y, muchas de ellas, hablan de Disefio
de la Informacién de manera directa. Entre estas, un ensayo de Manuel
Vinas Linonchi, de la Universidad San Jorge de Zaragoza, que titula:
‘Aproximacién al contexto iconogréfico digital implantado en disciplinas ane-
xas a los mass media’.

Hay que destacar, sin embargo, en esta edicién, trabajos que, con un
acercamiento directo al tema, plantean investigaciones de comunicacién apli-
cada, es decir, estudios sobre casos reales que ponen en relieve a los medios
protagonistas del mercado. Asi, la aportacién de la profesora Laura Gonzalez
Diez, de la Universidad CEU San Pablo, sobre tres revistas femeninas con-
cretas (Mujer Hoy, Yo Dona y S Moda) adscritas a diarios de tirada nacional
supone una inmersion relevante en este segmento. En el mismo sentido, el
estudio de la también profesora de la Universidad CEU San Pablo, Maria
Tabuenca Bengoa, sobre las revistas de viajes de pago y gratuitas propone un
estudio en periodismo especializado aplicado a dos cabeceras concretas: Siete
Leguas y Viajes. E igualmente, el acercamiento a la revista internacional
Vogue a través de cuatro de sus mejores fotégrafos, de la profesora Beatriz
Guerrero Gonzélez-Valerio (CEU-USP), es un relevante ejemplo en este
campo.

En el mismo sentido, hay que destacar las aportaciones de los alumnos a
estudios de casos concretos: la de Francisco Ferndndez Jiménez, de la URJC,
sobre la revista Acta Verbum; y la de Ménica Yuan Cordiviola, de CEU-USP,
sobre la revista infantil catélica Rie.

Un capitulo aparte merece la comunicacién de la profesora de la
Universidad Complutense de Madrid, Merecedes Chivelet Villarruel, que,
desde su concienzudo trabajo de afios en la prensa especializada infantil, nos
propuso en estas Il Jornadas: ‘El disefio de revistas para los nifios, exponente de
su evolucién en el entorno social’.

En el orden de medios en Internet, destaca la comunicacién del profesor
Jorge Solana Aguado (CEU-USP) sobre las claves del disefio online de los suple-
mentos para la mujer del fin de semana; y en el campo de la documentacion hay
que resaltar el trabajo del profesor Carlos Oliva Marafién (URJC) sobre la uti-
lidad y pertinencia de las revistas de Disefio Grifico en la red.
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Por tltimo, publicamos también, como ejemplo de acercamiento al mode-
lo de investigacién experimental, el trabajo de Belén Puebla Martinez, Elena
Carrillo Pascual y Ana Isabel fﬁigo Jurado, todas de la Universidad Rey Juan
Carlos de Madrid, sobre ‘La imagen de los protagonistas de las portadas en las
revistas espafiolas’. La comunicacién incluye el modelo de ficha pertinente uti-
lizado en la investigacién y un marco teérico consistente.
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LOS SUPLEMENTOS SEMANALES DIRIGIDOS
A LA MUJER EN LA PRENSA DIARIA ESPANOLA:
‘MUJER HOY’, ‘YO DONA"Y ‘S MODA'

LAURA GONZzALEz Diez
design@ceu.es

Facultad de Humanidades y Ciencias de la Comunicacién,
Universidad CEU San Pablo de Madrid

En la actualidad podemos hablar de la existencia de tres suplementos de diarios
dedicados a la mujer: Mujer hoy, del grupo Vocento, Yo Dona, del grupo Unidad
Editorial y S Moda, del grupo PRISA. Son suplementos especializados en moda
y belleza y con una vocacién precisa de servicio al lector, que entran en compe-
tencia directa con las revistas femeninas. Son publicaciones serias, muy bien
estructuradas y disefiadas y con unos indices de audiencia y difusién elevados
debido a los grandes grupos que las editan. La presente comunicacién pretende
ofrecer un recorrido por los antecedentes de este tipo de prensa de servicios y se
centra, especialmente, en Mujer Hoy por ser el de mayor difusién y el mds anti-
guo y termina con el recién llegado al mercado S Moda.

Suplementos semanales dirigidos a la mujer: antecedentes

Los origenes del tratamiento de temas femeninos en la prensa diaria se remontan
tal y como sefiala Juana Gallego (1990: 24) a las women’s pages de los periédicos
ingleses, con formato sdbana e incluidas dentro del periédico. También se pro-
nuncian en este sentido M. C. Seoane y M. D. Sdiz (1996: 53) al decir que “hacia
1915, algunos diarios empiezan a publicar paginas semanales especializadas, que
buscan atraer a un puiblico sectorial o satisfacer a los distintos miembros de la fami-
lia. La costumbre se generaliza en los afios veinte: paginas femeninas, infantiles,
teatrales, cinematograficas, taurinas, deportivas, etc.”. En nuestro pais, un claro
exponente de ello es lo que hace el diario EI Debate, que entre 1931 y 1936 publi-
c6 mds de 100 pdginas completas de informacién sobre moda.

También podemos encontrar ejemplos recientes de estas paginas para muje-
res en el Diario de Barcelona que, como dice J. Gallego (1990: 25), entre 1980y
1982 publicaba la “Tribuna Violeta’, una pdgina completa dedicada al publico lec-
tor femenino. O en el diario canario La Provincia que, desde 1986 y hasta media-
dos de los afios noventa, publicé un cuadernillo de entre 16 y 24 pdginas titulado
‘Mujer’, en el que se trataban temas relacionados con moda y belleza.
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Pero no serd hasta la salida de La Vanguardia mujer cuando aparezca el pri-
mer suplemento semanal dirigido a la mujer, erigiéndose en un ejemplo claro
de periodismo de servicio. En palabras de M*. P. Diezhandino (1994: 89), la for-
mula de los suplementos es un ejemplo claro de periodismo de servicio, se trata
del cldsico magazine, donde informaciones y reportajes se combinan con temas
pricticos dedicados a la familia, colaboraciones de firmas conocidas, sin olvidar
los pasatiempos, horéscopos, motor e infantiles.

La Vanguardia mujer nace el 30 de marzo de 1984, anticipandose a la lle-
gada a nuestro pais de las revistas femeninas de alta gama mds importantes del
panorama internacional: Elle, en 1986; Marie Claire, en 1987; Vogue en 1988 o
Cosmopolitan en 1990.

Como dice Maria Ganzébal (2006: 217) realmente los responsables de La
Vanguardia mujer con Carmina Berdejo como primera directora en 1984 y
Flisenda Nadal en 1985, se dan cuenta de que en el mercado espariol hay un
vacio enorme de informacién dirigida a la mujer cubierto sélo por dos grandes
revistas como son Telva (1963) y Dunia (1976).

Con un formato de 215 x 280 mm y un aspecto formal grafico y tipografi-
co muy cuidado se ofrecia a los lectores el tltimo viernes de cada mes. Su éxito
fue rotundo y asi lo indica el que sus inserciones publicitarias giraran en torno al
40%, que su tirada rondara los 300.000 ejemplares, y llegaran a rozar el millén
de lectores. Sin embargo, en 1990, coincidiendo con el nuevo rediseno de La
Vanguardia, se decidi6 su cierre. El suplemento pasé a convertirse en un cua-
dernillo semanal de 12 pdginas insertado en el suplemento dominical, si bien
tres afios después desaparecié de manera definitiva.

Fl 23 de octubre de 1988 aparece El Pais Estilo, no tanto como un suple-
mento destinado exclusivamente a la mujer sino mds como una publicacién de
estilo de vida y tendencias, atendiendo a temas como la decoracién o la belleza;
al tiempo que servia como soporte de publicidad. Su formato inicial fue de 218 x
285 mm y contaba con un nimero de paginas que oscilaba entre 40 y 60, con
un contenido habitual en las revistas dirigidas a la mujer.

En marzo de 1991 se decide su cierre, si bien consigui6 llegar a una audien-
cia de mds de dos millones y medio de lectores. Desde ese momento, serd el
suplemento dominical el que asuma sus contenidos en una secciéon denominada
‘Estilo’, que en los sucesivos redisefios que ha experimentado el diario del grupo
PRISA se ha ido modificando.

También el 14 de febrero de 1999 nace Blanco y Negro Mujer, bajo la direc-
cién de Cristina de Laiglesia, con un objetivo fundamental: captar publicidad
de moda y belleza destinada al publico femenino en clara competencia con las
revistas femeninas de alta gama que entonces empezaban a consolidarse en el
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mercado espaiiol. Con un formato arrevistado de 208 x 280 mm, ofrecia entre
60 y 68 pdginas, a todo color, dependiendo de la publicidad. Ofrecia un perio-
dismo de servicio dirigido al publico femenino: moda, belleza, decoracién, via-
jes o cocina, principalmente. Todo ello con un disefio muy cuidado en la linea
de las publicaciones femeninas de alta gama.

En mayo de 2000 cambia de nombre y pasa a denominarse B y N Mujer.
Unos meses después, coincidiendo con el inicio de su distribucién con El
Periédico de Cataluiia, se vuelve a cambiar el nombre por el de By N ella. Su
desaparicién coincide con el momento en que Vocento y ABC firman el acuer-
do para lanzar el suplemento Mujer hoy con todos los periddicos del grupo.

El nacimiento de ‘Mujer hoy’

Se trata del suplemento dirigido a la mujer mds antiguo de los tres que actual-
mente se editan y es el que llega a un mayor nimero de personas dado que se
reparte los fines de semana con todos los periédicos del Grupo Vocento (ABC,
El Correo, El Diario Vasco, El Diario Montariés, La Verdad, Ideal, Hoy, Sur,
La Rioja, El Norte de Castilla, El Comercio, La Voz de Cddiz, y Las Provincias)
ademds de Diario de Navarra, Diario de Jerez, Diario de Avisos, Menorca
Europa Sur, La Voz de Galicia, Heraldo Soria 7 Dias, Heraldo de Aragén,
Diario de Burgos y Tribuna de Salamanca. Cuenta con mds de dos millones de
lectoras en toda Espana de acuerdo con el tltimo Informe del Estudio General
de Medios (2011) y se consolida como la revista femenina mds leida y de mayor
venta en Espaiia.

El primer nimero de Mujer Hoy aparece el 17 de abril de 1999 y lo hace
como una revista dirigida a una mujer activa e integrada plenamente en la socie-
dad. Esta publicacién semanal de Taller de Editores se distribuye, desde aquel
primer nimero, todos los fines de semana con més de una veintena de periédicos
regionales de toda Espafia y uno nacional.

En palabras de Yolanda Aguilar', directora de la revista entre noviembre de
2003 y marzo de 2011, “Mujer hoy se define ante todo como una revista practica,
pero pretende abordar también una vertiente de actualidad. Las revistas femeni-
nas practicas siempre han sido acusadas de ser o parecer demasiado domésticas.
Pero la pretension de Mujer hoy ha sido redefinir el dmbito, ampliar horizontes y
ofrecer una revista practica pero viva. Por esta raz6n MH tiene muy presente la

[01] Las declaraciones que se hacen en este articulo corresponden a entrevistas realizadas por la
autora a los responsables de la revista en febrero de 2008: Yolanda Aguilar, José Luis Marian
(director de arte), M2 José Barrero (redactora jefe), Susana Fernandez (jefa de maquetacion)
y Miguel Angel Gonzélez (maquetador).
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actualidad. Trata la decoracién, la moda, pero también el trabajo, la ciencia. Esa
atencién a la actualidad es lo que diferencia a MH de otras publicaciones”.

El éxito de Mujer hoy reside en que es un suplemento cercano al lector.
Desde un principio quiso atender los amplios y variados intereses de la mujer
espafiola, sin renunciar a los lectores masculinos, porque sus contenidos les pue-
den interesar también, algunos porque son mds neutros, como la decoracién; y
otros, como la familia, el trabajo, la cocina o la psicologia (la més leida segin los
estudios de mercado realizados por TESA) porque preocupan o implican a todos.

Puede ser considerada como una revista de servicio, prictica en su sentido
mds amplio. En palabras de Maria José Barrero, redactora jefe de la revista,
Mujer hoy es una “revista comun”, “no aspiracional”. Por tanto, Mujer hoy se
podria equiparar en su primera etapa a las revistas femeninas practicas existentes
en el mercado (Clara y Mia, entre otras). Y ademds es gratis dado que se reparte
semanalmente con el periddico sin aumento de precio.

El principal obsticulo con el que se encuentra Mujer de Hoy es el hecho
de tener que llegar a lectores de diversas dreas geogréficas y muy diferentes entre
ellos. Lo que influye no sélo en las secciones y el tratamiento de los temas sino
también en el tipo de anunciante.

Ademds, MH inauguré un modelo inédito en el mercado de prensa espa-
fiol, pero habitual en el italiano y el francés (Madame Figaro, Votré, votré, Marie
France...). En sus paginas —entre 68 y 80, generalmente— alterna actualidad e
informacion util. Se trata de una publicacién que nace con una audiencia supe-
rior al millén de personas. Tras su primer afio de vida, en abril de 2000, logra
2.179.000 lectores, segtin el Estudio General de Medios (EGM), y confirmaban
el continuo ascenso de MH: era la segunda revista femenina mds leida de
Eispania, s6lo superada por Hola!

Mujer Hoy es una revista “prictica, actual, amena y personalizada”, afir-
maba en aquella fecha Mara Malibrédn, primera directora de MH, responsable
de una redaccioén en la que trabajan mujeres y hombres desde la conviccion de
que “la mezcla es saludable, como lo es en la vida” y de que “es bueno y positivo
unir distintas sensibilidades”. “No somos una revista de imagen al estilo de los
mensuales femeninos de moda, que se ven pero no se leen”, decia Mara
Malibran. “Pretendemos —continuaba— que MH se lea, por lo que apostamos por
el rigor. Los textos son clave”. Un rigor que se acentda por el hecho de que la
revista nacfa vinculada a las principales cabeceras de la prensa regional en
Eisparia. “Venimos a reforzar la oferta del fin de semana de los periédicos, de unos
diarios que son, hoy por hoy, los que estin moviendo el mundo editorial”, afir-
maba Mara Malibrdn, que ha sido directora de las revistas Elle, Vogue, Dunia y
que acaba de fichar por Hola!
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En 2001 experimenta su primer redisefio e incluso cambia la cabecera,
pasa a llamarse MH y debajo: mujer de hoy. Dicho cambio formal es realizado
por el mismo equipo de maquetadores de Taller de Editores (TESA). Unos afios
mds tarde, en marzo de 2004, el disefio se modifica de nuevo, esta vez de la mano
de Feriche & Black, esto es, el equipo de Ricardo Feriche, filial del estudio del
norteamericano Roger Black. Este redisefio coincide con la compra de ABC por
el grupo Vocento. En Madrid muy pocos conocian esta cabecera, por lo que se
da un paso atrds y se quitan las letras MH y el ‘de’ y se queda como estd en la
actualidad: Mujer hoy.

Todos estos cambios estéticos responden a la necesidad de arrevistar los
suplementos cada vez mds, hacerlos mds visuales, por lo que la imagen prima
absolutamente sobre el texto. El éxito de esta revista estd mas que demostrado,
ya que los tltimos indices de OJD y EGM la sitdan en torno a 1.350.00 ejem-
plares y 2.072.000 lectores.

Analisis formal de ‘Mujer Hoy": estructura interna y externa

Dentro de la estructura interna de la revista y después del sumario, podemos
diferenciar cuatro grandes bloques teméticos: ‘Magazine’, ‘Estilo’, ‘Cuerpo y
Alma’y ‘Vivir’.

‘Magazine’ incorpora los temas de informacién general relacionados con la
mujer y su vida diaria. Se apuesta por dos o tres temas fuertes para seguir con
otros secundarios. El tema de portada es el reportaje estrella. Cuenta a su vez con
diferentes secciones como: ‘Entre nosotras’, seccion en la que semanalmente se
plantea alguna cuestién de actualidad para hacer una encuesta y que incluye
también las cartas de los lectores. Lleva también una pequeiia seccién de belle-
za con consejos y trucos de los lectores; ‘Oué hay de nuevo’, pagina de tenden-
cias que cuenta qué visitar, dénde ir, qué ver, qué leer, etc. Incluye también una
agenda de shopping y una pequena entrevista a un personaje de actualidad; ‘De
cerca’, reportaje o entrevista a un personaje ptblico; ‘Debate’, suele ser el repor-
taje mds amplio de la semana, siempre sobre temas interesantes y actuales;
‘Mundo’, reportaje sobre las mujeres de hoy, sus trabajos y profesiones, su vida
familiar, laboral, etc. y ‘Protagonistas’, que se centra en mujeres que destacan en
algn dmbito de la vida social y profesional.

‘Estilo’, como segundo bloque de la revista, es el que da entrada a los anun-
ciantes ya que es el que mds se asemeja a los contenidos de las revistas femeninas
de alta gama. La consigna para su presentacién formal es que cuanto menos texto,
mejor, cuanto mds visual mejor. Presenta a su vez cuatro subsecciones, que son:
‘Stop’, donde la protagonista es una persona famosa y nos muestra cémo se cuida,
sus trucos y secretos de belleza o los productos que usa; ‘Moda’, un amplio reporta-
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je semanal sobre la ropa del momento, a modo de un editorial de moda; ‘Décadas
con estilo’, donde cada semana opina una columnista sobre un tema de interés para
las lectoras; ‘Belleza’, que incluye otro amplio reportaje semanal sobre diversas téc-
nicas de belleza actuales y ‘Deco’ que es el bloque dedicado a decoracion.

El bloque dedicado a la medicina se denomina ‘Cuerpo y alma’. Presenta
las secciones ‘Stop’, pequefia parada en un reportaje siempre referido a cémo
mejorar la salud, ejercicios, alimentos, algiin producto; ‘Salud’, paginas relacio-
nadas con la salud del cuerpo, c6mo encontrarse mejor y qué hacer para conse-
guirlo; ‘Nutricién’; ‘Psicoactualidad y psicotest’, pdginas dedicadas a la psicologia
y ‘Vivir en positivo’.

Por dltimo, el bloque “Vivir, con las secciones ‘Dossier’, ‘Cocina’, ‘Vuestra
pagina’, ‘Hordscopo’ y ‘Continuamos en mujerhoy.com’.

En cuanto a la estructura externa y los aspectos formales de Mujer hoy, el for-
mato de la revista es de 210 x 270 mm. y se imprime a todo color. Presenta una caja
de 182 mm. de ancho por 228 mm. de alto, con una reticula base de tres columnas
convertibles a cuatro o cinco segtin las secciones. El papel interior es un couché de
57 gr., practicamente el minimo que acepta la rotativa sin que se rompa.

La dificultad de disefiar un producto como éste radica en que es un suple-
mento dirigido a un universo inmenso de gente muy diversa: distintas ideologfas,
distintas zonas geogréficas, distintas edades (entre 17y 75 afios estd su target).
(Cudl es la puesta en pdgina de un producto con estos condicionantes? No puede
ir muy adelante con planteamientos muy vanguardistas y arriesgados, pero tam-
poco se puede quedar corto con planteamientos conservadores, tiene que buscar
el equilibrio para interesar al mayor ntimero posible de lectores.

Un problema anadido en la confeccion del suplemento, como senala José
Luis Maridn —su director de arte—radica en su corta paginacién, ya que esto con-
tribuye a que se pase de un bloque a otro con mucha brusquedad, sin armonfa.
No hay transiciones que suavicen ese recorrido del lector. Por eso se crean cuatro
bloques definidos, para ayudar al lector a situarse y a entrar y salir ficilmente de
la revista. Se estima que el tiempo de lectura de la revista oscila entre 20 y 40
minutos.

Con respecto a la tipografia, se emplean cuatro fuentes tipograficas dife-
renciadas. Una egipcia como es Clarendon, que aparece en cintillos, epigrafes y
los titulares de reportajes importantes en su variante bold; una romana, News 702
BT, para el texto base; una de palo seco como es DIN en diferentes pesos y ver-
siones, también para titulares y llamadas en la portada; y, por tltimo, Snell, pre-
sente en algunos titulares de pdginas de moda y belleza para acercar dichas pagi-
nas al concepto de ‘alta gama’. En cuanto a los cuerpos, en titulacién oscilan
entre 65 y 75 puntos y en el texto base se emplea un 8,5 al 11,5.
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La tipografia de la cabecera es una DIN trazada y retocada. La cabecera se
puede pisar con la imagen. Esto es asi porque Mujer hoy es muy conocida y el
lector la identifica igualmente. Al ser una revista que no se vende sino que ya va
incluida en el periddico, el disefiador se puede permitir este tipo de licencias.

Como dice Marian, en el caso de la portada es muy frecuente acudir a jue-
gos tipograficos que rompan la rigidez que pueda presentar la imagen funcio-
nando como un interesante contrapunto.

La revista mantiene igualmente una gama de color donde hay dos tonos
fundamentales: el rojo y el negro. El primero es un rojo corporativo (100/100/15)
que se utiliza como color base para los reportajes importantes. Se emplea prin-
cipalmente en el primer bloque junto con el negro, el naranja y el magenta, en
ocasiones. Otro color recurrente es el azul para las paginas del bloque ‘Cuerpo
y Alma’. Y con esta base cromatica se arma la revista. Si bien, los colores pueden
avivarse en primavera y verano pero evitindose las estridencias. A propésito de la
cabecera sefialar que, en cada nimero, varia el color en funcién de la imagen
elegida. En cualquier caso, el empleo del color es muy moderado y con suavi-
dad para reforzar el caracter amable de la revista.

En Mujer hoy podemos encontrar diferentes conceptos de portada: la por-
tada de moda, la portada basada en un personaje conocido y la portada que
representa un concepto, predominando el primer tipo sobre las demds. Se bus-
can imdgenes muy limpias, se pone en valor la imagen y no se mancha, o se
mancha lo menos posible. La fotografia se respeta lo mds posible, se sacrifican
los enunciados y la tipografia en favor de ésta. Las llamadas de portada no son
tan importantes —defiende su director de arte— porque es un producto que no hay
que vender, por eso, éstas pueden ocupar un lugar secundario.

La portada suele presentar juegos cromadticos a partir de dos colores, tres
como mucho, pudiéndose variar incluso en la cabecera con cada nimero en fun-
cién de la imagen elegida. Nunca son portadas basadas en texto y rara vez en ilus-
traciones.

La imagen tiene una importancia vital en Mujer hoy, especialmente a par-
tir del redisefio de 2004. Se emplean fotografias mas grandes e impactantes. Para
Martin y Armentia (1995: 268), la fotografia tiene a menudo supremacia sobre
el texto en las revistas y esto mismo puede apreciarse en Mujer hoy. Es frecuente
que aparezca la fotografia ‘a sangre’, ocupando toda la superficie de una pégina,
aunque cuando estd cerca de publicidad se deja un blanco de 7 mm. entre
ambas. También se utilizan muchos recursos visuales sobre las fotografias, como
las ventanas o recuadros dentro de una fotografia para insertar otra fotografia o
texto, los pisados, los silueteados, los titulares en negativo sobre la superficie de
la imagen, entre otros.



| Il Jornadas de Disefo en la Sociedad de la Informacion | Comunicaciones

| 22

Se observa un predominio claro de la fotografia sobre la ilustracién o la info-
grafia pero también se utilizan éstas. No obstante, la ventaja de la ilustracion
sobre la fotografia es —segtin Maridn—lo que permite personalizar la publicacién,
porque tiene algo que no aporta la foto, hace que el producto tenga una mayor
identidad y hace que el lector se identifique con €l. Personaliza el producto y lo
diferencia de los demds. Como dice Susana Ferndndez “en esta publicacion las
ilustraciones funcionan muy bien debido a la gran cantidad de temas abstractos
que hay que ilustrar, especialmente en el bloque dedicado a la medicina.
Funciona extraordinariamente en temas de salud, que son mads dridos y duros, y
aporta un toque mds humano y optimista”. También en el bloque de salud se
incluyen habitualmente infografias que aportan explicaciones mds pormenori-
zadas en algunos reportajes o paginas de carécter divulgativo.

Tipografia y diseio innovadores

La innovacion en tipografia y disefio es una caracteristica comuin que se
ofece no sélo en Mujer Hoy sino que también podemos encontrar en Yo Dona y
S Moda. La creatividad, en este sentido, se corresponde con el espiritu lddico
con que se maneja el lenguaje.

Como sefalan J. Martin y J. I. Armentia, (1995: 267), una diferencia que
presentan las revistas con respecto a los diarios es que aquellas ofrecen muchas
mds variaciones tipograficas, y no se limitan a conjugar dos o tres. Los recursos
mds frecuentes, seglin estos autores son:

» Utilizacién en los titulares del kicker (inicio del titular en cuerpo mds peque-
flo y continuacién en otro renglén con un tamarfio mayor); reverse kicker (pro-
cedimiento contrario al anterior); wicket (trazo de dos pequenas lineas a la
izquierda de un drea de encabezado, que dirigen el ojo hacia una sola linea);
el tripode (una linea de tipo mds grande a la izquierda y dos de tipo mds
pequetio a la derecha), etc. A veces, toda la fuerza del titular recae en una sola
palabra, que se compone en un cuerpo mucho mayor.

Todos los elementos que figuran en una pagina se imbrican perfectamente
para proporcionar una lectura placentera. Covadonga Pendones (1996) subraya
la vertiente hedonista que ofrecen estas paginas. Se intenta sorprender y alegrar
la vista con el uso del color, con la disposicion de los textos, y con el cuerpo y el
tipo de letra elegidos. El atrevimiento es mucho mayor que el que se puede hallar
en la llamada ‘prensa seria’.

Ya a finales de los setenta, Dardigna (1979: 89-90) habia reparado en las lla-
mativas combinaciones entre texto e imagen, titulos y blancos, grises y color que
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exhibian estas revistas. En su opinién, un empleo mds elaborado de estas técnicas
hay que relacionarlo con un mayor poder adquisitivo de las lectoras. Queda claro
que la prensa para mujeres capté pronto el impacto de lo visual, y el valor que
podia adquirir la imagen unida a unos contenidos.

Los contenidos descansan en un papel de bajo gramaje, con satinados que
consiguen una gran calidad de color. Los textos pueden disponerse en cualquier
forma, por mucha ruptura con la tradicién que suponga. Toda la informacién
puede estar separada por espacios en blanco; estos descansos visuales —mads fre-
cuentes que en los diarios— aligeran la presentacion de la pagina.

El disefio de pagina predominante es el ‘disefio circo’, de cardcter informal
y lleno de recursos tipograficos que luchan por captar la atencion del lector.
Otros disefios, segin la clasificacién de Nelson (y que cita Jesus Zorrilla 1999:
64) son: el disefio simétrico, en el que las informaciones se estructuran en blo-
ques idénticos; el disefio de ‘equilibrio informal’, que altera un poco esa armo-
nia perfecta, y el disefio abrazadera, en el que los textos se colocan en forma de L.
o de L invertida.

De entre todas las posibilidades, la prensa femenina selecciona la mas rom-
pedora, el disefio circo. Mal empleada, esta eleccion puede llegar a ser excesiva-
mente barroca; de hecho, su nombre, como indica Jests Zorrilla, es despectivo,
pero el posible caos se intenta contrarrestar con el empleo de espacios en blanco,
que como hemos explicado, aportan un gran sosiego a la vista. Y, si tenemos en
cuenta que el objetivo principal de estas revistas es el entretenimiento, las alu-
siones a lo circense deben despojarse de su carga peyorativa.

Con respecto a la publicidad es tipica la distribucién de los anuncios en ‘fal-
dones’, es decir, ocupacion de la anchura de toda una pagina. Jesis Zorrilla (1999:
91) explica que esta estructuracién de la publicidad ha influido en los diarios de
informacién general, que ya no siguen la costumbre de dejar la publicidad para el
pie de pdgina. En su opinién, de esta forma se roba protagonismo a las noticias. No
es de extrafiar que las revistas femeninas, que no deben dar cuenta de temas de
actualidad y que se sustentan en gran medida con los ingresos aportados por los
anunciantes, destaquen visualmente los productos que estos desean promocionar.

Las apuestas de ‘El Mundo’

M el estilo del Mundo, fue una publicaciéon con grandes pretensiones que se
lanz6 el domingo 3 de octubre de 1999 en formato sdbana, 290 x 385 mm.
Aunque en un principio contaba con 48 paginas, donde practicamente la mitad
era publicidad, la reduccién de ésta motivé el descenso a 32 pdginas para termi-
nar, finalmente, con 24 paginas y un indice muy bajo de publicidad, motivo que
ocasiond su desaparicién antes de que llegara a cumplir un afio, en julio de 2000.
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Un formato de lujo, quizds demasiado pretencioso (con Carmelo G. Caderot
como director de arte) y un contenido elitista con secciones como belleza, salud,
decoracion y entrevistas con diversos personajes de la vida social del pais fueron
las principales caracteristicas de esta revista. En el altimo namero del suple-
mento, ya se inicia su final y se sefiala que las paginas de M el estilo del Mundo
pasardn a formar parte del suplemento dominical Magazine. Llegé a tener una
tirada de cerca de 278.000 ejemplares (OJD enero-diciembre 2000) y una
audiencia de casi un milléon (EGM 2000).

Yo Dona, sin embargo, fue lanzada por Unidad Editorial el 7 de mayo de
2005y, desde entonces, estd dirigida por Charo Izquierdo. La revista nace del
acuerdo del diario EI Mundo con el Corriere della Sera, que ya desde 1996 publi-
ca en Italia su homénima con idéntico titulo Io Donna. Por lo tanto, entrevistas,
portadas y reportajes con grandes estrellas internacionales son compartidos por
ambas en un acuerdo de cesién de derechos editoriales. Con formato 211 x 273
mm., a todo color y en un excepcional papel, se vende los sibados con el diario
EIl Mundo, con un precio conjunto de 1,50 euros. El lanzamiento se realizé en
sdbado para intentar captar lectores, sobre todo femeninos. Con una difusion esti-
mada de 324.000 ejemplares (EGM, 2011) y una audiencia de mds de 1.200.000
lectores es una de las grandes apuestas de este grupo editorial.

Fista revista llama especialmente la atencién por su calidad, su gran equipo
redaccional con mds de 30 personas, su fotografia y su magnifica apuesta de pagi-
nacién, con mds de 120 paginas cada semana. Destaca la direccién de arte a cargo
de Rodrigo Sdnchez, dando como resultado un disefio claro, elegante y cuidado,
donde la imagen desempefia un papel fundamental, arropada siempre por un uso
de la tipografia limpio y refinado, asi como un magistral empleo de los blancos.
"Todo este lujo, s6lo comparable con las revistas femeninas de alta gama, es posible
gracias a los altisimos indices publicitarios, que aunque se empiezan a desinflar
(empez6 casi con un 40% de publicidad y en la actualidad estd en el 16%) son muy
altos para un suplemento de estas caracteristicas.

Desde el sibado 10 de septiembre este suplemento ha empezado a distri-
buirse también con El Periédico de Catalunya (Grupo Zeta), en virtud de un
acuerdo firmado entre Unidad Editorial Revistas y el Grupo Zeta, lo que puede
suponer un aumento de un 40% en la tirada de la publicacion. La curiosidad es
que puede adquirirse, como el propio periédico en version castellana o catalana.

‘S Moda’, la réplica de ‘El Pais’

S Moda es el dltimo en llegar al mercado, concretamente, el 24 de septiembre
de 2011, coincidiendo con la edicién del sibado del diario El Pais y que contard
con una tirada igual a la del diario: 450.000 ejemplares. Dirigida por Empar
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Prieto —ex directora de Woman-—, la revista tiene alrededor de 130 pdginas, y abor-
da diversos contenidos de interés, como son el estilo de vida, la moda, entrevis-
tas, ademds de otras secciones originales a las que se procurard dar enfoques nove-
dosos que intentardn captar el interés de la lectora habitual del periédico, asi
como de nuevas potenciales lectoras.

El proyecto retine a dos grandes de la comunicacién como son el Grupo
Prisa, a través de Ediciones El Pais, y Ediciones Condé Nast —editor en Espafia
de cabeceras tan importantes como Vogue, Vanity Fair, Harper’s Bazaar o
Woman-—, que han creado para ello la compariia Ediciones Conelpa S.L., parti-
cipada por ambos al 50%. Las negociaciones entre ambas empresas asi como la
creacién de este nuevo producto se han llevado a cabo con maxima discrecion.
Con la revista femenina S Moda, El Pais sube su precio de 1,20 a 1,50 euros e
iguala los sabados la oferta semanal de sus competidores mds cercanos, como
ABC con Mujer Hoy, y EI Mundo con Yo Dona.

Este suplemento se imprime en huecograbado y pretende situarse en la alta
gama del segmento, con unos contenidos de calidad dirigidos a una lectora exi-
gente y sofisticada, para lo cual cuenta con la experiencia de Condé Nast en ese
nivel editorial.

Su director de arte, Diego Areso, sefiala que han adoptado un formato simi-
lar al Vogue americano, 203 x 275 mm. Y que se ha apoyado en “un montén de
columnas, guias, y microreticulas que marcan separaciones y escalas de texto y
que permite que las fotos y columnas se desenvuelvan con naturalidad” (Areso,
2011b). S Moda se basa en una reticula de cinco columnas —convertible en diez—
y una microrejilla de 2 mm. de ancho por 4 mm. de alto, que coincide con el
interlineado del texto general, con los corondeles y los mérgenes.

En palabras de Areso “hemos intentado que la revista tenga su propia per-
sonalidad femenina, elegante y coherente consigo misma. Un reto dificil, porque
la idea era parecer, en la medida de lo posible, un mensual... pero sin olvidar las
pdginas mds ‘urgentes’ imprescindibles en las revistas semanales” (Areso, 2011b).
Algunos de los elementos que identifican su disefio son los titulares subrayados
y en versales, columnas de diferentes anchos, cabeceras limpias, tramas puntea-
das y grandes capitulares ‘que flotan’ en la pagina. En lo que a la puesta en pagi-
na se refiere hay una apuesta clara por las arquitecturas de pdgina ordenadas alre-
dedor de un eje central y donde la imagen desempefia un papel fundamental,
ocupando mds de un 50% de la revista.

También se acude a la tipografia como elemento identificador de un espi-
ritu determinado. Para ello se apoyan en la PF Regal, con unos remates rebus-
cados que aportan originalidad y exclusividad al disefio. Procedente de la fundi-
cién griega Parachute, fue dibujada en origen para la revista Grazia. Se
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caracteriza porque contiene una cantidad de pesos, variantes, contrastes y recur-
sos que facilita que los disefios de pdgina sean flexibles y variados sin perder cohe-
rencia. Como dice Areso, “las revistas de moda estin muy vinculadas a las tipo-
graffas romanas del aire Bodoni o Didot, y buscdbamos algo distinto pero
igualmente elegante. Y con florituras” (Areso, 201 1c). Para el texto base se apues-
ta por la Pradell, una romana antigua sélida y muy legible, disefiada por Andreu
Balids, cuya versién en cursiva resulta muy elegante. Pero hay mds, segtin pala-
bras de su director de arte “resiste bien la ligera falta de definicién que acarrea
la impresion en huecograbado. Habia también un empefio personal: queria
emplear una tipografia espaiiola no demasiado vista en prensa”.

El disefio de S Moda se apoya también en una tipografia de palo: la PF
Encore, también de Parachute, si bien hicieron las primeras pruebas con la
Neutroface —pero no funcionaba muy bien en conjuncién con la PF Regal-.
Para Diego Areso, “hay una especie de retorno a las tremendas tipografias sin seri-
fa, contundentes, y la PF Encore tiene un toque brutote que contrasta fenome-
nal con los otros tipos mds refinados. También cuenta con pesos ultra ligeros, y
se lee con soltura en pies de foto y otros textos chiquititos” (Areso, 2011c¢).

La creacién de la cabecera es también curiosa. El apostar por una tinica letra
es algo arriesgado, por eso en S Moda se acudié, de nuevo, al tipgrafo Andreu
Balitis para que dibujara una S que reflejara el espiritu fashionelegante de la revis-
ta. Se tomaron como referentes la S de la Didoni y la S de la Didot, pero el dibujo
partié de Carmen, una romana moderna disefiada por el propio Andreu. Para la
composicion de la palabra ‘moda’ se probaron decenas de posibles bocetos hasta
que se dio con la versién mds depurada y sencilla. Para el empleo de la cabecera
en otro tipo de materiales corporativos que no sean la propia revista —papeleria,
publicidades, autopromos, etc.— han optado por encerrarlo en una orla circular que
recoge los dos elementos y los convierte en una especie de insignia.

¢Suplementos o revistas?

Se puede decir que los semanarios nacieron como complemento de los diarios,
con la excusa de enriquecer su oferta, ofreciendo a su audiencia un contenido
variado de ocio y cultura. Hay que reconocer que en su origen histérico otra
razén de peso fue conseguir parte de la tarta publicitaria de las revistas. Ahora
bien, con el paso del tiempo los suplementos fueron adquiriendo peso especifico
en el quiosco hasta el punto de configurar un medio practicamente auténomo
en cuanto a audiencia y difusién. La ambigiiedad entre suplementos y revistas es
polémica. Se habla de desnaturalizacién del producto e intromisién en campos
ajenos por parte de los primeros. La revista Noticias de la Comunicacién edito-
rializa sobre ello en su nimero 217 de septiembre 2002.
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La mayoria de los responsables de estos productos editoriales prefieren
hablar de suplementos mds que de revistas, refiriéndose a un producto que suple
con profundidad las carencias de los diarios —que amplia y completa—. Pero hay
quien se refiere a ellos como verdaderas revistas y los concibe de esta forma. Sin
embargo, desde el punto de vista conceptual la definicion de ambos es clara, dis-
tinguiendo como suplemento al producto que se distribuye conjunta e insepara-
blemente con un diario y como revista a aquella que se vende independiente-
mente en el quiosco, aunque desde el punto de vista formal respondan a las
mismas caracteristicas.

Después de los expuesto hasta aqui podemos enumerar las siguientes con-
clusiones:

» Mujer hoy es el suplemento de mayor difusién en nuestro pais. Una de las vir-
tudes de esta publicacion es el de llegar a ptiblicos muy distintos y zonas geo-
graficas también diferentes, si bien esto supone un obstdculo a la hora de ele-
gir los contenidos y los temas dado que tienen que interesar a un publico
objetivo potencial muy heterogéneo. Ello contribuye a que se toquen muchos
palos desde el punto de vista del contenido, lo que favorece que sea una revis-
ta de cardcter prictico.

» Ll hecho de ser una publicacién semanal también entrafia una importante
dificultad. No es ficil sorprender al lector con tan poco tiempo entre niimero
y ntimero. Ademds, hay menos tiempo para prestarlo a la creatividad grafica a
la hora de presentar los temas.

» Se trata de una revista bien estructurada y clara, que ofrece una buena nave-
gacion a los lectores a partir de la distribucion de las secciones en bloques per-
fectamente diferenciados y al uso del color. Todo ello hace que se encuentre
ripidamente la informacion.

» Predominio de la imagen sobre el texto, aproximadamente el 50% de esta
publicacién corresponde a la imagen. Predomino de las fotografias sobre el
resto de imdgenes, pero también se da importancia a las ilustraciones dado que
hay muchas secciones donde se abordan temas muy abstractos donde la ilus-
tracion es el recurso grafico que mejor funciona.

» Uso limitado de la tipografia. Sélo se emplean cuatro familias con sus corres-
pondientes versiones: DIN, News, Clarendon y Snell.
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» Empleo moderado del color y utilizacién del mismo como elemento identifi-
cador de diferentes bloques. Predominio del rojo, negro y azul.

» Predominio de un disefio tipo circo, con multiples centros de impacto visual
en cada pdgina.

» Uso equilibrado de los blancos. Mujer hoy presenta un disefio limpio debido
al buen reparto que se hace de este recurso.

» Desde sus comienzos, la revista ha cambiado mucho, ganando, sobre todo, en
elegancia y en imagen. Nacié con una vocacién muy practica que mantiene,
pero que ahora estd también muy pegada a la actualidad. Desde su ultimo
redisefio se busca un mayor acercamiento a la prensa femenina de alta gama
como lo prueba el predominio de la imagen sobre el texto, un mayor uso de
los blancos o la entrada de tipografias més sofisticadas.

» Todas estas caracteristicas formales son compartidas por Yo Dona y S Moda,
pudiendo sefialar que los tres comparten un aspecto gréfico y tipografico que
nada tiene que envidiar al de las revistas femeninas de alta gama.

» Si bien estas publicaciones son consideradas suplementos dirigidos a la mujer,
el porcentaje de hombres que las lee se sitda en torno al 30% segtin estudios
del EGM siendo asi el porcentaje mds alto de todas las revistas femeninas. Son
un producto equilibrado, con informacién practica, de actualidad y dirigidos a
un publico heterogéneo, de ahi su estructuracién en cuatro bloques clara-
mente definidos que pretender llegar a publicos diferentes.

» Ll recorrido realizado por los antecedentes de los suplementos dedicados a la
mujer nos lleva a ver cémo la mayoria de los diarios de difusion nacional se
han aventurado al lanzamiento de suplementos dirigidos a la mujer, con
mayor o menor fortuna, buscando dar servicio a sus intereses relacionados con
el ocio, la moda, la belleza y las tendencias, al tiempo que motivarla como
compradora habitual de periédicos.

» Podemos apreciar también como la tendencia natural por parte de los periédi-
cos de informacion general que editaban suplementos dedicados a la mujer
ha sido asumir, tras su desaparicién, algunos de sus contenidos, pasando estos
a formar parte del suplemento dominical del periédico primero, para después
desaparecer. De los tres suplementos que hoy en dia coexisten, Mujer hoy y Yo
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Dona estin muy bien consolidados en el mercado y s6lo queda esperar para
ver el futuro de S Moda, la gran apuesta de Ediciones Conelpa, S.L.
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El presente trabajo propone un recorrido por la historia de Vogue —una de las
cabeceras internacionales de moda y estilo de vida mds influyentes— a través de
cuatro de sus grandes fotégrafos. Se empieza el recorrido en la década central
del siglo XX, época dorada de la alta costura y de las revistas femeninas, momen-
to, ademds, en que la fotografia de moda va a alcanzar su madurez. Para estos
afos iremos de la mano de Irving Penn, quien inicia su carrera como fotégrafo
en los afios cuarenta en Vogue. El mejor exponente de los afios ochenta es
Helmut Newton, fotégrafo controvertido, cuyas provocativas imdgenes muestran
muy bien el cambio en la mujer de esos afios. Para los afios noventa y el cambio
de siglo, Nick Knight. Y para la época actual, Steven Meisel, uno de los fotégra-
fos de moda mads prestigiosos del momento.

Las publicaciones de moda hacen llegar a sus publicos las dltimas noticias
del mundo de la moda y de sus protagonistas, asi como las tendencias de las pasa-
relas, el shopping o la belleza. Entre estas se encuentra Vogue, considerada por
muchos como la ‘Biblia’ de la moda.

Vogue es una revista de alta gama que nace en Estados Unidos, en diciem-
bre de 1892. Publicada por Condé Nast Publications se edita actualmente en
mads de 16 paises, entre ellos Espania. Se dirige a una audiencia de elite, piblico
joven, urbano y culto, con un alto poder adquisitivo.

La fotografia de moda
La fotografia ocupa un espacio muy importante en las publicaciones como
Vogue ya que la moda es, sobre todo, visual. Las revistas son un gran escaparate
para dar a conocer lo dltimo del disefio o el glamour. Por tanto, la principal fun-
cién de la fotografia de moda es comunicar, proyectar al exterior las nuevas ten-
dencias estilisticas.

Con la fotografia de moda se pretende crear imdgenes atrayentes para mos-
trar los nuevos disefios, siendo su principal cometido captar la atencién y el deseo
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del publico al que van destinadas. El cambio permanente y la innovacién son
exigencias constantes, asi como la originalidad; de ahf que la creatividad y la
experimentacion, jueguen un papel tan destacado.

En la fotografia de moda hay una mezcla incesante entre lo real y lo ima-
ginario porque el principal objetivo es crear una ilusién, ya que la moda y el lujo
son aspiracionales. Entre las principales exigencias que debe cumplir un foté-
grafo de moda figuran la habilidad y el ingenio.

Durante la primera mitad del siglo XX, la fotografia, a medida que mejo-
raba en calidad, fue cobrando importancia como el medio mds idéneo para
difundir las nuevas tendencias y corrientes estéticas. Entre sus ventajas, frente a
una pintura o un dibujo, destacaba su capacidad de reproducir los detalles con
gran exactitud.

Durante las primeras décadas del siglo XX se fueron estableciendo las bases
de la fotogratia de moda; entre otras cosas, aparecen nuevas publicaciones perié-
dicas que pasan de ser periddicos de sociedad a ser revistas destinadas a presen-
tar la indumentaria elegante para la élite. Con todo ello, la figura del fotégrafo
de moda comienza a profesionalizarse.

Entre los pioneros de la fotografia de moda destacaron Adolphe de Meyer
(1868-1946), conocido como barén, destacé en la década de 1910. De Meyer
fue seguido por Edward Steichen en la de 1920. Otros fotégrafos que contribu-
yeron a que la fotografia de moda se fuera afianzando como expresion individual
fueron George Hoyningen-Huené (1900-1986), Horst P. Horst o el americano
Toni Frisell (1907-1988), uno de los primeros en fotografiar al aire libre.

Los anos cincuenta: Irving Penn y ‘Vogue’

Irving Penn es uno de los fotdgrafos americanos mds importantes del siglo XX,
con mds de 5.000 imdgenes publicadas; no es de extrafiar que muchas de sus
fotografias todavia nos resulten familiares.

Nace en 1917, en Nueva Jersey, pero vivird en Nueva York hasta su falleci-
miento en el afio 2009. En los arios treinta estudia disefio en el Museum School
of Industrial Art de Filadelfia. Entre sus profesores se encontraba el conocido
director de arte Alexis Brodovitch', quien ya reconocié en Penn ciertas cualidades
y le contraté para trabajar como ilustrador para Harper’s Bazaar. Unos afios mds
tarde, Penn se traslada a Nueva York para instalarse por su cuenta.

Fn la década de los cuarenta, década en la que comienza la carrera de Irving
Penn como fotégrafo, como consecuencia del estallido de la Segunda Guerra

[01] Alexis Brodovitch, en 1934, fue nombrado director de arte de la revista Harper’s Bazaar y alli
se mantendria durante 24 afios.
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Mundial, se produjo el declive de la moda parisina. Este debilitamiento de Paris
en el terreno de la moda dio paso al surgimiento de la moda americana, entre otras
cosas porque los disefiadores se sentian mds libres. Sin embargo, tras la liberacién
de Parfs, la industria de la moda parisina no tardarfa en reemprender su actividad.

La llegada de Irving Penn al mundo de la moda se produjo en un momen-
to decisivo para los fotdgrafos de esta rama. Dos circunstancias de aquellos afios
le iban a resultar muy propicias. Por un lado, la relacién de los fotégrafos de
moda con los diseniadores de alta costura y las casas de moda era muy fluida, lo
que llevaba a una gran interaccion en la creacion de imagenes de moda. Por otro
lado, durante las décadas de los cuarenta a los sesenta fueron las principales
publicaciones del ramo —especialmente Harper’s Bazaar y Vogue— quienes mar-
caron las pautas estéticas. Ya desde los cuarenta y sobre todo en los cincuenta, se
convirtieron en una prensa extremadamente sofisticada, llegando a constituir un
acceso privilegiado al universo de la moda, en la que la creacién fotografica
alcanz6 cotas de gran calidad.

Fue la revista Vogue, que siempre ha sabido rodearse de los mejores talentos
en fotografia, la que dio a conocer a Irving Penn. El equipo de Vogue formado
por la redactora Carmel Snnow y por el director de arte, Alexander Liberman, ya
tuvo la agudeza en esos afios de captar la importancia de atraer a los grandes
talentos y de concederles libertad a la hora de fotografiar. Penn publica su pri-
mera portada para esta publicacion el 1 de octubre de 1943, y desde entonces su
colaboracién ha continuado durante muchos afios, llegando a ser el principal
fotégrafo de la revista.

Irving Penn comenzé su trabajo en Vogue bajo el mecenazgo de
Alexander Liberman (quien en 1962 se convertiria en director editorial de las
publicaciones Condé Nast). Inicialmente fue contratado por Liberman como
asistente personal, y serd éste quien le anime a hacerse fotégrafo. Liberman,
tenia una visién de la moda que iba mds alld de su vertiente comercial, intro-
dujo una concepcién mucho mds artistica y creativa. Esta circunstancia per-
miti6 que a Penn se le diera un gran margen de libertad creativa para realizar
imdgenes poderosas y atractivas. Asi fue como, en interés de la eficacia expre-
siva, pudo utilizar recursos muy diversos, incluso prestados de otras especiali-
dades fotograficas como el retrato o los bodegones.

En 1950, Penn se casé con la conocida modelo, Lisa Fonssagrives, una de
las modelos mds exquisitas de todos los tiempos. Serd también en los afios cin-
cuenta cuando se consolide su carrera como reputado fotégrafo de moda, reci-
biendo desde entonces encargos provenientes de todo el mundo. Ya en 1959 la
revista Popular Photography Magazine le incluia como uno de los diez mejores
fotégrafos de todos los tiempos.
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Uno de sus mayores logros fue el de modernizar este género fotografico
cambiando el marco sobre el que situaba a las modelos. Fotografia a las modelos
aisladas sobre austeras superficies, utiliza un fondo gris, sin decorados, dejando
s6lo a la modelo y su vestido. Aunque presta atencion a la ropa y a los accesorios,
elimina los atrezzos. Por regla general, los elementos caracteristicos de la época
suelen estar ausentes de sus fotograffas. Consigue asi una acertada combinacién
entre distincién y simplicidad.

Si hay una palabra que caracteriza a Irving Penn esta es la elegancia, ele-
gancia natural en los retratos que realiza y elegancia, 16gicamente mds sofisticada,
en sus fotografias de moda. No suele trabajar en exteriores, se decanta por el tra-
bajo en estudio. Para Peen el estudio es un lugar de suma importancia porque de
esta manera nada se interpone entre el fotégrafo y la modelo, pudiendo asi pro-
fundizar més y obtener mejores resultados.

Otro aspecto por el que destaca es por su maestria en el uso de la luz,
mediante el uso de ésta pretende que hasta el objeto mds elemental adquiera
un brillo interno. Cuando realiza las tomas en su estudio lo hace bajo una ilu-
minacién caracteristica del artista. A pesar de que es capaz de manejar la luz
artificial, prefiere trabajar con luz natural, siempre con ventanas al norte. No
le gusta usar luz artificial porque considera que oculta la existencia del motivo
que va a fotografiar. Consigue dotar de vida a los objetos y a los sujetos que foto-
graffa, entre otras cosas por su admirable percepcion de la forma. La definicion
de las formas, asi como los voltimenes son una constante en todas sus fotogra-
ffas. Lo cual es fruto, ademds de un riguroso manejo de la luz, de un encuadre
y un enfoque muy precisos.

Fon su fotografia de moda es caracteristica la naturalidad de las modelos, sus
poses relajadas (sin tensién), y la distincién. No dirige a las modelos, no les dicta
lo que deben hacer, sino que espera pacientemente a que la modelo haga, actie
como €l tiene pensado. En este sentido, le sirvié su experiencia acumulada como
retratista (pues actuaba de la misma manera con sus retratados).

En ocasiones llega a mostrar el caos del estudio a modo de decorado,
incluso colocaba a las modelos encima de escaleras manchadas de pintura o
las hacfa recostarse sobre el suelo. Otras veces, en sus fotografias muestra acce-
sorios como cables, cuerdas, el fondo del plato, etcétera. Esto lo hace para
recordar que el glamour no es mds que una imagen artificial que se fabrica en
un estudio de fotografia.

La formacién de Penn se percibe con frecuencia porque sus imdgenes
hacen referencia a disposiciones y esquemas de pintores conocidos. Por lo gene-
ral, sus puestas en escena suelen ser sencillas y depuradas. Sin embargo, la apa-
rente simplicidad de sus composiciones oculta una complejidad formal.
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Mediante la naturalidad es capaz de llegar a la sofisticacién. Nada queda al azar,
controla hasta el dltimo detalle.

En los afios ochenta realiza para su amigo, el disefiador japonés Issey
Miyake, unas excelentes fotografias de moda. Haciendo uso de sus caracteristi-
cos fondos neutros para destacar los disefios, Irving Penn fue capaz de plasmar el
estilo y el espiritu del creador.

Irving Penn continuard trabajando durante todo el siglo XX ya que la foto-
grafia de moda es un género en constante renovacion en el que conviven auto-
res consagrados (con un estilo ya definido y reconocible), con nuevos nombres
que aportan estéticas mds innovadoras.

Los ainos ochenta y Helmunt Newton

En esta década predominan los primeros planos en muchas de las portadas de
Vogue. Como se observa en muchas de las imdgenes realizadas por Newton o
Avedon, el mensaje de aquellos afios es el siguiente: lo que importa es la
mujer, no la ropa.

Helmut Newton fue un personaje muy controvertido al que le gustaba
provocar; €l mismo se autodenominaba “the bad boy of photography”. Nace
en Berlin en 1920 y fallece en Los Angeles en 2004. Vivié poco tiempo en
Alemania, la abandona en 1938. Fue una persona cosmopolita a la que le gus-
taba cultivar esa imagen. Vivié en Australia, Singapur y en Paris durante 25
afios. Alcanzé fama a nivel internacional gracias al trabajo en las revistas de
moda. Trabaja para Vogue pero también para otras revistas. Un rasgo comtin
es su preferencia por mujeres altas y huesudas. Mujeres frias como se observa
en su expresion y en su mirada.

Ya en los afios setenta incorpora referencias eréticas en la fotografia de
moda. Algo impensable por aquel entonces. Sus imdgenes, por regla general,
son provocativas y en ellas suele estar implicito el sexo, el dinero o la seduccion.
Sittia sus escenas en ambientes lujosos (muchas las realiza en suites de hote-
les). Entre sus elementos mds caracteristicos se encuentran los tacones de
aguja. Fue pionero en realizar sus reportajes con muy poca luz, lo cual entra-
fia una mayor dificultad técnica, plasmando asi el ambiente nocturno y bohe-
mio de los bares, prostitutas, etc. Se inspira en el cine y en el enfoque de los
paparazzi.

Las imédgenes de moda son un claro exponente de las transformaciones
sociales y culturales de la sociedad del momento que las produce; asi mismo, son
un indicativo del papel de las mujer en la sociedad del momento. Frente a las
modelos de los afios sesenta, delgadas y de apariencia pueril (como Twiggy), las
de Newton muestran el cambio en la mujer de los afios ochenta, mujeres vigo-
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rosas, seguras de si mismas, dispuestas a sacar provecho de la revolucién feminis-
ta y preparadas para conquistar un mundo de hombres.

Finales de siglo

De nuevo Vogue se hace eco del espiritu cultural de su época. A finales de los
afos ochenta, Anna Wintour es nombrada editora jefe y con ella comienza una
nueva era en Vogue. Desde el primer momento considera que ha sido contrata-
da para cambiar la revista y esa serd su linea de trabajo. Anna Wintour apuesta
por la gente real y por dar sensacién de vida a la revista. Querfa que la moda vol-
viera a las portadas de Vogue, en vez de primeros planos realizados en estudio se
decanta por evocar el momento presente y por imdgenes mds frescas (mujeres en
vaqueros o en la playa...).

También apuesta por famosos, sobre todo actrices de Hollywood como
Sarah Jessica Parker, Kate Winslet, Angelina Jolie, Natalie Portman o Nicole
Kidman (quien ha tenido seis portadas en Vogue). Las supermodelos de la déca-
da anterior son sustituidas por las actrices, mds comerciales (la noche de los
Oscar ejemplifica muy bien esta nueva tendencia).

Entre los fotégrafos que despuntan ya en aquellos afios se encuentra Nick
Knight (Londres, 1958), que pertenece a una nueva generacion de fotégrafos que
apuesta por imdgenes mds informales, optimistas y espontdneas.

Ha sido galardonado con muiltiples premios por sus editoriales de moda
para Vogue, W magazine, etc. y también ha trabajado en proyectos de moda y
publicidad para Christian Dior, Alexander McQueen, Calvin Klein, Yohji
Yamamoto e Yves Saint Laurent, entre otros.

Nick Knight es el autor de muchas portadas emblematicas de Vogue. Fue el
fotégrafo elegido por esta revista, junto con la modelo Kate Moss, para la portada
del nimero especial del 20 aniversario, realizando cuatro portadas que dieron la
vuelta la mundo.

Siglo XXI

El culto a la celebridad llega al maximo, alcanzando su apoteosis en fotgrafos
de Vogue como Annie Leibovitz, Herb Ritts, Patrick Demarchelier, Mario
Testino o Steven Meisel. Las celebrities estan en frente nuestro, deslumbrantes
pero accesibles, no son distantes, su actitud es amistosa, incluso sonrien. Gustan
mds que las modelos porque son mds terrenales.

Asuvez, los editoriales de moda se van sofisticando cada vez mds y adquie-
ren una intencién mds artistica. En la actualidad existe una clara tendencia de
la fotogratia de moda hacia posturas mds realistas con intenciones claramente
artisticas (Ganga: 2009).
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Fotdgratos como Steven Klein, Steven Meisel o Nick Knight van a llevar a
la fotografia de moda a alcanzar un nivel de dramatismo y de sofisticacién hasta
el momento desconocidos. Se ha ganado en intensidad, y hay que captar la aten-
cién del lector que ya estd muy acostumbrado a la informacion visual.

Steven Meisel se encuentra entre los fotégrafos de moda mds cotizados. Se
hizo famoso gracias a sus imdgenes aparecidas en Vogue. Posee un estilo propio y
caracteristico, con referencias al mundo de la cultura y del arte. Recurre a la narra-
cién de historias, a la creacién de empatias, a la propuesta de ambientes seductores.

Ya desde pequerio se inspiraba en las revistas de moda para dibujar. Tras gra-
duarse en ilustracién de moda en la Parsons School of Design en Londres, empe-
z6 en la agencia Elite. En los afios setenta, cuando era un desconocido, se lleva-
ba modelos a casa. Después estuvo unos afios en Harper’s Baazar y de ahi dard
el salto a Vogue Italia y Vogue América. Su estilo se podria definir de ‘urgente’,
sus fotos tienen verdadera necesidad de salir del marco. En cada una de sus im4-
genes se percibe esa urgencia.

Conclusiones

Desde hace mds de 100 afios Vogue publica imdgenes fruto de la tecnologia foto-
gréfica de cada época pero que tienen en comun su gran calidad y que transmi-
ten un mensaje de belleza de manera artistica y elegante.

Vogue es una de las cabeceras internacionales de moda mds emblematicas
del mundo. En ella se cuida hasta el extremo la presentacion y la imagen, de ahi
que recurran a los nombres mds consagrados del mundo de la fotografia, que a
su vez posean una filosoffa similar a la de la revista.

Fruto de la imparable evolucién de la moda, la fotogratia se ve sometida a
una imparable renovacién de su lenguaje. Generalmente al fotdgrato de moda
se le exige una gran creatividad y no se le pone ninguna restriccion.

La gran paradoja de la fotografia de moda es que a la vez es inspiracién y
reflejo de los cambios estéticos y culturales de su tiempo.
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El acceso a un nuevo milenio, el presente, caracterizado por la multiplicidad de
conceptos y sistemdticas que la tecnologia digital deposita en las diferentes disci-
plinas del conocimiento humano, conlleva una revisién de recursos que pervi-
ven directa o complementariamente dentro de los dominios productivos de ese
legado patrimonial tan heterogéneo que es la comunicacion.

Este documento recoge una serie de resefias acerca del valor intrinseco que
alcanza la imagen: por un lado, como pieza integrante de ese gran puzzle que
ilustra la semdntica del mensaje comunicativo, el significado o representacion
mental vinculada a esa informacién; por otro, como significante o instrumento
favorecedor de la praxis comunicativa, mediante el empleo de bienes y técnicas
visuales que posibilitan la constitucion fisica del propio mensaje. Criterios, abor-
dados ahora en la secuencia evolutiva por la que transcurre el desarrollo del ele-
mento iconografico; siendo, en cierto modo, las ramas creativas —por ejemplo,
el disefio grafico— en connivencia con las tecnoldgicas las que ajusten su opor-
tuna adaptacion al espacio comunicativo.

Aproximacion al entorno de la imagen.
Nuevos tiempos, renovados sistemas graficos
Desde antafio, el ser humano ha precisado de un alfabeto visual y fonético mas
o menos preestablecido que auspiciase su presencia e interaccién dentro de cual-
quier dmbito de entendimiento social; favoreciendo, a la vez, el establecimiento
de nuevas vias de desarrollo de la imagen como esencia del cddigo visual, y de la
lingiiistica como método de investigacién de las ramificaciones particulares del
lenguaje y sus variantes comunicativas. Lo que hoy se conoce como lenguaje ver-
bal y no verbal.

La evolucién de estos y otros sistemas de comunicacién ha derivado a lo
largo de la historia hacia multiples formas de interconexién, bien, entre grupos
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reducidos de personas, o bien, entre grandes masas de individuos catalogados
dentro de las mds heterogéneas tipologias étnicas, sociales, econémicas, etc.

El nacimiento de la publicidad y su imparable auge en cualquiera de los
dmbitos receptores de su germen creativo; el disefio, interlocutor metodolégico
de improntas visuales destinadas —en el drea grafica— a la ideacién, composicién
y divulgacién de material impreso y/o audiovisual; la fotografia y el cine, como
aval del saber creativo y estilistico del artista, donde ve reflejada su experiencia
vital demandando la ‘voluntad sensorial” del espectador; la imagen artistica,
como icono ideoldgico a través del cual definian/definen sus posturas criticas
relevantes creadores como Picasso con el Guernica, espejo donde se reflejaba la
desolacién humana por los hechos bélicos.... Disciplinas, que, agregadas a otras
no necesariamente afines y sumadas a un largo etcétera de argumentos historio-
grificos y practicas creativas, revelan la existencia de una dilatada lista de causas
primordiales que han favorecido el progreso del medio iconografico.

Un drea, la iconogrifica, asentada en la ‘aldea global’ (McLuhan, 1962) a
modo de componente medidtico que evoluciona hacia la instauracién de nue-
vos sistemas multidisciplinares de representacion y, por supuesto, en el desarro-
llo de emergentes metodologias comunicativas aplicables a los mass media.
Subrayar el impacto de las nuevas tecnologfas como referente fisico, de cara al
desarrollo de sistemas digitales de autoedicion, mejora del hardware de repre-
sentacién de contenidos multimedia, libros electronicos, ete.; y también légico,
abordando intervenciones en web, aplicaciones digitales para creacién de dia-
rios electrénicos, publicidad en red tipo banner, etc. Un conjunto de activida-
des y pricticas parametrizables en disciplinas comunicativas tan importantes en
el actual entorno profesional como pueda ser la infografia; definida en el dmbi-
to informativo como el “disefio informatizado de un periodismo grafico”

(Canga, 1994).

La sintaxis de la imagen
El auge que desde tiempos remotos ha experimentado el medio visual, materia-
lizado concretamente en la imagen como recurso semioldgico transmisor de
ideas, ha sido tan extraordinario, que en diversas épocas se precisé un retorno
hacia ciertos tratamientos anteriores que parecian adecuados —por necesarios—a
la propia sintaxis o anatomia que presenta la imagen desarrollada en esa nueva
era. Una mdxima, aplicada, por ejemplo, en el periodo renacentista y posterior-
mente en el neocldsico: dos escenarios, en los que rebrotan aires estilisticos pro-
venientes de la antigiiedad cldsica griega y romana.

Los creadores plasticos de la era moderna han sido muy proclives a utilizar,
entre otros, una extensa gama de simbolos e iconografias que marcaban en cier-
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to modo los extremos de la imagen sintética; considerada ésta como abstracta, en
su origen constructivo. Imagen, cuyo nacimiento como modelo representativo y
comunicativo se remonta a las obras de los considerados primeros ‘artistas’ pre-
histéricos, sistematizadas a través de un rito plastico esquemadtico y perfectamente
normalizado que atafie especialmente a la interpretacion de la forma.

En este sentido, D. A. Dondis establece diversas categorias sobre los niveles
de emision y percepcion del mensaje visual que pueden ser perfectamente adap-
tadas a la interpretacion de la forma como entidad gréfica.

“Expresamos y recibimos mensaje visuales a tres niveles: ‘representacional-
mente’ —aquello que vemos y reconocemos desde el entorno y la experien-
cia—; ‘abstractamente’ —cualidad cinestética de un hecho visual reducido a
sus componentes visuales y elementales basicos, realzando los medios mds
directos, emocionales y hasta primitivos de confeccién del mensaje—; ‘sim-
bélicamente’ —el vasto universo de sistemas de simbolos codificados que el
hombre ha creado arbitrariamente y al que adscribe un significado—. Todos
estos niveles de obtencion de informacién se solapan y estdn interconecta-
dos, pero es posible establecer entre ellos las distinciones suficientes para
analizarlos, tanto desde el punto de vista de su valor como tictica en poten-

cia para la confeccién de mensajes, como desde el dngulo de su cardcter en
el proceso de la vision” (Dondis, 1992: 83).

En esa misma linea, destacar obras pictéricas atribuidas a autores como
Antoni Tapies, dotadas de un registro de arquetipos iconogréficos cuya fisono-
mia recuerda ciertamente la ‘sugestiva’ simbologfa primitiva. Un texto del biélo-
go y filésofo Rupert Sheldrake, tomado por el propio Tapies como argumento
aplicable a su obra, demuestra la intemporalidad que debe regir en el proceso
artistico y la aportacion que las culturas milenarias han hecho al campo meto-
dolégico y simbdélico de la comunicacion.

“Desde que [en biologia] consideramos el mundo un organismo vivo |...]
volvemos a apreciar muchas ensefianzas de las sociedades tradicionales [...
Volvemos a enlazar con las creencias animistas de nuestros antepasados”

(Sheldrake, 1990).

Este viraje hacia modelos descriptivos procedentes del pasado, en contra de
presentarse como una simple imitacion de sus valores distintivos, introduce una
variabilidad en los factores propios que atafien al segmento donde se estructura
todo el alfabeto visual que compone la imagen. Se ha producido, consiguiente-
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mente, un enriquecimiento en aspectos relativos, tanto a la sintaxis de la imagen,
como a su aporte semdntico y metodolégico (relacion existente entre los ele-
mentos visuales que componen la estructura); permaneciendo inalterables los
fundamentos que elevaban la idea del arte a un estamento sobrenatural donde
la imagen —como concepto— adquirfa un perfil de conocimiento que va mds alld
de la perfecta estructuracion del estado racional.

Los principios sobre los que asienta sus bases la imagen, interpretada como
fenomeno ilustrativo-comunicativo, serdn los que faciliten su clave estructural.
Eon tal caso, que la imagen sea o no transmisora de las ideas que se le atribuyen,
dependerd de la correcta combinacién que se produce entre ellos.

“Los elementos visuales constituyen la sustancia basica de lo que vemos y
su ndmero es reducido: punto, linea, contorno, direccién, tono, color, tex-
tura, dimension, escala y movimiento. Aunque sean pocos, son la materia
prima de toda la informacién visual que estd formada por elecciones y com-
binaciones selectivas | ...]. Utilizar los componentes visuales basicos como
medios para el conocimiento y la comprensién tanto de categorias com-
pletas de los medios visuales como de trabajos individuales es un método
excelente para la exploracién de su éxito potencial y actual en la expresion
[...]. El conocimiento en profundidad de la construccién elemental de las
formas visuales permite al visualizador una mayor libertad y un mayor
namero de opciones en la composicion; esas opciones son esenciales para el

comunicador visual” (Dondis, 1992: 53-54).

De manera progresiva, se hace patente como el origen, desarrollo y aplica-
cién de la imagen se determina partiendo de la asignacion de unos pardmetros,
consignados como variables, los cuales adquieren un matiz atin més rico cuando
se instalan como mediadores entre la funcién y la estética: dos estindares que
ratifican la cualidad y validez del mensaje. Dichas variables se convierten en
causa y efecto de sensaciones que superan los puros formalismos artisticos.

En este punto, cobra especial valor el papel realizado por una de las ins-
tituciones mds importantes en el campo del disefio, la Bauhaus (Alemania,
1919-1933), aunando y sistematizando las disciplinas que rodean a la creacion
grafica y materias comunicativas adyacentes. Una entidad académica cuyos
miembros activos fomentaron la pluralidad y socializacién del producto artis-
tico a través de la fusion de sistemdticas y regimenes creativos que anterior-
mente circulaban por canales productivos totalmente segregados. De este
modo, y gracias a artistas de la talla de Herbert Bayer, Walter Gropius o Paul
Klee, disciplinas como el disefio grifico (de amplia incidencia en el campo edi-
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torial), junto con las artes plésticas y la arquitectura, entre otras, quedaron al
amparo del concepto global que define a la produccién artistica; afianzdndose
el cédigo iconogréfico que rige el proceso de fabricacion de la imagen, sea cual
sea su naturaleza o género constructivo.

En su afdn por dotar de un cariz estético y a la vez funcional a los modelos
cotidianos de consumo publico, Moholy-Nagy serd uno de los referentes pri-
mordiales, dentro de la Bauhaus, que dé al otro gran recurso semiolégico, la tipo-
grafia, un verdadero valor formal y comunicativo. La tipografia era acordada, por
tanto, como vehiculo idéneo para trasladar un claro mensaje de adaptacion del
objeto publicitado al modo de vida de la sociedad entonces vigente.

Insistiendo, por tanto, en el dmbito de las variables que tutelan los atribu-
tos estéticos y funcionales de la imagen, se podria apelar a cuestiones especificas
del sistema desarrollado por otro insigne autor de la misma escuela, Wassily
Kandinsky. Para el artista ruso, la imagen se sustenta en un conjunto de ele-
mentos o variables enraizadas en tres pardmetros bdsicos, perfectamente asimi-
lados e interconectados a lo largo de las etapas de creacion: forma, color y com-
posicién. Argumentos, en torno a los cuales gira gran parte del entramado
subliminal dedicado al estudio de las fases de instauracién de aplicaciones y sis-
temas de concepcion de la imagen. En estas fases se descubre una metodologia
afin para el proceso creativo requerido en campos tan heterogéneos como el que
abarca el disefio editorial y las divisiones profesionales que se desprenden de éste
(publicidad, infografia, sefialética, etc.).

Analisis del ambito generador de la iconografia digital
La incorporacién y avance en el desarrollo de revolucionarios instrumentos que
favoreciesen heterogéneos métodos de andlisis proyectual ha llevado consigo a
lo largo de la historia a un enriquecimiento del dmbito gréfico, y, dentro de éste,
del drea editorial; haciendo de las artes visuales, como el multidisciplinar y mile-
nario dibujo, la herramienta y fin de expresion con el que infinidad de creado-
res han mostrado la linea estilistica de su obra. El perimetro de la metodologia
creativa ha quedado superado con la inclusién de adelantos tecnolégicos en los
que la imagen aparece como resultante de un proceso en el que se conjugan
pautas y aplicaciones que van desde la elaboracion de bocetos graficos manus-
critos hasta el trazado final de la obra con improntas graficas especificas de iden-
tidad analdgica y/o digital. En ese mismo intervalo metodoldgico, surgen una
sucesion de fases en las que el autor experimenta con técnicas de relacion entre
las variables pertenecientes al alfabeto visual.

Las décadas finales del pasado siglo, a través de la incesante y siempre reno-
vadora revolucién digital, han dado paso a un nuevo orden pléstico en el que las
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creaciones artisticas abandonan el soporte tradicional ~heredado de los métodos
cldsicos— para ser reproducidas bajo un dominio electrénico fundamentado en
la versatilidad del medio computacional como via de desarrollo de la obra desde
su génesis hasta su registro —o arte— final como pura expresién iconogréfica.

Saltada la barrera de los afios setenta, época de inflexién en el desarrollo
de las aplicaciones grificas de tipo digital —auspiciadas hasta entonces por dis-
ciplinas eminentemente cientificas y de ingenieria—, se produce una evidente
y provechosa apertura hacia sectores de cabida mds artistica, idéneos para plas-
mar un recurso creativo-comunicativo al que ya se comenzaba a atribuir el ape-
lativo multimedia.

Pocos afios antes, las primeras representaciones graficas en este —enton-
ces, practicamente ignoto— campo se limitaban a la reproduccion sobre una
pantalla de fosforo verde de una simple estructura lineal, primero monocro-
matica y después dotada de unos pocos colores, dada la incapacidad técnica de
los sistemas de procesamiento y graficacién de la época para generar composi-
ciones mds complejas adornadas de cromatismos y/o texturas propias de los
modelos emulados.

Al margen de gestarse los primeros desarrollos gréificos por ordenador,
comenzaba a germinar una rama, convertida hoy en disciplina del conoci-
miento cientifico, la bioinformatica. Divisién que, ademads de interconectar a
un gran ndmero de investigadores mediante técnicas de cooperacion on line,
ejercerd como fiel herramienta en la proyeccién de rigurosos despliegues gré-
ficos orientados, en el caso del andlisis fisiolégico del ser humano, a la catalo-
gacién de sus propios genes. En este caso, hay que destacar el célebre Proyecto
Genoma Humano como una de las propuestas en las que la bioinformatica ha
incidido de manera trascendental, desvelando al completo en 2001 los fondos
genéticos de la raza humana.

Previamente al nacimiento del Personal Computer, creado por IBM y
bautizado con el apelativo de 51507, la industria del disefio acogia este inge-
nio electrénico como herramienta complementaria a los enseres de dibujo y
medicién con la que poder gestionar cémputos destinados a la modelizacién y
control material de entidades bi- y tridimensionales. Entre ellos, armatostes y
métodos pioneros en esas ramas como los concebidos poco después de sobre-
pasar la mitad del pasado siglo por precursores de la talla de Vannevar Bush (su
dispositivo Memex, muy parecido en aquel momento al actual PC, vaticinaba
el empleo del ordenador como ttil de creacién multimedia) e Ivan Sutherland
(produjo en el MIT Lincoln Laboratory un prestigioso sistema que permitia el
desarrollo de procesos de graficacién geométrica de objetos y escenarios, el

Sketchpad).
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4. Del ‘Sketchpad’ a Marte, pasando por ‘El Pais’ y ‘EL Sol’

El intervalo de tiempo comprendido entre 1963, con la aparicién del Sketchpad
de Sutherland (génesis de los sistemas CAD, Disefio Asistido por Computadora),
y la actualidad, ha servido como prolifico periodo experimental en el campo de
la informética grafica y de aquellas divisiones que ceden competencias artisticas
y técnicas a la misma.

Dentro del campo de la comunicacién, ese mismo segmento temporal reco-
ge, por ejemplo, la salida a la calle del diario EI Pais (1976). Periédico proyectado
y manufacturado por el célebre disefiador alemédn Reinhard Gide en una Esparia
sumida en pleno proceso de Transicién politica y social. Una publicacién, cuya
hechura grafica, dotada de pocas imédgenes, carecia entonces de alardes computa-
cionales que evidenciaran lo que pocos afios después seria un tabloide dotado de
una rica identidad visual, basada en el tratamiento iconografico que se transfiere a
la propia noticia. En este orden de cosas, en 1981, El Pais incorporaba el sistema
informdtico Atex, permitiendo flexibilizar algo mds un disefio que anteriormente
se regia por normas cldsicas de reticulacién de texto e imagen.

Este indiscutible progreso en las lineas de disefio y manufactura de bienes
audiovisuales report6 una ventajosa especializacion técnica a la hora de dise-
far funciones y construir herramientas de proceso de datos; estipuldndose una
serie de etapas secuenciales para la 6ptima realizacion de la obra, cuyo punto
de partida se fija en la maquetacion de recursos textuales y gréficos, avalada a
nivel grafico por el modelado, composicién y renderizado de estructuras visua-
les infogréficas. Procesos graficos digitales, implementados dentro de una
arquitectura fisica de hardware en equipos Apple Macintosh, los cuales
comenzaban ya a abrirse paso entre los vigentes Personal Computer para reca-
lar en escenarios profesionales concretos como el gabinete de redaccién del
que fuera, pese a su corta existencia, uno de los grandes periédicos que apos-
taron por la inclusion de los procesos digitales en su devenir comunicativo: el
diario EI Sol (1990-92).

Desgraciadamente, ni las esmeradas infografias creadas usando Adobe
[lustrator por el equipo técnico de Ricardo Salvador para ilustrar la primera
Guerra del Golfo, ni el uso tan avanzado del color como patrén comunicativo
dentro de un espacio informativo, que, aunque impreso, evidenciaba un marca-
do matiz visual televisivo, ni “lograr una forma diferente de hacer periédicos que
pronto iba a ser seguida por el resto de los medios impresos” (Pérez Cuadrado,
2004), dio vida a un periédico cuya realidad comunicativa se sostenia bajo fér-
mulas mds visuales que estrictamente informativas. El Sol se convertia, parado-
jas medidticas, en un auténtico “suefio de disenadores” (Giner, 1995).
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Han sido, como se apunté anteriormente, décadas de continua investiga-
cién en materia digital; consiguiéndose avances que revierten directamente en
un apartado, el grafico, que acapara un elevadisimo y exigente cupo de necesi-
dades en cuanto a prestaciones requeridas para ejecutar el proceso creativo que se
le encomienda. No en vano, los dispositivos fisicos y aplicaciones software son
continuamente adaptados a la incesante demanda de potencial de proceso gra-
fico necesaria para articular correctamente proyectos visuales que precisan una
alta prestacion instrumental. Necesidades que apuntan no sélo a velocidad de
tratamiento de datos, sino también en lo concerniente a la calidad resultante en
concepto de resolucién material y visual de las superficies representadas y, por
extension, de la composicion global.

Al margen de estos planteamientos puramente técnicos, solventados con la
permanente puesta a punto de nuevos dispositivos inteligentes, no se puede
obviar la aparicién de diferentes géneros visuales de esencia digital dotados de
una considerable trascendencia en el marco de la creacién multimedia comuni-
cativa. Estandares graficos digitales, atribuidos a géneros creativos tan evolucio-
nados como la realidad virtual (VR). Una disciplina, cuya actividad principal
favorece la interaccién entre individuo y objeto/entorno dentro de un espacio
limitado y artificial donde —pertrechado de avanzados instrumentos digitales—
transita el propio usuario seleccionando los itinerarios de manera totalmente
voluntaria: “la simulacién de un ambiente tridimensional generada por compu-
tadoras, en el que el usuario es capaz tanto de ver como de manipular los conte-
nidos de ese ambiente” (Roehl, 1996).

Son ya numerosas las aplicaciones VR vinculadas a los medios de comuni-
cacién audiovisual actuales: catdlogos interactivos, simulacién de sumarios infor-
mativos mediante técnicas de recreacién virtual, presentadores virtuales, disposi-
tivos y técnicas de lectura con acceso interactivo secuencial a pasajes y recursos
multimedia, museos virtuales interactivos, etc.

Disciplinas digitales, como la mencionada realidad virtual, han recogido en
su proceso productivo interno diversas experiencias y procedimientos cldsicos,
favoreciendo, pese a su longevidad, el continuo progreso de la iconografia digi-
tal, gestada y difundida en cualquiera de las dreas del conocimiento humano, con
fines culturales, industriales o cientificos.

En el apartado cientifico, pero acogiéndose al favorable aporte del ele-
mento icénico como patrén y mediador en el desarrollo de metodologias anali-
ticas, uno de los casos mds difundidos a finales del pasado siglo, dada la trascen-
dencia que supuso la aplicacion de métodos generadores de entornos irreales,
corresponde a los experimentos llevados a cabo por la NASA relacionados con la
investigacion del planeta Marte. Entre otras verificaciones previas a la labor de
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puesta en 6rbita de la nave, se proyecté un trazado descriptivo a modo de esce-
narios terrestres y csmicos que reflejasen fielmente —mediante imdgenes sinté-
ticas— tanto el trayecto de la propia nave, como las multiples visiones virtuales de
la superficie del llamando ‘planeta rojo’. De este modo, eran controlados una
serie de factores externos y extremos cuya resolucién —a decenas de millones de
kilémetros del lugar de incidencia— redundaria en un planteamiento idéneo de
la misién gracias al uso e interpretacién de recursos graficos 3D.

Actividades de este tipo, consolidadas en los mds présperos entornos profe-
sionales de la investigacién, amparan la ideacién, desarrollo y divulgacién de
modelos de estudio interpretados en otros campos del conocimiento humano.
Asi, esas mismas imdgenes 3D o estereoscépicas, trasladadas al campo estricta-
mente comunicativo, sirvieron —cuando atin las tres dimensiones eran materia
cientifica y de ingenierfa— a la empresa Kellogg's como atractivo reclamo publi-
citario para la presentacién de una de sus mds conocidas lineas de cereales, los
Frosties. Estampadas sobre la superficie de las cajas de cartén mediante una cui-
dada intervencion de packaging que fusionaba técnicas de dibujo y fotografia,
dichas ilustraciones tridimensionales cobraban un realismo capaz de generar un
certero impacto visual en el consumidor.

Actualmente

Las prestaciones técnicas casi ilimitadas en el tratamiento de datos —gréficos,
en este caso— que acogen los sistemas computacionales, han dispensado una
favorable evolucién de todas aquellas materias y cuestiones de orden funcio-
nal, creativo, social e incluso filoséfico que rodean a la doctrina cibercultural.

A saber:
1. Dispositivos fisicos y aplicaciones software.

» Microprocesadores dotados de una sofisticada arquitectura interna capaz de
procesar datos a gran velocidad.

» ‘Tarjetas graficas que facilitan una elevada precision descriptiva en la represen-
tacion de los modelos visuales planteados.

» Monitores y equipos de proyeccion de imagen dotados de una alta resolucion
grifica y mayor tamario fisico expositivo.

» Dispositivos y aplicaciones de digitalizacion de documentos y captacion de
imagen equipados con los mds precisos requisitos Gpticos.
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» Periféricos de impresién dotados de una elevada resolucion grafica para llevar
a cabo labores de estampacion en soportes hibridos 2D y 3D.

» Software adaptado a las necesidades grificas que derivan del tratamiento de
informacién iconografica digital de diversa naturaleza compositiva: tipo paint,
de retoque de imagen; CAD, para modelado de formas sélidas y animacién;
de edicién de imagen y montaje de proyectos graficos en soporte video, etc.

2. Redes y sistemas de comunicacién mds rapidas y depuradas.

» Sistemas de interconexién multiusuario en red, a través de Internet e intranets
corporativas, que favorecen una rapida y directa transmisién de voluminosos
paquetes de informacién. Diversos profesionales, distantes en emplazamiento
geogréfico, pueden trabajar en tiempo real (networking).

» El uso de las redes sociales cobra fuerza entre usuarios adeptos a Internet, los
cuales no han sido necesariamente adiestrados en técnicas digitales y/o comu-
nicativas. Circunstancia, que revierte en una mayor socializaciéon de los pro-
cesos informativos fijados entre individuos afines entre si por causas profesio-
nales y/o personales.

3. Multimedia: sistematica digital convertida ya en disciplina.

» Las aplicaciones multimedia cobran una especial preponderancia dentro del
perimetro experimental que alberga la cibercultura. Concepto, multimedia,
que define una obra de identidad comunicativa apta para acoger y aunar las
variables comunicativas fundamentales (texto, imagen y sonido) bajo soporte y
técnicas digitales, generdndose -cada vez mds- creaciones dotadas de un noto-
rio grado interactivo.

Dichos avances, apoyados en otros que circundan el entramado gréfico digi-
tal, han sido determinantes para que periédicos como El Pais o The New York
Times se editen hoy respaldados por un gran despliegue de medios digitales que
mejoran enormemente la estructura visual, y por tanto comunicativa, del mismo:
a nivel puramente iconogrifico, con la insercién de recursos plésticos de elabo-
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rada definicién/resolucion compositiva e impresion; en materia de tipografia,
redisefiando la estructura formal de antiguas fuentes de texto y maquetando de
manera mds racional grandes bloques de informacién con la ayuda de programas
profesionales de autoedicion como QuarkXPress y Adobe InDesign.

Con todo, las expresivas fotogratias en color y los textos compuestos con la
fuente Majerit —en 2007— por el tipégrafo portugués Mario Feliciano para El Pais
(2007), sustituyen a las ancestrales imédgenes en blanco y negro y a la universal
Times romana concebida en 1932 por Stanley Morison. Sin desdefiar el hecho
de que una década después de su nacimiento, y gracias —amén de sus conteni-
dos— a una denodada labor de edicién gréfica, la ‘simple” lectura de este diario
regulaba incluso las constantes mds eruditas de ilustres escritores.

“Hay un continente de racionalidad al que debemos llegar desde nuestro
caos intimo. Son las supersticiones de la inteligencia, o la inteligencia como
supersticion. El mundo y mi vida son un desastre, pero he aqui un periédi-
co capaz de ordenar el mundo cada manana. Después de leerlo, lo tendré
todo mds claro. El Pais serena el 4nimo, no mediante la exaltacién bulli-
ciosa de lo que uno quiere oir, sino mediante el orden, la paz, la impertur-
babilidad, el equilibrio, la buena confeccién” (Umbral, 1986).

Conclusiones

En el presente documento, han sido revisados conceptos y métodos propios de
disciplinas enclavadas en el campo de la experimentacion iconografica, que-
dando constituidas en torno a dos grandes dreas: por un lado, la que engloba a
las nuevas tecnologias digitales, entendidas como medio y fin en la ejecucion de
la obra o proyecto; por otro, las materias de esencia creativa tanto artistica, como
técnica. Ambas dreas, convergentes en multitud de criterios tedricos y empiricos,
ejercerdn como disciplinas subsidiarias del medio informativo en cometidos de
traslacién de bienes conceptuales y metodologias que pueden ser implementa-
dos en actividades de comunicacién interpersonal.

Presentada y analizada la protagonista, la imagen, serd la variante sintética
de ésta, la representacion digital, la que adopte una mayor trascendencia dentro
del conjunto de géneros y estilos graficos asentados en el entorno visual de esta
nueva era. Relevancia, cuantitativa por su —a veces— desmedida proliferacion en
todos los medios, o cualitativa por las dotes reflexivas visuales que ejerce sobre el
usuario.

Para elevar su valor intrinseco como representacion perfectamente equipa-
rable al modelo estético y utilitario acreditado en imdgenes de autores consagra-
dos a través de otros usos creativos, quizds sea necesario disociar la obra digital
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gestada en las tltimas décadas del siglo xx de la concebida en este arranque del
xXI. Asimilando en tal operacién esa connotacién de alejamiento en el tiempo
que marca la linea de separacién entre dos siglos/milenios: el pasado, excelente-
mente fértil por la variedad de estilos y procedimientos desarrollados; el presente,
dilatadamente plural en cuanto a la diversidad de improntas que las modernas
tecnologias deberdn descubrir en las dreas que participan de algiin modo en el
entramado iconogréfico digital como método de producciéon multidisciplinar,
especialmente en el dmbito comunicativo.
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La industria del Disefio Grafico ha experimentado un gran desarrollo en las tlti-
mas décadas en la denominada Sociedad de la Informacién. Los objetivos de esta
investigacion son analizar la presencia de las revistas de este sector en Internet y
conocer su visibilidad en la denominada ‘Red de redes’. Se han analizado dife-
rentes paginas web, directorios y plataformas de revistas en linea, metabuscado-
res, repositorios documentales, catdlogos y bases de datos bibliograficas. Los
resultados confirman la escasa presencia de estas publicaciones a texto comple-
to en la Red, excepto en la pagina web y la base de datos analizadas. Se aportan
algunas propuestas de mejora y reflexiones para que los profesionales de esta drea
puedan desarrollar adecuadamente sus investigaciones con la ayuda de las
Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacién.

Introduccion
En los dltimos afios, la prensa y las revistas han sufrido una gran transformacion
dentro de la nueva sociedad informatizada e interactiva en que han quedado
englobados los llamados Medios de Comunicacion Social (MCS), a través del
soporte de las Tecnologfas de la Informacién y de la Comunicacién (TIC). Asi, el
catedrdtico de Periodismo Jestis Canga Larequi (1994: 9) afirma: “Dos factores
han marcado de forma decisiva esta transformacién. Por un lado, el avance tec-
noldgico que ha permitido la supervivencia de unas empresas periodisticas que
atravesaban una profunda crisis con pérdida continua de lectores y publicidad.
Por otro, la utilizacion de unos recursos visuales en la presentacion del producto,
que ha aportado una imagen més moderna y més actualizada”.

En opinion de la investigadora Leonor Arfuch (1997: 200), “el ideal en el drea
de la comunicacién gréfica es el buscado por la Escuela de Disefio, Arte y
Arquitectura (Bauhaus)”. En este sentido, Arfuch cita: “Otra gran aspiracién de la
Bauhaus estuvo justamente en el plano de la comunicacion grafica, en la confor-
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macion de su especialidad como un drea moderna de incumbencia, no equiparable
a las antiguas artes graficas. Alli intervinieron no sélo legados vanguardistas, sino tam-
bién aportes técnicos y conceptuales de la psicologia, 1a publicidad y la propaganda
de masas, generando un espacio nuevo de articulacién y de expresion, donde la pro-
yeccion se abria no solamente a la innovacién tipografica y formal, sino a la inclusién
de la fotografia y otras composiciones plasticas”. La utopia del orden y el ideal de la
ilustracion de lograr la democratizacion del acceso al conocimiento y a la distincion
de saberes, se plasmaban aqui en un primer paso fundamental: la legibilidad.

También, como senala el periodista Luka Brajnovic (1979: 118), “el éxito
de una publicacién escrita no se basa solamente en difundir buenas noticias, en
publicar brillantes comentarios y excelentes fotografias, sino también en la pre-
sentacién grafica que de todo ese material se realice”.

Historia del Disefo Grafico

El pensador griego Aristételes acufi6 la frase “el alma nunca piensa sin una ima-
gen”. En opinién de diversos autores, siguiendo este pensamiento, el Disefio
Grifico se inicia cuando el hombre tuvo la necesidad de comunicarse y de expre-
sar sus necesidades de supervivencia. Los pobladores prehistéricos ya realizaban
dibujos explicativos para ensefiar a sus hijos sobre los animales y las técnicas de
caza, cuando todavia no contaban con un alfabeto escrito. Esto refleja la ansie-
dad del ser humano por explicar la realidad a través de los dibujos, mucho antes
incluso que el habla. Asi, la comunicacién visual, nacida con anterioridad a la
textual, tiene una historia muy dilatada.

Sin embargo, los expertos discrepan sobre las raices del Disefio Grafico.
Algunos tedricos identifican las pinturas rupestres como ejemplos ancestrales de
los signos graficos; sin embargo, otros autores reconocen sus formas embriona-
rias en Egipto, Grecia, México y Roma. También, se considera que el Disefio
Griéfico surge al mismo tiempo que la imprenta. Una corriente apunta a las van-
guardias artisticas del comienzo del siglo Xx. Otras lineas de investigacion empla-
zan al pensamiento contempordneo tras la Segunda Guerra Mundial, y conci-
ben el Disefio Grafico como un fenémeno adjunto al fuerte desarrollo industrial
y de los medios de comunicacion.

Ademds, los dltimos 60 afios del siglo XV enmarcaron el nacimiento y des-
arrollo de la tipografia. Por tanto, las secuelas de las iniciativas y experimentacio-
nes gréficas surgen en el siglo Xvi con la energia creadora, dando origen a inno-
vadores disefios de tipos, normas de composicién, ilustraciones y
encuadernaciones, conjuntamente con representantes de gran prestigio.

La Historia de la Tipografia y, por cardcter transitivo, también la Historia
del Libro, estd estrechamente vinculada a la del Disefio Grifico; esto puede ser
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asi porque practicamente no existen disefios graficos en los que no se incluyan
elementos de este tipo. De ahi que, cuando se habla de la Historia del Disefio
Grifico, también se cita la tipografia de la columna trajana, las miniaturas medie-
vales, la imprenta de Johannes Gutenberg, la evolucién de la industria del libro,
los afiches parisinos, el Movimiento de Artes y Oficios (Arts and Crafts), William
Morris, la Bauhaus, etc.

De igual forma, en lo referente a la Historia del Disefio Gréfico, cabe des-
tacar la influencia que tuvieron hechos como la Revolucion Francesa y la
Revolucion Industrial para el desarrollo del comercio y de la actividad publici-
taria. Ademds, es importante tener en cuenta que muchos aspectos politicos,
sociales y religiosos de cada era histérica han influido en la evolucién o el retro-
ceso en lo que concierne a los trabajos impresos: desde la creaciéon de los tipos
de letras o el trabajo tipografico, hasta la aparicién de los libros, los periédicos,
las enciclopedias y los carteles.

Con el auge de las ciudades en el siglo Xvi se produce una demanda de
informacién auspiciada por la invencion de la imprenta en 1450, a cargo de
Gutenberg. El nuevo sistema de impresién permitia reproducir los libros que
antes fueron manuscritos. Tal fue su desarrollo que, entre 1450 y 1500, se impri-
mieron mds de 6.000 obras. Ademds, las denominadas ‘hojas informativas’ tuvie-
ron gran aceptacion entre la poblacién, lo que produjo que los gobernantes pro-
hibieran su distribucién al considerarlas un medio influyente. En su lugar, se
crearon publicaciones oficiales para evitar las criticas al Gobierno.

Después, se originan ‘gacetas’ semanales en Alemania y los Paises Bajos,
concretamente, Relation y Aviso Relation Oder Zeitung. Sin embargo, su prece-
dente fue La Gazette, publicada en Paris en 1631 por Théophraste Renaudot.
De igual manera, en Paris se originaron los primeros periddicos literarios y cien-
tificos como Le Journal des Savants (1665). Hasta el siglo Xviii, no se publicé el
primer diario francés, Le Journal de Paris (1777).

Ademis, a lo largo del siglo xvI1, se imponen severas restricciones a la pren-
sa mediante la concesién de licencias y la censura. Asi, Gran Bretafia fue pione-
ra en establecer las primeras normas de regulacion y censura mediante el decre-
to de la ‘Star Chamber’, de 1637, y el primer régimen de libertad de prensa, tras
la revolucion de 1688. Posteriormente, se abolid la censura previa 'y, en 1702, se
fundé el Daily Courant, primer diario del Reino Unido.

Ya en el siglo Xx1, el Disefio, en su mds amplia expresion, se estd convir-
tiendo en un sector clave para el desarrollo de la cultura y de la economia. Con
el apoyo de las Nuevas Tecnologias, su empuje se ve reflejado en el crecimiento
exponencial del nimero de profesionales, ademads de su reconocimiento como
una actividad de contrastada calidad por el trabajo de los disenadores.
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Metodologia

Desde la aparicién de Internet, el periodismo digital ha tenido un gran desarrollo.
Los periodistas del siglo xXI trabajan ya en formato digital. Por tanto, Internet es
un gran ‘contenedor’ en el que se puede localizar informacion acerca de cual-
quier drea de conocimiento. Para ello, el investigador tiene que conocer los dife-
rentes recursos documentales que la ‘red de redes’ pone a su disposicién para que
la bisqueda sea lo mds acertada posible. Con ello, se disminuird lo que se cono-
ce como ruido documental, es decir, mucha informacién que no responde a lo
que realmente se quiere encontrar. Para un buen fin sobre estas bisquedas, los
recursos documentales mds importantes son:

» Pdginas web.

» Metabuscadores.

» Catdlogos.

» Bases de datos bibliograficas.

En esta investigacién se ha realizado una exhaustiva bisqueda de revistas de
Diserio Grafico para conocer cudl es su visibilidad en Internet. Igualmente, se pre-
tende cuantificar si la revista se encuentra a texto completo o, si por el contrario,
tnicamente remite a la ficha catalogréfica y la ubicacion correspondiente. Hay que
tener muy en cuenta la interfaz o sistema de bisqueda que se utiliza para que haya
una interactividad entre el recurso documental y el usuario de la Red.

En cuanto a los buscadores, se ha realizado una bisqueda en el metabus-
cador de la Biblioteca Nacional de Espafia (BNE), denominado ‘El Buscén’. Los
resultados han sido los siguientes:

» Lin e-revistas, plataforma de acceso abierto de revistas cientificas electronicas
espafiolas y latinoamericanas, en la opcién de busqueda avanzada y en el
campo de “Titulo’, se ha introducido la secuencia ‘Disefio Gratico’. No se ha
obtenido ningtin resultado.

» Sin embargo, si se introduce la palabra Disefio, se obtienen tres resultados:
DU&P: revista de diserio urbano y paisaje; 1 + Diserio: revista internacional de
investigacion, innovacion y desarrollo en disefio; y Revista internacional de méto-
dos numéricos para cdlculo y disefio en Ingenieria.

» También, en e-revistas se ha realizado una busqueda por materias (el sistema
las incorpora por defecto), en concreto, “Tecnologia de la Informacién’,
Subcategoria: ‘Disefio asistido por ordenador’. Se han obtenido 26 revistas.



LAs REVISTAS DE DISENO GRAFICO EN LA RED... | CARLOS OLIVA MARARON |

55 |

Aparece el titulo de la revista, si se encuentra o no a texto completo, en qué
plataforma, directorio o base de datos y si es de acceso libre o de pago.

Por lo que respecta a los catdlogos, se han dividido en dos tipologias: los
catdlogos cldsicos y los catilogos colectivos.

» Catdlogos clésicos. Se ha analizado el de la Biblioteca Nacional de Espana
(BNE) por su relevancia. La cadena documental de bisqueda ha sido la
siguiente: en btsqueda avanzada, en el campo de materia, se ha introducido la
secuencia ‘Disefio Grafico’. Seguidamente, en tipo de documento, se ha selec-
cionado ‘Prensa y revistas’ (el sistema lo ofrece por defecto, no es definible por
el usuario). Se han obtenido 42 revistas. La mayoria de ellas son impresas y no
aparece su pagina web.

Ejemplo: Iconographic: revista de teoria y cultura del disefio grdfico y tipo-
grdfico. Es por suscripcién y no ofrece los articulos a texto completo. Su pagina
web es la siguiente: http://www.iconographicmagazine.org

» Ein relacion con los catidlogos colectivos, se ha analizado ‘Rebiun’ por su per-
tinencia. La cadena documental de busqueda ha sido la siguiente: en bus-
queda avanzada, en el campo de ‘materia’, se ha introducido la secuencia
‘Disefio Gréfico’. Seguidamente, en ‘formato’, se ha seleccionado ‘Series’ (el
sistema lo ofrece por defecto, no es definible por el usuario). Se han obtenido
63 revistas. La mayoria de ellas son impresas y no figura su pagina web.
Ademds, en muchas ocasiones, hay que acudir a buscadores como Google para
localizar las pdginas web de algunas de estas publicaciones.

Ejemplo: Visual: magazine de disefio, creatividad grdfica y comunicacién.
Permite leer los articulos, pero inicamente en la opcién de pantalla completa.
Hay que suscribirse para descargarse los articulos a texto completo. Su pagina
web es la siguiente: http://visual.gi

De los portales de revistas, se ha analizado Redalyc, que contiene revistas
de Latinoamérica, Espaiia y Portugal. La cadena documental de biasqueda ha
sido la siguiente: en la opcién de palabras clave, se ha introducido la secuencia
‘Disetio Grafico’. Los resultados son 11 articulos que se pueden recuperar a texto
completo. Ademds, el sistema de biisqueda recupera en pantalla completa los
siguientes campos documentales: nombre de la revista, titulo del articulo, pas,
ano de publicacién y palabras clave.
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Por lo que respecta a los metabuscadores, se ha seleccionado Metacrawler.
La cadena documental de bisqueda ha sido ‘design graphic review’. Se ha elegi-
do la revista Eye: The Internacional Review of Graphic Design. Esta publicacién
contiene los articulos a texto completo y, ademds, a través de un buscador, permi-
te encontrar articulos por disefiador, por autor, por materia y por bisqueda libre.

Ademis, de entre las paginas web ofrecidas, se ha seleccionado la direccién:
http://www.maestrosdelweb.com/editorial/revistas-gratuitas-para-disenadores-parteii Es
un espacio web en el que se ofrecen 11 revistas de Disefio Grifico accesibles a
texto completo de forma gratuita: MultiLinkMagazine, Veer, GizMag,
Phirebrush, Destructed, RootMagazine, Bakmagazine, True Eye, Wagmagazine,
Mis.vlepynet.bzzz y Artzmania.

Fon relacion con las bases de datos bibliogréficas, se ha analizado Dialnet.
La cadena documental de busqueda ha sido la siguiente: en la opcién de “Titulo’,
se ha introducido la secuencia ‘Disefio Gréfico’ y se ha seleccionado cualquier
tipo de documento (articulos de revistas, articulos de obras colectivas, libros y
tesis). Los resultados son 177 documentos. Seguidamente, se ha insertado el tér-
mino ‘Disefio Grafico’ y se ha seleccionado el campo “articulos de revistas”. Los
resultados son 88 documentos, lo que supone una buena pertinencia documen-
tal, aunque la mayoria de los articulos no pueden consultarse a texto completo.
En lo referente a las ‘Pdginas web’ en las que se puede encontrar informacién de
las revistas de Disefio Grafico accesibles en linea y gratuitas, se ha seleccionado:
http://www.hongkiat.com/blog/42-free-online-magazines-for-designers Esta web contie-
ne 42 revistas de esta materia a texto completo.

Conclusiones

Segun la opinién de diversos autores, puede argumentarse que las comunica-
ciones gréficas con propésitos especificos tienen su origen en las pinturas rupes-
tres del Paleolitico y en el nacimiento del lenguaje escrito en el tercer milenio
a. de C. Pero las diferencias de métodos de trabajo, ciencias auxiliares y forma-
cién requerida son tales que no es posible identificar con claridad al disefiador
grifico actual con el hombre de la prehistoria, con el xilgrafo del siglo XV o
con el litégrafo de 1890.

Actualmente, el Disefio Gréfico estd cambiando a una velocidad vertigino-
sa con la introduccién de las Tecnologias de la Informacién y de la
Comunicacién (TIC) y, sobre todo, con la explosién de Internet y la demanda
masiva de servicios de disefio de paginas web. Por lo cual, el nuevo disefiador
necesita poseer una sélida preparacién informética y documental. En cuanto a
las posibles mejoras para aumentar la visibilidad de las revistas de Disefio Grifico
en la Red, se proponen las siguientes:
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» Aumentar la visibilidad de las revistas de esta drea de conocimiento a texto
completo en Internet a través de los diferentes recursos documentales (pagi-
nas web, metabuscadores, catdlogos y bases de datos bibliograficas).

» Modificar la interfaz de estas aplicaciones documentales para fomentar la inter-
accién del usuario con la plataforma de Internet.

» Cambiar los campos documentales de recuperacién de la informacién de las
diferentes aplicaciones en linea con vistas a una recuperacién mds pertinente
de la informacién.

» Introducir el término ‘Disefio Gréfico’ en el campo de recuperacion de mate-
ria en las diferentes aplicaciones documentales, tales como catdlogos cldsicos,
catdlogos colectivos y bases de datos bibliograficas.

Asi, tanto la pdgina web analizada como la base de datos bibliogréfica, res-
ponden a una bisqueda documental pertinente manifestada por la aceptable
presencia de revistas de Disefio Gréfico, en detrimento de los metabuscadores y
catdlogos analizados.

Fn definitiva, todas estas mejoras enunciadas para los diferentes recursos
documentales en linea tienen como fin primordial facilitar el trabajo de los dise-
fiadores graficos. Con ello, y con el soporte de las Tecnologfas de la Informacién
y de la Comunicacién (TIC), se consigue una gestion eficaz del tiempo y de los
recursos necesarios para estos profesionales a golpe de clic de raton.
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Hoy dia es innegable que nos hallamos en un periodo de explosion editorial. Si
bien ya no despunta como antario el uso del papel como soporte tradicional, si
surgen cabeceras de reciente creacion al abrigo de las nuevas tecnologias y de
novedosas plataformas digitales. Asi mismo, nos enfrentamos a una sobrecarga
de publicaciones periédicas en los quioscos y en diversos puntos de distribucién
de prensa. Nos encontramos asediados diariamente por multitud de revistas, tan-
tas que en muchos casos las diferencias que entre ellas existen son practicamen-
te obviadas por los propios consumidores aun tratindose de ejemplares que tra-
ten sobre una misma temdtica.

En esta comunicacién se hace una reflexién acerca del papel que juegan
las revistas de viajes de pago frente a los suplementos encartados en los diarios,
los cuales contemplan el tratamiento del mismo asunto como estrategia edito-
rial. Dicha comunicacién propone una comparativa entre la revista Siete Leguas
y el magazine Viajes, centrindose en el estudio y anélisis formal, artistico y crea-
tivo de los mismos. Se pretende exponer su morfologia, asi como la funcién que
estos desemperian en un mercado saturado de publicaciones.

Introduccion

El hecho de mantener en el mercado una revista periddica y resistir frente a
las vicisitudes que surgen, dadas tanto las situaciones del mercado competiti-
vo como la revolucion tecnoldgica en la que nos vemos inmersos, debe ser con-
siderado como un éxito y como sefa de una férrea capacidad de adaptacion a
las circunstancias. Como afirma Juan Cafio (1999: 17), el durante afios vice-
presidente editorial de Hachette Filipacchi, “una revista es una historia de
amor con los lectores. Es preciso mantener la velocidad adecuada con los lec-
tores, siempre un poco delante, pero no demasiado, ya que no te comprende-
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rdn, y no ir demasiado lenta, porque se aburrirdn y te dejardn. Seleccionar la
distancia adecuada que hay que establecer con los lectores, para que les inspi-
re, abra paso y corte el viento, es uno de los ejercicios de alta creatividad de las
revistas”. Consideramos que éste es el caso de las publicaciones elegidas para
este estudio; de un lado Siete Leguas, una revista emblemdtica con més de 10
afios de trayectoria y uno de los referentes en lo que a temdtica de viajes se
refiere y, de otro lado, Viajes, actual suplemento del diario EI Mundo, destina-
do a abordar este segmento informativo de ocio.

El objetivo principal de la presente comunicacion es realizar un estudio
comparativo de ambas publicaciones, ya que “cada revista busca diferenciarse y
atraer a un publico concreto [y] para ello se presenta de una manera especifica a
través de formato, unas fotografias, un tipo de papel, en estilo periodistico, partes
de un todo unidas por la tipografia” (Meseguer, 2010: 2). Asimismo, el hecho de
que tanto la revista como el magazine pertenezcan al mismo grupo editorial y
ambas exploten un mismo dmbito tematico las convierte en un objeto de estu-
dio ideal para tomar el pulso de un sector como el de la informacién escrita, con
el fin de desentranar el papel que desempefia un suplemento encartado en un
diario y una revista de pago. Luis Rosetto, editor de la revista norteamericana
Wired, considerada como la ‘biblia de los new media’, escribié en cierta ocasion:
“nosotros no vendemos informacién, vendemos puntos de vista, que es algo
mucho mds valioso. Rosetto, pues, tiene razén al ensalzar el valor de las opinio-
nes de cualificados especialistas que pueden encontrarse en las revistas, pues eso
es lo que vale dinero fabricar y por lo que puede pedirse a cambio un precio ade-
cuado” (Cafio, 1999: 49).

Para esta investigacion se ha llevado a cabo, en primer lugar, un trabajo de
campo consistente en la toma de ejemplos de pdginas de una y otra publicacion
obtenidos a través de profesionales que trabajan diariamente en dichos medios a
golpe de ratén. El resultado fue una muestra de decenas de maquetas que habia
que visionar, seleccionar y clasificar para después proceder a su andlisis, con el
fin de conocer las coincidencias y diferencias de estilo a la hora de disefiar para
una u otra publicacién y, por extensién, para un target concreto con el fin de
satisfacer las expectativas de un determinado tipo de lector, ya que “la clave de
las revistas modernas ha sido y es la segmentacion, para poder servir los intereses
de un publico concreto” (Cafio, 1999: 49).

Por otro lado, se procedié a la bisqueda de documentacién bibliografica
y hemerogrifica relacionada con el uso de la tipografia, la imagen, la reticula, el
diseno de publicaciones periédicas, dando como resultado un basto material, ya
que son muy numerosos los titulos relacionados de manera especifica con el
tema que nos ocupa.
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Informacion de viajes. ‘Siete Leguas’ vs. ‘Viajes’

Siete Leguas es una publicacion trimestral de pago, cuyos nimeros salen a la
venta en los meses de diciembre, marzo, junio y septiembre, la cual tiene como
temadtica central los viajes. Nos encontramos ante una revista que hace una fuer-
te apuesta por incluir por un lado texto y, por otro, imdgenes con las que recrear
la experiencia de las travesias que ofrecen.

Una apuesta por la informacion y el entretenimiento de calidad, desde los
grandiosos textos de escritores de renombre como Javier Reverte, Fernando
Sanchez Dragé, Rosa Regas, David Jiménez, Julio Llamazares, Carlos Fresneda
Lorenzo Silva o Alberto Vizquez Figueroa entre otros, a los que siempre acom-
pafian magnificos reportajes graficos de fotdgrafos como Alfredo Merino, Luis
Davilla, Juan Echeverrfa, Angel Lépez Soto o ilustraciones para sus portadas de
profesionales como Radl Arias, Ulises Culebro, Luis Sanchez Parejo o Victoria
Martos.

Dicha publicacién aporta reportajes plagados de historia, belleza y curiosi-
dad, Siete Leguas rinde tributo por partes iguales tanto a los paraisos més lejanos
como a escondites que nos son proximos y accesibles. A dicha publicaciéon le gus-
tan los retos y los contrastes, de manera que no duda en combinar reportajes
sobre el Africa mds profunda con emplazamientos metropolitanos como la ciu-
dad de Nueva York o recorridos autéctonos por el transcurrir del Guadalquivir.
Podemos afirmar que “la revista lleva mds alld las expectativas del lector, pero no
pierde de vista a su ptblico leal. Usando fotografias sorprendentes y criticas pers-
picaces, la revista se ensalza convirtiéndose no s6lo en una guia esencial y moti-
vadora, sino también en un amigo fiel” (Meseguer, 2010: 13).

De otra manera, Vigjes es el suplemento que El Mundo edita semanalmente
los martes y que estd dirigido a un publico de todas las edades que disfruta del pla-
cer de viajar bien en pareja, en familia o a solas. No s6lo supone un recurso ttil
para viajar, sino que acerca al lector el modo de vida de otros pueblos, culturas y
paises sin olvidar nunca el entretenimiento. Propone desde grandes escapadas hasta
breves excursiones, pasando por las ofertas de los destinos més solicitados, hacien-
do siempre especial hincapié en los mejores hoteles y restaurantes.

Tras el dltimo redisefio de dicho magazine se ha buscado realizar una
magquetacién que recuerde en cierta manera al resultado final de Siete Leguas,
atendiendo al uso y a la fuerte apuesta que se hace por las fotografias. Al hilo de
lo cual remarcamos que “con un disefio simple y claro el objetivo es el disefio en
sf mismo, la informacién visual es obvia” (Meseguer, 2010: 13). Lo que prima
actualmente en el desarrollo de dicho suplemento es pues una amplia cobertura
grafica, se fomenta el predominio de un fuerte impacto visual por delante del
detalle informativo exhaustivo.
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Cierto es que con el avance de los medios digitales y el auge y posiciona-
miento de las paginas web, Vigjes ha dejado de lado su vocacién de orientacion
pormenorizada cediéndola en valiosa herencia al recurso Ocholeguas.com, exten-
sion digital del propio suplemento y que opera desde 2008. De tal manera que
dicha duplicidad de soportes trac consigo una doble consecuencia: de un lado,
ya no tiene razén de ser el hecho de ir con un encarte semanal sobre viajes en el
periédico con una larga paginacion y de otro lado, se dispone de la posibilidad
de hacer una seleccién mds concreta y més definicion de los temas que se van a
tratar en cada ntimero. Si bien ambos soportes, vegetal y digital, son trabajados
al mismo tiempo, debemos reconocer que no tienen un calendario gemelo, ni
la elaboracion de los temas se hace simultineamente.

Pese a no ser el objeto principal de dicho estudio, brevemente apuntar que
el portal turistico Ocholeguas.com brinda al internauta la posibilidad de realizar
un viaje panordmico a través de su ordenador, tableta o teléfono mévil.
Pinchando en las imdgenes expuestas se puede comprobar de qué manera se des-
pliegan las fotografias en una panordmica de 360 grados, logrando zambullirse
en la imagen y eligiendo qué se desea ver a cada momento y con qué perspecti-
va, ya que cada una de dichas imdgenes dispone de un ment en la parte inferior
para poder interactuar con ellas.

Conclusiones
El recorrido realizado por la comparativa entre ambas publicaciones constata
que Siete Leguas se implanta en el mercado para descubrir nuevos mundos o
ignorados lugares comunes desde los ojos de los mejores colaboradores y con las
imdgenes mds espectaculares. Quedando patente que “cada revista busca dife-
renciarse y atraer a un ptblico concreto, para ello se presenta de una manera
especifica a través de formato, unas fotografias, un tipo de papel, en estilo perio-
distico, partes de un todo unidas por la tipografia” (Meseguer, 2010: 2). Nos
encontramos ante una revista de viajes para sofiar que nos acerca a destinos sin-
gulares repartidos por todo el planeta por mediacién de autores que narran sus
experiencias transportando con ello al lector a lugares o tiempos remotos. Cafio
(1999: 92) mantiene que “el elemento mds importante de una revista es su con-
tenido, su sustancia, su concepto. El segundo mds importante estd intimamente
relacionado con el primero y es el tono con el que es servido ese contenido. La
forma con la que la revista habla a sus lectores. El tercer elemento mds impor-
tante de una revista es su estilo visual”.

Tras el andlisis de la muestra seleccionada podemos apreciar que una de las
caracteristicas que mds llama la atencién es que lo mds importante es que los
reportajes incluidos en cada niimero cuenten una historia en las que las fotogra-
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fias pueden o no tener que ver con lo que se narra en la carga textual que las
acompana. Se pretende contar una historia independiente sélo a través de las
imégenes. Fin todos los reportajes de la revista se lee el texto por un lado y las
representaciones graficas por otro; tanto es asi, que las imédgenes son las encarga-
das de abrir los reportajes y mds tarde arrancan los textos como complemento de
la narracién. A propésito de esto, para White (2003: 152) “las fotos es lo primero
que se mira cuando se llega a una pagina. Son rdpidas, emocionales, instintivas,
y provocan la curiosidad. Por eso predisponen al lector a recibir informacion.
Deben ser usadas deliberadamente no sélo para romper el texto y hacerlo menos
aburrido. No son elementos subordinados, asi que no los trates como tales. Las
revistas son una asociacion entre lo visual y lo verbal”. Podemos afirmar que Siete
Leguas lleva estas tendencias de disefio al extremo. En dicha publicacién la agen-
da de viajes es primordial, la informacién de viajes es ahora mds que nunca una
experiencia vital, es un producto literario donde se plasman las sensaciones de
un viajero que quiere compartir sus vivencias y emociones. 1

Hay que sefialar también que, como afirma Javier Vidal , “Siete Leguas es
una delicatessen en medio de la aspereza diaria, es una pequefia joyita trimestral”
que ha recibido numerosos premios tanto por su contenido como por su disefio
durante sus diez afios de andadura. Otro hecho destacable es que dicha revista
no sélo se lee, sino que propone el viaje como experiencia. Al hilo de esta argu-
mentacion y parafraseando al propio Vidal “sélo sus magnificos textos te trans-
portan, sino que las imdgenes, con voz propia poderosa, van contando sus pro-
pias historias. A veces tan contundentes que te dejan sin respiracién. A veces tan
sutiles que te susurran al oido. A veces el viaje te lleva hasta un destino paradisi-
aco. A veces, te abandona en un remoto rincén, dejado de la mano de Dios. El
placer del texto como medio de transporte, de las imdgenes como hébiles testi-
gos del paso del tiempo. Y la nostalgia de volver, al terminar el nimero”.

[01] Disponible en http://www.encajabaja.com/2009/11/siete-leguas-viajes-de-papel.html
Consultado el dia 6 de octubre de 2011.
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El disefio de los magazines editados para los nifios a lo largo de dos siglos es
una muestra de cémo la presencia de estos, dentro del entorno social, ha ido
modificando su perspectiva. Asi, cambié desde el inicial parternalismo en com-
plicidad con el adulto en su funcién educadora, hasta el reconocimiento final
del menor, considerado objetivo prioritario de consumo. Como reflejo de ello
el disefio también modificé sus codigos y evolucioné desde un mimetismo con
las publicaciones destinadas al mayor, arropado con una iconografia infantil
convencional, hasta la bisqueda de un nuevo lenguaje tipografico con el que
sintonizar con los mds jévenes.

Portadas, logotipos, tipografia, recursos y puesta en pagina son expresién
grifica de esa renovacion. Para constatarlo se ha hecho el seguimiento de 20
cabeceras que marcaron un hito en el recorrido histérico de la prensa dedicada
a esos lectores.

Introduccion

La prensa, espejo social por sus contenidos, lo es también por su presentacion,
aspecto poco explorado que, sin embargo, resulta igual de significativo de cada
momento. Si por la temdtica y tratamiento de la informacién se ha erigido en el
documento vivo, conformador de la historia, por su disefio es reveladora no s6lo
de las disponibilidades técnicas, sino del perfil del destinatario, de su considera-
cién como ciudadano.

Por ello, revisar la hemeroteca es ejercicio obligado para todo estudioso
del periodismo. Sélo asi encontramos el testimonio tangible que permite apre-
ciar formatos, papel, mérgenes, tipografia, color, ordenacion en pagina, esté-
tica y acabado en la impresion, exponentes de una época concreta. Son los
elementos que convierten en fija la proyeccién de la imagen del lector reali-
zada desde el entorno social. Asi, cualquiera que acceda a los magazines deci-
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mondnicos de informacion general detecta el papel asignado a la mujer en ese
periodo. No sélo por los temas, adecuados a su misién de complaciente hija,
esposa y madre, sino por las concesiones hechas a su presentacion. El tono de
cierta austeridad otorgado al disefio de las pdginas se rompe en las secciones dedi-
cadas a ella que aparecen orladas y con grandes ilustraciones. Sus tipografias
se presentan decoradas y eligen las de escritura para lograr un matiz intimista.
Igual ocurre respecto al nifio, del que podemos intuir la visién que de él tuvo
el adulto, tanto por el cardcter de los contenidos como por su impronta en las
pdginas.

Los mds de 400 titulos que configuran el recorrido de la prensa infantil, de
los que 70 pertenecen al siglo XIX, obligan a una seleccién representativa. Con
ella queda esbozado el recorrido de su andadura dentro del entorno social. Desde
el titulo inaugural, en 1798, hasta los inicios del siglo xx1, los cambios de temiti-
ca y disefio son sincrénicos con los conseguidos por la figura del menor.

Escasas concesiones en el diseno de los ‘periolibros’

La definicién de magazin no puede aplicarse atin a las primeras publicaciones
que se le dedican. Gazeta de los Nifios aparece en enero de 1798 y marca las pau-
tas para sus seguidores, ya del siglo XIX. Abundantes por su nimero, fueron esca-
sos en su continuidad y su perfil se corresponde con el de los ‘periolibros’. Por sus
articulos, de obsesivo fin formativo y enciclopédico, su periodicidad mensual o
quincenal y por su puesta en pdgina, se aproximan mds al concepto de libro que
al de periédico.

El formato oscila entre el octavo y el cuarto y su maquetacion se ajusta al
total ancho de pdgina, sélo acotado por los margenes. A veces se opta por la par-
ticién en dos columnas cuando se trata del tamartio cuarto. Las escasas ilustra-
ciones son el tinico elemento decorativo: una vifieta final, alguna capitular flo-
reada y pequenas orlas de connotacién roméntica. La paginacién es correlativa
y vinculante de las sucesivas ediciones para asi facilitar su posterior encuaderna-
cién anual o semestral.

La tipografia observada en estos ‘periolibros’ no se somete a un cuerpo
determinado. Sus textos eligen el necesario para ajustarse al soporte disponible. O
son notablemente grandes o resultan apenas legibles para dar entrada a largos
contenidos. Todo depende del espacio asignado que permanece inamovible. Se
utilizan las fundiciones de romanas antiguas, al uso, compartidas con otras pro-
ducciones impresas en los mismos talleres. La preocupacién por hacer atractiva
la lectura para el pequetio ni siquiera se plantea, ya que se daba por hecho que
iba a ser realizada por sus progenitores, a los que serviria de apoyo diddctico. Los
elementos festivos eran minimos y casi la inica concesién hecha al supuesto des-
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tinatario infantil fue el disefio de las cabeceras. En ellas se detecta la tierna y
paternalista relacién adulto-nifio en la que este dltimo apenas cuenta.

Tras Gazeta de los Nirios, del mismo disefio que las gacetas al uso para adul-
tos, se suceden publicaciones que van a repetir o coincidir en su nominacion.
Son “periolibros” que, poco a poco, van a modificar sus contenidos hacia lo lidi-
co, sin abandonar por ello el afin formativo y docente. Esto va a quedar patente
en su presentacion y disefio que va a incluir cada vez mayor nimero de ilustra-
ciones inspiradas en las dos propuestas lectoras dominantes: biografias ejemplares
y descripcién de juegos en grupo. Con ellas se pretendia ir captando el interés
del nifio, siempre dvido de representaciones graficas de su entorno.

Con ese mismo fin, las portadas fueron cuidadas con esmero. Las cabeceras
se disefiaron combinando romanas versales y géticas de escritura que precedian
o sucedian a la casi obligada escena infantil, en sintonia con el enunciado.
Minerva de la juventud espariola, de 1833, fue, tras un largo paréntesis, la segun-
da revista editada en Espafia para los nifios. Su primera pdgina la preside lo que
va a convertirse en su imagen introductoria. La palabra principal se graba en una
mecana hueca con perfiles y sombreada. Para el resto del titulo se elige una garal-
da espléndida. Debajo, centrada, una representacion de la diosa de la sabiduria,
generosa en dddivas con las criaturas angelicales que la rodean. Al afio siguiente
de su aparicién se prescindié de éstas y de las mecanas, quedando asf unificada
la tipografia del conjunto.

La iconografia de las revistas decimondénicas trasluce los sentimientos del
adulto respecto a sus retofios. La Aurora, ‘literario y cientifico’, vivié entre 1851y
1853. Desde sus comienzos indica la senda que han de seguir los pequeftios, guia-
dos por la virtud, el trabajo y la ciencia. Para persuadirles de lo beneficioso de este
principio, en la composicién de su cabecera se asocian las figuras de serafines y
nifios, dispuestos a aceptar complacidos la propuesta.

El primer ‘pre-magazine”: infografias e ilustraciones
Educacion Pintoresca nace en julio de 1857, con un formato de 13 por 19 centi-
metros. Rompe la maqueta a columna para dividirla en dos con corondel visto.
Con la referencia de Semanario Pintoresco, para los adultos, cumple lo que pro-
mete en su enunciado. Como ejemplo de revista ilustrada, busca acortar distancias
con sus lectores en su salida semanal y mediante proliferacion de ilustraciones (el
nifio siempre las solicit6) insertadas en los textos, incluso a doble pagina. Otra de
las innovaciones que integra es la de infograffas para acompafiar la seccion ‘El via-
jero de los niflos’, que demuestra ya la consideracion de estos como lectores.

La tipografia romana se ajusta a un cuerpo 9, compuesto al 12, con lo que el
blanco entre lineas proporciona limpieza a los textos. Empefiado en captar segui-
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dores les facilita el acceso a la habilidad lectora con exquisitos alfabetos de original
disenio. En uno de ellos se dispone una vifieta para cada letra. Es una didona, en
las cuatro modalidades mds usuales: mayuscula, caja baja y ambas en redonda y
cursiva. Ademds, el espacio central es para la imagen de un nifio portando, en dife-
rentes posturas, la gran letra protagonista. Disefiada con efecto relieve parece estar
troquelada en metal. Es el primer pre-magazin que abrird el camino a otros.

En marzo de 1870 Carlos Frontaura inicia la publicacién de una ‘revista de
educacion y recreo’ para ‘instruir deleitando’ y la llama Los Nirios. Las dos pala-
bras estdn rotuladas y comparten su fondo con la escena formada por cinco figu-
ras infantiles que parecen sacadas de un cuadro de Murillo, de pie o sentadas,
sobre un gran libro abierto. Es el logotipo de la revista, que se repetird a lo largo
de sus siete afios de andadura madrilefia.

El tamafio de sus paginas, 19,5 por 28 centimetros, acepta unos amplios
madrgenes delimitados con un fino filete. Se percibe una maqueta que sitda la
ilustracion en el centro de la pagina para dar entrada a titulos y textos. En su
cabecera, un friso, entre filetes, le sirve para el avance temético y paginacién. Los
titulares optan por una exquisita letra espafiola decorada. En distintas alturas,
segin la importancia del tema, siempre prefiere las versalitas. La mancha queda
dividida en dos columnas con un corondel visto de igual grueso que el marco
citado. Cuando el texto obliga a un blanco final, en pie de pdgina, se coloca
como remate un arabesco o una vifieta.

Bigotes decorados o lineales finos, iguales al resto de los filetes, separan o
subrayan, segiin los casos, respetando unidad de criterio para su aplicacién. La
alternancia de cuerpos orienta sobre la diferente naturaleza del texto. La tipo-
grafia bésica pertenece a las romanas antiguas, compuesta en un cuerpo 12 algo
estilizado para los articulos y relatos mientras que para la versificacion se utiliza
un 9 redondo. Las anotaciones dirigidas a los suscriptores se marcan en un tama-
fio notablemente inferior. El interlineado en todos los casos es el ajustado, lo que
hace atractiva y facil la lectura. Estas pautas, mantenidas con rigor, le otorgan un
estilo definido y elegante que acredita cémo el nifio iba siendo merecedor de
todo tipo de atenciones. Con su larga vida (volvié a reaparecer en Barcelona
entre 1883 y 1886) consolidé la presencia y perfil de los ‘pre-magazines’.

Las revistas ‘tipo-litogréficas’, como se autodefine La Ilustracién de la
Infancia (1877), ‘de educacién y recreo’, coinciden en el uso de una iconografia
infantil que refleja el concepto arraigado en los adultos sobre ese piiblico. La ima-
gen de la cabecera ocupa, como en los casos anteriores, casi media pdgina.
Representa a una mujer, coronada por una lengua de luz, que arropa a una doce-
na de nifios, por sus vestiduras pertenecientes a ambos sexos, adoptando diferen-
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tes posturas para la lectura. La escena queda enmarcada por el titulo, en una letra
chupada, decorada y de efecto relieve por su sombreado; el subtitulo definitorio
y una antorcha cerrando cada lateral.

Se repite el recuadrado para unas paginas de formato igual al periédico antes
citado. Esta vez el fino marco sustituye sus dngulos por cantoneras. La particion
en dos columnas utiliza corondel visto de igual grueso. También el cuerpo del
texto fija dos opciones diferentes en la romana al uso: el mayor para los textos bdsi-
cos y el menor de nuevo para los versificados. Entre los primeros encontramos cro-
niquillas y articulos que hacen referencia a la actualidad del momento.

Es otro ‘pre-magazin’ por su variedad temadtica y su manifiesta preocupacion
estética. Si ya en Los Nifios se reproducian pequetios textos autégrafos, en La
Ilustracion son los dedicados a ‘Historia Natural’ los que se presentan como manus-
critos por su autor. Esto les convierte, por contenido y forma, en precursores de los
cuadernos de viaje. Un esfuerzo mds para lograr credibilidad ante el nifio. La con-
juncion de detalles en el disefio permitiria redactar a posteriori su libro de estilo.

Antes de terminar el siglo, en 1887, aparece El Mundo de los Nirios, ‘ilus-
tracion infantil decenal’, que anuncia en portada “magnificos grabados y cuen-
tos ilustrados”. Concebido con perfil periodistico ofrece un sumario en entrada
de pdgina para enumerar los principales temas y autores, detalle que le consolida
ya como un magazin por su variedad y grado de atencién al lector. EI Mundo de
los Nifios quiere quedar representando en el disefio de su cabecera. En ella se
aprecia el boceto de monumentos urbanos, en este caso de Madrid, que sirven
de fondo a la imagen de tres pequetios. Sentados en el suelo, uno aparece en acti-
tud lectora, otro escribe y ambos se muestran atentos a lo que parece decirles el
tercero. Un teatrillo de juguete completa esta versién sencilla sobre las posibles
formas de comunicacién, que también se busca establecer con los nifios.

La revision de estos titulos decimonénicos permite confirmar cémo el
pequerio salié del anonimato para ir ganando posiciones en el plano social hasta
presentarse como claro objetivo de editores. La iconografia infantil de las cabe-
ceras incluyé tipografias esmeradas para crear una imagen grafica de identidad,
diferente a las publicaciones de los adultos. Los pre-magazines del xix dejan vis-
lumbrar ya como ciudadano al incipiente lector. Con su pluralidad de oferta y
cuidada presentacién le reconocen capacidad selectiva.

Pioneros del siglo xx: el diseno le equipara al adulto

Los primeros afios de la centuria no van a aportar grandes innovaciones. Con la
mirada puesta en los mds jévenes su prensa les dedica mayor volumen grafico,
pero sin encontrar un estilo de disefio de acuerdo con ellos. Mantuvieron la
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imitacién del modelo adulto en la puesta en pdgina, inevitable si considera-
mos que, en el mejor de los casos, compartian confeccionador. Esta figura pro-
fesional s6lo existia en contadas cabeceras que la cedian a las infantiles editadas
en el mismo lugar. En general el encargado de su maquetacion era alguno de
los propios ilustradores habituales. Llevado de su aficién al mundo infantil
ordenaba el material y decoraba las pdginas con cenefas y elementos dibujados
para conferirles un tono festivo. Refugiado en el anonimato, sélo sus compa-
fieros conocian esa faceta de su actividad.

Infancia veia la luz el 19 de octubre de 1910 de la mano de José Robledano
Torres. Como semanario ilustrado fue pionero de los magazines del siglo xX. Su
material grifico se enriquecié con abundantes reproducciones fotograficas, uni-
das a las cldsicas ilustraciones puntuales o decorativas. Ademads incorporé histo-
rietas con globos o bocadillos, técnica que estrené en la prensa con la autoria del
propio Robledano. También publicé dibujos y relatos remitidos por los nifios.
Sus colaboraciones, con nombre y foto, contribuyeron a potenciar su presencia
en unas paginas de 16,5 por 23 centimetros, tamario que, salvo excepciones, se
repetirfa en otras revistas. Todo ello le otorga la categoria de magazin con una
acertada maquetacién que sigue las pautas de las revistas para los mayores, lo que
no desmerece el resultado. Por el contrario, iguala en consideracion al nifio con
los adultos ofreciéndoles una publicacién con el igual nivel de resolucion gréfica.

Ese mismo grado de equiparacion se ofrece en Blanco y Negro, la emble-
matica cabecera de Prensa Espaiiola que desde su salida, en 1891, disfruté del
aplauso del publico por la calidad de su textos, ilustraciones y acabado. De todo
ello se beneficié también la seccién infantil a la que dedicé, desde 1904, tres o
cuatro de sus péginas.

Bajo el titulo de Gente Menuda se inici6 el recorrido de una publicacién
que terminaria por ser un consolidado magazin. En su trayectoria, hasta 1936,
alterné la paginacién de Blanco y Negro con la de ABC. Su ubicacién present6
las tres modalidades: vinculacion total a sus tutores, posibilidad de liberarse de
ellos mediante un corte y plegado de sus pdginas y, finalmente, la de plena inde-
pendencia, lo que hizo en dos periodos de su trayectoria. Estos cambios también
repercutieron en su formato, igual al de su tutor o la mitad de éste cuando se
extrafa de sus pdginas. En sus etapas como independiente también cambi6 de
tamario. En la primera, entre 1908 y 1911, se corresponde con el de 15 por 23
centimetros, mientras que en la segunda y tltima, de 1932 a 1936, adopta el
estindar para los magazines del momento. Estas variables incidieron en el disefio,
con pocas opciones en el reducido soporte pero no asi cuando lo duplica, tanto si
lo comparte con Blanco y Negro como en la plena autonomia de los tltimos afios
en los que queda perfilada su identidad.
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La cabecera inaugural, disefiada por Xaudaré, no olvida la iconografia
infantil. La escena de tres nifias jugando a la comba se enmarca con una orla flo-
reada que incluye las dos palabras enunciadoras. Es una muestra del modernis-
mo, exhibido también por las portadas de Blanco y Negro.

Sin abandonar esa tendencia, en su estreno como independiente y con
pequeiio formato, la primera pédgina se recuadra para presentar una ilustracién o
fotografia afin a los pequefios lectores. Gente Menuda aparece en el pie con una
elegante letra romana.

Presencia de las vanguardias para el nino lector

La presencia del nifio es ya aceptada por los mayores aunque sin abandonar estos
la actitud proteccionista. Convencido de este avance social, Enrique Bonet, fabri-
cante de productos para la infancia, edita en 1924 Chiquilin. Su visién comer-
cial le lleva a servirse del éxito de la pelicula El Chico, de Charlot, como aval de
un acierto editorial apoyado, ademds, en su plantel de firmas. Bonet valora al
pequefio lector como ciudadano exigente y le ofrece divulgacion y entreteni-
miento, a la vez que le brinda informacién til sobre sus productos. Una férmu-
la inédita en los magazines infantiles que llevé hasta sus destinatarios textos y
aportaciones graficas de Robledano, Serny (Ricardo Summer), K-Hito (Ricardo
Garcia Lopez) y Miguel Mihura, entre otros, bajo la direccién sucesiva de Jardiel
Poncela, José Lopez Rubio, Fernando Perdiguero y Manuel Abril. Con este
arranca una segunda época que lucird portadas constructivistas, ilustraciones
esquemdticas y una confeccién adaptada a los contenidos. Es un magazin con
los temas propios de su género.

La pagina adopta particién en tres columnas, con corondeles de 12 puntos,
por las que discurre una tipogratia romana de cuerpo 9, legible en el ancho de
linea resultante, de 10 ciceros y medio. Médulos publicitarios, informacién gra-
fica, colaboraciones infantiles, divulgacién e historietas aparecen ordenados y
equilibrados en peso. Sobre ellos planea, ademds, la sombra de un humor inteli-
gente. Chiquilin es el primer magazin para los nifos del siglo XX y tiene la virtud
de gustar también a los mayores, pero estos ya han pasado a segundo plano de
consideracion desde el punto de vista del editor. Un reflejo de que en el terreno
de lo social se estdn produciendo innovaciones.

La implicacién de los mejores autores del momento en las publicaciones
pensadas para los mds jovenes es la mejor prueba del cambio en el estatus de
estos. Asi, los magazines para ellos van a servir de plataforma para las vanguardias
artisticas y literarias, lo que demuestra la atencion prestada a sus lectores.

Fn la tercera década del xX se dieron cita, entre otros, ademds de Chiquilin,
Pinocho, Macaco, El perro, el raton y el gato y el ya citado Gente Menuda.
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Adentrarse en cada uno rebasa las posibilidades de espacio de este trabajo. Un
rdpido listado de alguno de los nombres que desfilaron por esas publicaciones
representativas de otras nos da idea de su perfil.

Las ilustraciones romdnticas y sugerentes, las muestras de modernismo,
futurismo, constructivismo, dadaismo y art-decd, van a encontrar su versién en
favor de los nifos de la mano de Eulogio Varela, Viera Sparza (Maria Dolores
Fsparza), Rafael Barradas, Ricardo Opisso, Robledano, Luis Dubén, Demetrio
Lépez Vargas, Francisco Lépez Rubio, Enrique Martinez de Tejada (Echea),
Antonio de Lara (Tono), Salvador Bartolozzi y su hija Piti, Girén, Federico
Galindo, Rafael Penagos, K-Hito... y muchos mds que se escapan del cardcter
sucinto de esta cita. Todos crearon imédgenes para sus propios textos y para los de
otros autores. Con su trazado los magazines se enriquecieron en estética y conte-
nidos demostrando la revalorizacion del papel social de sus jovenes seguidores.

Con la variedad de temas y su feliz puesta en pagina se consiguieron ejem-
plares modélicos. La figura del nifio se consolidé y se hizo notar gracias a la cola-
boracién de todos los que en esos afios le dedicaron lo mejor de si mismos.

Gente Menuda, independizada de Blanco y Negro en 1932, es representa-
tiva de ese balance. Sus portadas gozaron de disefios exclusivos. En ellas las tipo-
grafias rotuladas se integran en la ilustracién y sintonizan con su contenido, llenas
de movimiento y libertad. Se hacen caligramas, montajes y desmontajes. Las
letras bailan, potencian los significados y dan dinamismo y plasticidad a estos
magazines. El dltimo de ellos vio la luz el 17 de julio de 1936.

El nifio como ciudadano: el disefo de los cincuenta

La Guerra Civil sirvié para confirmar al nifio como ciudadano, aunque en este
caso para convertirle en objetivo de ideologias. De forma directa o con el
sefiuelo de relatos e historietas invadieron unas paginas impresas con premura
y pocos medios.

Terminada la contienda hay que destacar la figura de Consuelo Gil Roésset
como editora de los primeros titulos de la posguerra. Gracias a su decision y
empefio Chicos (1938) y Mis Chicas (1941), luego Chicas, ayudaron a sus nume-
rosos lectores a sobrellevar aquel duro periodo y lo hicieron dejando a un lado
las presiones doctrinales. Con ellos el siglo super6 su primera mitad pero antes
de cerrarla, en 1947, se hizo realidad otro proyecto: Bazar, el magazin de la
Seccién Femenina para las nifias, resuelto con gran acierto de disefio. Colorista,
desde el principio, cambié su formato inicial, de 22 por 31 centimetros a 17,5
por 24, acercdandose al estindar de sus contempordneos citados. Serny fue su
director artistico y disefiador de portadas, excepto cuando estas reproducian dibu-
jos remitidos por las lectoras. La cabecera, también cambiante, y la maquetacién
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interior muestran la bisqueda de un nuevo lenguaje tipografico con sus lectores.
Hay que anotar el encarte de un suplemento grafico muy periodistico en su con-
tenido y confeccion.

En la década de los cincuenta nadie cuestiona al mds joven como ciuda-
dano, al que los editores cuidan ya que ven en €l la garantia de su continuidad.
Dispuestos a crear lectores desde la infancia proliferaron las publicaciones perié-
dicas. Del grueso volumen de oferta destacaremos algunos titulos muestra de la
evolucion del diserio.

Gaceta Junior sale el 17 de octubre de 1968 como semanario juvenil-infan-
til, sin discriminacion de sexo. Es un magazin dotado de los elementos exigibles
y demostrativos de atencién al lector. La tercera pdgina incluye el staff y un suma-
rio, ademds de las cartas al director. El formato de 23,5 por 31 centimetros per-
mite la particién en cuatro columnas, lo que facilita un mayor juego con los
anchos de composicién. Se imprime en los talleres de La Vanguardia y su tipo-
grafia es estindar. La maquetacion se corresponde con la de cualquier revista de
informacién general. La tinica concesion que le imprime un ritmo diferente es el
uso de elementos graficos en color y la insercién de pequeiias ilustraciones. Las
cabeceras de seccion son sencillas y adaptadas en su disefio al contenido. Todo
queda bien ensamblado, sin estridencias.

Gaceta Junior alinea sus dos palabras con alternancia de series y grueso
marco de color. La misma linea de disefio, s6lo tipografico, ofrece el logotipo de
Trinca, de 1970, con letras de gran ojo, huecas y perfiladas en negro, sobre un
fondo rojo. Sus contenidos son los de un magazin: divulgacién, informacién, pro-
puestas ¢ historias graficas. Disefio estindar que sale al encuentro del lector con
sencillez y claridad para satisfacer sus intereses y aficiones.

Las dos publicaciones son similares en estilo y marcan la tendencia de esos
afos que no establece diferencias en la presentacién en razén de la edad de los des-
tinatarios. Mantiene a todos en el mismo nivel de atencién y sélo se perciben algu-
nas concesiones en el uso del color y de mayor niimero de elementos graficos.

Nuevo lenguaje tipografico en busca del lector
En diciembre de 1981 el disefio de las revistas para los mds jévenes inicia un
nuevo itinerario en el que no va a haber retorno. Aparece Pequerio Pais como
suplemento del diario de Prisa. Con un formato en consonancia con su enun-
ciado, inunda sus pdginas de color y recursos de gran plasticidad. Conocido ya
por todos no procede su descripcién, pero si anotar que marca las pautas a seguir
para unos lectores captados por el dominio de la imagen.

Los magazines de finales del xX y los pocos supervivientes del Xx1 van a com-
petir con los soportes virtuales. Lo hacen incrementando su volumen grafico, gran-
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des tipograffas de ficil lectura, exceso de color y de recursos tipograficos para lograr
un fuerte impacto visual. Gente CE (marzo, 1989), armoniza esa tendencia con la
tradicional y equilibrada, consiguiendo una imagen juvenil pero arménica. Su
sucesora, también editada por Bayard, Super Junior (octubre, 1994) ya se inclina
mds hacia la maqueta quebrada, diferentes fondos de color en la misma pdgina con
formas asimétricas, fuertes recuadros y llamadas. La tipografia se corresponde con
futuras gruesas que alternan color y tamario en los titulares. Los textos son cortos,
con letras de ojo proporcionado, para mantener la legibilidad sobre fondos o fotos
en los que también aparecen negativados. El logotipo de la cabecera rompe la ali-
neacion y la linearidad con sus grandes y multicolores letras.

La gran ilustracién de portada sirve de soporte a numerosas llamadas que la
salpican en aparente desorden. Abundan las noticias cortas acotadas en peque-
fios y llamativos espacios por su color y disefio. Funcionan como fogonazos infor-
mativos en sintonia con las rdpidas visualizaciones de los mensajes y el zapeo en
las pantallas digitales.

Las caracteristicas anotadas son comunes en el resto de las cabeceras del
siglo xx1. Podriamos citar como ejemplo Megatrix y Ciberclub, dos magazines
vinculados a sus respectivos espacios de television. Su complejo disefio resul-
ta abigarrado y agresivo para lectores que no formen parte del circulo de pre-
adolescentes y adolescentes. Pese a todas estas concesiones, los magazines para
ellos parecen sumidos en un periodo de hibernacién en espera de que algo
mdgico les devuelva la vida. Reencarnados y con presencia digital nos dejan
abierto el interrogante de su proyeccion futura.

Una breve reflexion

La revisién de cabeceras emblemiticas, desde los magazines pioneros hasta los
publicados en los inicios del Xx1, permite observar que siempre mantuvieron un
alto grado de preocupacion estética, pero que ésta modificé sus codigos en fun-
cién de unos destinatarios diferentes que iban tomando categoria de ciudadanos
selectivos.
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El dmbito de las revistas religiosas (particularmente las catdlicas) a veces se mues-
tra como un mundo aparte, que escapa a las leyes generales del disefio. Sin
embargo, cada dia va siendo mds notoria la preocupacién de directores y diseria-
dores para realizar un producto de calidad tanto en sus contenidos como en su
magquetacion. Esta preocupacion crece y se vuelve mds dificil de resolver cuando
nos hallamos ante revistas religiosas, catélicas y dirigidas a un publico infantil.
Numerosas publicaciones han realizado redisefios interesantes. Nuestra comu-
nicacién intenta mostrar el caso concreto del redisefio que a principios de 2010
realiz6 la revista infantil RIE (fundada por el beato Manuel Gonzilez en 1937
y editada en la actualidad por las religiosas Misioneras Eucaristicas de Nazaret).
Para ello se realiz6 un estudio de su aspecto formal y tipografico. A partir del
mismo se realizé un rediseno de formato y estructura.

Introduccion

La revista ‘RIE’ fue fundada por el beato Manuel Gonzilez Garcia en 1937.
Desde su creacion ha intentado ser un modo de evangelizacion eucaristica, fun-
damentalmente para los nifios y adolescentes. En la actualidad es editada por la
Congregacion de Hermanas Misioneras Eucaristicas de Nazaret.

Ante los avances tecnoldgicos que se han dado en los tltimos decenios,
que han influido y mejorado notablemente el disefio grifico, se ha intentado
aprovechar estos adelantos para poder ofrecer un producto adecuado a los
tiempos y a los intereses de los lectores. De esta forma, se logra un mejor acer-
camiento al ptblico y, en tdltima instancia, se alcanza mds satisfactoriamente
su fin religioso-pastoral.

Debemos destacar que para el presente redisefio se ha tenido en cuenta el
aspecto gréfico, no realizando ninguna apreciacién sobre los contenidos. Ademds,
consideramos que la aplicacién de las normas de disefio de comun utilizacién
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logrardn que las publicaciones sean més agradables para los suscriptores y resulten
cémodas de leer y atractivas. Como afirman El-Mir, Lallana y Herndndez (1995:
14), el disefio es “la clave del poder de captacién que ejerce la prensa”.

Los cambios en la estructura externa

Hay que tener en cuenta en primer lugar que el trabajo se realizé sobre una
revista religiosa infantil-juvenil. Y su piblico objetivo: RIE va dirigida, princi-
palmente, a los miembros de la Reparacion Infantil Eucaristica y Juventud
Fucaristica Reparadora, que tienen aproximadamente de 7 a 16 afios. La revis-
ta también suele ser una buena ayuda para monitores de estos grupos o cate-
quistas de Primera Comunién y Confirmacién. Sin embargo, la publicacién no
estd primeramente pensada para los catequistas sino que intenta adaptar su dise-
fio y contenidos a los nifios y adolescentes. Edita diez nimeros anuales, agru-
pando en un tnico ejemplar los correspondientes a junio, julio y agosto. Consta
de 24 pdginas y se imprime en cuatricromia. No lleva publicidad. Sélo se puede
incluir el boletin de suscripcion.

Revista RIE se editaba en tamafio DIN A5, generando un aspecto de simple
folleto. Para dar una nueva imagen, pero intentando aprovechar al méximo el
tamario de impresién de la imprenta, se optd por un formato no estandar de 215
x 195 mm. Si bien es levemente apaisado, al ser casi cuadrado recuerda las fichas
de trabajo del colegio de los nifios y gana en superficie impresa, siendo ahora de
mds fdcil manejo para los nifios mds pequefios.

En cuanto a la caja o mancha, la revista mantiene todos los margenes de
20 mm excepto el interior que es 12 mm (poco mds de la mitad que el exterior)
para que el medianil sea s6lo 4 milimetros mds grande que los margenes exterio-
res y no quede un blanco exagerado en el medio de las pdginas. Esto resulta fun-
damental porque la mayoria de las paginas son dobles (par e impar sucesiva) y
de esta forma no se crean cortes llamativos entre paginas pares e impares.

Antes del rediserio, la revista RIE no utilizaba reticula, lo que muchas veces
daba una sensacién de desorden y desorientacion en el lector (amén de las dificul-
tades para el maquetador). Como afirma Rehe (1990: §9), estd demostrado que los
lectores “prefieren una compaginacién modular” y consideramos que el orden
generado por maquetas de este estilo son imprescindibles en revistas orientadas a
un publico infantil. A partir del nuevo formato se cre6 una reticula a tres colum-
nas y opcién a dos, segin sean las imdgenes que se vayan a poner en pagina. No se
utilizan médulos, fundamentalmente porque no incluye publicidad. Se dejan tres
milimetros adicionales en cada uno de los mérgenes para el corte a sangre.

Con anterioridad al cambio la publicacién tnicamente utilizaba numera-
cién de paginas en el folio, sin otros recursos graficos ni tipograficos. Por ello con-
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sideramos que agregar més elementos ayudaria a reforzar la identidad de la publi-
cacién y se opté por incluir también el nombre de la publicacién, el nombre de
la seccion correspondiente y la fecha (mes y afio). De esta forma, RIE utiliza
ahora un folio partido con la siguiente distribucién de elementos:

» Niimero de pdgina: En el extremo inferior del blanco de corte.

» Nombre de la seccion: En el blanco de cabeza de la pagina par. Se puede colo-
car en la pdgina impar cuando la seccién utilice sélo esta pagina o cuando no
comience sobre el blanco de corte de la pagina par. Calado sobre una caja rec-
tangular del color caracteristico del bloque.

» Mes y afio: En el extremo inferior del blanco de corte de la pdgina par.

» Nombre de la publicacién: Extremo inferior del blanco de corte de la pagina
impar.

La revista siempre habia tenido secciones fijas, cada una de dos paginas. En
base a ello, se vio conveniente, para organizar temdticamente los contenidos,
crear tres bloques donde incorporar las secciones existentes. Y a cada bloque se
le asigné un color que fuese de acuerdo con la tematica propia.

En primer lugar el bloque '"Mucho gusto', que incluye las fotos y cartas de los
lectores, noticias sobre actividades de grupos RIE, etc. La eleccién se decanté por
el color naranja, ya que “atrae siempre la mirada de los jévenes” (Gonzélez Diez y
Pérez Cuadrado, 2001: 177). Es un color ideal para dirigirse al mercado juvenil y
no cerrarse en un publico tinicamente infantil. Ademds, dado que una seccién de
este bloque ("Espacio preJER') estd dedicado a adolescentes, se decidi6 evitar el
rojo, demasiado caracteristico para nifios. El segundo bloque, 'Nuestro Amigo',
lleva articulos sobre Dios, Jests, la Iglesia, etc. Dado que incluye las paginas de
temas religioso-espiritual, se buscé un color que recuerde la verdad, la gloria y, en
general, temas relacionados con Dios. Por estos motivos se eligié el amarillo.

Por dltimo, el bloque 'Juegos y pasatiempos', indispensable en una revista
infantiljuvenil, se identific6 con el verde azulado, ya que pretende dar un toque
tecnoldgico (incluye la seccién 'Internautas') junto con un estilo deportivo y activo.

Los elementos de la estructura interna

Revista RIE necesitaba una importante revisién de sus fuentes tipograficas. Era
indispensable generar unas hojas de estilo apropiadas, ya que incluso en una misma
seccion se variaba completamente de un mes a otro la familia tipografica utilizada.
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Ademds, era necesario utilizar fuentes sencillas de reconocer para lectores de corta
edad y brindarles, al menos en los titulares, letras con movimiento, de fantasia o de
escritura, similares a los que ellos mismos utilizan en sus cuadernos.

Para la cabecera se ha logrado una fuente hibrida entre Peeps y Hobo. Esta
tltima —distorsionada— era la anterior tipografia de la cabecera. Para dar un sen-
tido de continuidad, se dejé esta tipografia, se quité el arco iris que contenia las
letras y se le agregd el estilo propio de la Peeps, es decir, los caracteristicos ojos. Al
tener Unicamente caracteres, la nueva cabecera, ademds, da una mayor agilidad
al disefio ya que pueden moverse, girarse y colocarse mds adecuadamente segin
sea la imagen de portada, incluso interactuando con ella (un nifio que coge una
letra, o que la mira, etc.).

Para los titulares se opt6 por la Planet Benson, una fuente decorativa, dise-
fiada en 1997 por Ray Larabie, con caracteres tinicos que mezclan mintsculas y
maytsculas. La sombra que tienen resalta la mancha que podria parecer poca
debido a que son blancas con reborde. Sin lugar a dudas es una fuente informal,
adecuada para el estilo infantil juvenil de la revista RIE.

Para las entradillas, pies de foto, sumarios y ladillos se eligi6 la Doctor Jekyll,
una fuente decorativa que, seglin su autor, Nick Curtis, pertenece a la categoria
Sans Serif. Por tener mds mancha que la utilizada para el texto, no serd necesario
utilizarla con negrita.

La eleccion de la tipografia para el texto base era de extrema importancia.
Debia ser una letra de ficil lectura pero que huyera de la seriedad de algunas
propias de periddicos como la Times. Ademds, segin afirma Canga Larequi
(1994: 98), “estd demostrado que los tipos con remate en sus astas se leen mejor
que los grotescos”. Consideramos que RSKathlita cumplia con estos requisitos.
Creada por Atech, es una fuente con remate cldsico, casi imperceptible, en
algunos caracteres. De esta forma, logra conjugar legibilidad con un estilo
moderno y juvenil.

Finalmente, hay que decir que la pagina 22 de la revista RIE era una pieza
clave en el redisefio. Una pdgina que, durante décadas, habia estado dedicada al
humor. No era extrafio ver que los suscriptores, antes incluso de mirar la porta-
da, se dirigfan al final de la revista en busca de los chistes. Quienes antes de
magquetar y/o dirigir RIE hemos sido sus lectores, también hemos comprobado,
personalmente, el éxito de esta paginilla. Era menester, por tanto, potenciar
cuanto se pudiera la pagina 22, sea con las imdgenes, sea con la tipografia u otros
recursos. \n una gran mayoria de casos, la pdgina 22 es la puerta de entrada a la
lectura de la revista. Por ello, se intenté que esta seccién utilizara una tipografia
exclusiva, que la distinga de las 23 pdginas restantes. American Tywriter fue la
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eleccion escogida, ya que es una tipografia de fcil lectura y estilo de maquina de
escribir. Ademds, se utilizard con un cuerpo mayor que el del texto general, ya
que al ser lineas breves y divertidas, incluso los nifios que comienzan a leer y
escribir se detienen en los chistes.

Uso del material grafico

Las pdginas de la revista RIE podréin incluir fotografias, infografias y dibujos. Al
tratarse de una revista infantil-juvenil, todas las paginas deberédn llevar algtin tipo
de imagen. Se recomienda el uso de silueteados e imdgenes a sangre para dar
mds dinamismo a la publicacién. Generalmente se preferird el uso del color en
las imdgenes. Cuando se trate de fotografias enviadas por suscriptores para ilus-
trar cartas, campamentos, encuentros, etc., se prestard especial atencion a la cali-
dad de las mismas y, si esta fuera poca, se colocardn en un tamario no muy gran-
de para evitar pixelados. En estos casos se colocardn con marcos de colores
acordes a los dominantes en las fotografias y el fondo.

Dado que no hay paginas de opinién, no se utilizan, generalmente, ilustra-
ciones. Si se recomienda el uso de dibujos, sobre todo en las secciones relacio-
nadas con personajes biblicos o de historia de la Iglesia donde no es posible con-
tar con fotografias.

Se evitardn las paginas con fondo blanco. Se pueden utilizar imdgenes en
formato paisaje. Sobre todo, se recomienda para la seccion 'Hablemos con Jests
Fucaristia', ya que dard un estilo de serenidad, necesario y acorde para el tema
religioso y de meditacién-reflexion propio de estas paginas.

La tipografia escogida para los titulares invita también a su utilizaciéon en
forma de imagen como tipografias fuera de contexto.

Se utilizardn imdgenes en variados tamaros y formas. En la seccion
'Hazlo td también' (manualidades paso a paso), en cambio, se optard por ima-
genes del mismo tamario para dejar claro que se deben seguir los pasos en un
orden establecido y que todos son necesarios para lograr la consecucién del tra-
bajo que se presenta.

Cuando se incluyan noticias de actualidad eclesial, por ejemplo viajes del
Papa, se recomienda el uso de infografias (mapas, infogramas) para indicar deta-
lles del viaje. También para aquellas ocasiones en que se quiera mostrar mapas
o planos de edificios antiguos (por ejemplo, partes del Templo de Salomén o
forma de la Tienda del Encuentro).

No hay inconvenientes en la utilizacién de pisados y calados. La portada
incluird una fotografia de suficiente calidad con nifios o jévenes. Puede repre-
sentar a uno unico individuo o a un grupo.
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Conclusion

El redisefio de Revista RIE fue aprobado por el Gobierno de la Congregacién de
Misioneras Eucaristicas de Nazaret a finales de 2009 y desde enero de 2010 sigue
las normas que se han explicado anteriormente. Consideramos que el proceso de
redisefio ha sido muy positivo y ha dado los frutos deseados al generar un producto
grifico atractivo para los jévenes lectores. Sin lugar a dudas, con el tiempo se
podran realizar pequeftios retoques en aquellos aspectos que resulten mejorables.
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Acta Verbum publicé su primer nimero en octubre de 2010. Antes, habian
surgido algunas ideas relacionadas con la publicacién a medida que se iban
adquiriendo las competencias necesarias para ello, y no fue hasta 4° de la
Doble Licenciatura de Periodismo y Comunicaciéon Audiovisual de la
Universidad Rey Juan Carlos cuando cuatro alumnos aventureros se embar-
caron en este proyecto.

Acta Verbum empez6 siendo un hibrido entre revista y periédico. Su pri-
mer nimero estuvo compuesto de 12 paginas, tamafio DIN A5, en blanco y
negro; tuvo una tirada de 100 ejemplares. Sus cuatro miembros fundadores:
Lourdes Jiménez (Medio Ambiente), Ricardo Salinas (Cultura), Ana Moreno
(En voz de...) y Francisco Fernandez (direccién, maquetacién, Ciencia y
Tecnologia) son los principales responsables de que este proyecto continte,
actualmente, como revista.

Historia

La publicaciéon surge en una época compleja dentro del periodismo, sobre todo
a partir de la aparicion de Internet en 1993. Los grandes medios tradicionales se
afanan en adaptar sus contenidos a plataformas digitales y comienzan a plantear-
se suprimir su tirada impresa. Aunque atn no se han definido estructuras orga-
nizativas claras, comenzé sesgando la edicién impresa del portal web. En
Esparia, los grandes medios enfocaron las primeras tareas del equipo digital en
trasladar toda la informacién impresa al portal, actividades de posicionamiento
web y redes sociales (SEO y SEM), asi como desarrollar aplicaciones sociales
(ESKUP, de El Pais) o servicios de pago (ORBYT, de EI Mundo) que se han
expandido al resto de medios propiedad de la misma gran empresa, Grupo Prisa
y Fininvest en estos casos. Poco a poco, son los periodistas los que se van adap-
tando a esta ‘doble interfaz’, adaptando también sus contenidos a la edicién



| Il Jornadas de Disefo en la Sociedad de la Informacion | Comunicaciones

| 82

impresa, con unos pardmetros establecidos, y la edicién digital, donde pueden
afiadir valor a su producto y establecer contacto directo con sus lectores.

En el caso de Acta Verbum, el director maqueta la revista, por lo que es un
organigrama simple. Los colaboradores envian sus articulos a los jefes de seccion y
éstos lo remiten al director antes del dia 25 del mes anterior al que sale a la calle el
numero de la revista. La publicacion se hard efectiva durante la primera semana
de cada mes. Si algo no llega a tiempo, una poesia ocupa su lugar. Una vez se
publica la revista en edicién digital, se publican diariamente las noticias en el blog.
Otras responsabilidades de los jefes de seccion son labores de comunicacién a tra-
vés de redes sociales, busqueda de patrocinadores y organizacién de eventos.

Utilizar este segundo escalén es necesario debido a su escasa plantilla: cuatro
miembros, seis redactores: Alvaro Sarr6 y Victor Gozalo (Absurdidades); Carlos
Vega (La calle del ritmo), Daniel Sanz (La dltima fila); y Silvia Lorente y Francisco
Javier Girela (Moda); y dos vifietistas: German Mufioz y Ana (Humor Dificil).
Agrupa las secciones segtin su contenido y descarga las responsabilidades del direc-
tor a la hora de conseguir que las noticias lleguen a tiempo para su maquetacion.
Por tltimo, establece un eje mds de comunicacién en caso de duda o conflicto.

Publicacién
En su octavo nidmero, de octubre de 2011 (el primero de su segundo curso), Acta
Verbum presenta la siguientes secciones:

» URJC: Desde el inicio ocupé un papel principal. Pretende dar a conocer noti-
cias actuales que sirvan como base documental; algunos ejemplos son: presu-
puestos, estatutos, reuniones de junta de facultad, etc. Posteriormente, se han
ido sumando colaboraciones de otros alumnos y ‘Made in Erasmus’, dos pagi-
nas de vivencias de un compariero en Roma.

» Enfoque: Se busca la participacion de profesores o personal relacionado direc-
tamente con la universidad. Curiosamente, el niimero 7 incluye un estudio del
profesor Emilio Montanet, el primero en una publicacién de la URJC. Otros
temas que se suelen tratar son asociaciones en las que participan los profesores
o fomentar la participacién de los alumnos en actividades de la universidad.

» Ciencia: Noticias sobre Matematicas, Nanomedicina, Medio Ambiente (espa-
cial), Fisica... Suele estar relacionada con Medio Ambiente o Tecnologia.

» Medio Ambiente: Los conceptos principales son biodiversidad, sostenibilidad,
decrecimiento y vida. Noticias sobre contaminacién de zonas protegidas, even-
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tos internacionales, periodismo ambiental... A esta seccion se le afiade ‘Se
busca’, con informacién sobre un animal extinto.

» Tecnologia: inventos sorprendentes, Internet y redes sociales, especialmente
Twitter. A esta seccién se le afiade ‘El nido’, los tweets mds interesantes con el
hashtag ‘“#urjc’.

» Cultura: Los eventos culturales mds relevantes del mes, cine (‘La tltima fila’)
y musica rock (‘La calle del ritmo’). Los siete primeros nimeros incluyeron
un libro, una pelicula y un CD.

» Moda: Ultimas tendencias para €l y para ella en las pasarelas nacionales e inter-
nacionales.

» Absurdidades: Un relato humoristico que juega con la realidad y la ficcion,
por episodios.

» En voz de... : Entrevista a una personalidad en relacién con la universidad o
el periodismo. Ultimamente estd mds enfocada a personas relacionadas con el
movimiento 15M.

» Humor dificil: Una vifieta dificil de digerir.

Acta Verbum nace en plena época de convergencia tecnoldgica con una tira-
da fija. ;Romanticismo? Quizds. Sencillamente, creemos que es mds facil disfrutar
y recordar algo que se toca. Desde el primero al sexto ntimero mantuvo una tirada
constante de 100 ejemplares. El séptimo y tltimo del curso no tuvo edicién impre-
sa, por lo que aprovecha las posibilidades de la plataforma digital. Numero de pagi-
nas ilimitado, en este caso tiene 48, cuatro veces mds que los anteriores, y a color.
Otros elementos de diferenciacién son los enlaces, los videos y las infografias
interactivas. Ain no hemos conseguido incluirlos todos, somos aprendices.

El octavo ntimero es un salto cualitativo y cuantitativo respecto a los ante-
riores. Tamarnio DIN A4, 24 pdginas a color, con ocho nuevas secciones y seis
colaboradores mds. No tiene edicién impresa. En sus primeros diez dias, tuvo
mds de 1.300 lecturas.

Financiacion
Para dar a conocer la edicién digital disefiamos un sumario de un cuarto de pagi-
na, con un coste asequible. Para financiar la tirada impresa, actualmente segui-
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mos dos estrategias: a corto plazo, nuestro objetivo de cara al siguiente nimero
es una tirada de 1.000 ejemplares, manteniendo las caracteristicas (24 pdginas,
DIN A4 a color). No, no nos ha tocado la loterfa. Se trata del crowfounding, una
forma de obtener financiacion gracias a las facilidades que nos presenta la web.

Este modelo de financiacién aplicado al periodismo surgié en Estados
Unidos en 2005, con Spot.us. Este portal permite enviar propuestas de proyectos
de periodismo de investigacion y a la vez financiar esos proyectos. Se establece
una cantidad a conseguir, que suele oscilar entre los 1.000 y 6.000 euros, y si se
alcanza ese objetivo se obtiene la financiacién. En este proceso es importante la
comunicacién sobre el desarrollo del proyecto antes, durante y después de su eje-
cucién, asi como establecer buenas recompensas para fomentar la donacién. Por
ejemplo, aquellos que donen mds de tres euros recibirdn una pegatina del pro-
yecto, a partir de 100... De esta forma, se obtiene una alta fidelizacién y la posi-
bilidad de conseguir el objetivo final.

En nuestro caso, utilizamos un portal espafiol, Verkami.com. Su particula-
ridad es un limite de 40 dias para conseguir los fondos y, en este caso, no es exclu-
sivo a periodistas, también hay proyectos relacionados con la musica, el teatro,
asi como la publicacién de libros y revistas.

A medio-largo plazo, la estrategia es buscar anunciantes interesados en apa-
recer en Acta Verbum. De 24 paginas, solo hay dos paginas reservadas a la publi-
cidad, lo que puede asegurar una tirada elevada de ejemplares volviendo al DIN
A5, por cuanto esta posibilidad no se ha descartado definitivamente.

Conclusiones

Acta Verbum es una revista universitaria en plena infancia. Crece en su conteni-
do y complejidad, comienza a buscar referencias visuales mds claras en su disefio,
busca un periodismo de calidad en el mensaje y una forma de financiar el canal.
Crece a pasos agigantados con la experiencia de un afio a sus espaldas, elevado si
tenemos en cuenta la duraciéon media de la etapa universidad; extremadamente
corto si nos referimos a Acta Verbum como publicacién.

Busca y emplea nuevas herramientas digitales. La edicién digital se encuen-
tra alojada en la plataforma Issu.com. Subes a una cuenta de usuario un archivo
pdf y obtienes el mismo con una visualizacién en formato libro, con facilidades
para obtener el c6digo de insercién (para alojar el documento en cualquier pagi-
na web) y estadisticas. En total, Acta Verbum tiene en su primer afio un total de
27.916 lecturas (ocho primeros ntimeros).

A esto hay que afiadir un suplemento diario: Universidad Espafiola al Dia.
Una pdgina web con las noticias a partir de los enlaces de todas las cuentas en
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Twitter de las universidades espariolas. Se actualiza automdticamente cada dia a
las 12:00 horas y suele tener 50 noticias diarias relacionadas directamente con el
ambiente universitario. Este servicio es ofrecido por el portal Paper.li.

Hay ingredientes, hay receta, sélo falta un poco de tiempo, y la pizca de
suerte para seguir creciendo.
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CLAVES DEL DISENO ‘ONLINE’ DE LOS SUPLEMENTOS
PARA LA MUJER DEL FIN DE SEMANA

JORGE SOLANA AGUADO
jorge.solanaaguado@ceu.es

Facultad de Humanidades y Ciencias de la Comunicacién,
Universidad CEU San Pablo de Madrid

Este trabajo es una revisién y andlisis sobre el tratamiento y la distribucién de
la informacién en las versiones digitales de los principales suplementos de
moda y mujer que se ofrecen con los diarios el fin de semana. El nacimiento
de S Moda, del Grupo Prisa, y la nueva publicacién online mujer.es, de un
medio exclusivo en Internet como es lainformacion.com, completan el interés
de los grupos por este ptblico potencial. ;Qué es lo que los medios estin
haciendo en cuanto a disefio, estructura y jerarquizacion de la informacién?
(Oué particularidades tiene la utilizacion de las imagenes? ;Se utilizan mucho
los nuevos recursos multimedia? ;La web abre la puerta hacia nuevos soportes
como el mévil o las tabletas?

En los dltimos meses grupos de comunicacién como Prisa o empresas
como La Informacién han puesto en marcha proyectos de revistas dirigidos espe-
cialmente al pblico femenino a través de S Moda y mujer.es respectivamente.
Los aspectos que vamos a analizar para ver la estructura de estas revistas en el
entorno online son los habituales para analizar todo disefio de una publicacién.
Por una parte, el formato de estas publicaciones teniendo en cuenta el soporte o
pantalla sobre el que las estamos visualizando: ordenador, tableta o mévil. Por
otra, la utilizacién de los elementos multimedia y de la interactividad como face-
tas diferenciadoras del mundo online.

Estructura de la informacion

El espacio de disefio de una publicacién queda determinado por el formato o el
soporte en el que vemos la informacion. Se habla del espacio de disefio dentro
de un periddico en referencia a los diferentes tamafios o formatos que éste adop-
ta. El disefio de la informacidn, en este caso, deberd estudiarse sobre los nuevos
soportes de la comunicacién, con diferentes formas de visualizacién, normal-
mente las pantallas, ya sean de ordenador, de tabletas o de mévil.
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La investigacion que se propone se centra en el estudio de las revistas que se
han especificado, dentro de sus nuevos soportes, destacando cudles son y detallan-
do como aplican las consideraciones de exposicion visual de la informacién.

El disefiador se convierte en el agente principal a la hora de dar forma al
mensaje informativo final en cualquiera de los medios. Todos los disefiadores uti-
lizan sus técnicas e imaginacion para “maquetar el texto y las imdgenes con el
fin de comunicar toda la informacion mds importante que necesita para guiarle
por el mundo real o el mundo virtual” (Austin y Doust, 2008: 9).

Lo que diferencia a un buen disefio de uno no tan bueno dentro de un medio
de comunicacién, al igual que a los propios reportajes, noticias, entrevistas, etc., es
que transmita la informacién de una forma clara, completa, precisa y concisa.

La labor del disefiador no ha cambiado en su objetivo final, la comunica-
cién de la informacién, pero si —y mucho— en el proceso de disefio y sus aspec-
tos clave con respecto a los nuevos soportes de la informacion.

El lenguaje sirve para poder comunicarse. Cualquier sociedad establece sus
normas o leyes para convivir y tiene un lenguaje que es su forma de comunicacion.
Segtin sefiala Bernardino Martinez Hernando (2008: web)', “parece evidente que
lo que entendemos por disefio es una forma de lenguaje, de comunicacién”. Al fin
y al cabo serfan determinadas férmulas aplicadas para una mds ficil comprensién
de la informacién que se quiere transmitir de una forma mds visual y de esa forma
que sean comprendidas por todos los que se acerquen a ellas.

En estos momentos, el disefio de los medios de comunicacién para los nue-
vos soportes digitales tiene elementos diferenciadores del disefio de los antiguos
medios. Uno de ellos, y quizds el mds importante, es la interactividad. Si se habla-
se de disefio interactivo en la actualidad, uno de los aspectos que més tendria que
tener en cuenta cualquier disefiador o periodista a la hora de establecer las bases
de un nuevo medio en uno de los soportes digitales es “convertir la complejidad
en sencillez” (Twemlow, 2007: 111).

El futuro de las publicaciones, como medio de comunicacién, ya no se
pone en duda. Segtin Diaz Nosty (1995: 16), “la cuestién radica en sus sopor-
tes, en esa condicion fisica de la instantaneidad y ubicuidad que caracteriza
a los medios electrénicos”. Algo definido por la forma de concebir la cultu-
ra, la informacién y la comunicacién toda en una sociedad. Los medios evo-
lucionan de la mano de la cultura social a la hora de acercarse a cualquier
tipo de informacién. Una de las razones por las que Internet y las nuevas tec-
nologfas estin teniendo tanto efecto en nuestra forma de pensar es porque

[01] Bernardino M. Hernando es periodista y profesor jubilado de la Facultad de Ciencias de la
Informacién de la Universidad Complutense de Madrid.
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“son dtiles, entretenidas y divertidas. [...] En el fondo nadie nos obliga a uti-
lizarlas” (Carr, 2011)%

La vicepresidenta de usuarios y productos de Google, Marissa Mayer, sefia-
la que “a estas alturas es obvio que la presentacion de las noticias en Internet es,

debe ser, fundamentalmente diferente de la presentacién en los medios impre-
sos 0 audiovisuales” (Sahagin, 2009: 12-13).

Formas de lectura y espacios de diseio

Alo largo de los siglos los medios de comunicacién han intentado establecer cri-
terios para comunicar la informacién de una forma clara y sencilla. Si los dife-
rentes lenguajes y codigos establecidos sirven para que las personas se relacionen
y comuniquen entre ellas, el disefio grafico “es una clase de lenguaje que sirve
para comunicar” (Twemlow, 2007: 6).

“El disefio gréfico define el como se ve esa informacién y como se canali-
zard esa comunicacion, huyendo de prejuicios de cualquier indole y persi-
guiendo siempre la mayor honestidad. Honestidad que le permitird aco-
modarse al mensaje que hay que transmitir y lo alejard de la contaminacién
visual, la abundancia de mensajes, imdgenes, rétulos, que de hecho no
hace sino dificultar la comprension, otro de los peligros que despuntan en
el horizonte” (Ruiz Collantes, 1992: 111).

Con la llegada de los nuevos soportes las labores de los maquetadores o dise-
fiadores a la hora de desarrollar una comunicacién visual se ha potenciado. “Los
disenadores, hoy en dia, tienen que desarrollar sistemas sélidos, pero a la vez fle-
xibles, que puedan contener, procesar y presentar informacién en formatos que
sean ficiles de mantener y de comprender” (‘Twemlow, 2007: 111).

Un buen disefio debe potenciar la comunicacion visual y servir de guia en
la lectura. Es en la estructura principal de la revista, en su reticula, donde se van
a marcar las diferencias entre unos y otros medios o donde se va a poder apreciar
cémo se tiende a modelos parecidos porque son los que mejor funcionan a la
hora de transmitir la informacién dentro de un soporte.

“Los beneficios de trabajar con reticula son evidentes: claridad, eficacia,
economia y continuidad” (Samara, 2008: 202). En contraposicién se podrian tra-

[02] Nicholas Carr escribe sobre tecnologia, cultura y economia. Su libro mas reciente, The Shallows:
What the Internet Is Doing to Our Brains, es un candidato al Premio Pulitzer 2011 y bestseller
en The New York Times. Nicholas Carr es también el autor de dos libros méas influyentes, The Big
Switch: Rewiring the World, from Edison to Google (2008) y Does it matter? (2004). Sus libros
han sido traducidos a mas de 20 idiomas (http://www.nicholasgcarr.com).
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tar los perjuicios que puede provocar para las labores del disefiador como son la
poca creatividad. A este respecto, Robert Lockwood (1992) sefiala que la reticu-
la es una estructura que “debe soportar la division de las noticias, pero que a la
vez debe hacerlo sin restricciones absolutas para los maquetistas”.

En los medios digitales la visualizacién de la informacién “usa el lenguaje
tradicional del disefio grafico: signos, simbolos, etiquetas, tipografias, maqueta-
cién, jerarquia de la informacién, secuenciacion, escalas de color y rejillas”

(Austin y Doust, 2008: 47).

Revistas en el ordenador

Hablar de nuevos soportes y empezar por el ordenador no parece que sea lo mas
nuevo de todo. Pero también es cierto que es el espacio principal de disefio y
desarrollo de estas publicaciones. El espacio web asociado a esta visualizacion
de la informacién es la imagen de estas publicaciones tomada y trasladada del
papel al entorno digital. Por lo tanto, se toma como base de estas publicaciones y
aqui se observan muchas de las caracteristicas de las que se ha hablado con ante-
rioridad.

El disefio periodistico en la red se ha encontrado con la barrera tecnoldgica
del lenguaje HTML. El profesor Armentia en su capitulo “La lenta evolucién
del diseno periodistico en la Red” (Larrondo y Serrano, 2007: 31 y ss.) destaca la
rapidez con la que han aparecido novedades en los contenidos de los periédicos
en Internet y, en cambio, la lentitud con la que han evolucionado en el disefio.

Pero también hace la apreciacién de que si lentos estin siendo en la evolu-
cién lo que denomina como ciberdiarios, “a menudo se olvida que muchisimo més
lentos resultaron los avances en el disefio del periodismo impreso”. Los nuevos
medios no son simplemente “una nueva combinacién de los viejos medios, lo que
se conoce como multimedia, sino que tienen sus propias caracteristicas y ofrecen
sus propias ventajas y sus propias limitaciones” (Austin y Doust, 2008: 14).

El disefio de los medios se mejora con las nuevas tecnologias y con la posi-
bilidad de nuevos estindares y lenguajes dentro del entorno de Internet, como
son el HTML dindmico o DHTML, el XML, las hojas de estilo en cascada o
CSS o lo que se denomina HT'ML 5.0 que afecta a la composicion de la infor-
macién para los dispositivos moviles.

Eistas publicaciones nacen en un momento en el que el disefio de las pagi-
nas web es mucho mads visual, que repercute directamente en beneficio de la pre-
sentacion de la informacién y, por lo tanto, de su jerarquizacién y ordenacion
dentro de la estructura general.

Pero la caracteristica diferencial de mayor envergadura de estos nuevos
medios y nuevos soportes con respecto a los viejos medios, como ya se ha sefiala-
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do, parte de la interactividad, que condiciona el recorrido visual de la pagina y,
por lo tanto, el disefio. Al revés que en los medios tradicionales, “en los entornos
interactivos, por el contrario, necesitan que creemos nuestro propio recorrido a
través de las imdgenes, videos, textos y juegos” (Austin y Doust, 2008: 13).

Eiste mismo libro recoge algunas citas de autores de renombre en los que se
tratan de dar varias pinceladas sobre estas caracteristicas especiales que hacen
que el disefiador sea uno de los actores principales en la comunicacién de la
informacién. De esta forma, Lev Manovich’ sefiala que “con los nuevos medios,
el disefio se convierte en ‘metadisefio’. El disefiador, ahora, tiene que crear no
s6lo la entidad grafica, sino también arquitectura de la informacién, sistemas de
navegacion y otras estructuras”.

Segtin Fred Deakin®, con la llegada del entorno multimedia y la capacidad
de llegar a conseguir la excelencia en proyectos multidisciplinares, también ha
provocado que los demds tengan acceso a dreas exclusivas de nuestro campo. “Ha
surgido una creativa amalgama, y todo estd al alcance de todos. {El requisito
indispensable es tener una mente fluida!”.

Steven Heller’ sefiala por su parte que si analizamos a fondo las estructuras
y las formas de realizarlas “las herramientas fundamentales que se usan para
transmitir mensajes tanto en formato impreso como en formato digital son los
tipos de letra y las imagenes”.

Entre las diferencias que se plantean a la hora de distribuir la informacién
dentro de los nuevos soportes, los estudios realizados sobre las paginas web que
se visualizardn a través de las pantallas del ordenador, mds extendido hasta este
momento, o de la televisién, todavia con un gran margen de desarrollo, deter-
mina que la composicién de una pdgina web deberfa entenderse “partiendo la
pdgina en distintas unidades funcionales y visuales antes que visualizando la pagi-
na de una sola vez, y juzgar la idoneidad de cada pantalla de informacién”
(Lynch y Horton, 2000: 64).

Si se analizan las publicaciones una a una y se comparan sus estructuras
informativas se puede llegar a algunas similitudes y diferencias vistas desde la pan-
talla del ordenador. Este andlisis se va a realizar tinicamente desde lo que se

[03] Lev Manovich es una artista en los nuevos medios y autor de El Lenguaje de los nuevos medios
de comunicacion (Paidds, 2005). Es, ademas, profesor asociado del Departamento de Artes
visuales de la Universidad de California, San Diego.

[04] Fred Deakin es miembro fundador de Airside, el galardonado grupo de disefiadores con sede en
Londres, autores de peculiares trabajos en los medios de comunicacion y la misica digitales.

[05] Steven Heller es autor de The education o fan E-Designer (Allworth Press, 2001). Es director del
posgrado de disefios en la School of Visual Arts de Nueva York y director artistico del New York
Times Book Review.
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puede considerar el primer acercamiento del lector o usuario a la pigina web.
La primera pantalla con la que se encuentra y sin analizar otro de los que serfan
los aspectos claves de este disefio online como es el scroll o desplazamiento verti-
cal para visualizar toda la informacién de una pagina.

Se pueden establecer algunas caracteristicas:

» La mancheta o cabecera de la publicacion se sittia en la parte superior e integra los
niveles de navegacion o menu de la publicacion. Se convierte en parte funda-
mental de la estructura informativa y en espacio de referencia para el lector que a
través de la trama o color utilizado destacard en el mend principal y sabrd en que
seccion se encuentra cuando esté navegando por la publicacién. La primera pagi-
na de las publicaciones online es la carta de presentacién y la cabecera del medio
se convierte en una parte principal. Aqui ya no sélo encontramos el logotipo del
periddico con la fecha de publicacién, sino también toda una serie de enlaces a
las diferentes secciones de los periddicos. “En un sitio web, un conjunto fértil de
enlaces y elementos gréficos para la navegacion atraerd la atencién del usuario,
desplazdndola de los botones de navegacion incorporados en el propio navega-
dor hacia los contenidos internos de la web” (Lynch y Horton, 2000: 19).

» Una jerarquia de la informacion basada en la posicién de la informacion sobre la
pégina, la dimension o tamario que ocupa y el disetio vertical establecido desde
un principio en todas las paginas web. Una situacién extraordinaria en esta jerar-
quizacién de la informacién y, por lo tanto, en el disefio es la naturaleza interacti-
va. El disefio de una publicacién debe cuidar el aspecto inicial, pero a la vez no
descuidar aspectos como las preferencias de los lectores dentro de la informacion
que se le ofrece. Desde luego, esta caracteristica especial con respecto a los medios
antiguos, cuya interactividad se basaba en las cartas al director o en alguna accién
especial a contestar por correo ordinario, implica que “los disefiadores tengan que
determinar las formas en las que la gente abre, cierra o mueve los objetos en la
pantalla y cémo estas acciones pueden activarse” (Austin y Doust, 2008: 63).
Fistos mismos autores destacan las caracteristicas que serdn la base del éxito del
trabajo del disefiador a la hora de crear un escenario de informacion para ser
visualizado en un ordenador. La pagina de inicio debe imbuir “al observador en
una experiencia visual rica; sea autoexplicativo y ofrezca un sistema de navega-
ci6n fécil de usar; haga que la informacién sea accesible para el usuario; iguale la
experiencia reveladora de los buenos mapas” (Austin y Doust, 2008: 47).

» Ll tamario de la tipografia, limitada antes por la utilizacién del lenguaje
HTML y superada por la evolucién de la tecnologia, hace que se pueda des-
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tacar de una forma contundente la importancia informativa. Los reportajes o
noticias principales tienen una mancha tipografica mayor que las noticias
secundarias.

» La imagen gana un protagonismo especial en todas las publicaciones y como se
ve en los graficos que adjuntamos en cuanto a la distribucién de las diferentes
informaciones es el elemento principal.

» Los elementos multimedia (videos, galerias de imdgenes) se convierten en una
forma fundamental de ofrecer la informacién. Los usuarios o lectores cada vez
demandan mis este tipo de transmisién de la informacion. El soporte es el que
define el aspecto visual de la informacion. Segtin Roger Fidler’, del Information
Design Lab’s: “El espacio en los documentos digitales ya no estd definido por
columnas o centimetros. |...| En otras palabras, las pdginas digitales pueden
tener profundidad, altura y amplitud. Y con el agregado de video y audio, pue-
den alcanzar ademds una cuarta dimension: el tiempo” (Cabrera, 2000: 47).

Frente a estas caracteristicas que se hacen manifiestas en las revistas que se
analizan, se encuentran las propias preferencias de los lectores que toman un pro-
tagonismo especial con la interactividad.

Los nuevos medios de comunicacién suponen una gran apuesta porque el
lector o usuario tome un protagonismo especial. Como se sefialaba, la interacti-
vidad es uno de sus aspectos clave. Pero también la multitarea, instigada por el
uso de Internet, y que segtin sefiala Nicholas Carr “nos aleja de formas de pen-
samiento que requieren reflexion y contemplacion, nos convierte en seres mds
eficientes procesando informacién, pero menos capaces para profundizar en esa
informacion” (Celis, 2011).

La interaccién no se sujeta a cudl es el sentido de la navegacién y la guia
que puede hacer el disefio en este sentido sino que da un paso mds cuando la
apuesta informativa la hacen incluso los lectores o usuarios con las noticias mds
vistas o valoradas construyendo, en algunos casos, las portadas con sus necesida-
des informativas o estableciendo la importancia informativa con secciones como
“Top 5 Gallery’, en mujer.es; ‘Mas visto’, en hoymujer.com; “lop 10" en elmun-
do.es/Dodona; o ‘Lo mds’ en smoda.elpais.com.

Todas estas secciones presentan las informaciones mds seguidas por los lec-
tores, pero por supuesto cada publicacién le da una importancia diferente den-

[06] Roger Fidler es periodista, disefiador y experto en nuevas tecnologias. De origen checo, su bio-
grafia profesional esta relacionada con el desarrollo de aplicaciones tecnoldgicas en el entorno
de la prensa.
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tro de su estructura. “En la red hay mucha rotacién de noticias de interés
momentdneo frente a las permanencia de los temas importantes, o ‘de éxito’, en
los medios tradicionales” (Bahon, 2010: 125).

Ante la explosion de disefio y de comunicacion visual de las dltimas décadas
en los medios impresos tradicionales, condicionado en muchos casos por la
apuesta decidida por acercarse a la forma de ver la informacién que ofrece la tele-
vision, dentro de la red se sigue sefialando que el texto es el contenido bésico de
la red. Tim Bray, el creador del lenguaje XML, decia en una entrevista:

“La imagen es importante en Internet pero atn lo es mds dar el maximo de
informacion posible a los ojos del usuario. El web mds popular de toda la
red es Yahoo, jy es todo texto! Su atractivo es que estd organizado de forma
muy inteligente. No creo que una imagen valga mds que mil palabras, no

es cierto” (Millin Gonzalez, 2001: 235).

Revistas en los dispositivos moviles

Los nuevos soportes méviles han supuesto un gran cambio en la concepcién de
dénde y c6mo se ve la informacion. En estos momentos el usuario accede a las
publicaciones online desde cualquier lugar y en cualquier momento. En muchas
ocasiones esa conexion se realiza de forma esporddica, por muy poco tiempo y
explorando de forma rdpida los contenidos.

Ademds, los nuevos soportes suponen que el disefio que estaba establecido
para la versién online de esas publicaciones ya no sirva, no sea igual de funcional
para los dispositivos como tabletas o teléfonos de tltima generacion. Es aqui
donde estas publicaciones, podemos considerar, que tienen todavia un proble-
ma de adaptacion, ya que no tienen desarrolladas aplicaciones especiales y s6lo se
pueden visualizar como si de la propia version web se tratase.

Cuando el usuario lo hace desde una tableta como el iPad, no existe mayor
problema, pero si lo hace desde un mévil, ocurre lo que hace unos afios con los
diarios. Es dificil de usar y ver correctamente toda la informacién que aparece en
la pagina.

La visualizacion en las tabletas

El ciberdisefio ha supuesto que estas especificaciones de navegacion supongan
nuevas estructuras en el desempenio de la labor diaria de disefio de los medios y
las paginas. El atractivo se ha unido a la funcionalidad y usabilidad y ha supues-
to que “los disefiadores graficos de los nuevos medios a menudo trabajan en estre-
cha colaboracién con fabricantes de software y programadores” (Austin y Doust,

2008: 18).
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“Los disefiadores de nuevos medios no pueden permitirse pensar en térmi-
nos de soluciones de disefio estdtico. Deben disefar, en cambio, para la fle-
xibilidad, las distribuciones fluidas y cambiantes, las resoluciones divergen-
tes, las jerarquias cambiantes, las actualizaciones continuas de contenido,
asi como para la navegacion y la contribucién del usuario” (Austin y Doust,

2008: 116).

En estos momentos, no se puede hablar de una buena adaptacion de las
publicaciones que se analizan a este soporte. Exn un principio, los periédicos
tenfan una tinica pagina web que se podia visitar a través de cualquier dispositivo.
Ahora, los propios medios han desarrollado aplicaciones (Apps) para la visualiza-
cién de sus portadas de noticias, con un disefio diferente al de la web que vemos a
través del ordenador, en los moviles y las tabletas. Los usos sociales y los habitos
personales varfan y los medios de comunicacién se han adaptado a ellos.

No existen aplicaciones desarrolladas especificamente para las tabletas. La
visualizacion de la informacién se puede ver en horizontal y vertical, pero es la
misma que la de la propia pagina que verfamos en el ordenador o en una panta-
lla de television con conexién a Internet. En este caso, favorece mads la visualiza-
cién en vertical como se puede apreciar en las imdgenes ya que es el formato ele-
gido en Internet desde el principio y el que mds informacién nos aportaria en la
visualizacién del primer pantallazo. En este sentido, es mejor que la visualiza-
cién del ordenador que seria sélo en horizontal.

La lectura vertical de las paginas supone una mejora para el usuario. Dentro
de una pagina web el lector tiene mds posibilidades de perderse y, por lo tanto, el
esfuerzo del disefiador debe ser por proporcionar las claves necesarias y las pistas
oportunas acerca de cémo estd distribuida, estructurada y organizada la informa-
cién de las secciones del diario. En el disefio para los nuevos medios se debe ser
consciente de que el usuario sélo ve una parte muy pequefia de toda la informa-
cién que contiene la pagina. Los medios han adoptado formatos en vertical que
en una primera aproximacion sélo dejan ver una parte de su contenido total, pero
esto es muy importante, ya que como se ha sefialado es su presentacion...

“Son la piel, los huesos y los musculos del producto. Para que el disefiador
no se convierta en un desespecializado ‘decorador’ de interfaces, tiene que
tomar la responsabilidad de la funcionalidad, utilidad y arquitectura de la
informacién del proyecto. Como con la arquitectura, el disefiador debe
comprender e integrar la superficie, la estructura y la mecdnica de una
manera armoniosa y flexible a fin de producir un producto hermoso y efi-
ciente” (Zapaterra, 2002: 150).
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Si se hablase del buen disefio de nuevos medios se podria sefialar que trata
de “entender, ordenar e interpretar el contenido para que la informacién sea
accesible y tenga sentido para la gente. Se trata de comunicar, por lo que se
requiere un entendimiento del ptblico, de la tecnologia y de los objetivos de la
organizacién” (Austin y Doust, 2008: 21). Los nuevos medios estin en continua
modificacién y se mejoran constantemente. No se puede dar un proyecto por
acabado como pasa con un libro cuando se publica y se distribuye.

“Los disefiadores interactivos se estin centrando cada vez mds en los siste-
mas y las aplicaciones que subyacen en los sitios web y las instalaciones
multimedia, al igual que en los interfaces. Este énfasis es el resultado del
hecho de que los diseniadores reciben cada vez mds peticiones para crear
un disefio que trate no sélo sobre lo que algo es, sino también sobre aquello
en lo que se convertird” (Twemlow, 2007: 108).

Los contenidos de los nuevos medios para estar bien estructurados y orga-
nizados estdn condicionados por el formato y la reticula. En este caso, sea en hori-
zontal o vertical, los elementos se redimensionan y las reticulas no cambian. Se
establecen por ejemplo en tres columnas con una galerfa de fotos por encima
(Yo Dona), en tres columnas con video (S Moda). Eso si el ancho de las colum-
nas establece la diferencia en la valoracién de las informaciones que aparecen en
uno u otro sitio y los enlaces a otras informaciones o secciones dentro de la publi-
cacién. A este respecto, “los disefios mds efectivos para un publico general de
Internet son una cuidada y equilibrada mezcla de texto y enlaces, con elemen-
tos graficos relativamente pequerios” (Lynch y Horton, 2000: 55). Cualquiera de
estos nuevos soportes deberd facilitar la lectura o visualizacién de la informacién.

En la comunicacién de la informacién en los medios distribuidos a través
de Internet la actualizacion de los contenidos es una de las facetas mas impor-
tantes. Esta inmediatez no puede ser excusa para que el disefo y la calidad de la
noticias se vean afectadas. “Las paginas web tienen que funcionar con rapidez,
ser atractivas y ganarse la confianza del usuario” (Austin y Doust, 2008: 37).

La visualizacion en el mévil

De la misma manera los receptores, los usuarios, los lectores han cambiado su
forma de acercarse a la informacion y, por lo tanto, han modificado los hdbitos
de lectura de la prensa. Los méviles son uno de los dispositivos o soportes mds
utilizados para informarse o simplemente para conectarse a la Red. Segiin Adridn
Segovia (2011), “en Esparia, la mitad de los poseedores de méviles de entre 15y
35 afios navega habitualmente con su terminal”.
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Estas forma de navegacion a través del mévil tienen unas caracteristicas
muy diferentes a las observadas cuando se trata de acceder a la informacién a tra-
vés de una pantalla del ordenador, de una tableta u otro dispositivo de mayor
tamano. Lo que los usuarios buscan son pequetios espacios informativos. Se acce-
de en la busqueda de alguna informacion detallada, no se quieren leer grandes
articulos o reportajes, sino simplemente estar informados de forma continua o,
por lo menos, en el momento en el que necesitemos.

Uno de los grandes buscadores de informacién en Internet, Google, piensa
en funcién de snippets o, lo que es lo mismo, pequerios fragmentos de informa-
cién. “No le interesa que permanezcamos horas en la misma pagina porque pier-
de todas esa informacién que le damos sobre nosotros cuando navegamos”, des-
taca Nicholas Carr (2011).

Hace unos afios la visualizacion de la informacién de los diarios en los
moviles se realizaba a través de sus pdginas web, la misma y con el mismo for-
mato a la que podiamos acceder desde el ordenador. Atin hoy se puede hacer de
esta forma pero la incomodidad es bastante grande ya que s6lo vemos una parte
muy pequeiia de la pdgina principal y los desplazamientos para ver el resto de la
informacién son muy incémodos.

Eista formula fue desechada pronto. Las pantallas de los méviles se hacian
mds grandes y aparecian las tictiles. Las empresas de correo electrénico y los bus-
cadores vieron que sus dispositivos necesitaban formatos especiales para ver el
correo u ofrecer los resultados de una consulta. Ambas partes se pusieron rdpido
de acuerdo y desarrollaron sistemas de aplicaciones que fueran sencillas de uti-
lizar en pantallas pequefias y cuyas caracteristicas se adaptaran en su formato al
nuevo soporte.

Los medios de comunicacién no tardaron en sumarse entonces a este proce-
so de adaptacion y la vieja formula de visualizar la pagina web a través del mévil
fue superada cuando las redes y los teléfonos estaban dando sus primeros pasos.
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Esta comunicacién analiza la imagen de los protagonistas de portada de las revis-
tas espafiolas. El corpus de andlisis estd compuesto por todas las revistas semana-
les, quincenales y mensuales que se han publicado en Esparia en el mes de julio
de 2011. Para realizar el estudio hemos disefiado una ficha de andlisis en la que
hemos prestado atencién al disefio de la fotografia en la portada, las caracteristi-
cas sociodemogréficas de la figura humana principal asi como su presentacién
fisica, ademads de su actitud delante del objetivo. De esta manera, pretendemos
esbozar los principales rasgos que caracterizan a los protagonistas de las portadas
de revistas espariolas.

Introduccion
No habia hombres menores de treinta y cinco afios, y eran pocos los
que no superaban los cuarenta. El tipo de mujer que no estaba
representado era el de las que no son ni muy jévenes ni muy viejas,
las que ya han producido su primera capa de grasa subcutdnea, las
que relucen con una rotundidad rolliza y una tez sonrosada. ..

Tom Wolfe, La hoguera de las vanidades, p. 323

Las imdgenes que pueblan las portadas de las revistas interpelan constantemente al
lector de forma directa o indirecta presentando un alto grado de seduccién ante lo
que consume. Con ella, se pretende transmitir frescura, impacto y personalidad. Su
importancia es capital, ya que muestra lo deseado por los editores independiente-
mente de que se compre o no el producto. Cada portada busca cautivar al poten-
cial lector. Las fotografias de la primera pagina de las revistas abren de manera
inconsciente la puerta por la que el lector se adentra en el interior de la publica-
cién. De todo lo que podemos encontrar en una imagen de portada cobra indiscu-
tible importancia la presencia de personajes ptiblicos, sean reales o de ficcién, sean
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humanos o animados, sean masculinos o femeninos. ..para atrapar a un ptblico
que observa una realidad, que, a la postre, lleva a asociarla con una verdad.

El objeto de estudio de esta comunicacion se centra en el andlisis de la
imagen de los protagonistas principales de las portadas de las revistas espafiolas
con periodicidad semanal, quincenal y mensual publicadas en Espaiia en
julio de 2011 presentes en la base de datos de la Oficina de Justificacion de la

Difusion (O]D).

Objetivos

El fin principal de esta comunicacién es analizar y establecer el tipo de perso-
najes que se presentan en las portadas de las revistas espafiolas. Para ello, se pro-
ponen los siguientes objetivos especificos:

» Clasificar las caracteristicas sociodemogréficas de la figura humana principal
de portada.

» Detectar las principales particularidades de su presencia fisica haciendo hin-
capié en su actitud frente a la cdmara.

» Analizar los elementos bdsicos de la imagen en el disefio de la fotografia de la
portada.

» Comprobar la relacién existente entre la temdtica de la revista con la imagen
global del protagonista principal de la primera plana de la publicacion.

Planteamiento de la investigacion
En cualquier medio impreso, la portada es una de las partes que mds importan-
cia tiene. La primera pdgina constituye en palabras de Martin Aguado (1992: 70)
“la tarjeta de presentacion, el escaparate o la vitrina, desde la que se intenta lla-
mar la atencion de la audiencia, ofreciéndole lo mejor de su contenido”. Por
tanto, se convierte en un expositor panordmico del conjunto de la revista. Para
Fvans (1985: 65) la portada marca la identidad, el cardcter y la frescura del
medio, segtin su forma de presentacion y de su contenido. La portada “induce
al publico a comprarla, abrirla y leerla”.

Se puede confirmar que la portada cumple varias funciones. Entre otras, se
trata de un espacio comercial que permite estimular las ventas, como hemos dicho

[01] En las revistas que publican més de un nimero al mes se toma como unidad de analisis la
correspondiente a la primera publicacion de dicho mes.
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anteriormente. Es la pagina mds visible, por lo que se transtorma en la zona de con-
tacto entre los clientes potenciales y la revista. Su objetivo es atraer a la gente, pre-
sentando la revista como un todo, llamando la atencién sobre las demds.

El disefio de la primera plana busca atraer a la audiencia y para ello, el
impacto del primer vistazo a la portada debe seducir a su publico objetivo. Para
conseguir un trabajo atractivo capaz de persuadir al lector, las revistas se esfuer-
zan por disefiar nuevas férmulas que atraigan a éste, haciendo al mismo tiempo
que la portada sea lo mds funcional posible para lograr la comprensién del men-
saje que se quiere mostrar. Como afirma Armentia (2003: web), “existe una
preocupacién estética por parte de los responsables [del medio]. Se trata de con-
seguir paginas lo més atractivas posibles y que sean capaces de captar la atencién
del lector. Al mismo tiempo, ese conjunto estético debe estar al servicio de la
funcionalidad: la distribucién de los elementos debe ayudar al lector a percibir y
entender las informaciones”.

Dentro del disefio, una de los elementos fundamentales en las portadas de
las revistas es la fotografia. Vivimos una época en donde prima lo audiovisual.
Los medios escritos han tenido que dar mayor importancia al mensaje icénico
ya que estamos frente a una sociedad educada audiovisualmente. De ahi que
parezca esencial el estudio de las imdgenes que aparecen en portada de las revis-
tas que estan en la actualidad en los kioscos espafioles. Como afirman Ifiigo,
Puebla y Tavares (2010: 60), “sea en un periddico, sea en una revista, las image-
nes cumplen un decisivo papel en la construccién del sentido global de noticias
y ofrecen, junto a los textos, un conjunto de significados para los hechos de los
cuales se informa. Las fotografias ayudan a dar sentido a los textos”. En definiti-
va, construyen una narrativa visual especifica sobre el hecho noticiable.

Las imdgenes que aparecen en portada son ‘manifestaciones publicitarias’
que resumen visualmente el contenido de la informacién principal de la publi-
cacién. Representan un cédigo visual que sintetiza la temdtica de la revista y su
contenido. Y que, como sefiala Moles (1975: 47), “la imagen es un soporte de la
comunicacion visual que materializa un fragmento del medio éptico (universo
perceptivo), susceptible de persistir a través del tiempo, y que constituye uno de
los principales componentes de los mass-media”. Es decir, la fotografia materia-
liza un instante de la realidad que se quiere destacar, una de las principales
caracteristicas de los medios de comunicacion. Ese instante de realidad necesa-
riamente tiene que atrapar al lector, por tanto “La fotografia es un foco prefe-
rente de atraccién, supone un imén para la vista, que se encaminard hacia ella
y la pondrd en contacto con la atencién del lector” (Alonso, 1995: 9).

En las imdgenes de portada, uno de los elementos que mds puede llamar la
atencién del lector y que le puede persuadir para la compra y posterior lectura
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de la revista es el protagonista de la fotografia principal. Esa figura muestra una
imagen personal cargada de connotaciones comportamentales, morales, socia-
les y estéticas. De ese modo el cuerpo se convierte en un espacio desde donde se
pueden dictar modelos estéticos y funcionales. De ahi su utilidad en el discurso
ya que puede ejercer gran influencia en la imagen que se traslada al lector de la
revista que tiene entre manos. Como argumenta Martin Llaguno:

“Los creadores del discurso publico no sélo tienen unas preferencias con
respecto a lo corpéreo o a lo material (por ejemplo, una especial atraccién
por las ‘narices aguilefias’, por las ‘personas esbeltas” o por la ‘raza caucdsi-
ca’), sino también una serie de construcciones mentales relacionadas con
determinados rasgos o arquetipos fisicos (los ‘chatos son tontos’, los ‘obesos
vagos’, y las ‘personas de color sucias’) que transfieren a sus mensajes y que
dependen, en buena medida, de factores estructurales (género, nivel socioe-
condmico, formacién, religion...)” (Martin Llaguno, 2002: web).

En definitiva, el uso de la figura humana ocupa un lugar privilegiado desde
donde se observan los mecanismos que realiza el medio para crear fisionomias
y looks que se acomoden a sus necesidades e intereses. Como afirma Esparza
(1990: 463), el protagonista de la fotografia “es mas que precisién de detalle, una
sensacion de presencia”.

Metodologia

La muestra de esta investigacion es no probabilistica, es decir, se seleccionaron
los elementos a analizar siguiendo unos criterios determinados. En concreto, el
universo del estudio estd compuesto por todas las revistas semanales, quincena-
les y mensuales que se han publicado en Espaiia en el mes de julio de 2011 y
que conforman la base de datos de la Oficina de Justificacion de la Difusion
(OJD). En total 218 publicaciones. De las 218 revistas se escogieron aquellas en
cuyas portadas aparecian figuras humanas. Por tanto la muestra estd compuesta
por 90 portadas en total. La eleccion de las portadas se debe a que representan
una unidad de andlisis que puede ser cuantificada de forma sencilla.

Una vez recogidas las portadas, se ha realizado una ficha de andlisis para
poder analizar a los protagonistas que aparecen en las mismas centrdndonos en
tres cuestiones: las caracteristicas sociodemograficas de la figura humana princi-
pal, su presentacion fisica haciendo hincapié en su actitud delante del objetivo
y, por tltimo, el disefio de la fotografia en la portada.

La ficha de anélisis estd pensada para estudiar las imdgenes en las que apa-
rezca un dnico protagonista. Por tanto, quedan fuera de la muestra aquellas en
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las que aparezcan varias figuras humanas, siempre que no se pueda identificar a
una de ellas como personaje principal. En ella estan recogidas 29 variables que
permiten estudiar las caracteristicas formales y técnicas de las 90 portadas con
individuos como protagonistas. La creacién de la ficha se ha realizado en base a
la recopilacion de trabajos de autores como Barthes (1990), Alonso (1998),
Aparici y Garcfa Matilla (1998), Baeza (2001) o Ramirez Macias (2011).

Una vez obtenidos los datos se aplicaron a los mismos dos pruebas de tipo
estadistico mediante el programa informatico SPSS v.15. Por una parte, se rea-
liz6 un andlisis estadistico de frecuencias, con la finalidad de conocer de forma
clara y sistematica los resultados de la investigacién. Y por otra, se efectué un
andlisis descriptivo de contingencias con el objetivo de determinar si existian
relaciones entre las variables.

Resultados del anlisis
De las 218 revistas analizadas, 90 tenian un protagonista inico en la portada. El
andlisis descriptivo arroja los siguientes resultados:

Elementos basicos de la imagen en el disefio de la portada. Hemos encontra-
do que €l 76,6% (69) de las imagenes son de cardcter ilustrativo. En estos casos,
la funcién de la figura humana es ‘decorativa’, sirve para atraer la atencién del
lector desde un punto de vista estético. El 13,3% (12) de las fotogratias de porta-
da son consideradas publicitarias al dar cabida a personajes de ficcién que per-
tenecen, por ejemplo, a peliculas o videojuegos que han aparecido en ese
momento en el mercado. Sélo un 10% (9) de las portadas pueden considerarse
informativas, en las que la accién realizada por el personaje principal ofrece
informacién sobre un hecho concreto, y no se trata sélo de representar una figu-
ra atractiva para la audiencia.

Tipo de fotografia

B Publicitarias
Informativas
10 % [0 Ilustrativas

Fuente: Elaboracién propia
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El tipo de encuadre mds utilizado es el plano medio largo, en un 34,4% (31)
de los casos, tomando al personaje desde la cintura. Se trata de un encuadre que da
protagonismo a la figura humana, quedando en segundo lugar el entorno en el
que se encuentra. El 28, 9% (26) de los planos son americanos, recogen la figura
humana desde la rodilla, y el 22,2% (20) son planos que encuadran el cuerpo ente-
ro del personaje. Se trata, también, de imdgenes que resaltan la figura humana.
Fn cambio, se ha empleado el primer plano, encuadrando el rostro, en un 7,8%
(7) de los casos, aportando mds fuerza expresiva a las portadas. Sélo hemos encon-
trado un 6,7% (6) de imdgenes con plano general, donde el personaje no resulta
tan relevante y si lo es el contexto en el que se encuentra.

Ademis, otro elemento que nos hace concluir que se le pretende dar
importancia a la figura humana, es el alto niimero de imagenes silueteadas y de
fondos neutros —77,7% (70)-, que no aportan informacién sobre el entorno que
rodea al personaje, dindole a éste todo el protagonismo.

La inclinacién con la que estd tomada la imagen respecto al objeto foto-
grafiado es normal en el 92,2% (83) de las portadas. En pocas ocasiones se utili-
zan inclinaciones como el picado, que s6lo se emplea en el 2,2% (2) de los casos,
que podria mostrar la vulnerabilidad del personaje, o el contrapicado, utilizado
en el 4,4% (4) de las ocasiones, obviando la posibilidad de mostrar a los perso-
najes con un toque de superioridad. En ninguna ocasién aparecen otras incli-
naciones con una gran carga dramdtica como son el plano nadir y el cenital.

Respecto a la posicién que ocupan los personajes en las portadas destaca
que en el 52,2% (47) de los casos, la imagen del personaje se encuentra centra-
da, mientras que en el 33,3% (30) se encuentran mds a la derecha y en el 14,4%
(13) més a la izquierda.

Los casos en los que la imagen principal de la portada invade la cabecera de
la revista ascienden al 74,4% (67). Esto supone que se le da mds importancia a la
figura humana que al nombre del propio medio, que en ocasiones no se lee bien.
Por el contrario, sélo en un 11,1% (10) de las portadas, es la cabecera la que se posi-
ciona por encima de la imagen, invadiendo cierta parte del espacio de ésta.

En un 47,8% (43) de las portadas la imagen principal tiene que compartir
protagonismo con otras imagenes, que son siempre mucho mds pequenas. Por
lo tanto, el 52,2% (47) de las portadas presentan una tnica imagen con una figu-
ra humana como protagonista.

Caracteristicas sociodemogrificas de la figura humana principal de la porta-
da. La mayoria de los protagonistas de las portadas de las revistas espafiolas pre-
sentan rasgos caucdsicos 87,8% (79), algo previsible si tenemos en cuenta el
lugar de publicacién de las revistas, Espafia, donde la mayoria de la poblacién
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es blanca. Respecto al reparto por sexo, apreciamos que éste es bastante equitati-
vo. Encontramos un 51,1% (46) de protagonistas del sexo masculino y el 48,9%
(44) de sexo femenino. Esto es originado, en buena medida, debido a la teméti-
ca de las revistas: por un lado, encontramos las revistas femeninas dedicadas a
moda, salud o belleza, por ejemplo: revista Mia, Cosmopolitan o Saber Vivir. En
cambio, al otro lado, tenemos revistas de tematicas variadas que destacan por su
especializacion: videojuegos, cine, literatura, informdtica o deportes. Asi, si las
primeras van dirigidas a un publico femenino cuyas portadas son protagonizadas
mayoritariamente por mujeres, las segundas irfan dirigidas a un publico predo-
minante masculino cuyas portadas estarian ocupadas principalmente por éstos.

Los resultados de la variable edad muestran como la franja comprendida
entre los 18 y los 35 afios, a los que hemos denominado adultos jovenes, abarcan
la mayoria de las personas representadas en las revistas con un 70% (63) segui-
dos, pero a mucha distancia, por los adultos maduros, aquellos que se encuen-
tran entre los 36 y los 64 afios, con un 17,8% (16). Tanto los nifios con un 2,2%
(2), como los ancianos 4,4% (4) y los adolescentes 5,6% (5) muestran valores
poco significativos.

Variable edad

8or 70%
70

60
50
40

ig i Adolescentes 17,8%

10F 2,2% 5,6% . 4,4%
0 |

Nifos Adultos Adultos  Ancianos
jovenes  maduros

Fuente: Elaboracién propia

Respecto a la profesion que desempeiian los protagonistas de las portadas,
podemos constatar que el trabajo que mds se representa es el de modelos anéni-
mos 0 maniquis con un 38,9% (35), seguido de los personajes de ficcion 15,6%
(14) y los dedicados a trabajar en cine y teatro con un 11,1% (10). La dltima cate-
goria que destaca es la de los deportistas, con un 10% (9) de los casos.

En este sentido, si ademds de la profesién tenemos en cuenta la distincion
seguin sexo podemos destacar que: por un lado, todos los politicos, personajes de
negocios, militares, escritores, artistas de artes plasticas y deportistas que apare-
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cen en las portadas son hombres. Mientras que en el caso de las mujeres, pre-
dominan las cantantes (75%), personajes de cine y teatro (70%), personajes de
television como frikis o concursantes de realitys (100%), personajes del mundo
de la moda (66,7%), monarcas o familia de la realeza (100%) o modelos no
conocidos (60%). Es decir, los hombres que protagonizan las portadas tienden
a ocupar profesiones que requieren una cualificacién intelectual o fisica alta,
como es el caso de los politicos, escritores, artistas de artes plésticas, militares o
deportistas. Mientras que la mujer ocupa profesiones que requieren un menor
o ningtin grado de especializacion y que tradicionalmente han sido asociadas a lo
femenino, como es el caso de las cantantes, actrices o modelos.

Particularidades de la presencia fisica del personaje. Entendemos por personaje
famoso aquel que es reconocible por su profesion o por su vida personal. En este
caso podemos comprobar que el porcentaje estd muy equilibrado. El 52,2% (47)
de los protagonistas son reconocibles frente al 47,8% (43) que no lo son.

Respecto al tipo de personaje que aparece en las portadas de las revistas
analizadas destaca que un 82,2% (74) hace referencia a individuos reales. Es
decir, existe una tendencia a usar personajes reales —no ficticios— para conseguir
una mayor identificacién de los lectores con estos.

A su vez, vemos que por lo general no se usan personajes animados o
hechos por ordenador para representar a los individuos de las portadas —14,4%
(13)—, dando igual que estos sean reales o ficticios. Este hecho se ve tnicamen-
te en revistas infantiles, de videojuegos o de cine. En las primeras, se usan per-
sonajes animados conocidos para atraer la atencién de los mds pequefios, por
ejemplo Bob Esponja en el caso de la Revista Clan, o Barbie, en la revista del
propio personaje. En el caso de las revistas de videojuegos se usan personajes de
animacién referidos a juegos conocidos, por ejemplo, Kerrigan de Starcraft 11 en
Micromania.

En relacién a la cantidad de ropa que llevan los personajes, hemos apre-
ciado que en el 78,9% (71) de los casos estos van completamente vestidos, en el
16,7% (15) estin semidesnudos y s6lo en 3,3% (3) aparecen desnudos. A prime-
ra vista, parece que la cantidad de ropa con la que aparecen los personajes no es
una variable determinante a la hora de intentar atraer al publico objetivo.

Adn asi, destaca que el 80% (12) de los personajes que aparecen semides-
nudos en las portadas son mujeres. Mientras que ellos se distinguen por apare-
cer desnudos en el 66,7% (2) de los casos. Se aprecia asi un gusto por la suge-
rencia antes que por el desnudo en el caso de las mujeres, mientras que en el
caso de los hombres se opta directamente por el desnudo. Adn asi, debemos de
matizar que para el andlisis hemos considerado como desnudos aquellos casos
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en los que los personajes aparecen con el torso descubierto, por lo que resulta
menos impactante mostrar asi a los hombres que a las mujeres, algo que ya se
demuestra en los datos analizados.

Cantidad de ropa
80
[ | Hor.nbres 80%
70 Mujeres
60 = 66,7%
50
40
| 42,3%
30 33,3%
20
0 ) !
Vestido Semidesnudo Desnudo
Fuente: Elaboracion propia

Respecto al tipo de indumentaria destaca que mds de la mitad de los perso-
najes —58,9% (53)- visten de manera ‘normal’, es decir, ni excesivamente recata-
dos ni tampoco provocativos. Algunos de ellos, como veremos mds adelante, con
prendas de carécter profesional o deportiva. También destaca con un 37,8% (34)
los personajes que visten de manera provocativa. Si antes vefamos como parecfa no
ser importante mostrar un personaje semidesnudo o desnudo para atraer al publico,
ahora podemos ver como el juego entre una indumentaria ‘normal’ y ‘provocativa’
st puede ser decisivo a la hora de elegir la imagen del personaje de portada.

Asi, destaca que un 82,4% (28) de los que aparecen con un aspecto mds
provocativo son mujeres. Mientras que el 73,6% (39) de los personajes que apa-
recen con una vestimenta ‘normal’ son hombres. Este cardcter provocador con
el que aparecen las protagonistas femeninas en las revistas es originado, en
parte, por el gusto por insinuar el cuerpo de la mujer sin llegar a traspasar la
frontera de lo erético.

En la misma linea, destaca que en la mayoria de los casos los personajes no
visten de manera formal —77,8% (70)—. Atin asi, nos encontramos con un repar-
to de porcentajes equitativo cuando analizamos la diferencia de sexos entre los
que visten de esta manera: el 52.4% (11) son hombres, mientras que el 47,6%
(10) se refiere a mujeres.

Los personajes tampoco destacan por vestir de manera elegante, es decir,
de una manera lo suficientemente recatada y selecta para el contexto en el que se
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encuentran. Sélo un 21,1% (19) lleva una indumentaria elegante. Prima asi la
naturalidad frente a la exquisitez.

Respecto a la relacion entre el tipo de vestimenta y el sexo, destaca que son
ellas —84,2% (16)- las que suelen aparecer vestidas de un modo elegante. Esto se
debe, por una parte, a que las mujeres de las portadas suelen ser modelos, actrices
y cantantes, por lo que tienden a aparecer con un look mds cuidado, mientras
que ellos suelen aparecer con vestimentas mds informales, relacionadas con cier-
tas profesiones o deportes. Por ejemplo, €l caso del pintor Antonio Lépez en la
revista Descubrir el Arte, o el motorista Jorge Lorenzo en la revista Motociclismo.

Por ltimo, respecto a la particularidad de las vestimenta vemos, por un
lado, como s6lo en el 18,9% (17) de los casos ésta es de cardcter deportivo. Este
hecho se da s6lo en revistas deportivas, por ejemplo: Futbolista Life, Golf Digest
o La Revista Oficial de la NBA. Por otro lado, s6lo en un 18,9% (17) los perso-
najes aparecen caracterizados con una indumentaria referente a su profesion.
Por ejemplo, la revista Mac Word en la que aparece un personaje vestido de ciru-
jano o Revista Sapiens en la que aparece un militar uniformado.

En ambos casos tenemos que destacar que son ellos los que suelen apare-
cer caracterizados como deportistas -94,1% (16)— o con una vestimenta profe-

sional =100% (8)-.

Actitud de los personajes

Respecto a la actitud de los personajes frente a la cdmara debemos destacar que
en el 80% (72) de los casos estamos ante un posado. Esto es logico si tenemos en
cuenta que casi la mitad de los personajes que aparecen en las portadas son
modelos anénimos o maniquis —38,9% (35)—y que ademds, casi todas hacen refe-
rencia a imdgenes ilustrativas —76,6% (69)— en las que la figura humana tiene
una funcion estética.

Eon referencia a la explotacion, o no, de la sexualidad de los personajes que
acaparan las portadas vemos que los porcentajes estdn repartidos casi equitativa-
mente, destacando con un 57,8% (52) los casos en los que no se explota ésta.
Asimismo, debemos resefiar que en los casos en los que si se muestra la sexuali-
dad, el 84,2% (32) hace referencia a mujeres. Esto tiene cierta coherencia si tene-
mos en cuenta variables como el tipo de vestimenta o la cantidad de ropa, en las
que la mujer siempre aparece como aquella que cuida més su imagen estética al
aparecer de manera mds sensual o con estilos y looks mds cuidados.

Destaca también el uso de personajes atractivos para ocupar las portadas
—58,9% (53)— con el principal objetivo de agradar visualmente al lector. De estos,
el 69,8% (37) hace referencia a personajes femeninos. En contraposicién, son
ellos los que destacan como personajes ‘no atractivos’ —=71,4% (5)-. Es decir, la
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Explotacion de la sexualidad

B Hombre
Mujer

84 %

Fuente: Elaboracion propia

mujer de portada suele destacar principalmente por su aspecto fisico, de ahi que
la gran mayoria de las protagonistas de las revistas sean actrices, cantantes o
modelos. En el caso de los hombres, en cambio, no es un elemento esencial que
sean o se muestren atractivos para ocupar las paginas de portada, ya que normal-
mente ocupan éstas por otras cuestiones ajenas a su aspecto.

En este sentido, es importante indicar que un 33,3% (30) de los personajes
que aparecen en las portadas no destacan por mostrar un aspecto atractivo o no
atractivo. Este serfa el caso de los personajes que se encuentran en un tipo con-
creto de revistas, por ejemplo, los personajes histéricos que acaparan las portadas
de revistas de historia, o los deportistas que aparecen en las revistas de deportes.
En ambos casos, como ya sefialamos en el parrafo anterior, los protagonistas no
destacan tanto por su aspecto fisico como por otra serie de atributos, como su
relevancia histérica, su trayectoria deportiva o su profesion.

Respecto a la actitud que representan los protagonistas de las portadas debe-
mos resaltar, en primer lugar, aquellos personajes que muestran una expresién
alegre —24,4% (22)— de los cuales un 72,7% (16) son mujeres. Ein segundo lugar,
con un 23,3% (21), los personajes que muestra una actitud sexual o provocativa.
Destaca de nuevo el hecho de que la mayoria hace referencia a personajes feme-
ninos —76,2% (16)—. En tercer lugar estdn los personajes que representan una
actitud deportiva con un 16,7% (15), de los cuales, un 93,3%(14) estd represen-
tado por personajes masculinos. Por dltimo, destacamos los protagonistas de las
revistas que representan una actitud guerrera o agresiva —8,9%(8)—. Al igual que
ocurria con los personajes que denotaban una actitud deportista, la mayorfa son
hombres —87,5% (7)-. Estamos ante una representacién de género estereotipa-
da: las mujeres se muestran como personas sexuales y provocativas, mientras que
ellos son fuertes, deportistas y luchadores.
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Conclusiones
De nuestra investigacién se pueden extraer las siguientes conclusiones:

Eon referencia a las caracteristicas sociodemogrificas de los personajes que
aparecen en las portadas podemos destacar que la mayorfa presentan rasgos cau-
cdsicos y su franja de edad estd comprendida entre los 18 y los 35 afios. Respecto
al sexo, el protagonismo de las portadas se reparten entre hombres y mujeres,
aunque si tenemos en cuenta las profesiones que estos personajes representan en
la vida real las diferencias son notables: ellos tienden a ocupar profesiones que
requieren una cualificacién intelectual o fisica alta (politicos, militares o escri-
tores), mientras que ellas ocupan profesiones que requieren un menor o ningtin
grado de especializacion y que tradicionalmente han sido asociadas a lo femeni-
no, como es el caso de las cantantes, actrices o modelos.

Respecto a la actitud de los protagonistas de portada hay que destacar que
en la mayorfa de los casos estamos ante posados. En este caso, encontramos gran-
des diferencias entre la imagen que se da de los hombres y de las mujeres de por-
tada. Entre estas diferencias podemos destacar por ejemplo, que son ellas las que
aparecen con una actitud més sexual. Ademds, en la mayoria de las portadas apa-
recen mujeres atractivas en contraposicion a la imagen que se da de los hombres,
los cuales aparecen como personajes ‘no atractivos’. Asimismo, destaca que un
alto ntiimero de los personajes que aparecen semidesnudos en las portadas son
mujeres. Atin asi, debemos matizar que todas estas diferencias, como comenta-
mos en el parrafo anterior, se dan principalmente debido a la diferencia de pro-
fesiones que ocupan ellos y ellas. Asi, las mujeres suelen ser modelos o maniquis
anénimas, por lo que su principal funcién dentro de la portada es seducir estéti-
camente al lector, mientras que los hombres, suelen ocupar las portadas debido
a la profesion que ocupan dentro del 4mbito ptiblico.

Sobre los elementos basicos de la imagen apreciamos una tendencia referi-
da al tipo de imagen utilizada ya que en muchos casos éstas son de cardcter ilus-
trativo por lo que la figura humana tiene el principal objetivo de agradar visual-
mente al lector. Para ello, suelen usar planos medio largos, con una inclinacién
normal e imdgenes silueteadas y fondos negros para dar protagonismo al personaje.

Podemos concluir entonces que la imagen de los protagonistas de las por-
tadas de revistas espafiolas se compone principalmente por personajes atractivos,
jévenes, triunfadores y de raza blanca.
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Anexo 1. Ficha de codificacion

V1. Nimero de caso
V2. Nombre de la revista

V3. Tematica de la revista

[J Agricultura, Ganaderia
y Pesca

[J Animales de Compaiiia

[J Anuncios clasificados

[J Arquitectura y
Construccion

] Arte

[] Automética,
Instrumentacion
y Robética

(] Cine, Teatro, Video
y Fotografia

] Cocina Y Gastronomia

[J Comercio (Alimentacion
y Bebidas, Textil,
Electrodomésticos,
Ferreteria y Drogueria
y otros)

(] Decoracion

[ Deportivas

[J Derecho Y Ciencias
Sociales

[ Divulgacién Cientifica y
Pseudocientifica

[J Economia, Empresas y
Negocios

[J Educacion, Ensefianza

[] Electrénica
y Electricidad

[J Enfermeria

[] Estética, Cosmética,
Perfumeria
y Pelugueria

[] Estilo de Vida

[J Familiares

[J Farmacia

[] Femeninas

[J Funciones
Profesionales

[ Historia y Arte

[J Hogar y Entretenimiento

[J Industria

[J Infantiles

[J Informacion Deportiva

[J Informacién Econdmica

[ Informacién General
[J Informética, Internet
y Telecomunicaciones
[J Inmigrantes
[J Inmobiliarias
[J Joyeria, Bisuteria
y Relojeria
[ Labores y Patrones
[J Literatura, Cultura
y Pensamiento
[J Madera, Muebles
y Afines
[J Masculinas
[J Marketing Promocional
[J Medicina
[J Medio Ambiente
[J Motor
[J Musicales
U Naval
[ Opticas
[J Religiosas
[J Salud
[ Satiricas
[J Seguros, Mutualismo
y Prevencion
[J Siderometaldrgica
y Metal (Industria)
] Tecnologia Industrial
Intersectorial
[] Television
] Transporte, Logistica
y Distribucion
[J Turismo y Hosteleria
[] Veterinaria
[] Viajes
[ Videojuegos
] Otro

V4. Namero de individuos

(Se contestara al resto de
variables si sé6lo hay un indi-
viduo en la portada o si se
identifica perfectamente
que uno de ellos es protago-
nista. No se analizan las por-
tadas de grupos o parejas)

V5. Sexo

[J Hombre

[J Mujer

[J No se aprecia

V6. Raza/etnia

[J Mongélico o amarillo

[J Americano o rojo
(nativo americano)

[J Caucasico o blanco

(] Malayo o pardo (del
Sudeste de Asia)

[ Etiépico o negro

[J No esta claro

V7. Edad (por aproximacion)

[J Nifio (hasta los 12 afios)

[J Adolescente (de los 13
a los 17 afios)

[ Adultos jovenes (de los
18 a los 35 afios)

[J Adultos maduros (de los
36 a los 64 afios)

[J Ancianos (de 65 en
adelante)

V8.Profesion

] Politicos

] Personaje de negocios
(finanzas, empresa,
banca...)

[J Sanitarios

[J Personajes del ambito
judicial y policial

[ Militares

[J Cooperantes de ONG

[J Cantantes / misicos

[] Personajes de cine y
teatro (directores,
actores...)

[ Escritores

] Artistas de artes
plasticas (escultura,
pintura, grabado...)

] Personajes de
television (frikis,
concursantes de reality
show)

[ Personajes del mundo
de la moda
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[ Periodista/presentador

[J Monarcas y familias de
la realeza

[ Religiosos

[J Cientifico (incluye
tecnologia)

[ Deportista

] Personajes del corazén
(se le conoce por sus
relaciones personales)

] Personaje de ficcion

[ Terrorista

[J Delincuente

[J Otros

[J No se le conoce
profesion

V9. Nacionalidad

] Espafiola

[] Resto de Europa
[] Africa

[] América del Norte
[J América del Sur
[J Asia

[] Oceania

V10. Tipo de personaje
[J Real
[J Ficcion

V11. ;Es un dibujo animado,
personaje hecho por
ordenador o similar?

[J No

[1Si

V12. ;Es un personaje
famoso?

1 No

[1Si

V13. Cantidad de ropa
[] Vestido

[J] Semidesnudo

[J Desnudo

V14. Tipo de indumentaria
[J Provocativa

[J Normal

[J Recatada

V15. jLa indumentaria es
formal? (Se considera for-
mal si es apta para ambien-
tes formales, entrevistas,
reuniones de trabajo...)

[J No

I Si

V16. ;Viste de forma ele-
gante? (Se considera ele-
gante en funcion del con-
texto)
[J No
[1Si

V17. ;El personaje viste
equipamiento deportivo?

1 No

1 Si

V18. ;El personaje viste
equipamiento profesio-
nal?

[J No

[1Si

V19. jEs un posado?
[J No
[ Si

V20. ;Explota la sexualidad
del personaje?

1 No

[ Si

V21. Atractivo
[J Atractivo

[J No atractivo
] Indiferente

V22. Actitud

[ Sexual/provocativa
[J Guerrera

[] Deportiva

[J Trabajadora

[J Ladica

[J Amigable

[J No esta claro
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V23. Tipo de fotografia
[ Informativa

[J llustrativa

[ Publicitaria

V24. Encuadre

[J Plano general

[J Plano entero

[J Plano conjunto

[J Plano americano

[J Plano medio

[J Primer plano

[J Primerisimo primer
plano

[J Plano detalle

V25. Inclinacion
[J Normal

[] Picado

[J Contrapicado
[J Nadir

J Cenital

V26. Posicion del personaje
[J Izquierda

[J Derecha

[J Centro

V2]. ;La fotografia invade el
espacio de la cabecera?

[J No

[1Si

V28. ;La cabecera invade el
espacio de la fotografia?

1 No

[ Si

V29. ;Hay otras imagenes
en la portada?

1 No

[1Si
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