periodismo semanal

Hlustrado™

Los estudios de periodismo comparado, de una manera
general, han sido orientados hacia el campo de los pe-
riédicos diarios.

Hasta cierto punto, es comprensible esa tendencia
por la significacion social que posee el periodismo dia-
rio en la etapa actual de desarrollo de la sociedad in-
dustrial. Pero esto no justifica la ausencia de investiga-
ciones sobre el periodismo no cotidiano, principalmente
en las universidades. Tal vez este fendmeno constituya
por si mismo el reflejo de una orientacion pedagogica
tradicionalista en el area instrumental (con énfasis en
la region latinoamericana), pues las escuelas de perio-
dismo contintian formando profesionales orientados téc-
nicamente hacia las actividades de los diarios, ignorando
las revistas y, por lo tanto, las variaciones profundas
de las informaciones de actualidad en esta fase de “ex-
ploracién de las comunicaciones”.

No es redundante recordar la tendencia del perio-
dismo gréfico, en la segunda mitad del siglo xx —como
consecuencia del impacto producido por la television—
que es la de incorporar el estilo interpretativo a los
diarios. Tampoco es redundante decir que ese estilo
constituye una caracteristica marcada en las revistas se-
manales. De ahi que acostumbremos decir u oir en nues-

* Estudio comparativo de las revistas Manchete, Paris
Match, L’Europeo, Stern y Life.

Investigacion realizada bajo la direccién del autor, con la
colaboracion de Alcina da Silva, Arlete Marfa Roveri, lda
Muhlemann, Maria Luiza Venosa Jens y Sonia Maria Bibe
Luyten, alumnos de la Facultad de Periodismo “Gasper Libero”.
Tradujo del portugués lvonne Buentello Rebollo. Departamen-

to de Ciencias de la Informacion.

José Marques de Melo

tres medios profesionales: “¢Periddico?, jmas parece
una revista diaria!”

Sin tocar otras cuestiones —como por ejemplo la
importancia cuantitativa de las publicaciones no coti-
dianas, sobre todo las revistas, dentro del periodismo
grafico—, se hace evidente la necesidad de un analisis
cientifico sobre la problematica de esos nuevos medios
de comunicacion colectiva.

Esta investigacion —que esta dirigida especialmente
al periodismo semanal ilustrado— presenta nuestra pos-
tura ante ese panorama y pretende contribuir para la
sistematizacion de una metodologia adecuada al estudio
de las publicaciones no-diarias.

El objetivo principal de este trabajo fue el de com-
parar el periodismo semanal ilustrado en varios paises,
tomando como punto de referencia la realidad brasile-
fia. Asi fue como se eligieron cuatro revistas extranje-
ras; tres europeas: Paris Match (francesa), L’Europeo
(italiana), Stern (alemana) y una norteamericana
Life con el fin de ser comparadas con una revista
nacional —Ia eleccién recay6 sobre Manchete.

No se trata de una muestra aleatoria, ya que la elec-
cion de las revistas extranjeras obedece a un criterio
poco objetivo: la disponibilidad de ejemplares en Sao
Paulo, referente al periodo en que se decidid iniciar la
investigacion (la Gltima semana del mes de julio de
1967).

Por lo tanto, lo consideramos como un estudio ex-
ploratorio, destinado a establecer tendencias y a probar
métodos de analisis. En ese sentido, y tomando en con-
sideracion el estudio de un solo ejemplar de cada re-
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vista, no podremos generalizar estadisticamente todas
nuestras proposiciones. Para ello seria necesario circuns-
cribir la investigacion a cuatro u ocho ejemplares de
cada revista, 0 sea a un periodo de dos meses. Juan
Mayor Sanchez, por ejemplo, en su estudio “Un ana-
lisis estructural de la prensa ilustrada en Espafia”, in-
vestiga diez ejemplares de cada revista, lo que significa
un periodo aproximado de tres meses.

De cualquier manera, los resultados obtenidos per-
miten apreciar la estructura actual del periodismo se-
manal ilustrado, indicando comparativamente el nivel
del periodismo brasilefio en relacion con el de otros
paises.

Los aspectos estudiados se sitian en dos areas dis-
tintas:

Contenido y morfologia: En la parte referida al con-
tenido, la orientacion adoptada fue la de realizar un
analisis global de cada revista y un analisis separado
de las fotografias. En cuanto a morfologia, se estudia-
ron la presentacion grafica y el uso de colores.

Para medir el espacio fisico, las unidades fueron el
cm2 y la pagina. Empero debe resaltarse que esta Ul-
tima unidad tiene aplicacion especifica para el analisis
del uso de colores.

1. Analisis global de contenido

La revista ilustrada, como canal de comunicacién
colectiva, contiene normalmente tres categorias de
mensajes: informacidn pericdistica, propaganda y
entretenimiento. Esa divisién corresponde, en li-
neas generales, a las funciones basicas de los ve-
hiculos de difusion colectiva: informacién, per-
suasion y diversion.

En las cinco revistas semanales estudiadas, las ma-
terias de informacion periodistica ocupan mas de 2/3
partes de la superficie impresa. Sélo Stern estd fuera
de esa generalizacidon puesto que el espacio dedicado a
la propaganda (46%) es casi idéntico al ocupado por
los mensajes de informacién periodistica (47%).

L’Europeo es la revista que dedica menos espacio
a la propaganda (16%).

En lo que se refiere a entretenimiento, ocupa pro-
porciones reducidas del espacio impreso de cada revista
y encontramos la mayor participacion cuantitativa en
Stern (7%) y Paris Match (6%), siendo nula su in-
sercion en Life.
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TABLA |

Paris
Contenido Global Manchete Match L’Europeo Stern Lije
% % % % %
Informacién pe-
riodistica 77 74 81 47 73
Propaganda 22 20 16 46 27
Entretenimiento 1 6 3 7 —
Total: 100 100 100 100 100

Nota: Porcentajes sacados sobre, el total del espacio impreso
de cada revista.

Tomando en consideracion los mensajes de propa-
ganda segun su localizacion en las paginas de las revis-
tas, comprobaremos algunas variaciones a partir de los
centros focales. La tendencia prevaleciente es la cana-
lizacion de los anuncios hacia los centros focales de la
izquierda (paginas pares), lo que significa una valo-
racion espacial de los materiales de informacion perio-
distica. Nuevamente Stern constituye una excepcion: en
sus paginas la propaganda disfruta de una posicién pri-
vilegiada, ocupando mas de la mitad de las paginas im-
pares. Eso representa, desde el punto de vista, motiva-
cional, una superposicion de los mensajes de persuasion
en relacién a los de informacién, porque el impacto
visual estd en el dominio de les centros focales de dere-
cha en una superficie impresa.

TABLA I

Espacio ocupado por la propaganda

Revistas Péaginas pares % Péginas nones
Maénchete 2 22
Paris Match 21 18
L’Europeo 19 12
Stern 40 52
Life 34 20

Como se ve, Manchete procura mantener un equili-
brio en la distribucion de los mensajes propagandisticos
sin comprometer la prioridad atribuida a las materias
de informacion periodistica.

1.1. Informacién periodistica

El andlisis de contenido de la informacién periodis-
tica obedece, con algunas modificaciones, a un esque-



ma hecho por Joffre Dumazedier. Este esquema fue
inspirado en las categorias de andlisis de la vida coti-
diana y en la clasificacion funcional de las alteraciones
introducidas corresponden a una necesidad de adaptar
el esquema bésico a un estudio de amplitud extraconti-
nental, ya que su aplicacion original fue para un con-
junto de revistas europeas. Por otro lado, Dumazedier
estudio globalmente todas las categorias de mensajes,
mientras que el enfoque de esta investigacion fue el de
estudiar separadamente cada categoria.

Veamos, de modo comparativo, el esquema original
de Dumazedier, y el que adoptamos para el presente
estudio, en la descomposicién de la superficie impresa
ocupada per las “informaciones periodisticas”.

Esquema original de Esquema Dumazedier con

Dumazedier pequefias alteraciones
1. Politica, religion, proble- 1. Politica, religién proble-
mas sociales, trabajo mas sociales
2. Familia, nifios, moda 2. Economia, administracion
publica
3. Crimenes, catastrofes, de- 3. Familia, nifios, moda y co-
lincuencia cina
4. Ciencias y técnicas 4. Crimenes, catastrofes y de-
lincuencia
5. Animales y paisajes 5. Ciencias y técnicas
6. Artes, literatura 6. Animales, plantas, paisa-
jes.
7. Radio, cine, TV, deportes 7. Artes, literatura
8. Juegos, humor, hordscopos 8. 'Prensa, radio, TV, cine
9. Folletones 9. Deportes
10. Noticias telegraficas, flas- 10. Folletones
hes.
11. Publicidad. 11. Memorias, declaraciones

12. Noticias, telegraficas, fla-
shes manchetes

13. Correspondencia de los
lectores

14. Sociedad

15. Otras

La tendencia dominante en el conjunto de las re-
vistas estudiadas es la de destacar los asuntos de “poli-
tica, religion y problemas sociales”. A primera vista esta
observacion, desvinculada de un contexto mas general,
podria conferir a las revistas semanarias ilustradas una
orientacion “masculina”, es decir, dirigida principal-
mente a un publico masculino. Pero esa impresién ini-
cial (valida por la incidencia cuantitativa) se neutraliza
cuando observamos también la presencia de asuntos “fe-
meninos”, lo que denota una orientacion masculino-
femenino.

Todas las revistas dedican algun espacio a los asun-
tos especificamente femeninos (familia, nifios, moda,

cocina): Lifel(12%), Manchete (10%), Paris Match
(5%), L’Europeo (4%) 1y Stern (un poco menos
del 1%).

Paris Match es la Unica revista que esta fuera de la
generalizacion inicial. En ella, los teinas predominantes
son los relativos a los medios de comunicacién colectiva
(prensa, radio, TV, cine y, también artes, literatura),
que ocupan mas de 1/3 parte de la superficie impresa,
casi de la mitad del espacio de las informaciones pe-
riodisticas. Esto corresponde a un fendmeno que Edgar
Morin, caracteriza como “olimpismo moderno” —valo-
rizacion de los “ mitos” creados dentro dé los propios
vehiculos de difusion colectiva, alimentando, junto al
publico lector, un proceso de vinculacidn continua entre
lo real y lo imaginario. Esta tendencia se confirma con
la participacion porcentual relativamente significativa
de las “memorias” (8%) en el conjunto del espacio
impreso. A través de las materias de esa naturaleza, la
revista mantiene abierto el interés por la vida privada
de los “olimpicos” extrayendo de ahi, segin Morin, “la
substancia humana que permite la identificacion”, pues
esa es una dimension de lo real.

En contraposicion a esa caracteristica del Paris
Match, la revista Life se presenta casi desprovista de
informaciones periodisticas sobre las actividades de los
medios de comunicacion o de las artes y la literatura.
Su contenido estd distribuido basicamente en 3 catego-
rias: “politica, religion y problemas sociales” (37%);
“animales, plantas, paisajes” (17%); y “familia, nifios,
moda y cocina” (12%). Es el esquema de una revista
“masculino-femenino” por excelencia, peri. dotada de
un universo tematico un poco reducido, lo que puede
significar la existencia de un publico lector homogéneo,
poco exigente en lo que se -fiére a variedad. O sea
que el tratamiento cuantitati o dado a un asunto neu-
tro como “animales, plantas, paisajes” y que no aparece
para nada en las tres revistas europeas, puede significar
una preferencia especifica del publico norteamericano.
Esa preferencia por los asuntos de la naturaleza, muy
distinta de la relacion psicol6gica de proyeccion e iden-
tificacién que se establece en los asuntos humanos sig-
nificaria una budsqueda de descanso, contrastando asi con
el exceso de trabajo técnico, peculiar de una sociedad
industrial superdesarrollada. Serfa un tipo de “satisfac-
cién substitutiva o placer vicario” usando la expresion
de Maletzke, destinada a la obtencion de un equilibrio
emocional.

L’Europeo y Stern presentan cierta similitud en el
contenido, valorizando los asuntos ligados a “politica, re-
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ligion y problemas sociales”, “ciencias y técnicas”, “pren-
sa, radio y television, y cine”. L’Europeo dispone de
mayor amplitud y trata un mayor nimero de areas de lo
cotidiano. Stern, asume particularmente la tendencia de
una revista masculina, al mostrar el predominio de los
temas “viriles” o de “polaridad negativa” (agresivos) :
politica, problemas sociales, ciencias y técnicas, crime-
nes, catastrofes, delincuencias, economias.

A su vez, Manchete surge como el vehiculo, de entre
todos los analizados, que dispone de mayor variacion te-
maética, inclusive por la proporcién de espacio dedicado
a cada asunto. Su estructura periodistica indica la preo-
cupacion de atender a un publico bastante heterogéneo;
en otras palabras, la variedad del contenido correspon-
de a un intento por atender las preferencias de todos
los tipos de lectores. Otra caracteristica peculiar de
Manchete es la importancia dada a los hechos “econo-
micos y de administracion publica”, los cuales reciben
un trato minoritario en las otras revistas (1%). Se trata,
evidentemente, de un reflejo de la etapa de desarrollo
de la region en que se halla el periédico; circulando en
un pais en proceso de desarrollo (o subdesarrollado),
Manchete lucha contra el atraso. Las otras revistas, que
circulan en paises con economias estables y desarrolla-
das, no publican informaciones de esa naturaleza, des-
provistas de un contenido de gran significacion perio-
distica para sus lectores.

Comparando el espacio destinado a las “noticias te-
legréficas, flashes, manchetas™, o sea, a las materias pre-
dominantemente informativas, verificamos que su par-
ticipacion es muy reducida y casi insignificante en las
revistas examinadas. So6lo Manchete y Paris Match le
dedican 3% de la superficie impresa. Es un dato impor-
tante que expresa la naturaleza eminentemente interpre-
tativa de las revistas semanales ilustradas, difiriendo
esencialmente de los diarios.

La retroalimentacion o “feedback” (en este caso, las
cartas de los lectores), es poco reveladora, ocupando so-

lamente el 1% del espacio total en las revistas Stern y
Life.

1.2. Propaganda

La medicion y clasificacién del espacio ocupado por
los mensajes de persuasion, tienen como base un esque-
ma de los sectores industriales elaborado por el IBGE
(Instituto Brasilefio de Geografia y Estadistica). Tam-
bién se hicieron modificaciones a este esquema en el
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TABLA 111

Andlisis de con-

tenido de la in- Paris .
formacién pe- Manchete Match L’Europeo Stern Life
riodistica % % % % %

Politica, religién,

problemas so-

ciales 18 9 22 28 37
Economia, admi-

nistracion pa-

blica 8 1 1 1
Familia, nifios, N

moda, cocina 10 5 4 12
Crimenes, catas-

trofes, delitos 2 5 4 2 —
Cienciasy técni-

cas 6 1 16 7 —
Animales, plan-

tas, paisajes 7 — — — 17
Artes, literatura 7 19 12 — -
Prensa, radio,

TV, cine 6 20 16 5 *
Deportes — — — - —
Folletones - - — —
Memorias 10 8 2 - —

Noticias telegra-
ficas, flashes,

manchettes 3 3 1
Correspondencia

de los lectores * 1 1
Sociedad - 2 1 v
Otros * 1 2 3 6
Total: 77 74 8l 47 73

Porcentajes obtenidos sobre el total de la superficie impresa.
* indice inferior al 1%.

sentido de englobar sectorialmente las tres areas funda-
mentales de una economia industrial, desde el punto
de vista productivo, o sea: “bienes duraderos”, “bie-
nes de consumo” y “servicios”.

Como se puede observar, la directriz concebida para
el analisis de contenido de la propaganda busca la ca-
racterizacion de los productos anunciados. Se trata de
apreciar qué patrocinadores utilizan como vehiculos las
revistas semanales ilustradas. Otros aspectos, como por
ejemplo, los argumentos o la estrategia de los anuncios
no fueron considerados: tampoco se tratd de identificar
los “mensajes secundarios” dentro de los propios anun-
cios, como unidades de mensajes persuasivos.

De una manera general, se observa que los princi-
pales anunciantes de las revistas semanales ilustradas
son los productores de “bienes de consumo doméstico”



(o revendedores). Desde el punto de vista cuantitativo,
solo L’Europeo revela una participacion mas destacada
de los “bienes duraderos” o de “consumo industrial”
—1/3 parte del espacio de propaganda esta ocupado
por anuncios de productos automovilisticos y de pro-
ductos petroliferos.

Life tiene como principal anunciante al sector de
cigarros y bebidas alcoholicas (10%). Enseguida, pro-
ductos automovilisticos (4%) vy servicios de transportes
(4%). La misma tendencia de reduccion temaética en
los mensajes de informacion periodistica, se evidencia
en los mensajes persuasivos, ya que los anuncios se con-
centran en las areas ya mencionadas.

TABLA IV
Anélisis de con- Paris

tenido de la Méanchete Match L’Europeo Stern

propaganda % % % %
Productos auto-

movilisticos 2 1 2 5 4
Productos petro-

liferos 3
Productos qui-

micos 1
Materiales de

construccion 1
Materiales de

escritorio 1
Libros 1 - 2 1 _
Aparatos domés-

ticos * 4
Muebles, tapices,

decoracion 1 *
Productos de be-

lleza 1 4 2 10
Productos de lim-

pieza para la

casa 1 2
Productos alimen-

ticios 2 4
Cigarros, bebidas

alcoholicas 1 6 9 10
Vestido y calzado 3 1 - 1 -
Bisuteria 1 - - 1 -
Servicios bancarios 2 2 — 1 -
Transportes 2 1 1 1 4
Comunicacion y

diversion 4 2 3
Otros 1 2 5 3 9
Total : 22 20 16 46 27

Porcentajes obtenidos sobre el total de la superficie impresa.
* Indice inferior al 1%.

Paris Match publica primordialmente anuncios de
cigarros y bebidas alcoholicas (6%) y de productos
de belleza (4%). Stern, que desde el punto de vista pe-
riodistico se presenta con una tendencia “masculina”,
tiene sus mayores anunciantes en esas dos areas, sobre
todo en la de productos de belleza (10%).

Stern y Manchete son las publicaciones que presen-
tan la mayor variedad de productos anunciados. En
Manchete no hay predominio de ningun tipo de pro-
ductos, si bien los servicios aparecen en mayor propor-
cién que en las otras revistas.

1.3. Entretenimiento

El entretenimiento tiene poca participacion espacial
en las revistas estudiadas. En Manchete (1%), Paris
Match (4%), y L’Europeo (2%), predomina el humo-
rismo. Stern es la que destaca méas el hordscopo y va-
riedades (3%) y los pasatiempos (crucigramas, aje-
drez) (3%).

Las historietas solo aparecen en Stern.

Life, como se vio anteriormente, no dedica ningun
espacio a entretenimientos.

TABLA V
Andlisis de con- Paris
tenido del en-  Manchete Match L’Europeo Stern Life
tretenimiento % % % % %
Humorismo 1 4 2 1
Hordéscopo y va-
riedades 2 3
Pasatiempos (cruci
gramas, ajedrez) — 1 3
Historietas , *
Total: 1 6 3 7 —

Porcentajes obtenidos sobre el total de la superficie impresa.
* Indice inferior al 1%.

2. Analisis de contenido de las fotografias

Considerando la importancia de la imagen en las
revistas semanales, juzgamos significativo un estudio es-
pecial de las fotografias que ilustran los mensajes de
informacién periodistica. Se trata por lo tanto, de un
analisis de contenido de las fotografias como recursos
fundamentales del periodismo interpretativo.
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Elaboramos como categorias para el andlisis, un es-
quema constituido de la siguiente manera: naturaleza
(paisajes), seres vivos (animales y hombres), y objetos
0 seres inanimados (maquinas).

Los hombres representan indiscutiblemente, el prin-
cipal tema de las fotografias estudiadas; ocupan mas
del 50% del total del espacio fotografico, llegando a in-
dices muy elevados como en el Paris Match (93%),
L’ Europco (86%) y Manchete (84%).

Lije es la Unica revista que otorga una posicion des-
tacada a las fotografias de la naturaleza propiamente
dicha, o sea, a los paisajes (30%). Las maquinas
(11%) vy los animales (1%) reciben mejor tratamien-
to cuantitativo en Stern.

TABLA VI
Anélisis de con- Paris )

tenido de las Manchete Match L’Europeo Stern Life

fotografias % % % - % % ,
Paisajes 3 2 5 30
Animales * — — 1 —
Méquinas — _ _ 11 —
Hombres 84 93 86 53 52
Otras 15 7 12 30 18
Total : 100 100 100 100 100

Porcentajes obtenidos sobre el total del espacio ocupado por
las fotografias.
* Indice inferior al 1%.

El hombre que constituye el tema dé las revistas ilus-
tradas es el hombre individualizado, personificado, apa-
reciendo siempre (en las fotografias), solo o en grupos.
El hombre masa o, mejor dicho, la masa humana, apa-
rece en pequefia proporcidn, especificamente en las
revistas Lije (8%) y Stern (6%). Esta orientacion
personificadora en la seleccion de las fotografias publi-
cadas en las revistas semanales, mantiene una intima
relacion con el fenébmeno mencionado anteriormente
—el olimpismo moderno.

Efectivamente sin las personalidades no hay el sen-
tido de “vedettes” o de “olimpicos” —tomando las pa-
labras de Morin— que predomina casi totalmente en
las fotografias analizadas. Son personas conocidas en los
diversos grupos sociales y profesionales, y que, por la
posicion que desempefian en la vida real, son objeto
de atraccion publica.

En Paris Match y L’Europeo predominan, las “ve-
dettes” de los medios de comunicacidn, de-las artes y la
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literatura. En Stern, las de politica. En Manchete apa-
recen con mayor frecuencia los “olimpicos” de la moda
y también de la politica.

Si, por un lado, todas las revistas procuran divulgar
imagenes de los “olimpicos”, permitiendo que el publico
obtenga satisfacciones sustitutivas desde el punto de vis-
ta proyectivo, por otro lado, se preocupan en presentar
fotografias de personas comunes (anénimas, desconoci-
das para el gran publico). Generalmente esas personas
comunes se hacen polos de atraccion periodistica en fun-
cion a los aspectos singulares o sensacionales que poseen
en un momento determinado. La inclusién de fotos de
“desconocidos” en las paginas de las revistas ilustradas,
desempefia otro objetivo psicoldgico: la identificacion.
Encontrando personas iguales a él, que realizan hechos
singulares, el lector se identifica y se siente realizado
como si fuera una accion propia.

TABLA VII

Analisis de con- Paris )
tenido de las Manchete Match L’Europeo Stern Life

fotografias % % % % %

1. Paisajes: 3 2 5 30
Urbanos - — — — 1
Campestres — — — 5 19
Marinos, lacus-
tres o fluviales
Aéreo 0 cos-
micos — — 0

2. Animales — — i —

3. Méaquinas o apa-
ratos - - h —

4. Masa humana * — — 6

5. Personas (aisla-
das o0 en grupos) 84 93 86 47 44
5.1 Personalida-
des (vedettes) : 62 63 37 28 23
Politica 10 8 X 17, 1
Artes, literatura 3 23 13 - —
Prensa, radio,
TV, cine
Teatro, musica
Moda
Deportes
Negocios
Sociedad
Ciencia
Religién
Otras — — - 5 20

5.2 Personas co-
mufies 22 30 49 19 21

6. Otras 13 7 12 30 18
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La publicaciéon concomitante de fotografias de ‘olim-
picos™ y “desconocidos” permite una interaccion entre
lo real y lo irreal, y atiende a una necesidad de libe-
racion psiquica del publico lector, a través de los me-
canismos de proyeccion e identificacion.

Esta afirmacion es valida en todas las revistas inves-
tigadas, por lo que se puede deducir del analisis de
contenido de las fotografias.

Life es una excepcién, pero presenta una variable
significativa: destaca los paisajes (30), sobre todos los
paisajes campestres. Esta tendencia se manifestd ante-
riormente en el andlisis, de contenido de las informa-
ciones periodisticas. La reaparicion del problema bajo
otro angulo, permite confirmar la interpretacion for-
mulada antes: los paisajes proporcionan otro tipo de
compensacion psicologica sustituia de las sensaciones
sombrias, depresivas (provocadas por las masas gigan-
tescas de concreto armado de las grandes metrdpolis),
por las sensaciones de descanso (suscitadas por el con-
tacto con la naturaleza).

3. Andlisis morfoldgico

El estudio morfoldgico de las cinco revistas fue he-
cho en dos etapas:
1. presentacion gréafica, y
2. uso de colores.

En la primera etapa, se midié el espacio impreso
tomando como unidad de medida él cm2; en la segunda
etapa se usé la pagina.

3.1. Presentacion grafica

Desde el punto de vista grafico, una revista presenta
tres recursos para la codificacion de mensajes: el texto,
las ilustraciones, el espacio en blanco (en el cual se in-
cluyen los titulos). Este Gltimo elemento se destina sobre
todo a ejercer la atraccidn visual, motivando al lector
én el proceso selectivo de las informaciones disponibles
en la revista y facilitando la legibilidad del texto.

Las cinco revistas examinadas presentan una com-
posicion grafica homogénea con el predominio mayori-
tario de las ilustraciones en el conjunto de la superficie
impresa.

S6lo en L’Europeo las ilustraciones no ocupan la
mayor parte de la superficie de la revista (42%). En
compensacion es la revista que atribuye mayor signifi-
cado cuantitativo al espacio en blanco y a los titulos
(35%).

Manchete, Life y Paris Match presentan casi la
misma estructura, valorando, por orden de importancia,
ilustraciones, espacio en blanco, titulos y texto. Debe
resaltarse que en Paris Match encontramos la mayor
superficie ocupada por ilustraciones (62%).

Stern dedica 55% a las ilustraciones, pero enseguida
atribuye importancia al texto (24%).

Al clasificar las ilustraciones, notamos que la, mayo-
ria son fotografias. Los dibujos y graficas, como recur-
sos auxiliares para la explicacion y la interpretacion de
los hechos, tienen poco uso, principalmente en Man-
chete (1%).

TABLA VIII
Paris
Presentacion Maénchete Match L’Europeo Stern Life
grafica % % % % %
1. Texto 20 14 23 24 18
2. Espacio en blan-
co y titulos 30 24- 35 21 30
3. llustraciones 50 62 42 55 52
a. Fotografias 49 57 39 46 47
b. Dibujosy
gréficas 1 5 3 9 5
Total : 100 100 100 100 100

Porcentajes obtenidos sobre el total de la superficie impresa.

3.2. Uso de colores

En términos cuantitativos, podriamos afirmar que
Paris Match, L’Europeo, Stern y Life son revistas de
tendencias monocromaticas, puesto que el blanco y ne-
gro aparece en casi las 2/3 partes de sus paginas. Man-
chete seria una revista con tendencias policromaticas
porque en poco menos de la mitad domina el blanco
y negro, teniendo, por lo tanto, una mayor superficie a
color (37%).

Como recurso intermedio entre el blanco y negro
y los colores (combinacion total de los colores basicos),
las revistas ilustradas acostumbran usar también el
blanco y negro y otro color (por ejemplo: blanco, negro
y azul). Este otro color contrasta con el negro o con
el blanco del papel; tiene la funcion de destacar (ejer-
ciendo una atraccion visual), algunos elementos de la
composicion grafica: titulos, simbolos, marca, etcétera.
Este recurso también es usado como fondo (ocupando
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toda la pagina o gran parte de la superficie) con el ob-
jeto de recalcar el texto.

Una observacion interesante, relacionada con el uso
de “otro color” aparte del blanco y negro, esta en el
equilibrio térmico mantenido por todas las revistas. Ge-
neralmente, esos terceros colores se seleccionan de entre
colores calientes y frios. En una pagina se usa un color
caliente (rojo por ejemplo); en otra, un color frio
(verde). Veamos mejor esa distribucién cromatica en
el cuadro de abajo:

Colores complementarios usa-
dos ademas del negro y

Revistas blanco

Maénchete rojo, verde, anaranjado
Paris Match anaranjado, verde

L ’Europeo anaranjado, gris

Stern rojo, azul

Life anaranjado, rojo, azul, verde

La revista que presenta el mayor nimero de péagi-
nas a colores después de Manchete, es Life. La que
menos los utiliza es Paris Match.

De una manera general, podemos decir que no hay
una relacion directa entre la propaganda y el uso de
color en las revistas ilustradas. Una de las hipétesis for-
muladas en el inicio del presente estudio fue la siguien-

TABLA IX

Paris
Maénchete Match L’Europeo Stern Life
Uso de colores % % % % %
Blanco y negro 47 67 65 75 63
Blanco, negro y
otro color 16 16 9 5 6
A colores 37 17 26 20 31
Total: 100 100 100 100 100

Porcentajes obtenidos sobre el nimero de péaginas de cada
revista.

te: las paginas a color serian, en mayor nimero, aquellas
que tuviesen anuncios. Esta hipétesis se confirmo sola-
mente en la revista Stern, donde la proporcion de pa-
ginas a color con y sin propaganda es de 20 a 1, res-
pectivamente. En las otras revistas, la presentacion de
los colores es mas significativa en las paginas sin propa-
ganda, o sea, en las de informacion periodistica. En
Life se nota un cierto equilibrio a este aspecto.

El blanco y negro con otro color se usa, principal-
mente, en las paginas que sdlo tienen informacion pe-
riodistica. Esta es una caracteristica de Manchete, Paris
Match y L ’Europeo. En Stern ese recurso cromatico pre-
domina en las paginas con anuncios. Life presenta un
equilibrio, pero la pequefia incidencia del fenémeno hace
peligrosa una generalizacion.

TABLA X
Manchete Paris Match L Europeo Stern Life

Uso de colores CP SP CP SP CP SP cP SP CP SP
Blanco y negro 20 43 12 45 12 53 36 45 9 41
Blanco, negro y

otro color 1 24 1 12 - 9 6 - 1 1
A colores 16 36 5 9 10 16 20 1 u 13
Total : 37 103 18 66 22 78 62 46 21 66

Tabla presentada en nimeros absolutos
CP = Con propaganda
SP = Sin propaganda
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ANEXO |

Clasificacion de algunos productos y servicios seglin las
categorias usadas en el andlisis de contenido de la propaganda:

Productos automovilisticos — coches, camiones

Productos petroliferos — gasolina, lubricantes

Productos quimicos — tintas, abonos

Materiales de construccion — mosaicos, duratex

Bisuteria — joyas, relojes

Aparatos domésticos — electrodomésticos y de uso ma-
nual

Servicios de transportes — Lineas aéreas, maritimas, te-
rrestres

Comunicacién y diversion ~— prensa, radio, TV y cine

DATOS GENERALES DE LAS REVISTAS ANALIZADAS:

1. Ménchete
Editada en: Rio de Janeiro/Bra'sil
Editor: Empresas Bloch-Bloch Editores, S. A
Lengua: Portugués
Edicién analizada: ndm. 796 (afio 15)
Precio del ejemplar NCR $1.00 (cruceiros novos)

2. Paris Match
Editada en: Paris, Francia
Editor: Paris Match
Lengua: Francés
Edicién analizada: nam. 954
Precio del ejemplar: F1.20 (francos)

3. L’Europeo
Editada en: Milan, Italia
Editor: Rizzoli Editor
Lengua: Italiano
Edicion analizada: nim. 1.132 (afio xxnx)
Precio del ejemplar: L 1.50 (liras)

4. Stern

Editada en: Hamburgo, Alemania
Editor: Grumer, Jahr GmbH & Co.
Lengua: Aleman

Edicion analizada: afio 20 - nim. 29
Precio del ejemplar: DM 1 (marcos)

Life'

Editada en: New York, Estados Unidos
Editor: Time-Life Internacional
Lengua: Inglés

Edicion analizada: Vol. 43 -nim. 2
Precio del ejemplar: US $0.35 (ddlares)
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