CAPITULO

I1X

Nacimiento de los “News” y magazines ilustrados

Poco después de la llegada de la radio, hacen su aparicion las revistas
ilustradas, cuyo prestigio se mantiene entre 1925 y 1970.

Estos nuevos gigantes del periodismo se conocieron inicialmente como
“magazines”, del francés magasin (almacén), y fueron un poco como los
supermercados de la informacion y de la cultura de masas y, en la prensa,
surgieron como instituciones.

Pero al entrar a 1970, ocurre la complementariedad de los medios, pues
la radio y la television se consagran a la informacion y no sélo al entreteni-
miento, mientras que los diarios, revistas y libros se abren en busca de un
mejor mercado.

Triunfa la television en el terreno de la imagen, por lo cual desaparecen
las revistas ilustradas, o al menos decaen ostensiblemente. Sin embargo, la
batalla la vienen a dar los news magazines o semanarios de informacion
general, con una tremenda carga investigativa, al estilo de Time y News-
week en Estados Unidos, Der Spiegel en Alemania, L'Express en Francia
y Proceso en México, desde noviembre de 1976.




CAPITULO IX
NACIMIENTO DE LOS “NEWS”
1.- LA FUERZA DE LA IMAGEN

Mientras el periddico estaba en su apogeo en los primeros 30 afios de
1900, el semanario y la revista ilustrada estaban en proceso de desarrollo.
La fuerza de la imagen latia en el 4animo de las nuevas generaciones de este
siglo.

La litografia en offset y el fotograbado, aunque fueron inventos antes de
la Primera Guerra Mundial, no se aprovecharon sino hasta los afios 30 para
impulsar los “News” y los magazines ilustrados.

Fue en este periodo donde el fotoperiodismo adquirié carta de ciudadania
en Alemania, extendiéndose muy pronto a Gran Bretafia, Francia y Estados
Unidos.

Pero en justicia, habra que volver los ojos, histéricamente, hacia la déca-
da de 1830-40, cuando empezaron a aparecer los periddicos ilustrados, co-
mo el Penny Magazine (1830), Pfenning Magazin (1833), Caricature y
Charivari (1832), Punch (1841), Hlustrated London News (1842),
Illustration (1843).

El grabado, como lo dijimos en el capitulo correspondiente, fue un factor
decisivo en la popularizacion de la prensa en aquel siglo, es decir, contri-
buyé determinantemente a la creacion de la prensa de masas, con la utili-
zacion del dibujo inicialmente y luego de la fotografia, si bien es cierto és-
ta se reproducia con muy mala calidad.

Ahora, a partir de 1923, el Berliner Illustrierte y el Miinchner IHus-
trierte Presse comenzaran a marcar la pauta informativa, a través de la fo-
tografia, gracias a la nueva tecnologia de impresion y al apoyo de la publi-
cidad.

Fue en estos medios donde trabajaron los primeros grandes reporteros
graficos dignos de ese nombre, que dieron prestigio al oficio.

Su labor en las revistas ilustradas hizo posible un tiraje de casi dos mi-
llones de ejemplares del Berliner y del Miinchner.

De sus paginas desaparecen cada vez mas los dibujos para dejar sitio a
las fotografias que reflejan la actualidad. Pero no se trata de fotografias
aisladas como aparecian en L’Illustration francesa y otras. Ahora se trata
del reportaje illustrado.Y son verdaderos magazines (almacenes), que ofre-
cian una gran variedad de secciones y pretendian dirigirse a publicos muy
vastos, a la vez que el eclecticismo de los temas respondia a los variados
intereses de una audiencia numerosa. Era la ley del méds grande comun
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agrupador o del més grande comun denominador de intereses (Francis Ba-
lle, pag. 83).

Sin embargo, estas revistas no fueron las primeras en aparecer llenas de
fotografias, después del invento, en 1880, de la placa de autotipia o cliché,
que fue lo que facilité la impresién de imagenes en periddicos y revistas a
través de las rotativas, en forma rapida. _

El proceso técnico del cliché permitié que las fotografias fueran reprodu-
cidas de manera econdmica, y en cantidades ilimitadas, para libros, re-
vistas y diarios.

Toda la economia de la fotografia periodistica quedé modificada al ini-
ciarse la revolucion del cliché.

El 4 de marzo de 1880 aparecié por primera vez en un periodico una fo-
tografia reproducida con medios puramente mecanicos: el Daily Herald
de Nueva York pasé a la historia al engalanarse con una fotografia que se
titul6 Shantytown (barracas).

El Illustrierte Zeitung de Leipzig (Alemania) publicé también dos fotos
instantaneas en su edicion del 15 de marzo de 1884 mediante este proceso.
Habian sido realizadas por Ottomar Anschiitz sobre las maniobras del ejér-
cito aleman y fueron impresas segin clichés grabados por Georg Meise-
bach.

Sin embargo, la adopcion del cliché fue lenta, debido mas a motivos esti-
listicos que técnicos. Los lectores preferian mas los grabados de madera
como “mas artisticos”.

Cuando se le entrevistd sobre ello en 1893, el director del Illustrated
London News manifestd: “Creo que el publico se cansaré, con el tiempo,
de la mera reproduccion de fotografias ... Mi intencién es presentar en las
paginas del Illustrated London News mas grabados en madera que lo que
se ha publicado en el pasado” (Newhall Beaumont, Historia de la Foto-
grafia, Editorial Gustavo Gili, S.A., Barcelona, 1983, pags. 249, 250, 251
y 252).

Pero cuando se necesitd la sensacion de presencia y autenticidad, la
“mera reproduccion de una fotografia” podia conseguir tal conviccion inal-
canzable para el grabado en madera.

Ya se habia demostrado que una “entrevista en fotos” era algo tnico, tras
de este primer trabajo realizado por Paul Nadar para Le Journal Illustré,
de fecha 5 de septiembre de 1886, sobre el cientifico francés Mi-
chel-Eugéne Chevreul.

Una segunda “entrevista en fotos” fue realizada dos afios mds tarde sobre
el general George Boulanger, y algunas de estas fotos fueron captadas con
una de las primeras camaras Kodak, inventada en 1888, y que producia las
imagenes circulares.
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El cliché y la camara manual se combinaron para la popularizacion de las
fotografias en las revistas y los diarios a partir de entonces.

La primera revista ilustrada que haya sido planificada para utilizar ex-
clusivamente fotos parece haber sido Illustrated American.

En su primera edicion, con fecha 22 de febrero de 1890, el editor mani-
festd que “su especial finalidad sera desarrollar las posibilidades, todavia
casi inexploradas, de la cdmara y de los diversos procesos que reproducen
la obra de la camara”.

La edicion contenia 6 fotos de la Armada de Estados Unidos, 21 de la ex-
posicion del Westminster Kennel Club, 8 de la oficina de correos de Chi-
cago, 15 de una produccién de A vuestro gusto de Shakespeare, 6 de
diversos lugares histéricos en Bordentown (Nueva Yersey), 14 para
ilustrar un viaje a Brasil, 5 sobre los iltimos modelos en sombreros para
damas.

En una edicion posterior, y sobre un conjunto de 12 fotografias relativas
a la Biblioteca Publica de Chicago, los editores sefialaron: “Estos no son
bocetos de fantasia; son la vida real de un lugar, reproducido sobre el pa-
pel, y dicen mas de lo que podrian expresar las palabras sobre la inmensa
utilidad de la institucion”.

Pero el Illustrated American descubrié que no podia apoyarse solo en
las fotos. En los meses siguientes aparecieron cada vez mas palabras, hasta
que perdié su caracter de origen (Newhall Beaumont, Historia de la Foto-
grafia).

El primero que utilizo la fotografia como instrumento de critica social
fue el danés Jacob A. Riis, quien desembarcé en Norteamérica en 1870 y
afios mas tarde fue periodista del New York Tribune.

Este hombre se valié de la fotografia para ilustrar sus articulo sobre las
miserables condiciones de vida de los inmigrantes en los barrios bajos de
Nueva York.

Su primer libro, Cémo vive la otra mitad, lo publicé en 1890, logrando
conmover hondamente a la opinién publica.

Mis adelante se vera secundado por Lewis W. Hine, un sociologo que,
entre 1908 y 1914, fotografiara nifios, tanto durante su trabajo de doce
horas diarias en campos y fabricas, como en las insalubres viviendas de los
slums.

Estas fotos despiertan la conciencia de los norteamericanos y suscitan un
cambio en la legislacion sobre el trabajo de los menores de edad.

Por primera vez, los medios fotograficos actiian como un arma en la lu-
cha por el mejoramiento de las condiciones de vida de las capas mas po-
bres de la sociedad. (Giséle Freund, La fotografia como documento so-
cial. Editorial Gustavo Gili, S.A., Barcelona, 1983, pag. 98).
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En 1896, The New York Times se lanz6 a la edicién de un suplemento
semanal ilustrado con abundantes fotografias, mientras que el Daily Mi-
rror de Londres, en 1904, produjo una edicion ilustrada exclusivamente
con fotos, siguiendo su ejemplo el Illustrated Daily News en 1919.

En cuanto a las revistas de modas, hicieron gala de abundantes fotogra-
fias, empezando por Vogue en 1913 y Vanity Fair.

2.- EL FOTOPERIODISMO

A finales de la década de 1920 habia mds revistas ilustradas en Ale-
mania que en ningun otro pais del mundo, y junto con la radio representa-
ban una seria amenaza para los diarios.

En 1930 su circulacién conjunta alcanzaba los cinco millones de ejem-
plares semanales y llegaba, segiin la estimacién, a por lo menos veinte mi-
llones de lectores.

Pero aln de mayor importancia que la popularidad de esas revistas era la
forma en que fotos y texto se integraban en una nueva forma de la comu-
nicacion, que paso a ser denominada fotoperiodismo.

Los lideres de este nuevo movimiento fueron el Berliner Illustrierte
Zeitung, fundado en 1890; el Miinchner Iustrierte Presse, fundado en
1923, y el AIZ o Arbeiter Illustrierte Zeitung, fundado en 1921.

El nuevo estilo supuso una activa colaboracién entre periodistas y foto-
grafos, al entrar al mercado cédmaras en miniatura, como la Ermanox y la
Leica, a partir de 1924-25,

Los lentes de alta velocidad y las peliculas rapidas fueron aprovechadas
para llevar de hecho al lector hasta un escenario concreto, en lugar de ha-
cer un reportaje visual.

Aparecio el término de “fotografia candida” para hablar de escenas es-
ponianeas o imagenes sin pose, cuyo creador fue el ilustre Erich Salomon,
conocido como el Herr Doktor.

I¢lix H. Man contribuy6 con sus trabajos creativos al esplendor de las
revistas ilustradas, sin dejar de lado la influencia que tuvo en muchos foto-
grifos de la época el editor Stefan Loran, quien estimuld, como nadie, la
produccion de los reportajes gréficos, porque estaba convencido del valor
de una historia contada mediante una sucesién de imégenes.

Pero es indudable que otros dos editores merecen una mencién especial:
Karl Korff y Kurt Safransky, por su relacién amistosa con los fotografos y
por el aprecio que tuvieron a la obra de éstos.

No obstante, Alemania veria muy pronto derrumbarse su gran época de
fotoperiodismo al llegar al poder, en 1933, Adolfo Hitler, lo que hizo que
editores y artistas de la cdmara buscaran refugio en otros paises, logrando
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dar vida a Lilliput, Weekly Ilustrated y Picture Post (entre 1934 y
1938). :

La revista ilustrada francesa Vu, fundada en 1928 por Lucien Vogel,
vendria a ser un acicate para muchas ofras en ese tiempo, igual que lo
fueron las charlas de Erich Salomon en 1929, cuando viaj6 a Estados Uni-
dos, donde las revistas Time y Fortune, del empresario Henry Luce, pu-
blicaron algunas de sus fotos.

Asi, el 23 de noviembre de 1936 aparecié el primer numero de la que ha-
bria de ser la figura durea de este tipo de revistas: Life.

Pero Life estuvo en la mente de su creador Henry Luce, desde 1934, al
imaginarla como el “Libro Especticulo del Mundo”.

Giséle Freund, en su libro La fotografia como documento social (Edi-
torial Gustavo Gili, S.A., Barcelona, 1983) le dedica todo un capitulo (de
la pagina 123 a la 133) a los mass media magazines en Estados Unidos y
destaca el significado de esta revista, que es la mas importante de su géne-
ro en el mundo.

Con un tiraje de 446 mil ejemplares, rebaso el millon un afio después,
para alcanzar mas de ocho millones en 1972. Su éxito fue Unico y su for-
mula se vio imitada més o menos por todo el planeta.

Francis Balle, por su parte, asienta que “la formula instaurada por Life
tuvo éxito durante cuarenta afios. Ese periodismo que colocaba el texto
después de la imagen se extendi6 por el mundo entero. La técnica no hizo
mas que perfeccionarse. En 1970 Life era todavia un gigante. Tiraba ocho
millones y medio de ejemplares y su audiencia estaba calculada en 42 mi-
llones 170 mil lectores, apenas un poco menos que el Reader’s Digest (44
millones 576 mil)”. (Pag. 84). iy

Balle explica, antes, que “con la era de los magazines hace su aparicion
un nuevo arte periodistico. Consiste en evocar el acontecimiento partiendo
de las imagenes. Se trata de ordenar el caos de la actualidad a partir de las
fotografias més aptas para atraer o impactar la mirada”.

Life se atrajo a los excelentes fotdgrafos que habian huido del hitlerismo
-afiade Giséle Freund- y buscé el consejo de los excolaboradores de la
prensa ilustrada alemana, como Korff y Szafranski, ambos del Berliner
Ilustrierte.

Y destaca el papel preponderante de la publicidad, que fue la que finan-
¢ié enteramente este tipo de publicaciones. ‘

“Entre 1939 y 1952, la cifra de anunciantes paso de 936a2,538yla mfra
de productos vendidos, gracias a la publicidad, de 1,659 a 4,472” (pag.
124).




Life fue ideada por Henry R. Luce, nacido en 1898, y quien habia fun-
dado una sociedad de nombre TIME Inc., en 1919, junto con su compa-
fiero de estudios en Yale, Briton Hadden, quien murié muy joven.

En marzo de 1923 dieron inicio a la revista Time en Nueva York, con un
capital de 85 mil délares.

Time alcanzé un éxito enorme y en 1936, cuando aparecid Life, ésta si-
gui6 el modelo de organizacién de la primera. Durante la Segunda Guerra
Mundial se fundé TIME/LIFE INTERNATIONAL, que dispuso de apro-
ximadamente 360 oficinas en el mundo entero con 6,700 empleados.

Henry R. Luce, que habia empezado su carrera como reportero del Chi-
cago News con un sueldo de 16 ddlares por semana, en 1967 podia, desde
su despacho del Rockefeller Center de Nueva York, controlar un vasto im-
perio de publicaciones y empresas que figuraba entre las quinientas mayo-
res empresas industriales de Norteamérica. Time tenia un tiraje de tres mi-
llones de ejemplares por semana, y Life, mds de ocho millones. Poseia,
ademas, Sports Illustrated y Fortune, revista esta ultima creada unica-
mente para los hombres de negocios, tirando en conjunto més de 13 millo-
nes (Giséle Freund, pag. 127).

Aparte de estas publicaciones, poseia un departamento editorial que ven-
dia aproximadamente 17 millones de libros por afio, cinco emisoras de ra-
dio y seis de television, fabricas de papel, bosques, explotaciones de petro-
leo en Texas, etc.

TIME Inc., ganaba cerca de 15 millones de délares por afio y los ingresos
personales de Luce se elevaban a mas de un millén y cuarto de dolares. Se
hallaba en la cumbre de su éxito cuando murié stbitamente ese mismo afio
de 1967, a la edad de 69 afios.

El Timestyle de su revista semanal se hizo popular por todas partes y dio
lugar a la configuracién de lo que mas adelante se llamara periodismo in-
terpretativo o de explicacion, y que cubrié toda una época a partir del pe-
riodo entre guerras.

Life, en cambio, superd en toda la linea a sus grandes competidoras, en-
tre ellas Look, furidada en enero de 1937 por los hermanos Garden y John
Cowles en Estados Unidos, y Candide, Paris Match o Marie-Claire, en
Francia, ademés de que abrid el camino para las fotografias de escéndalo,
hechas revista en Play Boy.

Esta revista pornografica aparecié en diciembre de 1953, logrando en
1972 la cifra de seis y medio millones de lectores, la mayoria varones.

Su duefio Hugh M. Hefner, que era pobre y tenia 27 afios cuando fundé
Play Boy, era reportado en las paginas de Time, en septiembre 27 de 1971
con una fortuna de casi 164 millones de dolares.
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Todavia en 1989, a los 63 afios, contrajo matrimonio con una “conejita”
de 26 afios de edad, mucho menor que los dos hijos de Hefner, nacidos en
su primer casorio que duré diez afios.

Kimberly Conrad, que posé para Play Boy, atrap6 a su duefio como lo
hicieron otras bellas mujeres, pero ella si consiguid la boda.

Curiosamente, por el caracter sexual de su fotografia, Play Boy atin con-
tintia surcando el mercado internacional, en tanto que Life y Look fueron
verdaderamente heridas de muerte por la competencia de la television, y
Look interrumpié su circulacion en 1972 y, exceptuando algunas ediciones
especiales u ocasionales, también Life suspendié el mismo afio su publi-
cacion.

En 1978 la reanudd como revista mensual, exclusivamente en inglés.

En 1966, Life habia vendido 3,300 pdginas de publicidad por una suma
aproximada a los 170 millones de ddlares. Dos afios mas tarde, en 1968,
solo vendio 2,761 paginas por alrededor de 154 millones de délares, con
una pérdida del 16 por ciento.

En 1969, el déficit ascendia a 10 millones y la pérdida prosigui6 durante
los afos que siguieron.

Una pégina completa de Life a cuatro colores costaba en 1970 alrededor
de 64 mil dolares. Con sus numerosos suscriptores, la revista representaba
40 millones de lectores. Por igual suma, un anunciante podia comprar un
minuto en uno de los programas mas populares de la television, como
Laugh In, que llegaba a 50 millones de personas.

El 9 de diciembre de 1972, el International Herald Tribune lanzaba el
siguiente titular en su primera pagina: “Life Magazine ha muerto a la edad
de 36 afios™.

Cundié la consternacion en los medios de prensa del mundo entero. To-
dos los periodicos y todas las televisiones y radios anunciaban la desapa-
ricion del semanario ilustrado mas importante (el tltimo numero sali6 el
28 de diciembre de 1972). Con el final de Life, fenecia toda una época del
fotoperiodismo (Giséle Freund, pag. 132).

La television, creciendo a pasos agigantados, habia completado su ha-
chazo decisivo, pues en Norteamérica las emisoras se habian multiplicado
de 69 que habia en 1949 a 800 en 1970.

Como rival formidable de las revistas, la television acabé con Life,
Look, Holiday, etc.

Y puso en periodo de transicion ese estilo de informar qGe habia nacido
con los semanarios alemanes y que Vu consagro, al grado de hacer decir a
Henry Luce, durante el sepelio de Lucien Vogel en 1954: “Sin Vu, Life no
hubiese visto la luz del dia”, rindiendo asi un postrer homenaje al creador
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de la primera revista moderna en Francia, basada en la fotografia (Giséle
Freund, pag. 114).

“Al finalizar los afios sesentas”, dice Francis Balle, “la competencia re-
cupera todos sus derechos. Para la prensa significa el fin del cuasimono-
polio sobre la informacién publica. Al mismo tiempo, los diferentes me-
dios, tanto la prensa como el cine, la radio como la television, se encami-
nan por la ruta de la diversidad, cada uno a su modo. Es una ley familiar
para los economistas: mas alla de un determinado umbral de desarrollo, la
diversificacion es el precio de un crecimiento continuo. La competencia
agudizada entre los medios y la diversidad creciente de cada uno de ellos,
se conjugan para multiplicar los géneros de la informacion publica: el mer-
cado de la informacion tiende a atomizarse, mientras los medios sirven de
instrumento a las mas diversas comunicaciones sociales” (pag. 85).

3.- LOS NEWS MAGAZINES

Arrinconado el periodismo grafico en prensa por la television, no que-
daba mads que la respuesta de un estilo que habia consagrado ya un medio
en los Estados Unidos, desde 1923: el de Time, de Henry Luce y Britton
Haden.

Nesweek, igualmente, serd una de esas nuevas formas de hacer periodis-
mo en Norteameérica, lo mismo que Der Spiegel en Alemania y L’Express
en Francia.

Son los news magazines, que a fines de los cincuenta y principio de los
sesenta cobran auge y que, andando el tiempo, tomarén el lugar de muchos
magazines ilustrados desaparecidos en su lucha contra la television.

En Meéxico, a partir de 1976, Proceso sera un ejemplo de semanario va-
liente, con una carga investigativa edificante, determinada por una actuali-
dad mas o menos inmediata.

Proceso, es cierto, cuenta con una red de informantes confidenciales que
le marean la pista de muchos trabajos reporteriles de éxito.

Varios rasgos caracterizan esta nueva forma de prensa y de periodismo.
En primer lugar, tales publicaciones acuden a distintos procedimientos de
diagramacién y de escritura (rewriting), que permiten una lectura mas ra-
pida y mas facil. Luego, abordan temas suficientemente variados como
para atraer a un publico medianamente heterogéneo. Finalmente se abren a
inquietudes a menudo despreciadas por los demas 6rganos de informacion,
con lo que llenan los vacios dejados, de un lado, por los diarios demasiado

sometidos a la actualidad del dia y, del otro, por los grandes magazines
ilustrados.

La superioridad de esta nueva prensa va mas allé: reside en la participa-
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cion activa en los debates de ideas y las luchas partidistas o ideoldgicas de
la época. Si es el caso, saca partido del silencio de los diarios, cada vez
més preocupados por no herir la susceptibilidad de sus lectores, saca el
mejor partido posible de la periodicidad, que favorece la interpretacion y el
comentario (Francis Balle, pag. 88).

Los news magazines han seguido de moda desde entonces, en Espaiia,
particularmente, cuando se derrumbé el franquismo en 1974 y tltimamente
con la derrota de Felipe Gonzalez y su Partido Socialista Espafiol, a manos
de José Maria Aznar, en marzo de 1996.

Se prestan para el debate y para el andlisis a fondo. Su periodicidad
semanal y el camulo de informacion general se han combinado para acos-
tumbrar cada vez mas a los lectores a este tipo de publicaciones, en estas
fechas en que el tiempo es oro para dedicarle profundidad a la noticia.




