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BREVE HISTORIA DEL CAMPO

década de los 60's y principios de los 70's los peri6-
dos Unidos empezaron a tomar un nuevo rumbo, La expan-
a un tiempo mayor de desplazamiento para
sus habitantes, lo cual conspiraba contra el tiempo de lectura. De
otro lado, el impacto de la televisién determiné la necesidad de un
cambio: las técnicas de la imagen y el color absorbfan a-los lectores;

era un imperativo apelar a elementos graficos.

A fines de la
dicos de Esta
sion de las ciudades implicab

formacién radical basada en el nuevo
or el ojo, estaba en la imagen y el
Entonces la prensa de
frentar los retos de los

La revista Life marcdé una trans
hecho: la informacién entraba p
material impreso debfa también dar ese paso.

los Estados Unidos tuvo que despertar para en

otros medios.

EL VERDADERO PAPEL DE LA PRENSA

an asignado a cada me -
independiza de los otros
la noticia con rapidez, la televisién la ilus-

tra y la prensa debe explicarla y analizarla. Pero frente a los cambios

de la vida moderna, la prensa convencional estaba desarrollando una fun-

cién explicativa demasiado retérica que ponfa en peligro su misma exis=
v

tencia.
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Carlos Castafeda expusc otros roles igualmente vitales que rescatan

la importancis de la prensa escrita entre los demds medios masivos.

Actualmente la prensa es el principal medio de publicidad de los mer=
ello es la distribuci6n del presupuesto na-

cados modernos''. Prueba de

cional de publicidad en los Estados Unidos.

28% Prensa
21% Televisitn

15% Insertos que se distribuyen
casa a casa por correo
9% Radio
8.6% Revistas
18.4% Otros

El auge de la prensa escrita como medio publicitario tiene su rafz en
el or'jen del periddico; el concepto del lector es que el anuncio es
informacién también, es noticia. La gente prefiere incluso el perié-
dico m&s grueso, que trae m&s publicidad. Ademds, en la radio y en
la televisién los anuncios se le imponen al receptor; en el impreso

los anuncios se leen a voluntad.
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Por otra parte, el pablico receptor de los medios desea encontrar en
la prensa, ademss de explicaciones profundas,

la noticia de igual manera que lo hace 13 televisién, pero que ofre-
cen la ventaja de permitirle conservar la imagen por mss tiempo, La
Permanencia de la imagen resulta ser mis importante que su movimientg,
As!,.al dfa siguiente del atentando de] Papa Juan Pable Il en 1981, ¢

ginas adicionales de informacién sobra

A las nueve de 1a mafa-
na no habfa un solo ejemplar en San Juan de Puerto Rico, a pesar de

n todas las filmaciones tomadas.

Y no es sélo 1a permanencia de la
mente relevante, "Desgraciadament
el color y no real

mente cuando el color hace falta!
color con mis sent

- Hay que dar e]
ido noticioso, informativo.

EVOLUCION GRAFICA Y DE CONTENIDO

“"Ustedes creo gue son los Gnicos que atn tienen los a

pagina (en esta parte del mundo)', Asf comenzé Carlos Castafieda sy ex-
posicién audiovisual de las transformaciones periodisticas en Estados

El diario mas prestigioso, The New York Times
tradicional siguiendo el rigido método franca
posicién de las paginas, que predominé hasta ]os anos 60, Blanco Y ne-
gro con ausencia absoluta de color. Tiene también algunas caracterfs-

ticas que son base de la prensa moderna:

del periédico, informaciones cortas (ninguna de las informaciones tiene
més de cuatro cuartillas), secciones establecidas, casillas, 1fneas dj-
visorias, cuadros (estructura modular definida), E]

el color en The New York Times Magazine, revista de 2
cada todos los domingos en papel irlandés blanco, bri

s Conserva una estructura
s de equilibrio en 1a com-

periédico concentra
00 paginas publi-
Ilante,

El Chicago Tribune, por el contrario, concentra su a
del color y de] blanco Y negro. Da especial

tos gréficos y a Jas fotograffas
formacién.

tencién en el mane jo
importancia a los elemen-
como complemento fundamental de la in-

Pero los espacios en blanco son igualmente bisicos en |a composicién vy
sobre este punto trabaja St. Petersburg Times de La Florida. Su dia-
gramacién se equilibra a partir de un plano modular de bloques bien mar=
cados, tanto de |etras como de |Tneas, empleando el blanco para presen-
tar una forms nc atiborrada, Incluso |as fotograffas se imprimen fre-

cuentemente incompletas, con cortes bien pensados, impactando asf 13
atencién del pabljco,
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otro diario que ba conc
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5 : la television'';
‘ n versién impresa de
todo, Usa Today es ''una olor que entrega
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e: pg;;. o lo que espera encontrar en un periédico y
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