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ABSTRACT

The reading contract is established from the Based on concepts from semiotics and discour-

relationship that exists between a support and se analysis, along with contributions of graphic
its reading, this is the discourse of the support and editorial design, we will proceed to recogni-
and its readers. It is Eliseo Veron who affirms ze the resources used in the journal and analyze

that these are the two “parts” between which it its function when creating meanings.

is established, as in any contract: a nexus, that

of reading. Consequently, to understand how the imple-
mentation of communication strategies effec-

In this case, our research thesis aims to explain tively exercise their function, thus favoring the

the visual construction of the reading contract ~ bond of loyalty with their readers.

belonging to Ohlald magagine, based on the use

and combination of graphic resources. The study [{3EMELEBFvisual communication - graphic

is located in the field of communication, more design - magagine - reading contract - lecturer

specifically, in the field of visual communication.



RESUMEN

El contrato de lectura se establece a partir de la
relacion que existe entre un soporte y su lectura,
esto es el discurso del soporte y sus lectores. Es
Eliseo Verdn quien afirma que estas son las dos
“partes” entre las cuales se establece, como en
todo contrato: un nexo, el de la lectura.

En este caso, nuestra tesina de investigacion
pretende explicar la construccién visual del con-
trato de lectura perteneciente a revista Ohlalg, a
partir de la utilizacion y combinacion de recur-
sos grdficos. EL estudio se sitda en el ambito de
la comunicacién, mas concretamente, en el de la
comunicacion visual.
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Tomando como base conceptos desde la semié-
tica y el andlisis del discurso, junto con aportes
del diseno grafico y editorial, se procederd a
reconocer Los recursos utilizados en la revista y
analizar su funcién a la hora de crear significa-
dos.

Consecuentemente, comprender como la im-
plementacion de estrategias comunicacionales
ejercen efectivamente su funcién, favoreciendo
asi el vinculo de fidelizacion con sus lectoras.

PALABRAS CLAVE: comunicacion visual — diseno
grdfico - revista - contrato de lectura — lectorado
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Introduccion y objetivos







1.1 INTRODUCCION

EL presente trabajo de investigacion persigue el
objetivo de analigar semiéticamente Los elemen-
tos que componen el diseno de comunicacién vi-
sual como factor comunicacional pertenecientes
a una de las principales revistas de mayor tirada
en nuestro pais: revista Ohlalg, y comprender asi
el rol que ejerce en la relacion con sus lectoras.

Como corpus de andlisis se toma la edicién com-
pleta del pasado ano 2018 y serdn 12 los ejem-
plares sujetos a andlisis. Se procederd a la se-
leccién de portadas, titulares, imdgenes y toda
clase de recursos grdficos de los que se vale la
revista e introduciendo, a la veg, conceptos teé-
ricos que posibiliten un mayor caudal de herra-
mientas a nuestro recorrido de andlisis.
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Ahora bien, para iniciar resulta necesario cono-
cer la evolucion hacia el concepto actual de di-
seno de comunicacion visual, ya que por medio
de la estrategia que el mismo plantea surge un
nexo entre la revista y sus lectoras.

Tanto la Teoria de Contrato de Lectura de Eliseo
Verdn, como la Retérica de Roland Barthes serui-
rdn de pilares para enmarcar y conceptualizar la
complejidad del tema.

La importancia del concepto de contrato de lec-
tura reside en la construccién tedrica de este tra-
bajo, ya que como Lo postula Eliseo Verdn (2004)
quien es el autor de esta categoria tedrica, “el
andlisis semioldgico tiene por objeto identificar
y describir todas las operaciones que, en el dis-
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curso del soporte, determinan la posicion del
enunciador y, en consecuencia, la del destinata-
rio” (p.163).

Verdn sostiene que en tanto soportes y lectores
sean estudiados como realidades separadas,
este problema no puede ser abordado de mane-
ra satisfactoria: hay que comprender su relacién
y ésta no es otra cosa que la lectura.

Este modelo aporta una perspectiva desde la
cual, tomando como objeto un discurso determi-
nado, se puede trabajar la construccién de los
sujetos, Los objetos y las situaciones discursivas
para obseruar cémo se configuran, como se po-
sicionan en el intercambio comunicacional, y
en definitiva, como se establece el vinculo entre
produccién y reconocimiento.

La teoria de la enunciacién es el camino que nos
conduce a tomar estas cuestiones, ya que se trata
de distinguir en el funcionamiento de cualquier
discurso, dos niveles: el enunciado (que corres-
ponde al orden del contenido) y la enunciacién
(que corresponde a las entidades del decir). De
esta manera, un mismo discurso puede ser pre-
sentado a través de estructuras enunciativas
diferentes que se expresan de distintas formas:
palabra oral, escrita, sonidos, imdgenes, etc.

En cada caso, dentro del plano de la enunciacién,
el enunciador se construye un lugar y posiciona
de alguna manera al destinatario. Asi, enuncia-
do y enunciacion se vinculan: quien es autor de
la enunciacién deja su firma en el enunciado y al
producir su mensaje presenta su actitud respecto
aél

INTRODUCCION



De esta manera, el discurso concebido como una
serie de juegos estratégicos, construye una cier-
ta imagen del que habla y una cierta imagen de
quien uno habla, y por consiguiente un nexo en-
tre estos dos lugares.

Vale aclarar que cuando se habla de estrategias
enunciativas, en este marco, estas no se limitan
Unicamente a las manifestaciones lingiiisticas,
sino que en los medios de comunicacién (en este
caso revista Ohlald, tomada como corpus de
andlisis) se incluye: el tratamiento de la imagen,
el color, el lenguaje, la manera de interpelar al
lector, la tematica editorial, el contenido publi-
citario, las relaciones texto/imagen, formas de
diagramacién, compaginacion, estrategias de
redaccién y toda manifestacion que pueda apa-
recer como significante.
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Entonces, si Ohlald es una de las revistas para la
mujer que mds conquista el mercado argentino
superando Los 75.000 ejemplares vendidos men-
sualmente, preguntarse a qué se debe su éxito,
podria encontrarse ligado a las estrategias que
plantean sus disenadores y editores, y a la forma
en que la revista “se vincula” con sus lectoras,
este punto servird de directrizg que guie el presen-
te trabajo y ayudard a deslindar esta estrategia
como su principal objetivo.

La comprensidn del fendmeno se busca alcangar
mediante numerosas teorias que se entrecrugan,
los objetivos que aqui se plantean manifiestan
cierta complejidad, pero tienen el fin de enten-
der la estrecha relacién que surge entre el diseno
editorial y el diseno grdfico con la comunicacién.
Para ello es de suma importancia analigar dis-
tintos elementos pertenecientes a dichas dreas,

INTRODUCCION
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para poder complejizar sus relaciones y estable-
cer puntos de contacto entre las distintas ver-
tientes.

Cabe destacar que en la proyeccion grdfica, la
tarea de comunicacion visual cumple un rol fun-
damental en las publicaciones de medios masi-
vos tanto en formato papel, como digital.

Es por ello que en la actualidad el trabajo de un
profesional dedicado a esta drea debe plantear-
se nuevos desafios, ya que el dindmico mundo
de la prensa asi lo demanda. Motivo por el cual
deben ampliar los campos de sus conocimientos,
ya que su labor interviene en muchas y variadas
disciplinas como la edicién, la maquetacion, la
seleccién de imdgenes, entre otras.

Terdn Anciano J. (2012), docente y profesional,

utiliza la metafora de puente para definir la la-
bor de estos comunicadores grdficos tanto en
empresas Yy editoriales como en instituciones, ya
que funciona como una plataforma o pasarela
indispensable para que fluya la identidad en
una direccién de ida, y la imagen en una direc-
cién de vuelta.

La meta de dichos profesionales es saber pro-
poner el mejor puente para cada situacion. En
todo este proceso compartido de convertir la
identidad en imagen y ayudar a mantenerla po-
sicionada en la mente y en las conversaciones
del publico, “el disenio de comunicacién visual,
también conocido como diseno grdfico, es enten-
dido como un tipo de accidn retérica que persi-
gue fines y se plantea medios para alcangarlos”
(Tapia, 2004, p. 45).

INTRODUCCION



Segln Venegky M. (2007), reconocido disenador
y director artistico de la revista Speak: “El dise-
no editorial es el marco en el que una historia
dada se lee e interpreta”, se requiere identificar
elementos que se utilizan en la misma y que con-
forman la identidad, es decir, el lenguaje, ima-
gen, estética, tipografia, fotografia e ilustracion.

Es conocer la estrategia editorial que se plan-
tean sus directores editoriales, disenadores, foto-
grafos, editores, directores de arte, productores,
para poder comunicar a su publico sus ideas,
vision del mundo y demds lagos que crean con
Los mismos.

Todas aquellas piegas que configuran el mensaje
general de una revista, que son un medio y un
fin en si mismo para crear puntos de encuentro
con las lectoras, estos componentes conforman
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en su conjunto el diseno editorial de una publi-
cacion grdfica, pues esta investigacion intenta
conocer los mismos, tomando como caso la re-
vista Ohlald.

Por otra parte, se busca reflexionar profunda-
mente acerca de la funcién y el rol del disefio de
comunicacién visual, para analizgarlo de forma
integral como participe del proceso de comuni-
cacion dentro de las publicaciones y no Unica-
mente como una herramienta de “magquillaje” de
Las mismas, sino como operador cultural, como
lo dice Guattari F. (1996): “Por La misma ragon que
las maquinas sociales, que pueden clasificarse
dentro de la rdbrica general de equipamientos
colectivos, las mdquinas tecnolégicas de la in-
formacién y comunicacion -desde la informatica
a la robética, pasando por los medios- operan
en lo mds profundo de la subjetividad humanag,

INTRODUCCION
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no sé6lo en el seno de sus memorias, de su inteli-
gencia, sino también de su sensibilidad, de sus
efectos y sus fantasmas inconscientes” (p.47).

Para poder centrarnos en el corpus, serd nece-
sario realigar un recorrido tomando la discusion
de diversos autores, que desde distintas discipli-
nas, abordan la problemdtica del diseno grafico
para comprender su trama de significacion, ya
que anteriormente se analizaba Lo estilistico sin
reconocer la valideg en la construccién de signi-
ficacion.

La seleccién de los elementos intervinientes en
un diseno es portadora de estilo y a su veg éstos
estdn signados por diferentes paradigmas his-
tdricos-sociales, culturales y estéticos. Sélo asi
este concepto pasa a ser protagonista activo del
proceso comunicacional, es por ello que, el pre-

sente trabajo, empleando el corpus elegido, pre-
tende analizar la nocién de contrato de lecturg,
pero fundamentalmente el vinculo que, dentro
de ese marco, se crea por medio de la estrategia
de comunicacién visual.

INTRODUCCION



1.2 OBJETIVOS

General:
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Explicar como se desarrolla la construccién visual del contrato de lectura perteneciente a revista
Ohlald, a partir de la utilizgacién y combinacién de recursos graficos.

Especificos:
Y ademds de ello, se plantean los siguientes:

« Identificar y analizar elementos distintivos en
la estrategia de diseno comunicacional de la re-
vista seleccionada, es decir, sus recursos mads im-
portantes: portada, imagen, uso del color, ilus-
tracion, lomo, paginas indice, slogan, articulos
Yy reportajes.

+ Comprender como la implementacién de es-
trategias comunicacionales ejecutadas efectiva-
mente, potencian el vinculo de fidelizacién con
las lectoras.

OBJETIVOS
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2.MARCO
TEORICO

A partir de un conjunto de conceptos y teorias que sirven de guia durante el proceso de estudio, la
metodologia que abordard nuestra investigacion se enmarca dentro del paradigma interpretativo,
buscando asi, dilucidar nuestro objeto de andlisis desde La semidtica y el discurso, junto con aportes
del diseno de comunicacién visual.

Para empegar, se enmarca el andlisis desde la Teoria de Contrato de Lectura de Eliseo Verdn, junto
con la Retdrica de Roland Barthes, las cuales nos seruirdn de pilares para conceptualigar la com-
plejidad del tema de estudio. Auangado en el desarrollo tedrico, a modo de poder reflejar las ideas
mencionadas, se hace referencia a escritos de autores vinculados al drea grdfica y visual, conside-
rados valiosos para el andlisis en cuestion.

Toda la bibliografia seleccionada para llevar a cabo nuestra tesina, cumple un rol de gran relevan-
cia, ya que a partir de ella se logra un andlisis en profundidad, posibilitando un mejor desarrollo de
cada una de las categorias analiticas ya propuestas en el apartado anterior. Tomando como desafio
dicha temdtica, para obtener una avance y mejor definiciéon de nuestra drea de estudio.

MARCO TEORICO



17

2.1 Teoria de la enunciacion y semiosis social: dos teorias
que atraviesan el diseno de comunicacion visual

La concepcion del diseno de comunicacion vi-
sual en su proceso de interpretacion se puede
analizar, segiin Ledesma M. (2004, p. 7), en cua-
tro vértices:

« Los cadigos: que posibilitan la comunicacién

« EL texto: como reglas internas que subyacen
tanto la produccién como la lectura

« Desde la teoria de La enunciacion: que explica
la construccién de objetos simbdlicos

« Por medio de la retérica: como disciplina que
da cuenta de algunos de los fendmenos de cap-
tacién de su publico.

Ledesma toma estos ejes para dar cuenta de la
complejidad tedrica que enfrenta el comunica-
dor, ya que los efectos de su obra, operan en el
ambito de Lo social como operador cultural.

Es por ello que resulta de suma importancia am-
pliar y ahondar en los vértices que analiza la
autora, los cuales se toman en este trabajo de
investigaciéon ademds desde la teoria de la se-
miosis social.

En primer lugar, se entiende por codigos al es-
pacio comun y asimétrico desde el que se cons-
tituyen los modos de ver, de representar y de
interpretar en una cultura, y que posibilitan el
entendimiento del productor y el receptor. Por
otro lado, por su cualidad de asimetria, los co-
digos son también el espacio de la diferencia, el
espacio donde los sentidos se completan segln
las competencias de los lectores.

En otras palabras, de aqui comienga a plantear-

MARCO TEORICO
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se como la instancia de recepcion es tan produc-
tora como la instancia de emision.

EL segundo vértice desde el que se considera la
interpretacion es el concepto mismo de texto, to-
mado de la linglistica sirve para comprender las
reglas internas que subyacen tanto en la elabo-
racién como en la lectura de una produccion de
comunicacion visual.

Desde este concepto podemos analigar Llos modos
de constitucion y de interpretacién de esas dis-
tintas producciones grdficas, de modo que mues-
tren las intenciones del productor, dependiendo
de sus competencias como de las del receptor; y
por otro lado, el concepto de texto es una herra-
mienta eficag para la propia produccion, ya que
permite operar mediante reglas de coherencia y
cohesion, que permiten potenciar efectos.

EL tercer vértice que menciona la autora, provie-
ne de la linguistica y la semidtica, estd ocupado
por la teoria de enunciacion, la misma introdu-
ce un gran aporte al campo de la linguistica, ya
que a través de ella, se explica la construccion
de dos sujetos simbélicos (un enunciador y un
enunciatario -o destinatario-) que interviene en
el lenguaje para servir como instrumento de co-
municacion.

Benueniste (1977, p. 23) en primera medida, se
opone a la visién instrumentista del lenguaje,
ya que es en y por el lenguaje que el hombre
se construye como sujeto, el hombre nace con
la capacidad de comunicarse, pero se tiende a
malinterpretar su funcién, ya que el lenguaje es
el medio, el hombre transmite ordenes, pregun-
tas, avisos, etc. EL lenguaje visto de esta manera,
admite una descripcion conductista, en térmi-

MARCO TEORICO



nos de estimulo y respuesta. Pero en realidad el
lenguaje estd en la naturalega del hombre, no es
producto de su creacién o fabricacion, el lengua-
je funda en su realidad el concepto de “ego”. La
subjetividad que plantea Benveniste es la capa-
cidad del locutor de plantearse como sujeto (p.
33).

La emergencia del ser, es producto del lenguaje
se encuentra aqui el fundamento de la subjetivi-
dad, que se determina en el estatuto linguistico
de la persona. Unica es la condicién del hom-
bre en el lenguaje, ya que plantea una realidad
dialéctica que engloba al “yo” y al “td” en el con-
cepto de “ego”, que tiene siempre una posicion de
trascendencia, ya que “yo” y “tu” son complemen-
tarios, seglin una oposicion interior/exterior.

El aporte de Benueniste resulta fundamental para
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comprender como se produce la comunicacion a
través del lenguaje, ya que «el discurso es len-
guaje puesto en accion» pero no sélo cuando nos
comunicamos verbalmente, sino que el hombre
comunica a través de Llaimagen, de los gestos, de
las senales de transito, La fotografia y una inmen-
sa variedad.

Es alli donde se pone en juego el cddigo compar-
tido con el otro, es en ese circuito donde se pone
de manifiesto la subjetividad, porque la mirada
del que emite el mensaje se constituye a través
de ese otro hacia quién dirige su mensaje.

Los cuatro vértices manifiestan una mirada so-
bre la interpretacién, que ahondando un poco
mads en la teoria de la enunciacién, son propues-
tas por Eliseo Verdn en su concepto teérico de
Contrato de Lectura (1958, p.114).

MARCO TEORICO
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Verdn caracteriza en este concepto las condicio-
nes y determinaciones de lectura de un soporte
de prensa, pero la lectura entendida como activi-
dad significante, en tanto proceso socio-cultural
de “captura” del sentido de un texto, de un dis-
curso (o mas en general, de un medio), ya que
segln él se ha constituido muchas veces de ma-
nera insatisfactoria como un objeto de conoci-
miento.

Para Veron los estudios de lingtiistica han priui-
legiado siempre la palabra, -lo verbal- por sobre
la escritura y plantea esta problemdtica para re-
flexionar sobre el proceso de lectura. Ademads el
autor plantea que los estudios socioldgicos de la
lectura, han volcado su interés sobre los lectores,
sin interrogarse por el funcionamiento social de
Los textos.

Tratar de entender los motivos por los cuales un
sector de la sociedad elige Lleer determinadas pu-
blicaciones grdficas, no se reduce a determinar
a qué grupo socio-demogrdfico o cultural perte-
necen, para el autor esto es insuficiente ya que
para su entender la falla proviene de generar los
conocimientos por una parte, sobre los lectores,
Yy por otra sobre los textos, de modo que estos
dos saberes empiricos han estado siempre sepa-
rados.

La relacién entre un soporte y su lectura reposa
sobre Lo que Verdn llama, contrato de lectura. EL
discurso del soporte por una parte, y sus lecto-
res, por otra. Esas son dos partes, entre las cua-
les se establece, como en todo contrato un nexo,
el de lectura. En el caso de comunicaciones de
masiva, es el medio el que propone el contrato.

MARCO TEORICO



Este nexo, este contrato que plantea el autor, ve
lug en la célebre frase del fildsofo Mc Luhan M.
(1964) “el medio es el mensaje”. Asi como el me-
dio es entendido como una extensién del cuerpo
humano, el mensaje no podria limitarse enton-
ces simplemente a contenido o informacioén, por-
que de esta forma excluiriamos algunas de las
caracteristicas mas importantes de los medios:
su poder para modificar el curso y el funciona-
miento de las relaciones y las actividades huma-
nas. En esta linea, Mc Luhan definird el mensaje
de un medio como todo cambio de escala, ritmo
o letras que ese medio provoque en las socieda-
des o culturas.

De esta forma, el contenido se convierte en una
ilusion o vision, en el sentido de que éste se en-
cuentra enmascarando, como La Mdscara, la
modificacién del medio (La mediatizacion).
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Medio y mensaje funcionan en pareja, compro-
metidos mds o menos, puesto que uno puede
contener a otro: por ejemplo La revista contiene
a la palabra impresa, que contiene a su veg a la
escritura, que contiene al discurso... Y asi, por lo
que el contenido se convierte en el mensaje del
medio continente.

Habitualmente no notamos que existe interac-
cion entre los medios y dado que su efecto sobre
nosotros como audiencia suele ser poderoso, el
contenido de cualquier mensaje resulta menos
importante que el medio en si mismo.

EL éxito de un soporte de prensa escrita se mide
por su capacidad de proponer un contrato que se
articule correctamente a las expectativas, moti-
vaciones, intereses y a los imaginarios de Lo de-
cible visual, gran parte del diseno editorial tiene

MARCO TEORICO



22

como objetivo comunicar o transmitir una idea
o narracién mediante la organizgacién y presen-
tacién de imdgenes, elementos grdficos y de pa-
labras (dispuestas en destacados y cuerpos del
texto). Cada uno de estos elementos cumple una
funcién diferente, por ejemplo en una revista
casi siempre el titular se redactard y maquetard
de manera que atraiga la atencion del lector.

Verén toma a la Teoria de la Enunciacién como
marco para la creacion del concepto de contrato
de lectura, ya que la misma permite distinguir al
discurso en dos niveles, el enunciado y la enun-
ciacion.

EL nivel del enunciado es aquel que refiere a lo
que se dice (corresponde al orden del conteni-
do); el nivel de la enunciacion corresponde a las
modalidades del decir. Para el funcionamiento

de la enunciacién, un discurso construye cierta
imagen de aquel que habla (el enunciador), y
cierta imagen de aquel a quien se habla (el des-
tinatario), creando en consecuencia un “nexo”
entre estos dos lugares.

EL hecho de que los disenadores casi siempre di-
Senen para otro, implica que casi todo lo enun-
ciado en sus producciones, pertenegca a la esfera
del otro, el continente que es quien determina el
objeto de la enunciacién (Cassini, 2005, p. 4 y 5).

De esta manera el comunicador grdfico, al igual
que el editor de una publicacién elabora una
estrategia-a-través-del discurso, para establecer
vinculos con sus lectores/as.

Cabe aclarar entonces que cuando se habla de
estrategias enunciativas, en este marco, estas

MARCO TEORICO



no se limitan a las manifestaciones linguisti-
cas, sino que en los medios de comunicacion
incluyen: el tratamiento de la imagen, el color,
el lenguaje, la manera de interpelar al lector, la
temdtica editorial, el contenido publicitario, las
relaciones texto/imdagenes, formas de diagrama-
cion, compaginacion, estrategias de redaccion y
toda manifestacion que pueda aparecer como
significante.

EL contrato de lectura permite entonces analigar
una publicacion en todos sus niveles de signifi-
cacion, tanto en lo que se expresa por medio de
notas periodisticas (lo que concierne a lo dicho)
Yy en lo que refiere a la estructura retérica por
medio de signos y figuras que forman parte de
la estrategia que elaboran tanto comunicadores,
como directores editoriales para establecer rela-
ciones de pertenencia con su publico lector.
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En el diseno de comunicacién visual nada esta
librado al agar, todo debe ser debidamente jus-
tificado y debe cumplir un rol especifico dentro
del panorama de enunciacién y cumplir con
pautas que operen para la interpretacion del pu-
blico hacia quienes se dirigen sus enunciados.

Este aspecto distingue al diseno de manifesta-
ciones artisticas como la pintura, por ejemplo en
donde la interpretacion es libre y subjetiva desde
el punto de vista del receptor.

Lo que importa aqui es analizar el rol del diseno
de comunicacion visual dentro de revista Ohla-
ld como unidad de andlisis sobre su contrato de
lectura.

Para Verdn, el éxito de un soporte de la prensa
escrita se mide por su capacidad de:

MARCO TEORICO
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« Proponer un contrato que se articule correcta-
mente a las expectativas, motivaciones, intere-
ses y al imaginario de Lo decible visual.

« De hacer evolucionar su contrato de lectura de
modo de seguir la evolucién socio-cultural de
Los Llectores preservando el nexo.

« De modificar su contrato de lectura si la situacion
lo exige, haciéndolo de una manera coherente.

En un soporte de prensa, como en cualquier
discurso, todo contenido es necesariamente to-
mado a cargo por una o multiples estructuras
enunciativas. EL conjunto de estas estructuras
enunciativas constituye el contrato de lectura
que el soporte propone a su lector.

EL concepto de contrato de lectura estd presente
ademds en el diseno editorial y en la elabora-
cion de su estrategia de diseno, ya que el nexo

que conceptualiza Verédn también es planteado
en estos dos momentos.

Al idear un medio impreso se producen una serie
de relaciones circunscritas entre el diseno y pro-
duccién del mismo y las aplicaciones de uso y
divulgacién 6ptima de los conocimientos, men-
sajes o diversos contenidos que él presentaria.

Esto dicho de otra manera, se plantea en el mo-
delo de diseno editorial del equipo de diseno, que
proyecta a favor de la construccién -con senti-
do- de un objeto comunicativo grdfico y la forma
en que se presentard al relacionarlo con el grupo
objeto al que se dirige.

Teniendo en cuenta esto uUltimo, la estrategia
que se utiliza en el momento de produccién de
un medio grdfico, hace referencia a las partes de
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un sistema cuya funcién especifica es la organi-
zacion y sentido de las partes que Lo constituyen.

Al plantear el problema tedrico de la construc-
cién de sentido, en este caso en el disefo de co-
municacién visual de un medio grdfico, teniendo
en cuenta que la suma de sus partes buscan ge-
nerar un nexo con sus lectores, a través de los
cuales se pone en juego la subjetividad como el
punto de encuentro entre la mirada del que dice
en relacion a quién se dice, resulta fundamental
tomar la teoria de los discursos sociales de Verdn
para comprender el circuito que recorre la cons-
truccion de social del sentido.

La teoria de los discursos sociales, es un conjunto
de hipotesis sobre los modos de funcionamiento
de la semiosis social. Por semiosis social se en-
tiende a Lla dimension significante de los fendme-
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nos sociales: el estudio de la semiosis es el estu-
dio de los fendmenos sociales en tanto procesos
de produccién de sentido (Verdn, 1998, p. 89).

Una teoria sobre los discursos sociales reposa
sobre una doble hipdtesis:

a) Toda produccién de sentido es necesariamente
social: no se puede describir ni explicar satisfac-
toriamente un proceso significante, sin explicar
sus condiciones sociales productivas.

b) Todo fendmeno social es, en una de sus di-
mensiones constitutivas, un proceso de produc-
cién de sentido.

Toda forma de organigacién social, todo sistema
de accidn, todo conjunto de relaciones sociales
implican, en su misma definicion, una dimension
significante: las “ideas” o “representaciones”.

Esta doble hipotesis es inseparable del concepto
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de discurso: esta doble determinacion puede ser
puesta en evidencia a condicién de colocarse en
el nivel de los funcionamientos discursivos. Este
doble anclaje, del sentido en lo social y de lo
social en el sentido, solo se puede deuvelar cuan-
do se considera la produccion de sentido como
discursiva.

Toda produccion de sentido estd inserta en Lo so-
cial. Campo social es un concepto utilizado por
Bourdieu P. (2001) para especificar nichos cultu-
rales en los cuales suceden disputas por la posi-
cion social, a través de Lo que el autor denomina
poder simbélico, como un indice de conjuntos de
significados que, de acuerdo a su contenido, de-
terminan distintos valores.

Estos se aceptan como superiores e impulsan a
los sujetos en un movimiento social de ascenso y

al final determinan el habitus de clase y el codi-
go de aceptacion de una capa social.

Un campo social se compone de individuos que
se posicionan de acuerdo con el capital acumu-
lado, que puede ser de tipo social (de acuerdo
con la red de relaciones interpersonales), cultu-
ral (conocimientos, libros, diplomas), econdmico
(financiero) y simbélico (cdmo el individuo se
presenta ante la sociedad).

Al considerar el capital econémico, el propio
Bourdieu se aleja del marxismo al descentraligar
la cuestion financiera de la légica del agrupa-
miento social haciendo énfasis en las disputas
simbdlicas, que se relacionan mads estrechamen-
te con el resultado del capital social y cultural.

Se puede afirmar entonces que el diseno y la
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moda forman parte de la misma comunidad dis-
cursiva; es decir, ambos tienen el mismo grupo
social que produce y gestiona un cierto tipo de
discurso. Ambos estdn llenos de términos muy
especificos y expresiones que normalmente solo
son entendidas por aquellos que participan de
estos campos.

A modo de resumen de Lo trabajado desde distin-
tas teorias, resulta insoslayable la complejidad
del proceso de significacion por parte del dise-
no de comunicacion visual, que al formar parte
fundamental de un medio grdfico -proceso de
mediatizacion- necesariamente deben inscribirse
dentro de los valores compartidos por el grupo
hacia el cual se dirigen estos mensajes.

Entonces tomando palabras de Ledesma, el sig-
nificado de una piega de diseno no es explicito,
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obuio o evidente, sino latente, conceptual y pro-
blemdtico: se interpreta a través de unidades cul-
turales que exceden la imagen y que pertenecen
al contexto (conocimiento, memoria, valores).
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2.2 La retoérica y su relacion con el diseno de

comunicacion visual

Lo mencionado anteriormente, traga un camino
desde donde abordar el objeto de estudio que
pretende dar respuesta a las preguntas que esta
investigacién plantea, entonces si el diseno de
comunicacién visual pensado como estrategia
comunicativa se plantea problemdticas para su
resolucion, ;cudl es la base desde donde surgen
sus conceptos bdsicos como lo entendemos ac-
tualmente?

Perelman C. (1997), en su libro EL imperio retdri-
co profundiga acerca de la necesidad de asociar
argumentacion y retérica, por considerarla de
suma importancia para el pensamiento contem-
pordneo, ya que esta técnica del discurso, fue de-
nominada también el antiguo arte de persuadir
y conuvencer, cuya finalidad es la de ganar la ad-

hesién a argumentaciones planteadas ante un
auditorio (p. 23).

Resulta entonces imprescindible remitirse a la
retorica y su estrecha relacion con la comuni-
cacion visual, en donde también se plantean
problemas que buscan ser resueltos bajo piezas
de diseno que posibilitan o no, la adhesiéon a un
producto, anuncio o como es este caso a una pu-
blicacion masiva.

Roland Barthes (1964) analiza los origenes de
las prdcticas retoricas las cuales se remontan al
antiguo mundo Griego del siglo V antes de Cristo
al siglo XIX. La retérica naci6é para persuadir a
otros sobre virtudes y defectos, sobre convenien-
cias o inconueniencias o justicias e injusticias y
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termind convirtiéndose en un elemento sélido e
insustituible para dominar La opinién.

La retdrica nacid, entonces, como procedimiento
para generar adhesién, como herramienta Gtil
para lograr una influencia tal sobre los recepto-
res que permitiera Llevarlos a realizar una accion
determinada. La retérica de Aristoteles (350 an-
tes de Cristo) es el texto mds antiguo que se con-
servua sobre el tema. Por la influencia que ejercid,
por la solidez y La extension de sus ideas es con-
siderado el texto paradigmadtico de la discipling,
de tal forma que paso de tener un lugar destaca-
do en el manejo de la palabra como opinién has-
ta quedar reducida a simples juegos del lenguaje
y al uso de las figuras retoéricas netamente.

La retérica de acuerdo a sus usos fue categori-
zada de distintas formas. Como metalenguaje
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(cuyo lenguaje-objeto es el discurso). Este meta-
lenguaje (discurso sobre discurso) ha compren-
dido varias prdcticas, que se han dado simultd-
nea o sucesivamente, segun las épocas:

1. Una técnica, es decir un “arte”, en el sentido
cldsico del término: arte de persuasion, conjun-
to de reglas, de recetas cuya aplicaciéon permite
convencer al oyente del discurso (y mas tarde al
lector de la obra), incluso si aquello de lo que
hay que persuadirlo es falso.

2. Una ensenanga: el arte retérico, primero trans-
mitido por via personal (un retorico y sus disci-
pulos, sus clientes), y rGpidamente en Las institu-
ciones de ensenanga.

3. Una ciencia, 0 en su caso una protociencia, es
decir:
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a) Un campo de observacién auténomo que deli-
mita ciertos fendmenos homogéneos, a saber los
“efectos” del lenguaje;

b) Una clasificacién de estos fenémenos (cuyo
rastro mds conocido es la lista de “figuras” re-
toricas);

c) Una operacidn, es decir un metalenguaje, con-
junto de tratados de retérica cuya materia -o sig-
nificado- es el lenguaje objeto (el lenguaje argu-
mentativo y el lenguaje “figurado”).

4. Una moral: siendo un sistema de “reglas” la
retorica estd impregnada de la ambigiiedad de
la palabra: es a la veg un manual de recetas, ani-
madas por una finalidad practica y un cédigo,
un cuerpo de prescripciones morales cuyo rol
fin es vigilar (es decir permitir y Llimitar) los “des-
vios” del lenguaje pasional.

5. Una prdctica social: la retérica es esa técnica
privilegiada, que permite a las clases dirigentes
asegurarse la propiedad de la palabra.

6. Una practica ludica: puesto que todas estas
practicas constituyen un formidable sistema ins-
titucional, era normal que se desarrollara una
burla de la retérica, una retérica “negra”; juegos,
parodias, bromas escolares, toda una prdctica
de colegiales que todauia queda por explotar y
constituir como cédigo cultural.

Ahora bien, teniendo en cuenta los usos de la re-
tdrica a lo largo de la historia de la humanidad
y su importancia a la hora de pensar en discur-
sos sociales ante un auditorio o publico, resulta
pertinente entender al diseno de comunicacion
visual como practica retérica.
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Considerando lo dicho anteriormente, el autor
Rivera Diag (2007, p. 41) en uno de sus libros, ma-
nifiesta la importancia de la retérica dentro de la
labor del disenador, ya que ésta se expresa en la
experiencia viva de los disenadores.

EL diseno grdfico -especialidad cuyo objetivo es
satisfacer necesidades de comunicacion visual-
es categorizado como un tipo de accién retérica.
EL arte o techné se obtiene a partir de la experien-
cia, de la generacion de teoria sobre dicha expe-
riencia y de la facultad de utilizar la misma en la
solucion de un problema especifico.

Si el sujeto en cuestion quiere comunicar su ex-
periencia a otros, se verd obligado a teorizar sis-
temdticamente sobre sus propias experiencias y
sobre las de otros a los que ha imitado. Esto le
permitird rebasar el nivel de lo concreto para lle-
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gar al nivel abstracto.

La techné se deriva entonces, del esfuerzo conti-
nuo por abstraer los conceptos y las reglas gene-
rales de las acciones particulares y esto permiti-
ra que la comunicacion de la experiencia propia
pueda adquirir sentido.

La tejné rhetoriké (Barthes, 1970) comprende cin-
Co operaciones principales:

1. Inuentio: encontrar qué decir

2. Dispositio: ordenar lo que se ha encontrado

3. Elocutio: agregar el adorno de las palabras,
de las figuras

4. Actio: representar el discurso como un actor,
gestos y diccion

5. Memoria: recurrir a la memoria

Vale aclarar como lo indica Barthes, que no se
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trata de elementos de una estructura, sino de
actos de una estructuracién progresiva. Las tres
primeras operaciones son las mds importantes
(Inuentio, Dispositio, Elocutio), ya que cada una
sostiene una red amplia y sutil de nociones.

La disciplina es capag de dar cuenta sobre fe-
nomenos de captacion de auditorio a través del
trabajo de comunicacién, pero entendida como
estrategia argumentativa que posibilita un im-
pacto en el publico desde la concepcion misma
de la idea.

Casi de inmediato y fundamentalmente de la
mano de los trabajos de Barthes, la retérica se
unioé a la practica y a la ensenanza del disefo de
comunicacion visual, que tomd una de sus par-
tes, la Elocutio, como auxiliar para la creacion
de isotopias que reforzaran la expresividad de

las piegas (Bonsiepe, 1999).

Segun el sitio www.retoricas.com (2009), La Isoto-
pia viene del griego ‘Iso’= igual, ‘Topia = lugar. Es
una figura retérica que consiste en la agrupacion
de campos semdnticos para dar homogeneidad
de significado al texto o a La exposicién.

EL desarrollo isotdpico significativo, consiste en
la interpretacion relacionada entre si por su for-
ma o su significado. En el desarrollo isotdpico en
algunos casos, las imdgenes no se refieren o re-
presentan denotativamente al texto o a lo que
un anuncio publicita. La isotopia por su redun-
dancia, puede tomarse como una relacion de an-
claje o apoyo (el texto fija y refuerza el significa-
do de la imagen).

De aqui la importancia del uso de la retérica jun-
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to al diseno de comunicacién visual, ya que los
tropos o figuras que en sus origenes fueron uti-
lizados en el mundo griego para la elaboracién
de argumentos, tiene su correlato en el diseno
grafico, como puede obseruarse en la siguiente
imagen de una publicidad de cervega italiana.

EL texto anuncia, “El estilo de vida italiano es
Roma, Venecia, la pigga... y Punte Mes, el ape-
ritivo italiano en 82 paises”. Como se obserua,
la idea de utilizar un icono de la cultura italiana
como el Coliseo Romano -que sirve de recipien-
te de hielos para este aperitivo- deja en claro de
qué forma la imagen y el diseno grdfico refuer-
zan ideas y argumentos que de otra forma no
tendrian el mismo impacto y cuyo significado
encuentran su impronta y cardcter en el lengua-
je de lo visual. Asi como las figuras de las que
se sirve el orador muchas veces sélo pueden ser
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the Italian way of life
is Rome, Venice
pizza...and Punte Mes

the Italian aperitif
in 82 countries

UNIQUE FROM TORINO, ITALY, ALL THE WORLD OVER

Unique from Torino, Italy, all the world over
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planteadas ante determinado auditorio - o0 en
determinado contexto - Lo mismo sucede con la
imagen de comunicacién grdfica cuyos argu-
mentos no tendrian el mismo poder de significa-
cion en otro soporte que no sea el de Lla imagen.

La retérica para la actividad del disenador gra-
fico, es de suma importancia ya que la toma de
conciencia de las ragones que llevan a la elabo-
racion de discursos persuasivos, donde discurso
debe entenderse como la realizgacién de la len-
gua durante la comunicacion, implica el inter-
cambio de expresiones entre sujetos por Lo tanto,
no basta con que los discursos sean gramdtica-
mente correctos o elegantes, sino que deben rea-
lizarse en adecuacién a las condiciones de enun-
ciacion o al contexto en el que se desarrolla la
comunicacién.

Retomando las operaciones de la Tejné Rheto-

riké, la Inventio segun Barthes, implica descu-
brimiento y no inuencién, ya que todo existe y
esta dado, pero el orador o el comunicador vi-
sual en este caso, debe extraerlo de la realidad
para lograr la adhesién a sus argumentos. Todo
corroborado por la designacién de un “lugar” (la
tdpica) de donde se pueden extraer los argumen-
tos. La Inuentio es por esto una Tejné particular.

Reforgando esta idea Ledesma M. (2004, p. 44)
enfatiza la importancia de los lugares comunes
en la vida cotidiana, ya que en todos Llos medios
de comunicacién se presentan posiciones a fin
de que el publico se incline por uno o por otro, y
lo mismo ocurre en relacién con los criterios de
moda, imagen y conceptos como el de belleza
para los cuales el diseno grafico y editorial ela-
boran estrategias argumentativas en sus obje-
tos. Los lugares comunes, guardan opiniones o
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creencias que comparten los miembros de una
comunidad y tienen el cardcter de opiniones, no
de verdades absolutas e incuestionables.

Por su parte la Dispositio -ordenar lo que se ha
encontrado-, en el diseno grdfico ha encontrado
su maxima expresion en la reticula, ya que ha
construido en ella un recurso propio para orga-
nigar, ordenar y disponer Los elementos formales
dentro de cada pagina (Diag, 2007).

A su veg, podemos decir que este diseno de co-
municacion visual al que venimos haciendo re-
ferencia, en tanto interviene en la vida de la gen-
te proponiéndole formas de actuar y de pensar,
es una actividad retérica y nos propone estruc-
turas, ofreciendo formas de ver el mundo, de leer
una situacion o de entender por ejemplo como
es la mujer actual desde una mirada editorial
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que moldea el pensamiento de sus lectoras pro-
poniéndoles cudl debe ser el orden de las ideas,
cudles los argumentos mas importantes, cudles
las imdgenes que ilustran mejor un texto escrito
y utiliga recursos para, por ejemplo, evitar aso-
ciar una tematica a un estereotipo como sucede
cuando en una publicacién en lugar de fotogra-
fias que son mas textuales, se utilizan ilustracio-
nes que son mads abstractas a la hora de hacer
asociaciones mentales en el publico lector.

En el caso de la Elocutio -agregar el adorno de
las palabras y las figuras- encuentra su lugar en
la forma en que son planteados los textos den-
tro de una publicacién grafica. En este aspecto,
los redactores elaboran notas periodisticas que
se adectan al publico al que se dirigen, como
en todo el proceso de proyeccion dentro de una
estrategia de comunicacién visual. Las palabras,
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las metdforas, los ejemplos elegidos tanto para
titulares, como para el cuerpo de un texto, le im-
primen su impronta y un estilo propio en la for-
ma de comunicacion dirigida hacia las lectoras
de la revista.

La reticula, la tipografia, los colores, las textu-
ras, la composicién, son utilizadas por los dise-
nadores para metaforigar significados, muchos
de ellos abstractos. Seriedad, elegancia, dina-
mismo, juventud..., estos significados muchas
veces sdlo pueden ser metaforizados gracias a
los diversos recursos que nos ofrece el campo de
la comunicacién visual-grdfica.

De esta forma podemos visualigar como operan
las practicas retéricas en la labor diaria, y sera
Ledesma M. (2004) quien lo resume del mejor
modo: “EL nuevo peso de lo opinable en un mun-

do de sociedades intercomunicadas, globaliza-
das, tanto en lo econdmico como en lo politico
y lo informativo, la gran variedad de emisores
sociales y de discursos que intentan lograr un lu-
gar en el mercado o en la escena publica ponen
en primer plano nuevamente los métodos para
lograr adhesién de ideas” (Op. Cit.). Las palabras
de Ledesma ponen de manifiesto la complejidad
actual que implica concebir mensajes en medios
de comunicacion.

A su vez, la aparicién de nuevos formatos digita-
les demanda atn mayor originalidad y compe-
tencia para el posicionamiento de mensajes en
medios de comunicacion.

Por lo tanto, hoy mas que nunca la retérica se
encuentra vigente en la prdctica medidtica ya
que otorga la técnica para la adecuacién de

MARCO TEORICO



discursos a un contexto-mundial-dindmico y va-
riable. Algo que en palabras de Perelman (1997,
p. 43) se resume de esta manera, “El orador, si
quiere obrar eficagmente con su discurso, debe
adaptarse a su auditorio, por Lo tanto el orador
debe escoger como punto de partida de su ra-
gonamiento criterios admitidos por aquellos a
quienes se dirige.” Es por ello que la retérica se
unio6 a la prdctica y a la ensenanga de la comu-
nicacion visual.

Vale aclarar que un orador, no es sélo el que
conoce diversos argumentos y mattiples expre-
siones, sino que ademds tiene el sentido de la
oportunidad, es decir sabe en qué momento son
oportunos ciertos argumentos y ciertas palabras
(Diag, 2007, p.24).

Por consiguiente, queda planteado por qué el
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diseno grdfico es considerado una accion reté-
rica segiin Terdn Anciano J. (2012): “Un disena-
dor debe conocer el lenguaje de la empresa para
hacer llegar, sin muchas interferencias, los men-
sajes que emite a su comunidad. Debe conocer
también el lenguaje de la industria que aporta
los soportes para la adecuada comunicacién de
los mensajes graficos, digitales o virtuales. Debe
esforgarse por conocer el lenguaje del publico,
para ser capag de interpretar las reacciones de
este ante las posibles interpretaciones”.

Un buen disenador debe saber hablar con la em-
presa; debe saber hablar con la imprenta, con
los portales web y con las plataformas socia-
les; un buen disenador debe saber hablar con
el publico. Es decir que en todos los momentos
en los que produce su estrategia de persuasion,
utiliza la retérica para llevar a cabo la misma
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y de esa manera poder persuadir a su publico.
“Quien tiene La palabra, tiene La espada” decian
los antiguos; un indicador, tanto en aquella épo-
ca de debates en asamblea, pérticos y mercados
publicos -como en la actualidad-, refleja la fuer-
30 que un buen argumento tiene sobre la accién
publica.

EL comunicador, docente e investigador mexica-
no Alejandro Tapia resume la importancia de la
teoria de la argumentacién en un articulo escrito
en Foro Alfa, “Tal como se ha constituido a lo lar-
go de la tradicion retdrica, es una de los respal-
dos que se han hecho comparecer en La ensenan-
za del diseno grdfico, debido a que la naturaleza
de su estudio tiene todo que ver con el sistema
de decisiones, que quien comunica tiene que:
considerar a su publico, definir los objetivos de
un mensaje, encontrar Los motivos o ideas que

mejor respaldan la creencia en un tema, ponde-
rar las expresiones adecuadas para incidir en la
opinién sobre las cosas” (2010).

En si el diseno grafico desde su concepcion remi-
te etimolégicamente a Lo que se refiere Tapia, ya
que la palabra diseno se utiliza para referirse al
proceso de programar, proyectar, coordinar, se-
leccionar y organizar una serie de factores y ele-
mentos con miras a la realizacién de objetos des-
tinados a producir comunicaciones visuales, que
por supuesto intentan persuadir y convencer al
publico hacia el cudl estos productos se dirigen.

Lo propio de la relacién entre la retérica y el
diseno grdfico es que considera casos donde, a
diferencia de la ciencia, los situaciones no son
abordables categoricamente, es decir de forma
fija y Unica, sino que se tiene que apelar a distin-
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tos lugares de pensamiento - tépicos - segln lo
que cada circunstancia requiera para persuadir
(Frascara, 1994, Op. Cit.).

El sistema de toma de decisiones respecto a este
tipo de problemas no es nueuo, ni le es exclusi-
vo. En realidad, cuando se disena o elabora una
estrategia de comunicacion se recurre a los lu-
gares, lLas comparaciones, la ponderacion de los
datos o a los tipos de argumentacion de forma
andloga a como se hace en los escritos para ar-
gumentar, no sélo dando cuerpo a los argumen-
tos de forma grdfica, fotografica u ornamental.

Es una traslacion del recorrido montado por el
comunicador que se ejecuta a través de sus nu-

merosas herramientas.

Segln Perelman (1997, p. 22), la forma de pre-
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sentacion de las nociones incide en la intencién
argumentativa de forma ineludible, de esta ma-
nera se construye la significacion y es por ello
que el diseno-de-comunicacion-visual debe ser
entendido como-accidn retérica y no como sim-
ple accesorio que acompana textos, notas perio-
disticas o articulos de interés.

EL diseno grdfico, tanto como el editorial son
protagonistas -al igual que el contenido perio-
distico- de la estrategia que brinda acceso a un
publico determinado, es decir, que de la eleccién
y Lla presentacién de las ragones -segun la inten-
cion- se eligen y ponderan unas u otras, dando
asf forma a la trama argumentativa.

Para Frascara (1994, p. 54), el disenador grdfico,
actia como director de orquesta que debe cono-
cer las posibilidades de todos los instrumentos,
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siendo su labor fundamentalmente la de coor-
dinador. ELl disenador coordina investigacion,
concepcidn y realizacién, haciendo uso de infor-
macion o de especialistas de acuerdo con los re-
querimientos de los diferentes proyectos.

Podemos determinar entonces, que Las formas ar-
gumentativas son las que dirigen las soluciones
graficas, pues siempre es el juego entre el cono-
cimiento de la audiencia, el tépico conocido y el
proposito final lo que orientan la decisién argu-
mentativa.

Siempre se podrd argumentar Lo mismo con otros
tdpicos o se podrd argumentar distintas cosas con
la misma estructura, lo interesante es conocer las
reglas del juego y apropiarse de ellas, siendo éste
el ualor verdadero en la teoria de argumentacion.

2.3 Que decimos cuando
demmos dlseno de
comunicacion visual?

Hasta aqui se han abordado distintas teorias
que sirven para comprender el fendmeno de la
comunicacién visual grafica que dan cuenta de
la complejidad de factores que intervienen en el
proceso, entre ellos se involucran la estrategia
de comunicacién planteada por el equipo de tra-
bajo, el publico hacia el cual el lenguaje visual
grdfico se dirige, Llos valores culturales y valora-
ciones del publico hacia el cual se dirige dicha
estrategia, el medio de comunicacion elegido, el
nexo que se intenta generar en el proceso de pro-
duccién de sentido.

Pero para poder comprender el significado del
concepto de comunicacién visual grdfica, resulta
necesario realizar una comparacién con el disefno
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grafico que ponga de manifiesto sus diferencias y
también sus puntos de unién con dicho concepto.
Josep Pla-Narbona, un reconocido disenador
grdfico cataldn que ha sabido unir el disefno con
las artes pldsticas, anuncia “Diseno” viene del
italiano «disegno», que significa precisamente
«dibujo». Disenar es, desde los origenes del tér-
mino, «dibujar». Y destaca, “Sin dibujo (ya sea
como la plasmacién material de una imagen, ya
sea como simple prefiguracion mental de lo que
todavia es solo imaginado) no hay diseno”.

La ilustracion entonces, es sin dudas, el primer
medio de expresion grdfica empleado por la hu-
manidad. Siguiendo una linea temporal que co-
mienga en la prehistoria, pasando por las culturas
egipcias y precolombinas, la ilustracién ha sido el
inicial y siempre el método mds directo de comu-
nicacién que el hombre utiliza para expresarse.
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Pinturas Rupestres encontradas en Espana, donde se puede obseruvar la

actividad ganadera como principal medio de vida del Paleolitico.
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Los dibujos rupestres han servido para conocer as-
pectos de la vida en el Paleolitico. En la Peninsula
Ibérica se han encontrado pinturas que datan de
25.000 antes de Cristo y que representaban esce-
nas de caga, guerra y rituales realigados con pig-
mentos naturales mezclados con grasa natural.

Podemos decir entonces que, el ser humano ha te-
nido siempre la necesidad de comunicarse con sus
semejantes, hasta tal punto que podemos afirmar
que si el hombre es el ser mas avanzado de la
naturaleza, es debido en gran parte a la facilidad
que ha tenido de hacer participe a los demds de
sus ideas.

Las primeras formas comunicativas fueron me-
diante elementos visuales. Antes de que desarro-
llaran capacidades de expresion mediante el len-
guaje hablado, los hombres utiligaron su cuerpo

para comunicar a los demds estados de dnimo,
deseos e inquietudes a través de ademanes, ex-
presiones y signos, que con el tiempo adquirieron
la condicién de “lenguaje”, al convertirse en mo-
delos de comunicacion.

Con la creacién de la imprenta el dibujo expe-
rimenta un auge, ya que con ella se desarrolla
técnicamente la posibilidad de reproduccién en
grandes cantidades, es por ello que con la im-
prenta nace el afiche como lo conocemos hoy.

La palabra “Afiche” prouiene en su etimologia
del Latin “affictum”, que se refiere a algo pegado
o adherido, de alli pasé al franceés “affiche” con el
mismo significado, y es en Francia alla por fines
del 1800, donde se desarrolla como piega de arte
y de publicidad, de la mano de sus exponentes
Toulouse Lautrec y Alphones Mucha.
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Los primeros afiches publicitarios que se conocieron, se originaron en

Paris a finales del siglo XIX.
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La ilustracién -el dibujo- sirue como apoyo y
ampliacion suministrada por el texto con el que
comparte las pdginas impresas, o cémo elemento
descriptivo que puede hacer innecesario el texto o,
en su defecto, lo complementa. Se entiende por di-
seno entonces, al producto fisico de la actividad
de disenar.

EL diseno se realiza entonces a través de distin-
tas técnicas, pero la funcion que cumple la ilus-
tracién trasciende, en la mayoria de los casos, Lo
puramente ornamental para convertirse en in-
formacion no escrita, un medio de expresion que
prescinde de barreras lingisticas, facilitando la
comprensién de un mensaje. Es en este punto en
donde comienga a ser necesario desarrollar un
concepto que ponga de manifiesto la complejidad
de la actividad de disenar.
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Frente a ello, se da a conocer una euvolucién
del concepto, Frascara (1994) lo plantea de la
siguiente manera, “Mientras que el diseno grd-
fico es una técnica, el diseno de comunicacion
visual grdfica es una actividad que implica,
programar, proyectar, coordinar una larga Lis-
ta de factores materiales y humanos para co-
municar” (p. 25).

Por otra parte a diferencia de otros profesiona-
les del arte, el disenador de comunicacion visual
estd sujeto a ciertas limitaciones de otros profe-
sionales del arte, es decir limitaciones en su tra-
bajo.

EL buen fin de su obra no depende exclusiva-
mente de un estado de dnimo o inspiracion, su
creacion debe cumplir una funcion que le viene
impuesta al serle encargado el trabajo, ya que

su funcién siguiendo a Frascara, no es la crear
formas, sino comunicaciones.

El disenador Cassisi L. (2005) plantea el hecho
de que los disenadores casi siempre disenen para
otro, esto implica que casi todo lo enunciado en
sus producciones pertenezca a la esfera del otro,
el continente que es nada mds ni nada menos,
quien determina el objeto de la enunciacion. EL
discurso, a pesar de la intervencion del disena-
dor, no deja de pertenecer al verdadero emisor.
Y el disenador, a pesar de ser quien construye
el discurso, no llega a conuertirse en emisor, ni
enuncia por cuenta y orden de este.

Esto no debe verse de forma negativa, sino por
el contrario, pone de manifiesto las limitaciones
a las que el disenador es sometido, las cuales se
convierten en retos profesionales para él. Cassisi
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(2005) plantea en relacion a esto que: “La enun-
ciacién no se agota en la definicién temdtica, es-
tilistica y compositiva. EL sentido se termina de
construir en el contexto de la puesta en funcio-
namiento del discurso. Una veg aceptado el di-
seno de un producto de comunicacion visual, el
enunciado que éste porta ingresa a la esfera del
continente, que es quien finalmente lo pone en
funcionamiento como si lo hubiese construido él
mismo” (Op. Cit).

Resumiendo lo dicho hasta aqui podriamos decir,
que el término diseno grafico, enfatiza Lo grafico,
lo fisico y omite otros aspectos mds esenciales
de la profesién, cuyo objetivo no es crear formas,
sino la creacién de comunicaciones eficaces.

Aicher 0., prestigioso disenador alemdn pudo
presenciar el momento en que la palabra “co-
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municacién” se introdujo en su lengua madre. La
misma surge a raig de no existir en aleman un
concepto general que abarcara, la publicidad, la
propaganda, el habla, la persuasién y el perio-
dismo.

Para Aicher, el fenémeno de la comunicacion no
es exclusivo del habla sino que la comunicacion
surge con el descubrimiento de la imagen, “la
palabra nos ha hecho conscientes de un nuevo y
tipico estado de cosas de la sociedad contempo-
ranea. Ante todo descubrimos en el lenguaje de
lo visual; afiches, la fotografia, el cine, La revista
ilustrada, la comunicacién verbal, desde enton-
ces entendemos el habla bajo la comunicacion
social e inter-humana”.

EL hombre entonces no sélo posee esa capaci-
dad que lo distingue de los animales - el habla
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- sino que ademds el ser humano puede gene-
rar la produccién de imdgenes a través de dis-
tintos medios de expresion. Aicher Lo resume asi,
“Solo el ser humano sabe duplicar el mundo en
la imagen”. La imagen entonces se plantea como
texto, porque es una unidad de sentido que comu-
nica algo al lector (Vilches, 1993).

Lo interesante del planteo del Aicher, relacionado
con el concepto de habitus de Bourdieu, es que
lo que vemos, son productos que no nacen de la
capacidad del ojo de captar imdgenes, sino que
la vision-es cultural, en efecto no vemos con el
0jo sino con el cerebro. Puesto en un ejemplo,
“con los ojos uemos darboles y en un gran nimero
de drboles con el cerebro uemos el bosque”.

Ledesma M. (2004, Op. Cit.) resume las ideas de
Aicher acerca del cardcter social y cultural de la

siguiente manera, “Las piegas de diseno se presen-
tan como textos en los que distintos lectores pue-
den encontrar significados diversos segln sus co-
nocimientos e intereses. EL lector retine todos los
elementos compositivos para resignificarlos en
funcién de cddigos que tienen incorporados como
sujeto cultural y social; de este modo, el mensaje
adquiere sentido en el tiempo y el lugar”.

Lo planteado hasta aqui sirve para pensar a la
comunicacién visual grdfica como una actividad
en la que se ponen en juego la capacidad de pen-
samiento de sus creadores, la capacidad de poder
acceder a su publico mediante figuras que pue-
dan ser captadas desde la propia cosmouvision;
este aspecto ayuda a entender dicha actividad
como creativa.

En la actualidad, casi en sumayoria las piezas de
comunicacion son producidas por medio de pro-
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Imagen realizgada con Photoshop, uno de los programas mds utilizados para el
retoque de imagen que permite liberar de imperfecciones a una imagen real.

gramas informaticos, como Illustrator, In Desing
e incluso a trauvés del retoque digital de fotogra-
fias como en el caso del Photoshop, que brindan
recursos y posibilidades infinitas a la hora de di-
senar, que en otro momento no hubiera podido
realizarse y que dieron lugar al desarrollo de un
nuevo tipo de arte, el digital.
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“EL mensaje en comunicacién visual, es el produc-
to de diferentes modalidades de representacion
que requieren de la conjunciéon de competencias
expresivas distintas: fotografia, grdfica, ilustra-
cion, tipografia, etc. Teniendo en cuenta sus espe-
cificidades de codificacién y complejidad técnica”
(Rollie y Branda, 2007).

En resumen de Lo antedicho, el disenador de co-
municacion visual en su labor de intérprete o
traductor del mensaje de su cliente al publico ob-
jetivo (receptor) debe cubrir una serie de etapas
ordenadas para la consecucién de un trabajo co-
rrecto. La primera, el andlisis, consiste en exami-
nar la identidad y necesidades del emisor (clien-
te) con sus caracteristicas concretas, para que el
tipo de imagen que ha de plasmar en su diseno
sea consecuente. EL siguiente paso consiste en el
andlisis del mensaje a emitir, en base a la infor-
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macion recibida del cliente.

Elsiguiente tema a analizar es el receptor, a quién
va destinado el trabajo, junto con su aspecto so-
cial, cultural y econémico, ya que es imperativo
que el mensaje sea comprensible.

Como se dijo anteriormente, en esta linea tam-
bién resulta de suma importancia para el dise-
nador tener en cuenta el medio en el cual van a
ser generados sus productos, ya que Los mismos
deben responder a configurar el estilo de la pu-
blicacién, siguiendo la cosmouvisidn de sus lecto-
res en el caso de una publicacion grdfica y respe-
tando los objetivos que la publicacion plantea.

Por Ultimo, el disenador debe reunir los datos
anteriores, para dar comienzo al proceso creati-
vo, este momento es donde la mentalidad grafi-
Ca se pone en juego, ya que es el ragonamiento

secuencial racional en el que las ideas se suce-
den ordenadamente y unas son conclusion de
las anteriores, el valor informativo se basa en la
fuerza de dicho ragonamiento grdfico, el impacto
visual hace que la fuerga comunicativa recaiga
en las formas y en su disposicion.

Hasta principios de este siglo, la informacién
que llegaba era fundamentalmente Llineal: tex-
to a leer ordenadamente y asimilar del mismo
modo; pero a medida que han ido avangando las
técnicas de impresion, Laimagen ha llegado a te-
ner una preponderancia absoluta, ahora se “ve”
mas de lo que se lee, lo cual no cambia la forma
de pensar, alterando la comprension que en este
caso impone lo fundamental a lo accesorio, la
forma de fondo.

EL proceso de diseno de comunicacion estard ba-
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sado, entonces, en las lineas de funcionamiento
de esta mentalidad grdfica, traduciendo la idea
inicial a su forma plastica, graduando qué ele-
mento debe tener prioridad sobre los demds,
desde el formato al texto, combindndolo con las
limitaciones técnicas del medio en que se va a ex-
presar, es decir que el disenador se plantea una
situacién estratégica en donde pone en relacion
diferentes actores, cddigos visuales, lingisticos,
recursos estéticos, modos de representacion, ins-
criptos en la complejidad de un momento socio-
histérico particular que define Llimites y alcances.

La estrategia que el disenador de comunicacion
visual se plantea en su trabajo lo distingue del
trabajo del disenador grdafico como se entendia
anteriormente, no es correcto entonces hablar de
diseno grdfico, sino de diseno de comunicacion
visual. Ahora bien, para ofrecer mayor claridad
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a la cuestion, resulta importante entender de
qué hablamos cuando hablamos de estrategias
de comunicacién visual.

Segln el diccionario Estrategia: es la ciencia y
el arte de concebir, posibilitar y, en su caso, or-
denar y ejecutar acciones para que ejergzan un
previsto y esencial influjo, en pag o en guerra,
en la consecucién de los fines de la politica na-
cional. De este concepto se desprende en primer
lugar, una concepcion totalizadora, que orienta
la toma de decisiones acerca de acciones espe-
cificas -las tacticas- en las cuales se traduce esa
vision global.

Paralelamente, podemos afirmar que esta con-
cepcion global se orienta al logro de ciertos obje-
tivos y que los mismos estan centrados en ejercer
algun tipo de influencia sobre cierta situacién. Pu-
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diendo decir que una estrategia es una concep-
cion global que se traduce en acciones concretas
tendientes a obtener resultados previamente de-
terminados que pretendan modificar una situa-
cion existente.

Prescindiendo del origen bélico del concepto,
puede enunciarse el conjunto de acciones que
definen la estrategia a partir de cuatro conceptos
(Camusso, Gastaldo, Marchetti, Menendeg, Pro-
vensal, 2012):

« ELfin / designio

» EL proyecto / diseno

* Los medios

« La accion

La estrategia de comunicacién entonces, es un
plan coherente que determina hechos y accio-
nes especificas de comunicaciéon que deben ser

llevados a cabo para lograr plenamente y de la
manera mds eficiente, ordenada y armoniosa,
objetivos previamente determinados, de acuer-
do con las disponibilidades y recursos existentes.

Lo analizado al momento sirve de introduccién
al concepto de Diseno Editorial, ya que el mismo
es entendido como producto de una estrategia
de comunicacion visual cuyo objetivo es comu-
nicar de forma eficag, mensajes graficos desde
una lectura integral, que considere el grupo al
cual se dirija, el uso que tendrd la forma crea-
da sin desligarla de su expresion estética y en-
fatizando en el significado de ese todo como un
conjunto.

Para Castro Ramos (2010) el diseno editorial es
el ejercicio de la determinacién de la forma para
los medios impresos, mediante la aplicacion de
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la técnica de la diagramacién que designa en
dénde se ubican los elementos grdficos que lue-
go serdn impresos y divulgados en tanto la pro-
duccion de grandes tirajes, es decir multiplicidad
de una misma copia.

Otro concepto de diseno editorial que sirve de
aporte a este trabajo es el de Yolanda Zapaterra
(2009) quien Lo presenta como “una forma de pe-
riodismo visual, en la medida en que esa etique-
ta Lo distingue mds fdcilmente de otros procesos
de diseno grdfico, como el diseno de packaging,
que suele orientarse exclusivamente a la promo-
cion de un producto” (p. 38).

Entonces, “Una publicacion editorial, puede en-
tretener, informar, instruir, comunicar, educar
o desarrollar una combinacién de todas esas
acciones, que generalmente consiste en la com-
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binacién de texto e imdgenes, pero también en
uno de ambos elementos”(Zapaterra, 2004).
Gran parte del diseno editorial tiene como ob-
jetivo comunicar o transmitir una idea o narra-
cion mediante la organizacién y presentacion
de imdgenes. En este sentido son producto del
diseno editorial: revistas, periddicos, suplemen-
tos, publicaciones on-line, catdlogos, fasciculos
y Libros.

Como sustancia expresiva este tipo de diseno, per-
mite dar cuerpo y presentar un discurso impreso
de orden editorial, de ese modo se intenta relevar
el valor comunicativo en el diseno grafico de di-
chos impresos.

Ellos serian la resultante del andlisis e integra-
cion de los aspectos contemplados en el tipo de
informacién y las caracteristicas de los elemen-
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tos a comunicarse, el aporte de la composicion
grdfica al significado general del impreso como
producto de la actividad proyectual (morfologia
material) y, finalmente, las relaciones de uso e
impacto comunicativo previstas en las mismas.

Cuando opera en el medio editorial, el diseno pue-
de desempenar diversas funciones, por ejemplo,
dotar de expresion y personalidad al contenido,
atraer y retener la atencién de los lectores o es-
tructurar el material de una manera nitida. Todos
estos objetivos han de existir y desarrollarse de
una manera cohesionada para lograr un produc-
to final agradable, Util o informativo.

Janet Froelich directora de The New York Times
Magagine asegura, “El diseno estd en primera linea
en la relacién que se establece con el lector”. Pu-
diendo desprenderse de esta idea que, una publica-

cion tiene personalidad, cuando logra adquirir lo
que comunmente se denomina “estilo propio”.

Debemos entender entonces, que la seleccién de
los elementos intervinientes en un diseno son por-
tadores de estilo y, a su vez, estos estdn signados
por diferentes paradigmas histéricos, culturales y
estéticos. Solo asi este concepto sustantivo pasa a
ser un protagonista del proceso comunicacional
(Rollie, 2007).

EL estilo es considerado como un lenguaje en
tanto posee una organizacion propia, que exhibe
mediante sus componentes y sus relaciones, una
determinada conformacién estética y simbélica.

Como ya hemos mencionado, en el medio edi-
torial, el diseno puede desempenar diversas
funciones, por ejemplo, dotar de expresion y per-
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sonalidad al contenido, atraer y retener la aten-
cién de los lectores o estructurar el material de
una manera nitida. Todos estos objetivos han
de existir y desarrollarse de manera material y
cohesionada para lograr un producto final agra-
dable, Util o informativo -0 una combinacion de
las tres cualidades si queremos que tenga éxito
la mayoria de las veces-.

Teniendo en cuenta este concepto, el director ar-
tistico de la Revista Zembla, Frost V. (2003) defi-
ne el diseno editorial de la siguiente manera, “El
diseno editorial es el diseno que trabaja con pu-
blicaciones, revistas impresas que salen al mer-
cado mds de una veg y que por Lo general tiene
una apariencia distintiva y generan una sensa-
cién inconfundible”.

Por otro lado, Porter M. director creativo de The
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Guardian, asevera “Un buen diseno editorial
consiste, antes que nada, en conseguir que las
personas quieran leer y después en contar una
historia”. La mayoria de los lectores no estdn in-
teresados en el diseno y cuando se enfrentan a
una pagina, lo que tienen que ver son ideas, gen-
te y lugares, no diseno grdfico. Pero creo que el
diseno es un lenguaje también y, como cualquier
otra lengua, no tiene mucho valor por si mismo,
sélo es Gtil de verdad cuando hay algo que me-
regca la pena.

En resumen, para entender adecuadamente el
diseno editorial es sdlo el primer ingrediente de
una compleja combinacién. Otro elemento esen-
cial es poseer un entendimiento real de La publi-
cacion y la habilidad necesaria para aplicarlo a
cada una de sus partes.
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2.4 La proyeccion del contrato de lectura y sus estrategias
para entablar un nexo con su lectorado

En el caso de las comunicaciones de masas, tal
como es el que nos ocupa en esta oportunidad,
es el medio el que propone el contrato, es decir
revista Ohlala propone un contrato a sus lecto-
ras.

Para poder iniciar, es necesario distinguir dos ni-
veles en el funcionamiento de cualquier discurso:
el nivel del enunciado y el nivel de la enuncia-
cién. EL primero hace referencia a lo que se dice,
al orden del contenido, y el segundo concierne
a las modalidades del decir, a las maneras de
decir. Los elementos referentes a la enunciacion
estarian intimamente vinculados a los que se
llama situacién de enunciacion (Verén, 1984. p.
172).

Para el andlisis del contrato de lectura se privi-
legia la enunciacién, sin que esto signifique que
se deja de lado absolutamente el enunciado,
sino que es en la enunciacién donde un discurso
construye una cierta imagen de aquel que habla
(el enunciador), una cierta imagen de aquel a
quien se habla (el destinatario) y en consecuen-
cia, un nexo entre estos lugares, mientras que un
mismo contenido puede ser tomado a cargo por
estructuras enunciativas muy diferentes (Verén,
1985. p2).

EL productor del discurso no solamente constru-
ye su lugar o sus lugares en Lo que dice; al hacer-
lo, también define a su destinatario; la relacion
entre el enunciador y el destinatario que se pro-
pone en el discurso y a través del discurso.

MARCO TEORICO



Asi, en los soportes de prensa todo contenido es
necesariamente tomado a cargo por una o por
multiples estructuras enunciativas. Ese conjunto
de estructuras enunciativas constituye el con-
trato de lectura que el soporte propone a su lec-
tor. En el mismo sentido se puede decir que Las
modalidades del decir construyen, dan forma
al dispositivo de enunciacién, pues todo sopor-
te de prensa contiene su dispositivo de enuncia-
cion y en el caso de la prensa grdfica, se llama-
ra a ese dispositivo de enunciacion: contrato-de
lectura (Verdn, 1984, p. 173).

Cuando se habla de la instancia de enunciacion,
se hace referencia a lo que interesa desde una
perspectiva semiética: la dimension discursiva;
es decir a la cristalizacion en el discurso de una
presencia, una vog o una mirada que es a la veg
causa Yy efecto del enunciado. Del mismo modo
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hay que referirse al enunciatario, que también
es un sujeto discursivo, previsto en el interior del
enunciado, es la imagen de destinatario que el
enunciador necesita formar para construir todo
enunciado, todo hablante siempre se dirige a
otro.

Hay que distinguir también al emisor real del
enunciador, y al receptor real del destinatario.
Enunciador y enunciatario, ambos entidades
discursivas, son entonces papeles configurados
por el enunciado, dado que no tienen existencia
fuera de él (Filinich, 2001, p. 38). Un emisor po-
drd en diferentes discursos construir enunciado-
res diferentes seguin el target al que se apunta.

Retomando el concepto de contrato de lecturaq,
consideramos a este como mecanismo socio-
psicoldgico y cultural que, mediante la interac-
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cion de elementos multiples, en nuestro caso
elementos visuales, permite establecer un pacto
0 conuenio entre partes, entre emisor y receptor,
entre la revista y sus lectoras, donde se establece
cierto recorrido de interpretacion conjunta.

La nocion de contrato fue definida como una
distincién intuitiva para aludir a una relacion
intersubjetiva que se establece en todo proceso
comunicativo, al intercambio que, segun ciertas
reglas, se da entre los participantes establecien-
do una especie de “obligacion mutua” (Arfuch,
1999, p.180).

Si la distincion entre enunciacién y enunciado
es importante, lo es porque un mismo conteni-
do puede enmarcarse mediante modalidades de
enunciacion muy diferentes. Por un lado, lo que
el enunciador dice, constituye una dimension

importante para el contrato de lectura. Mien-
tras que por el otro, el hecho de que un mismo
contenido pueda estar a cargo de dispositivos de
enunciacion muy diferentes, adquiere un interés
particular en el caso de la prensa grdfica.

En relacion con los problemas de posicionamien-
to de los soportes de prensa, muchas veces tene-
mos que toparnos con universos de competencia
muy cerrados, en el caso de revistas, éstas suelen
dividir un lectorado relativamente homogéneo
en cuanto a su perfil sociodemografico. Reuvistas
que cubren aproximadamente Los mismos temas
pueden resultar muy diferentes unas de otras en
el plano del contrato de lectura.

Solo van a sobrevivir aquellas revistas que lo-
gren construir un contrato de lectura adaptado
al terreno en cuestion: el éxito no pasa por lo que
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se dice, sino por las modalidades del decir del
contenido. Lo que crea el vinculo entre el soporte
Yy su lector es el contrato de lectura.

En la portada de un soporte de prensa, el enun-
ciador puede hacer muchas o pocas cosas, pue-
de interpelar al destinatario a través de la mira-
da de la figura que aparece en ella, o mantener
al destinatario a cierta distancia.

Aludimos a una distancia directa cuando identifi-
camos una clasificacién, una jerarquizacién (me-
diante tipografia, tamano y color), una cuantifica-
cion, la formulacién de preguntas, las respuestas
en forma impersonal y la imagen, todos estos ele-
mentos pertenecientes al lenguaje visual, refie-
ren a un enunciador pedagdgico que preordena
para el lector el universo del discurso.
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En cambio, también puede haber una distancia
sin pedagogia representada en la falta de cla-
sificacion, de jerarquizacion, es decir, la falta de
combinacién de todos los elementos menciona-
dos anteriormente.

La posicion de enunciaciéon pedagdgica define al
enunciador y al destinatario como desiguales; el
primero muestra, explica, aconseja, el segundo
mira, comprende. La posicién de enunciacion dis-
tanciada y no pedagdgica induce cierta simetria
entre el enunciador y el destinatario; el primero
va exhibir una manera de ver Las cosas, invita al
destinatario a adoptar al mismo punto de vista o
al menos a apreciar la manera de mostrar lo que
se muestra. Esa enunciacién distanciada termi-
na por proponer un juego al destinatario.

Queda claro entonces que esas variaciones en
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la enunciacidon estdn asociadas a los niveles de
gama de los soportes.

EL andlisis semioldgico tiene por objeto identifi-
car y describir todas las operaciones que deter-
minan la posicién de enunciador y la del des-
tinatario. EL andlisis nunca trabaja con un solo
soporte. Las operaciones que se toman en con-
sideracion deben ser regulares, deben constituir
invariantes modalidades del discurso que se re-
piten y que dan cierta estabilidad a la relacién
soporte/lector.

Sibien en un primer momento el andlisis consiste
en identificar y describir de manera precisa cada
operacién enunciativa para luego establecer las
relaciones que se dan entre ambas operaciones.
Este andlisis debe delimitar la logica de conjunto
de cada soporte, incluyendo sus eventuales in-

coherencias y contradicciones.

Al estudiar cada soporte, es necesario trabajar
con sus lectores y sus no lectores. Una veg que
el andlisis semiolégico nos ha permitido deter-
minar las dimensiones fundamentales de cada
contrato, lo que queda por hacer es testearlas.

EL test del contrato de lectura forma parte de la
estrategia de conjunto de un procedimiento con
vocacion semioldgica: en un enfoque semioldgi-
co completo, el andlisis del corpus mismo queda
apresado entre la problemdtica de la produccion
y la problematica de La recepcion.

Sin el andlisis semioldgico del contrato de lectu-
ra, un estudio destinado a reunir datos sobre un
lectorado dificilmente pueda escapar a la bana-
lizacion.
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El verdadero objeto no es el mensaje, sino el pro-
ceso de produccion/reconocimiento del sentido,
sentido para el cual el mensaje no es mds que el
punto del pasaje. La semiologia dice que por un
lado, un mensaje nunca produce un solo efecto
Yy asegura que un mensaje nunca produce cual-
quier efecto.

Hay que tratar de preservar esta ambiguedad
Yy permanecer en una posicion que consiste en
decir que ningln efecto de sentido es automati-
co, que ningun efecto de sentido corresponde al
orden de una relacién lineal causa/efecto, pero
que al mismo tiempo hay efecto de sentido y que
ese efecto tiene alguna relacion con las propie-
dades del mensaje.

La prensa grdfica puede concebirse como una
configuracion extremadamente compleja de zo-
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nas de competencia directa. Cada una de estas
zonas estd compuesta por una pluralidad de
representantes de un mismo género que se en-
frentan en el interior del proceso de produccién/
reproduccién de sus lectorados. Estas zonas se
superponen parcialmente y ciertos titulos tienen
posicionamientos que se ubican en las fronteras
de varias de ellas. Dentro de una gona, la oferta
presenta, en el plano de los grandes ejes temdti-
cos, una considerable homogeneidad.

De todas maneras hay una singularizacion esen-
cial para la valorigacién del titulo ante los anun-
ciantes: la singularidad es lo que permite justi-
ficar el hecho de anunciar en esa publicacion
antes que en su competidora. Cuando la oferta
es mdas o menos la misma, el Gnico medio que
tiene cada titulo de construir su personalidad es
una estrategia enunciativa propia, construyen-
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do un vinculo particular con sus lectores.

EL andlisis de los discursos consiste en la identifi-
cacion de las huellas que remiten a las condicio-
nes de produccion de los discursos, estas huellas
son el soporte de operaciones que uno debe re-
constituir.

Ahora bien, para poder avangar sobre este as-
pecto y focalizar sobre el andlisis de aquellos ele-
mentos que contribuyen al contrato de lectura,
retomamos categorigaciones desarrolladas por
Maria del Valle Ledesma (1999) en su texto Dise-
no grdfico sun orden necesario?

Para referir a la relacion con su destinatario, esta-
blecida por diferentes producciones de diseno y co-
municacion, la autora menciona tres niveles, segiin
distintas actitudes de produccién y ordenacion:

 (Producciones orientadas hacia el) Hacer-leer:
se considera dentro de esta categoria a aquellas
producciones destinadas a favorecer la compren-
sién, y de ser necesario, la toma de decision de
los lectores. Dentro de ella se ubican todas aque-
LLas piegas cuyo sustento productivo sea la orga-
nizgacién y la diagramacion, es decir la descom-
posicion y posterior recomposicién de las partes
poniendo en relieve las relaciones entre ellas a
partir de criterios de jerarquigacion. Esta jerar-
quizacion, observa Ledesma determina el modo
de lectura y, por ende, el de aprehension. No se
trata de un ordenador inocente sino que guia al
lector desde cierta ptica.

» (Producciones orientadas hacia el) Hacer-sa-
ber: dentro de ella se encuentra toda informa-
cion puesta alli a disposicion de sus receptores
de un cierto saber que no poseen con el objeto
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de despejar una incertidumbre. Ledesma ubica
dentro de esta categoria tanto lo perteneciente
al dmbito de la senalética como a las produccio-
nes destinadas a indicar acontecimientos especi-
ficos de la vida social —obras de teatro, fechas de
acontecimientos, direcciones, horarios, etc.-.

Una de las reflexiones mds interesantes que rea-
liza la autora en relacion a esta categoria es la
referida a la frecuente premisa de que el diseno
grdfico, por ser comunicacién visual debe emitir
mensajes univocos.

En el caso de los textos informativos, debe ga-
rantizarse una relacion de conformidad entre
el mensaje transmitido y el recibido y para eso
es una premisa que el mensaje sea interpretado
como verdadero. Pero la verdad no reside en la
utilizacion de ciertos recursos visuales por sobre
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otros, ni de la “claridad” como responsable de la
transmisién de datos, sino en las condiciones de
verdad de un discurso, que estan en relacion con
las nociones de contrato de veridiccion o de pac-
to cooperativo. Estas nociones postulan la exis-
tencia de un contrato social entre Llos interlocu-
tores, que supone el conocimiento de las reglas
de interlocucion que determinan La informacion,
la verdad, la mentira.

 (Producciones orientadas hacia el) Hacer-ha-
cer: son aquellos textos que plantean una modi-
ficacién de la conducta del destinatario y bus-
can una nueua adhesién o un reforgamiento de
la existente, textos en los cuales se juegan con
fuerza cuestiones ideoldgicas. Son textos en los
cuales el diseno visual trabaja interdisciplina-
riamente con estructuras discursivas diversas
-prouenientes de la publicidad, la politica, el de-
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recho, la salud, etc.- y se corporizaria en la forma
de campanas de opinién y difusion de todo tipo.

La observacidon mads interesante que realiza Le-
desma sobre estas producciones reside en situar-
las dentro de una red de significaciones que des-
bordan los alcances de la piega en si. En tanto se
trata de opiniones sin relacion con lo verdadero
o lo falso, Ledesma (1999) dice “la valoracion de-
pende de cada sector social, produciéndose, en el
conjunto de estos textos, unaida y vuelta de sig-
nificaciones sociales langadas a competir entre
si. Las producciones de este tipo de diseno cons-
tituyen una especie de sintesis de los discursos
sociales opinables. No son Los Unicos que hablan
de estos temas sino que constituyen un punto en
una red” (p 66).

Retomamos estas reflexiones para incorporarlas

a nuestra indagacion sobre el proceso de diseno
Yy comunicacion visual en prensa grafica, donde
estas tres dimensiones se articulan de manera
compleja.

Las piegas de comunicacién visual deben al mis-
mo tiempo hacer-Leer (es decir atraer la atencion
hacia diferente contenido jerarquizdndolo y or-
ganizandolo de determinadas maneras); hacer-
saber (exponiendo los datos necesarios para el
correcto desarrollo de conductas de atraigan la
atencién del lector, desde las mds mecdnicas y
operativas mediante la utilizacion fechas, pre-
guntas y consignas, hasta otras mds complejas
como el desarrollo de contenidos conceptuales)
y hacer-hacer (suponiendo que toda estrategia
de vinculacion y potenciacién de vinculos con el
lectorado, pretende modificar o, en muchos ca-
sos, reafirmar sus comportamientos).

MARCO TEORICO



Entre dichas estrategias, aparecen ademds otras
encrucijadas, como la tension entre la necesidad
de “ser claros” a la hora de proporcionar cierta in-
formacion y la intencién de no banalizarla trans-
formandola en un relato univoco. Nuestra volun-
tad de “hacer-hacer”, como ya se dijo, utiligamos
el concepto de hacer-hacer no como sinénimo
de produccion practica sino en un sentido mds
amplio, como es el de participar e involucrarse
activamente en el contenido, hacia el interior de
la revista, volviéndose parte de ella.

Sumado a ello, consideramos interesante para
pensar nuestro proyecto de andlisis, adaptar un
dispositivo que Norberto Chauves propone (su
concepto de afiche) como herramienta examina-
dora, de La mano de las categorias que Jacobson
utiliza para definir el modelo comunicacional del
lenguaje.
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Segln esta herramienta en un mensaje pueden
superponerse hasta seis diferentes dimensiones,
que nos resultan de utilidad para delimitar al-
gunas de las condiciones que deberian reunir
nuestras piegas de diseno al interactuar con su
lectorado.

+ Dimension Informativa: (corresponde a la Fun-
cién Referencial del esquema de Jacobson) cuen-
ta con la capacidad del mensaje para suscitar
representaciones, ideas e imdgenes pertinentes
al tema de la comunicacién concreta: referen-
cialidad, semdntica, significacién, denotacion,
connotacién.

En prensa grdfica, refiere a los contenidos espe-
cificos de una nota o articulo en particular, invo-
lucrando la temdtica que se estd tratando y que
se desea dar a conocer. Retrotrayéndonos, este

MARCO TEORICO



64

contenido responde al recorte pedagdgico deter-
minado por el enunciador, que implica ademdas
una conceptualizgacién acerca del saber.

« Contacto: (correspondiente a la Funcién Fdtica)
en este caso, refiere a la capacidad del mensa-
je para captar la atencién, incitar a su lectura y
facilitarla, mantener vivo el interés: visibilidad,
legibilidad, prestancia, autosenalizacion, ordena-
miento de la lectura, adecuacién a las dindmicas
de la lectura.

En este punto definimos la seleccidn de tipogra-
fia adecuada, de iconos senaligadores, de varia-
bles diferenciadoras, de texto especifico, de tex-
tos secundarios, etc. Dentro de este aspecto, es de
vital importancia la implementacién de recursos
para una correcta lectura e incluso tacticas que
posibiliten la exploracién del material mediante

recorridos alternativos.

« Persuasion: (correspondiente a la Funcion Co-
nativa) alude a la capacidad del mensaje para
producir modificaciones en las representacio-
nes, convicciones o conductas de los diferentes
actores. En términos utilizados con anterioridad,
pone de manifiesto la capacidad de hacer-hacer,
la cual se apoya para lograr su cometido en la
retérica, a la par de la utilizacién de recursos
propios del hacer-leer: mediante la jerarquiza-
cion de informacién, hojas en blanco para com-
pletar, propuestas inspiradoras, proyectos de in-
tervencion, etc.

En este aspecto, el disefo de piegas grdficas pue-
de ser caracterizado como un dominio en el cual
a través de la seleccién, organizacion, jerarqui-
zacién, combinacion y distinciones visuales, los
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hechos son transformados en situaciones experi-
mentales y comprensibles, posibilitando asi una
accion efectiva de persuasion.

+ Identificacién: (correspondiente a la Funcién
Expresiva) esta dimensién, cuenta con la capa-
cidad para sugerir la identidad del emisor. En
la Ldgica institucional en que se inscriben estas
experiencias, nuestra identidad logra visualigar-
se de forma concreta, sin ningun tipo de inter-
ferencias. La identidad es la suma del ser y su
forma, autoexpresada en un conjunto de rasgos
particulares que diferencian a un ser de todos los
demds, en nuestro frente a la competencia.

La importancia de esta capacidad de poder auto
representarse e identificarse de forma inmanen-
te, reside por un lado en la necesidad de diferen-
ciar el discurso de un actor especifico dentro de
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la diversidad de discursos circulantes —tanto en
su interior como hacia el exterior con sus com-
petidores- . A este se le agrega la generacion de
mecanismos de integracién con los usuarios-lec-
tores, posibilitando completar sus percepciones
relativas a la institucion o, valga la aclaracién,
relativas a la editorial con la cual estdn de he-
cho interactuando.

« Convencionalidad: (corresponde a la Funcion
Metalinguistica) la misma cuenta con la capa-
cidad del mensaje para comunicar sus propias
claves de decodificacion, es decir de interpreta-
cion, explicitandolas mediante un codigo visual
compartido, alcangando asi un equilibrio entre
contacto y conuencion.

Esta conuvencionalidad presenta desafios parti-
culares, debiera facilitar la capacidad de enten-
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der, colaborando con la forma global en que se
articulan o interrelacionan las ideas dentro de
un texto.

Voluviendo sobre nuestra punto inicial, debemos
recordar que en la etapa de proyeccién del dise-
no es condicién inicial formular una concepcién
de la dindmica y una narrativa de la disciplina
en cuestion, para recién alli proponer una légica
de lectura que contenga las claves que dicen a
sus lectores esto es vinculo, esto habilita ciertas
acciones, esto comunica con, esto abre un nuevo
tipo de texto, etc.

Vale tener en cuenta que existen ciertos instru-
mentos de la escritura como las listas, las rece-
tas, la enumeracién, que no tienen una equiva-
lencia oral; por lo tanto la utilizacién de estos
recursos permiten traducir los tintes, tonos, ex-

presiones y estrategias explicativas que se dan
pagina tras pdgina, hacia un idioma comparti-
do, posibilitando visualigar y comprender la plu-
ralidad de contenidos.

« Estética: (correspondiente a la Funcion Poética)
el mensaje cuenta con la capacidad para cons-
tituir un hecho visual abstracto, con valores pu-
ramente formales, susceptibles de retribuir cons-
ciente o inconscientemente a sus destinatarios.

Esta dimension nos enfrenta a la decision esti-
listica, recordando que la “decoracién” no es ca-
prichosa ni banal. Es fundamental encontrar el
equilibrio entre la multiplicidad de estimulos
-tamanos, color, grafismos- que se nos aparecen
ante la posibilidad de utiligar recursos ilimitados
y la legibilidad necesaria para acceder y com-
prender el contenido que nos ofrece cada articulo.
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EL objetivo primordial es configurar un diseno
claro, lo cual no significa necesariamente despo-
jado o serio. La claridad, como la legibilidad son
atributos que sélo pueden definirse en la légica
de cada género discursivo.

Silogramos que una apariencia, lo que se ve, sea
coherente con el contenido y la presentacion del
mismo, experimentamos las nociones de globa-
lidad, totalidad, integridad propias del estilo. EL
estilo es el modo de ser y aparecer del diseno,
esta vinculado a la estética pero supera esa es-
pecificidad en tanto se vincula con la identidad
de un ser, de un texto, de una pieza.

Si tenemos en cuenta que en el estilo se manifies-
ta la identidad que estd fundada sobre la unidad
Yy coherencia entre ser y apariencia, que la clari-
dad estaria dada por la capacidad del diseno de
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explicitar sus propias claves-de-decodificacion,
que éstas deben ser disefiadas en funcién de los
codigos del “lector modelo” a fin de asegurar el
contacto y su prolongacién, que la comprension
de las mismas permitiria el desarrollo de infor-
macién de distintas procedencias y bajo dife-
rentes formatos y que la articulacion inteligente
de estos conceptos nos permitiria ejercer cierta
funcién de persuasion necesaria para enlagar
nuestro nexo con el lectorado, pudiendo concluir
y siguiendo los dichos de Gui Bonsieppe, para él
la estética es un dominio constitutivo y no sim-
plemente un agregado de la usabilidad (1995).

Resumiendo, consideramos que desde un lugar
desde el cual pensemos los procesos comunica-
cionales, como espacios de construccién que in-
volucran la participacion activa de todos los ac-
tores intervinientes y mediante la utilizaciéon de
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recursos graficos, podemos poner en circulacion
piegas de comunicacién visual que interrelacio-
nen de maneras creativas el hacer ver, con el ha-
cer saber, con el hacer hacer.

A modo de cierre, me parecieron interesantes Las
palabras Verdn cuando explica que el discurso de
un soporte de prensa es un espacio imaginario en
que se le proponen al lector multiples recorridos,
se trata de un paisaje en cual el lector puede ele-
gir su camino con mayor o menor libertad.

Afirma ademds, que “un discurso es un espacio
habitado, rebosante de actores, de escenarios, de
objetos y leer es ‘poner en movimiento’ ese uni-
verso, aceptando o rechagando, yendo mds bien
a la derecha o mds bien a la izquierda, dedicando
mads o menos esfuerzo, escuchando con un oido o
con los dos.

Leer es hacer; de modo que hay que terminar con
el enfoque tradicional que se limita a caracteri-
zar al lector ‘objetivamente’, es decir pasivamen-
te, (...) sin plantearse nunca la cuestiéon de saber
qué hace (o que no hace) cuando Lee: si lLlegamos
a responder a esta pregunta comprenderemos
mejor las ragones por las cuales cada uno lee lo
que lee” (Verdn, 1984, p. 181).

Para abordar el andlisis del contrato de lec-
tura tendremos en cuenta todos los aspectos
de la construccién de un soporte de prensa, ya
que ellos construyen el nexo con el lector, tales
pueden ser su portada, relaciones texto/imagen,
modos de clasificacion del material, dispositivos
de apelacién (titulos, subtitulos, enunciados)
modalidades de construccion de las imdgenes,
tipos de recorridos propuestos al lector, moda-
lidades de compaginacién y todas las otras di-
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mensiones que puedan contribuir a definir los
modos especificos en que el soporte concreta el
lago de vinculo con sus lectores.
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Andlisis
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3. ANALISIS DE_
REVISTA OHLALA

Reuista Ohlalg, es una publicacion mensual que surge en Buenos Aires en el ano 2008 pertenecien-
do hasta la actualidad al Grupo de Revistas La Nacion. Como se describen desde ese entonces, es
una comunidad de mujeres frescas, genuinas y urbanas, de entre 20 a 45 anos.

Las mujeres que consumen Ohlald buscan estar a la moda, no solo en la vestimenta sino en el
estilo de vida, se identifican con los temas y topicos por el tono personal e intimo que se utiliza
en cada articulo. Su fidelizacidon no solo se orienta al hacerlas sentir comodas con los contenidos
cotidianos, de interés y tendencias, sino también al hacerlas participar del contenido de la revista.
La misma se definida bajo la mision de compartir y debatir cada uno de sus temas junto a las vi-
vencias actuales de sus lectoras.

En 2013, fue la segunda revista con mayor tirada dentro del género en Argentina (después de Cos-
mopolitan). Actualmente son vendidos mas de 75.000 ejemplares por mes, a un valor $150. Se con-
sidera que su media Rit* lo conforman mujeres pertenecientes al segmento alto y medio alto de la
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poblacion. Todo el contenido generado por la editorial es realizado y supervisado en equipo. Con
un amplio staff de profesionales a disposicion, sus responsables principales son: Soledad Simond
— directora editorial, Ana Belén Pagani — jefa de arte, y Agustina Vissani — secretaria de redaccién.

Analigando la cantidad de ejemplares vendidos, puede apreciarse el gran lideraggo de la revista
por sobre la competencia. Sus principales competidoras en la rama editorial son: Cosmopolitan,
Elle, Para Ti y Vanidades.

Dicha publicacioén es lider en su segmento obteniendo la mayor cantidad de ejemplares vendidos
dentro de su categoria. Este lideraggo resulta altamente atractivo para cualquier tipo de publicidad
0 promocidn que se quiera realizar dentro de la revista gracias al alto perfil que la revista posee
(palermo.edu, 2016).

 Media Kit: documento en el que se refleja el potencial de la marca, en éL se visualian sus fortalezas con el objetivo de ponerla en valor cara a cara
con su publico. Es la primera toma de contacto y la puerta a nuevos patrocinadores.
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3.1 Componentes del diseno de La revista

SegUn Zapaterra Y. (2004), lo primero que ha de
establecerse en una publicacién, es el mensaje
de marca, es decir las senas de identidad, la ex-
presion de la publicacién y la sensacion que se
quiere transmitir.

Con cada nimero, la imagen de marca debe ser
revisada con el fin de hacer que mantenga su fres-
cura y su energia, a la veg que retiene sus valo-
res y su identidad esenciales sin caer en la simple
adopcion de formulas. Una de las claves para lo-
grar este propdsito es dotar a la publicacion de
un estilo reconocible y lograr al tiempo que cada
ejemplar se distinga del anterior en grado sufi-
ciente, de manera que el lector o lector potencial
la reconogca al instante como un nuevo ndimero
de un producto apreciado y familiar.

Como se ha analizado hasta aqui, existen distin-
tos componentes de diseiio a través de los cuales
se puede plasmar en el resultado final, la ideq, el
mensaje que quiere darse al lector. EL color, las
imagenes, la tipografia, su composicién en gene-
ral son partes del disefio de una publicacién me-
diante el cual el disenador puede comunicar algo
a su publico.

Para lograr esta imagen de marca de la cual ha-
bla Zapaterra, sostenemos que la composicion
en general acompana la estética y la imagen de
la revista. En su interior, predominan Las tipogra-
fias sans serif tanto para titulares como para el
cuerpo del texto central. Se utiliga una tipogra-
fia delicada con trazos finos y sutiles terminales,
que facilita la lectura rdpida y evita la monoto-
nia. La jerarquigacion se marca a través del co-
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lor, el uso de subrayado, resaltado y variacién de
tamanos. Otro de los elementos muy utilizados,
es la letra capitular y el calderén. Ambos orna-
mentos sirven para realizar un destaque particu-
lar. En nuestro caso, aparecen en las entrevistas
Y, en ocasiones, en notas de largo de desarrollo.

Por su parte, en lo que respecta al resto de la com-
posicion, se puede decir que Ohlald mantiene desde
sus comiengos, un diseno fresco, moderno y mini-
malista, no se utiliza una reticula rigida ni preesta-
blecida, se identifica una grilla que va variando
de acuerdo a la dindmica de cada nota. Se utilizan
varias columnas, de distintas anchuras, adaptando
Llas mismas a Lo que se busca comunicar.

Al momento de realizar un destacado, se emplea
todo tipo de recurso grdfico, ya sea por medio de
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recuadros, subrayados, utilizacién de fechas, Li-
neas de punto, simbolos representativos y tam-
bién la incorporacién de colores en tonos tenues
(colores pasteles como el celeste, el rosado, ama-
rillo o verde agua) acompanando de modo armo-
nioso el estilo de la revista.

Ohlala se caracteriza por estar atenta a cada de-
talle. Sin dejar de lado las sutilegas, en su con-
junto construyen la imagen representativa de
la editorial. Y justamente es ello, en lo que debe
hacerse hincapié. La revista logra distinguirse de
su competencia al focalizgarse en la calidad de
lo que quiere ofrecer a sus lectoras. Lo que pre-
valece en cada una de sus publicaciones es la
excelente resolucién para cada una de sus com-
posiciones. La potencial utilizacién del color, los
textos breves de fdcil navegacion, la combina-
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cion de fotografias e ilustraciones, la calidad del
papel y su encuadernado, dan un fuerte valor al
elemento visual que se convierte en herramienta
clave para lograr el cometido de sus editoras.

También, se logra visualizgar como el contrato de
lectura se ve reflejado en la diagramacién y el for-
mato de cada nota. Ohlala asume que la mujer de
hoy se encuentra cargada de proyectos y desafios,
cuenta con poco tiempo, para lo cual la revista
ofrece una navegacién de facil recorrido: utiliza
iconos diferenciadores, subtitulos, fragmentos re-
saltados y datos que se presentan a traués de info-
grafias u “hojas techie”.

Tanto en cada una de las notas como en las en-
trevistas realigadas, siempre se busca generar un
vinculo de empatia entre la revista y su lectora.
Se sostiene un contrato de intimidad y de vinculo

cercano entre ambas partes. La forma de hablar-
le a la mujer, refleja un contrato de confidencia-
lidad, de vinculo cercano. Una de las cualidades
de Ohlalg, es el poder de impulsar la participacion
activa, animando la intervencién de las pdginas e
invitando a la lectora a conectarse con el espiritu
de la edicién.

Vale aclarar que el ano 2018, fue el elegido para
establecer los parametros dentro de nuestra in-
vestigacién. De Enero a Diciembre, el contenido de
dichos ejemplares serd posicionado bajo estudio.
Para lo cual es importante mencionar, que si bien
el argumento de sus notas resulta significativo, no
es éste el objetivo principal del trabajo, solo sera
contemplado como un factor mds de andlisis.

A continuacion se lucen las 12 tapas que nos per-
mitirdn profundizar sobre nuestro trabajo tesina:
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Enero

La ex miembro del elen-
co de Las Estrellas, com-
parte con la editorial
como elige apostar hoy
a su nuevo proyecto
musical como solista.
Natalie Péreg siempre a
la actuacién y a la co-
media musical, decide ir
en blUsqueda de nueuos
horigontes y langar su
primer disco, tomdndolo
como lugar de catarsis
y de encuentro con ella
misma.
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“CREO EN LA MAGIA
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Febrero

Otro es el caso de Pau-
la Chdueg, quien inicia
relatando los detalles de
su Ultima conduccién en
Bake Off Argentina, pero
finalmente la entrevista
gira un vuelco hacia otro
rumbo, la modelo y con-
ductora termina hablan-
do sobre su rol de mama
y su relacion con la fami-
lia, dejando de lado todo
divismo para ubicarse en
un rol mas humano.
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Marzo

Juana Repetto, fue prota-
gonista de la portada del
mes de Marzo, quien nos
cuenta cémo se empode-
ra en la maternidad yenla
vida. Una maternidad por
la que se jugd, escuchando
mads su propio deseo que
los mandatos, los prejui-
cios y la mirada externa.
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Abril

En este caso Ohlald cum-
ple dieg anos de lideraggo
en el segmento femenino.
Para celebrarlo elige una
portada diferente, cuya
propuesta motivadora fue
“Abrite a la aventura”. La
revista paso a ser a un pro-
ducto de vanguardia, lo
cual requiere de una rede-
finicion constante, buscan-
do salirse de los esquemas.
Este fue el diseno que la re-
vista eligié para represen-
tarlo.



Mayo

Luego de su experiencia
en Fanny, la fan (ficcion
producida por Telefe dada
de baja antes de tiempo
en 2017) Agustina Cherri
| cuenta cémo vive hoy
ASTROFACTS : - Ut RRTE DEL Exito una etapa de gran estabi-
: Raachses’ lidad. Atraviesa su mejor
momento: brilla en calle
e Corrientes como protago-
SACALE LAFICHA e nista en Perfectos Desco-
: ' nocidos, se encuentra en
pareja hace tres anos y sus
chicos estdn stper adapta-
dos. “Amor, familia y traba-
jo, hoy estd todo muy tran-
quilo”.

Ademas




Junio

' “coNTARMI Jenny Dahlgren se con-
| HISTORIA ME . .
l\ | Dpevowvio vierte por primera veg en
A | MIPODER" ,
/ tapa de Ohlala. La recono-
cida langadora de martillo
olimpica lucha contra los
estereotipos. Ademds de su
carrera como deportista,
Jenny es embajadora de
Huella Weber, con lo que
despliega su costado social
“NO ME G amadrinando un proyecto
solidario. Mds que sus mus-
culos, Jenny refleja tener
algo mucho mds poderoso

5
O en su espiritu.
&
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Julio

Tras el estreno de su nue-
va pelicula Re loca, Na-
talia Oreiro pasa de ser
sumisa a violenta por obra
de una sanacién espiritual
en esta comedia. Basada
en la fantasia de lo que
puede pasar cuando una
mujer harta decide hacer
de la honestidad brutal su
forma de vida. Una buena
peli de las que buscan la
identificacion.



Agosto

Con pasion por todo lo
que hace, Lali Esposito la
chica que se transformo
en un icono del pop nacio-
nal, protagoniga la tapa

“'f;%ffh‘.‘étfﬁf;i del mes de Agosto. Ha-

1 biendo langado su tercer
album solista Braua, gra-
| bando Talento Fox y por
mmw.w o " . g estrenar Acusada en la
EE%{&S L\ \ e pantalla grande, Lali ma-

_ ' nifiesta su fuerte conuic-
i cion de ser fiel a si misma.
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CHARLA CON
LIZ SOLARI

“VINIMOS A ESTA VIDA
AEXPERIMENTAR”

Septiembre

En este caso, la portada
del mes de Septiembre tie-
ne como protagonista a la
modelo Liz Solari. Luego
de langar su audiolibro de
meditaciones, de casarse
y filmar una pelicula ho-
llywoodense, Liz decide
tomar la posta del progra-
ma Resto del Mundo (an-
teriormente conducido por
luan de Pineda). Hoy, mas
conectada con el momento
presente y las cosas sim-
ples, se encuentra feliz de
poder darle sentido a cada
decisién que asume.
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Octubre

En una charla stper inti-
ma, Flor Raggi junto a
su hija Renata Repetto,
hablan de su vinculo ma-
dre-hija, de sus pequenas
peleas y sus momentos de
pag. Nos regalan un mo-
mento de “terapia madre-
hija”, de reflexion, de ba-
lance y agradecimiento
que siempre estd bueno
tener.
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Noviembre

Este mes la editorial decide
darle la bienvenida a Mal-
ena Guingburg. Actriz y
comediante, confiesa que
gracias a Morfi -programa
que hacia en Telefe- y a sus
funciones de Mucho -su
show de stand up-, las ca-
maras ya no la intimidan
como antes. Ocurrente y
extrovertida, revela como
higo de sus propios dolores
un arte, creando su propio
estilo.



Diciembre

Para cerrar el ano, Ohlald
elige hacerlo junto a Mar-
cela Kloosterboer. Quien
luego de su éxito en Las
Estrellas, se encuentra
abocada a full a sumar-
ca de zapatos, espera su
segundo hijo y se prepara
para unos meses 0 anos,
mas alejada de las cdma-
ras. Pero lo que siempre
se destaca de Marcela es
su determinacion, su ma-
nera de poner limites con
dulgura y su cardcter para
pelear por lo que quiere.
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# Luego del registro de las 12 portadas de revista Ohlalg, se logra identificar que la diversidad de
mujeres protagonistas es infinita, cada una con su historia y al mismo tiempo cada una desde su
lugar, con su fuerza interior, siempre buscando superarse.

Se trata de mujeres que se destacan por algtn logro o actividad, por su profesién o alguna pasion.
Con proyectos enormes y ambiciosos, 0 mediante gestos pequenos. En la lista de “chicas de tapa”
se destacan perfiles que nos sorprenden. Actrices, comediantes, deportistas, rubias, morenas, ma-
dres, solteras, jouenes, adultas; no se percibe una limitacién a la hora de realizar la convocatoria.
Se desterrar los estereotipos y se deshacen mandatos sociales.

Algunas de ellas, lograron verdaderas haganas que corren Los Limites de lo que percibimos como
posible. Otras nos inspiran con su sensibilidad. Todas nos conmueven y nos contagian esas ganas
de salir al mundo buscando dejar nuestra propia marca.

Entre mujeres, nos impulsamos a desdramatizar nuestros propios problemas, fortalecemos nuestra
autoestima en el proceso y ayudarnos a explotar mutuamente nuestras aptitudes, es una fuerza que
solo seretroalimenta entre todas. Se percibe constantemente aquella idea de “comunidad” sobre la
cual se apoya la editorial. Cada veg mds, se suman mujeres poderosas, dispuestas a mouerse por Lo
que desean, no solo para ellas mismas, sino también para otras.
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Portada

SegUn Zapaterra Y. (2004) autora del libro, Dise-
no editorial de periddicos y revistas la primera
parte y la mas importante de cualquier publi-
cacion en la que hay que estampar la imagen
de la marca y los valores asociados a ella, es la
cubierta -en el caso de los libros- o la portada -si
se trata de revistas- (p. 41).

Es el componente de la revista que trabajard sin
descanso para el beneficio de la editorial, ya sea
al estar expuesta en los kioscos, donde competi-
rd por distinguirse y transmitir su mensaje entre
la competencia; o después de la compra, cuando
continuard vendiendo los valores de la marca en
un dmbito mas reducido, para el comprador y
posibles lectores de dicho ejemplar.

En cuanto al aspecto de la portada, la misma

soporta una responsabilidad inmensa. Ha de
ser llamativa y sobresalir entre sus competido-
ras de manera que logre atraer la atencion del
lector, debe atraer nuevos lectores sin perder el
apoyo de los que ya tiene, ademds debe expre-
sar el cardcter de la editorial, pero también el
contenido del numero en cuestion.

La portada ideal para que una publicaciéon co-
seche un éxito rotundo, segun investigaciones
realizadas, deberia contar con un logotipo de
gran tamano, claramente legible y ocupando
la parte superior de la pdgina. Ademds segun la
autora, a continuacion del logotipo aparecerd la
fotografia de un rostro “bello” y también en gran
tamano, casi con seguridad sonriendo y estable-
ciendo contacto visual con el observador.

Esta persona en el caso de las revistas femeni-
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nas tiene un grado de significacién muy impor-
tante, ya que representa un espejo en el que las
lectoras proyectan sus aspiraciones. La Unica
alternativa figurativa a este reconocimiento del
“yo” es usar la imagen de una figura famosa.

En el caso de Ohlalg, su directora Simond S.
(2012) afirma “la tapa es una de las cosas que
mads cuestan, sobre todo cuando pasaron mas de
10 anos y ya se emplearon muchos personajes
que eran bien del target. Obviamente, la figura
protagonista tiene que tener mds o menos trein-
ta y transmitir los mismos valores que tiene la
marca, la chica de tapa deberia representarlos,
tiene que ser un tipo de personaje inspirador, que
tenga algo que decir, que tenga cierta lug y tiene
que ser una chica del prime-time”. Vale destacar
que, recurrir al star system es una estrategia que
garantiga umbrales de consumo y precisamente
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este es uno de los principales objetivos a soste-
ner.

Sea quien sea esta figura, él o ella estardn ro-
deados por un aluvion de titulares, cuyo objeti-
Vo sera conuencer a las potenciales lectoras que
dentro de ellas encontrardn mas y mejores con-
tenidos que en las publicaciones rivales.

Dichos titulares, se presentan de La mano de una
estética en particular, disenada para reforgar
aquella finalidad inicial. EL nombre de la revis-
ta, o mejor dicho su logotipo, se visualiga en un
fucsia estridente; los enunciados que acompa-
nan también emplean el color fucsia, algunos
otros aparecen en negro; a su veg se juega con
la jerarquizacion de tamanos, para lograr dife-
renciar las temdticas desarrolladas en el interior
del ejemplar. La portada es considerada como
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una carta de presentacion, en ella se sintetiza la
esencia de la editorial.

Ademds de ello, se le otorga preponderancia al
titular debajo del logo, de todos los enunciados
serd el de mayor peso visual (se menciona con-
tenido vinculado a moda); luego de éste se van
posicionando los demds tdpicos en orden a su
relevancia, mediante la utilizaciéon de diversos
cuerpos tipogrdficos: en ocasiones se emplea su
variable light, bold o extra bold acompanada de
color fucsia.

Los resaltados en amarillo, exclamaciones, comi-
lLas, items o subrayados también se suman como
herramientas de composicion.

Por ultimo, el fondo pleno en color blanco es
utilizado como recurso aliado para dirigir la
atencion hacia la chica de tapa, brindando asi el

protagonismo que requiere de acuerdo a Lo men-
cionado.

Tanto la paleta de colores utilizada como Lla ti-
pografia que se empleq, es propia y disenada es-
pecialmente para la revista, dicha tipografia es
exclusiva de revista Ohlald. La estética en gene-
ral acompana la imagen que refleja el nombre:
“una revista alegre y divertida”.

Tales recursos, contribuyen a las mencionadas
modalidades de enunciacién, convirtiéndose
en factor fundamental a la hora de construir
su contrato de lectura. “La portada puede mos-
trar, de manera a la veg condensada y precisa,
la naturalega del contrato de lectura o bien ser
mds 0 menos incoherente con respeto a este Gl-
timo” (Verdn, 2004, p. 97). De hecho, la primera
impresion se vuelue clave, debemos aprovechar
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el primer encuentro para conquistar a nuestras
lectoras. Estos recursos a los que hacemos refe-
rencia, generan un nexo entre imagen y texto, se
podria decir que los enunciados acompanan la
connotacioén de la imagen de cierta manera.

Por ejemplo, en la portada en la que aparece
Malena Guingburg uno de los enunciados con
mayor peso visual afirma: “EL humor te salva”,
acompanada de una
imagen de la protago-
""""" A= ~nista posando y riéndo-
1 se de forma elocuente.

POLAMOR.
DIGITAL

Otro es el caso de la
portada del mes de
Junio donde la frase
principal fue: “Sos mds
fuerte de lo que creés”,

st
MUJERES
ENOJADAS '
"MICOMPARERAIO ¢ )
ES INFUMABLE'

mostrando a Jenny
Dahlgren abragando-
se a si misma con una
fuerte mirada de auto-
confianza.

Y asi sucede en todas
las ediciones, cada de-
talle estd pensado de
antemano para que
luego combine con la totalidad del ejemplar (el
vestuario, los accesorios, el tamano y grosor de
la tipografia, Los mensajes que se inscriben).

Esta eleccién del personaje de tapa no resulta un
trabajo tan simplista, no se limita a la eleccién
de la personalidad a retratar, sino que también
se trabaja como retratarla. Se piensa en profun-
didad: jqué tiene de valioso?, ;qué es lo mejor
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que dijo en su entrevista?, ;cémo se la presenta?,
se trabaja sobre cada detalle de la tapa.

Otro aspecto necesario de mencionar, es el modo
en que se trabaja la imagen de la chica de tapa.
Como se verd en los ejemplos del corpus expues-
to, habitualmente se opta por un plano medio
corto y, en escasas ocasiones, se utiliza el plano
medio dando un poco de mouimiento al perso-
naje.

En el caso de revista Ohlald, a diferencia de otra
prensa destinada a la mujer, se busca obtener
sutileza mostrando de forma cuidada a la pro-
tagonista. La imagen construida no es osada, no
se visualigan escotes, piernas al descubierto, ni
posturas sugerentes. Poco a poco, se busca des-
armar aquella imagen en la que histéricamente
nos han posicionado. Ya desde el nombre de la

revista se hace visible la linea editorial con la
que se construye cada publicacion.

Titulares y enunciados

Continuando dentro del mismo lineamiento, es
conueniente hilar los conceptos de Verdon (2004)
quien afirma que “en el andlisis de enunciados
de cualquier medio de prensa grdfico, se hacen
presentes diversas revistas de similares carac-
teristicas, que abordan y tratan los mismos to6-
picos, por ende, compiten por un determinado
lectorado, pero lo importante aqui es el modo
en que esos temas se tocan porque alli reside la
diferencia y la novedad” (p. 112).

Parafraseando al autor, el éxito de una publica-
cion se encuentra en las modalidades del decir
y solo aquellas revistas cuyo contenido se ade-
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cle al contexto y a la realidad son las que po-
dran permanecer en el mercado durante tiempo
prolongado.

Sin embargo, la apariencia y el tono de los titu-
lares (su color, cdmo hacerlos destacar sobre los
potenciales competidores y entre ellos mismos,
lo que su numero, longitud y palabras dicen
acerca de la revista y de su personalidad) son en
gran medida responsabilidad directa del disena-
dor o comunicador visual.

EL mayor de los titulares, si la publicacién usa
el tamano como recurso jerdrquico para distin-
guir el orden de relevancia, estd relacionado casi
siempre con la imagen de portada, en nuestro
caso, posicionado en la esquina derecha por de-
bajo de la fotografia principal, de modo tal se lo-
gra un equilibrio con el resto de la composicion.
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Los enunciados que acompanan la portada, ge-
neralmente aparecen en el tercio igquierdo de la
revista, que serd el mds visible cuando la revis-
ta esté colocada en el estante del Riosco.

EL contrato de lectura, del cual ya se hablé an-
teriormente, tendrd éxito siempre y cuando se
articule al imaginario, expectativas, intereses de
sus lectoras y evolucione al ritmo de nuestra co-
yuntura socio-cultural (siendo capag de modifi-
carlo en caso de ser necesario). Para interiorigar-
nos correctamente, se debe tener en cuenta las
relaciones entre texto e imagen, los modos de
compaginacién, los titulos, subtitulos, copetes,
dispositivos de apelacidn, etc.

Todas estas huellas de produccién permiten ar-
mar un soporte de operaciones propio a la revis-
ta, teniendo como objetivo definido que el desti-
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natario adquiera la revista de forma permanente
y constante (Verdn, 2004, p. 118).

La manera en que el titulo se posiciona en relacion
con los de la competencia, como se propone un
vinculo de complicidad y cdmo
valoriza ese lectorado como
colectivo, forman parte de
las estrategias enuncia-
tivas que construyen la
especificidad de cada
publicacion.

- /66iQUE HAGO
CONMIPLATA?9%

GPS SEXUAL
RECALCULAY

Todos sus titulos,
se encuentrenenla
cubierta o interior
de la revista, apa-
recen en mayuscula,
y en algunas ocasiones tienen forma de impe-

rativo informal haciendo referencia a la acti-
tud de la enunciataria, por ejemplo “Alined tus
Encontrate con Vos”; “No mires atrds”;
“iSond! - Pero no te quedes dormida”, “Tenes
Razon, Ya fue!l!”; “;Para Qué Acumular? — Frena

el Stockeo y Andd Mds Liviana”.

n, ou

Astros”;

A través de la mirada de Verdn, en nuestro caso,
podriamos decir que no se percibe un “enunciador
pedagdgico” que designa a su destinatario. No se
presenta una relacion desigual entre enunciador
y destinatario: Ohlald construye un “nosotras” sin
distincion.

El enunciador pedagdgico al que hace referen-
cia el autor, habla de un “enunciador que orga-
niza el discurso para el lector, que va a guiarlo,
que aconseja, propone Yy muchas veces advierte
sobre todo aquello que aparentemente él sabe,
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y el receptor solo se encarga de recibirlo, man-
teniendo a su veg siempre una distancia objeti-
va” (Verdn, 2004, p. 87).

En Ohlald, esto no estaria presente al 100%, ya
quessi bien en ocasiones La revista aconseja y pro-
pone, lo que mayormente prevalece edicién tras
edicion, es la basqueda por una lectora participe
y activa. La revista invita a su publico a inter-
venir las pdginas, a hacer suyo cada ejemplar,
participando y apropiarse de cada consigna,
animando a la lectora a conectarse con espiritu
propio de la revista y posibilitando de esta ma-
nera lograr un recorrido mas intimo y personal.

En este caso, esa distancia a la cual refiere Veron
es reducida mediante el uso de comentarios y ex-
clamaciones informales que acompanan Las no-
tas e incluso en algunos titulares. La utilizacion

o7

de expresiones, como “shhhhh!”,
“omg” o “yeah!”, tiende puentes

para acercarse a las lectoras y
mediante distintas estrategias
tratan de crear una afinidad

entre emisora y receptora.

BILAN
ENELSEXO

RASPAMEEE
WE®
BARBUDOS

Esta impresion de inti-
midad se consigue con
elementos lingisticos
como el tuteo. Otros
rasgos propios del fa-
solecto de estas publicacio-
nes son las transgresiones ludicas de la norma
ortogrdfica para llamar la atencién, las alitera-
ciones, onomatopeyas y en general, cualquier
recurso que aumente la expresividad.

Ademds, como menciona Dillon (2012), la moda-
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lidad imperativa y la interrogativa reproducen
algunos modismos propios de la conuversacion
oral. De ese modo proponen un vinculo de com-
plicidad con la lectora, la implican directamente
en la enunciacién y, a la vez, parecen prometer
la utilidad de los contenidos de los articulos.

“La mayoria de las veces el texto no hace mds
que amplificar un conjunto de connotaciones
que ya estdn incluidas en la fotografia; pero
también a veces el texto produce o inventa un
significado enteramente nuevo y que de algu-
na manera se proyecta retroactivamente en la
imagen” (Barthes, 1995). Nada es espontdneo ni
casual, sino que acarrea un trabajo de premedi-
tacién enorme que involucra a un gran equipo
de trabgjo.

Logotipo
EL logotipo es la representacién grdfica de su ti-
tulo, es el primer y mas importante elemento de
su portada. Es una forma particular que toma
una palabra escrita. Por medio de él, el nombre
verbal se transforma en visible (Ledesma, 2004,
p. 57).

EL diseno del nombre agrega otras significacio-
nes que refuerzan la identidad de la institucion,
es decir, el logotipo posee una dimensiéon seman-
tica. Pero también es elemento grdfico, estético,
reconocible y memorigable por su imagen carac-
teristica: es visible. La eleccion de una tipografia
es significante en tanto forma y complementa el
nombre verbal.

Si bien es cierto que el titulo de la publicacion
puede ser tan importante como su apariencia es-
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tética, casi todos los disenadores se encuentran
ante un titulo ya elegido. Un logotipo tiene que
capturar y transmitir el cardcter de una publica-
cion, su contenido, su postura y su actitud hacia
la audiencia a la que va dirigido. A menudo, pue-

de hacerlo de un modo sutil y, aunque su fun-
cién primordial sea la de aparecer en portada,
también tiene que funcionar en todas las repre-
sentaciones de la marca: figurard en la papele-
ria corporativa, en el marketing, la promocion,
en redes sociales, en la pagina web y todas esas
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funciones han de tenerse en cuenta. Si una re-
vista tiene éxito, entonces su logo también per-
durard, por lo que su tratamiento, manipulacion
Yy ubicacién, asi como cualquier ocultamiento,
serdn altamente significativos.

LALA!

Ya desde el nombre de la revista se hace visible
la linea editorial con la que se selecciona el ma-
terial de publicacion. Ohlald, es una expresién de
aprobacion y alegria. “Siempre pensamos que
se iba a Wlamar Ohlald, nos gustaba mucho el
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OH!. Esta cosa de sorprender, incluso creo que el
slogan cuando salimos al mercado era: “no eras
vos, eran las revistas” como queriendo generar
ya la identificacién con la mujer que no encon-
traba una revista en el mercado y abajo decia:
“te va a sorprender” (Simond, 2014).

En definitiva el logotipo es la tarjeta de visita de
una publicacién y, como tal, ha de ser visible.
En ese sentido podria decirse que el logotipo de
Ohlalg, es altamente llamativo, de alto impacto
visual, por su gran tamano y su color, fucsia chi-
cle, casi fldor logrando el objetivo de captar la
atencion de la multitud de publicaciones que se
ofrecen actualmente en los kioscos de revistas,
como el caso de Cosmopolitan o Para Ti, revistas
cuyo logotipo varia de color de acuerdo al tono
de fondo de la portada, esto hace que la aparien-
cia de las revistas, en ambos casos, sea variable

si se lo compara con el aspecto de Ohlald, en
donde el color del logotipo es respetado nimero
tras ndimero.

Por lo tanto, el hecho de que Ohlald -cuyas di-
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mensiones son 28,5 x 23,5 cm- mantenga men-
sualmente un diseno estdndar en los colores de
su logotipo y sin demasiadas variaciones en por-
tada, le permite no perderse dentro de la marea
de publicaciones que cotidianamente se ven en
los kioscos, lo cual resulta ser en definitiva un
estrategia muy inteligente para no escapar al
ojo de sus lectores, ya que logra destacarse y ser
reconocible por encima de las demds publicacio-
nes.

A diferencia del caso de la revista Ohlald! En
Cosmopolitan y Para Ti el color del logotipo va-
ria de acuerdo al fondo elegido para cada N°, va-
ria de acuerdo al atuendo de la modelo e incluso
determina la combinacién de cromas en el resto
de sus destacados y titulares.

Ohlald por el contrario, opté decisivamente mar-
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car esa diferencia, apostando a mantener la mis-
ma gama de colores entre sus titulares y conser-
vando un fondo descubierto, posibilitando de
esta forma que la mayor atencioén sea captada
por la chica de tapa.

Slogan

Va situado debajo del logotipo, un slogan puede
aportar gran valor a una publicacién. No sélo
explica al lector de qué se trata la publicacién,
sino que también indica su tono y la audiencia
a la que va dirigida. En el caso de Ohlalg, su slo-
gan es “Comunidad de Mujeres”, una forma de
vincularse con sus lectoras, una manera implici-
ta de invitar a ese grupo “selecto” que conforman
una comunidad a la cual pueden pertenecer.

Reforzando la conviccién de que “unidas somos
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mejores”, hoy mds que nunca la revista busca
fortalecer este concepto. La idea de Ohlala es
ofrecer un espacio donde podamos encontrarnos
con la esencia femenina sin importar Las diferen-
cias. Un lugar para descubrir todo nuestro poder
y todo lo que podemos hacer para sentirnos bien
con nosotras mismas.

La nocion de comunidad desde su punto de par-
tida, involucra un grupo social de personas con
intereses, costumbres y valores en comun. Es por
ello, que la revista alude a un slogan que logre
una identificacion directa con su publico lector,
un slogan con una dosis de real emocion para
convertirse en memorable, buscando reforzar el
vinculo de confianga entre ambas partes, bus-
cando construir una imagen positiva de la mujer
Yy de sus acciones.

¢Por qué de mujeres? No sélo por su naturaleza
ciclica, sino también por esa capacidad Unica de
acompanarse y conectarse desde lo intuitivo.
Cuando las mujeres se juntan, no con la inten-
cién de “charlar” sino con la conviccién de armar
una red, se genera algo muy poderoso, como si
las matrices se unieran para aprender y conte-
nerse unas a otras.

En la edicién de Abril 2018, con motivo de la ce-
lebracién por los 10 anos de la revista, Ohlald
aprovechd la ocasién y les consulté a sus lecto-
ras como la conocieron y qué es lo que encuen-
tran en ella que las motiva a leerla. Estos fueron
algunos de los testimonios recopilados de dicha
publicacion:

« Rocio Ricci 30 anos, ejecutiva de ventas en una
agencia de publicidad online, “En 2009, estaba
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trabajando en un negocio y encontré Ohlala, me
llamé la atencién la calidad y el tamano. Me
puse a leer y vi algo que nunca habia visto, jera
una revista sincera! Las notas son a conciencia,
investigadas y con fundamento. Son creativas,
proponen algo. Son positivas, pero no con un
optimismo pavo: nos recuerdan que siempre se
puede hacer algo para estar mejor”.

« Viviana Fiedotin 41 anos, intérprete, consulto-
ra de idiomas, “Una amiga y socia siempre hacia
referencia a algun articulo de la revista y me la
prestaba, pero después se la tenia que deuvoluver
Yy me quedaba con ganas de tenerla, asi que me
suscribi. Me siento muy identificada con Ohlald
porque siento que me habla directamente a mi”.

« Maria Victoria Canestri 32 anos, ejecutiva de
cuentas de La Meridional, “Soy seguidora de
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Ohlala desde la niimero uno. Fue amor a prime-
ra vista. Desde ese dia, cada mes busco ansiosa
mi ejemplar en el kiosco de revistas. Lo que mds
me gusta es que se nota que es una revista ar-
mada por un grupo de personas que entienden
la realidad de las mujeres de hoy".

« Silvina Fiordani 33 anos, licenciada en recur-
sos humanos, “La conoci por mi cunada. Ella es
disenadora grdfica y le encanté el formato de
Ohlald. Un dia me la presto y fue la primera re-
vista que lei entera Yo sintiéndome identificada
con una revista ‘para mujeres?! Sencillo, conclui:
es lo que nos pasa a la mayoria de nosotras, tra-
ducido a palabras. Cada tanto, cuando quiero
sorprenderme con una salida original busco en
ediciones anteriores alguna recomendacién”.

« Agustina Maria Roca 29 anos, estudiante de
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administracion de empresas, “Empecé a comprar
Ohlald desde que sali6 y a partir de ese momento
dejé de comprar otras. jTengo la coleccién com-
pleta! La leo entera, cada tanto me meto en la
pdgina de internet y chusméo todo. Tiene muchi-
sima onda y aparte es bien completa”.

« Victoria Ibarra Garcia 36 anos, empresaria gas-
trondmica (Restaurant Che Pebeta), “Una amiga
me insistia con que me suscribiera, pero yo creia
que era una revista mds. Hasta que le hice caso y
ahora ni loca la cambio. De cada nimero resca-
to algo. En mi cumpleanos, mi novio me regalé
unas zgapatillas divinas que encontré en Ohlala.
Jamds se me hubiera ocurrido tejer, una nota me
ilumind y ahora hago en crochet mantitas para
mis ahijados. Para mi, es una revista que no sélo
se lee, sino que también literalmente se usa”.

« Romina Costdbile 26 anos, vestuarista, aseso-
ra de imagen y vidrierista, “De chica, siempre me
gustaron las ‘revista de chicas’ y hacia tiempo
que no habia alguna que me interesard leer. Me
gusta comentar las notas con mis amigas o en-
tre las mujeres de la familia, nos conecta. Ohla-
L3, es un tiempo para mi. Me acompana, me ac-
tiva, me da ganas de hacer cosas, me informa y
me divierte.”

Luego de lo relevado, podemos reconocer que re-
vista Ohlald segmenta su publico apuntando a
tematicas de interés para una mujer de entre 20 y
45 anos, profesional, dindmica y sociable. Cuan-
do se habla de “sinceridad”, “identificacién”, “una
revista que no solo se lee, sino que se usa”. Esto
se relaciona con la idea de que el destinatario de
una publicacion puede determinar su estilo, por

lo tanto un buen disenador y editor, trabajan con
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sus lectores en mente, esto da lugar a que ambas
partes generen ese “plus”, es decir ese contrato
implicito.

En dichos testimonios, hay lugares comunes en
cuanto a la relacién que las lectoras de Ohlala
tienen con la revista. Es notorio que Lo principal
que las lleva a elegir la publicacion es el trata-
miento de las temdticas que se ponen en juego
en las notas, esto genera un vinculo, ya que se
logra la identificacion - un lago- que las une bajo
ese contrato de lectura.

Este lago al que se hace referencia no se agota en el
momento de compra de la revista, o por medio deuna
suscripcién a la misma, sino que ademds (como es el
caso de la lectora Silvina Fiodani) se tiene en cuenta
el efecto multiplicador que produce un lector identifi-
cado recomendando La revista a su entorno cercano.
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Lomo

Aunque no todos conocen bien el valor que tie-
nen los lomos, esta pequena franja de espacio
es generalmente ignorada por las editoriales de
las publicaciones periddicas, las cuales solo se
contentan con emplearla para estampar el titulo
y la fecha de publicacion.

Sin embargo, dejar en desuso este fragmento de
espacio, el mismo se convierte en un desperdicio
desinteligente por dos ragones: en primer lugar,
el lomo posee un excelente valor de venta, en
medida en que al momento de encontrarse api-
lada en estanterias, este segmento serd el mas
visible, funcionara como identificador al mo-
mento de seleccion y, en segundo, porque pasa a
ser un lugar perfecto para reforgar la marca, pro-
yectando el estilo de la publicacion; algo que no
ha pasado desapercibido para los disenadores
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de Ohlalg, quienes ademds de utilizar su logoti-
po, fecha y el website de la revista, lo utilizgan
con frases de artistas reconocidos, lo cual le
da un toque de originalidad y bellega a este
olvidado elemento que conforma la anatomia
de cada publicacion grdfica.

La nota central de Abril de 2018 se denomino,
“Aprendé a elegir”, motivo por el cual la

frase elegida fue, “Felices los que eligen,

los que aceptan ser elegidos”, del escri-

tor argentino Julio Cortazar.

En el nimero de Nouviembre la nota cen-
tral se denomind, “Inspirate” y Lleud en el
lomo de ese nimero la frase del pintor
Pablo Picasso, “Cuando llegue la inspira-
cion que me encuentre trabajando”.

Ohlala utiliza este recurso, que sirve ade-

mas para presentar sus temdticas de tapa, com-
plementando la nota central y brindando un
plus a sus lectoras, considerando a la par que la
competencia no hace uso de dicha tactica.

Por otra parte, al estar apiladas el efecto visual
que se produce es muy atractivo, las frases invi-
tan a ser leidas; vale destacar que lo que permi-
te el uso del lomo es la anatomia de la revista
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cuyo contenido es un promedio de aproxima-
damente entre 180 y 200 pdginas -variando de
acuerdo a cada edicion-, dando la posibilidad
de utilizacién de esa fraccién de espacio. No
todas las revistas de su género cuentan con la
cantidad de pdginas suficientes como para dar
lug al lomo, el uso del mismo en un espacio re-
ducido lo haria poco legible creando un efecto
visual confuso y poco deseado.

Indice

iCudl es la funcién de la pagina indice de una
revista? Los lectores contempordneos le dan di-
ferentes usos: buscar la ubicacién del reporta-
je en portada, explorar todos Llos contenidos de
esa publicacién, encontrar su seccion favorita
o dar con un articulo de interés en particular.
Debe cumplir con el requisito bdsico de legibi-
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lidad y un correcto orden que facilite encontrar
Las secciones de importancia para el lector.

Hay quienes no usan el indice para nada y quie-
nes leen la publicacién de atrds hacia adelante,
haciendo que éste sea bastante indtil. A pesar de
todo, esta pagina sigue siendo muy importante,
porque junto con la portada, constituye el Uni-
co recurso que guia al lector a través de todo el
contenido que ofrece la revista.

Los indices se localizan a menudo entre una de
las paginas derechas de la publicacién, ya que
ésta serd una de las mds visibles. A su veg, esta
cualidad es la que hace valiosa a dicha pdgina,
sobre todo por ser la mds cercana a la portada
y la de mds interés para las firmas anunciantes,
por lo tanto mds susceptible de ser vendida, y
como consecuencia, en muchas ocasiones, el in-
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En este caso, como seguidora de la revista, pue-
do realigar un aporte identificando una modifi-
cacion a partir del nimero aniversario del mes
de Abril de 2018. Ohlalg, en ediciones de anos
anteriores, utilizaba separadores en las puntas
de sus pdginas con diferentes colores que repre-
sentaban las distintas secciones.

ALl se mostraban los destacados del mes con
novedades sobre agenda cultural, nuevos lan-
zamientos en tecnologia, consejos prdcticos de
belleza y salud, tips sobre deco, eventos donde
se presentaron figuras reconocidas, el reportaje
a la chica de tapa y notas de interés general.

Otro de los recursos empleados por la revista, fue
la utilizacion de atractivas cardtulas para cada
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una de las secciones dentro de la revista. Cuyo
diseno se encontré en manos de distintos artistas
a través de una produccién con bordado, origa-
mi, tela, diseno digital y diversas técnicas que se
fueron incorporando a lo largo de cada nimero.
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Esta modificacién, trajo aparejada la elimina-
cién de pequenos identificadores que se encon-
traban en el sector inferior de cada portada. En
nuestro caso, pueden visualigarse en las tapas de
Enero, Febrero y Marzo. Luego del mes de Abril,
este recurso decidi6 ser eliminado. Las secciones
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utilizadas por la revista llevaban la siguiente de-
nominacién: “Calidad de vida”, “Sexo y pareja”,
“Moda”, “Belleza y salud”, “Casa” y “Viajes".
Puesto aqui, se deja ver con claridad, la relevan-
cia y la funcién que cumple el diseno de comu-
nicacién visual en el enfoque editorial de nues-
tra revista, pues la estructura de la informacion
emite senales inequivocas sobre el estilo y el
tono de cada publicacion.

En ese aspecto Ohlala cumple con la tendencia
actual del diseno editorial cuyos saberes hoy
por hoy son extraidos del diseno web y su em-
pleo de colores, tipografias y gran uariedad en la
utilizacion de elementos grdficos (subrayados,
recuadros, resaltados, etc) con el fin de que las
pdginas tengan una apariencia vivida y enérgi-
ca.
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Ahora bien, luego de cumplir el aniversario n® 10
de la revista, en el mes de Mayo de 2018, la edi-
torial decidié buscar una renouvacién, una idea
madre que atraviese todas las paginas.

Dejando de lado la necesidad de encasillarnos en
secciones fijas, se buscd romper con ese “corset
tematico” en donde las notas debian encajar. Por
ello, se decidié pensar y proponer un nueuvo reco-
rrido, uno mas lidico, mds desordenado, donde
sea la lectora quien elija su propio recorrido.

Para ello, la editorial cred un sistema de iconos
(Los cuales se visualigan en el inicio de cada nota)
con disparadores tematicos. Desde las palabras
de su propio staff, lo que se pretendi6 fue idear
identificadores flexibles, de modo que una nota
podria pertenecer a varios temas y otra nota a
ninguno.

Las elegidas fueron: “Encontrate con vos”, “Vo-
", “Servicio y herramientas”,
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“Lo que
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2. Guiate por Llos iconos: el ojo de la providen-
cia, el alta vog, Lla mochila equipada, el fuego y
el mapamundi fueron los elegidos para repre-
sentar Los nuevos topicos.

3. Sumate a un ndmero sin secciones: se invita a
la lectora a conectarse con el espiritu de la edicion.

4. La protagonista sos vos: la redaccién se abre
a tus ideas, y las notas en colaboracién llevardn
foto y firma de la lectora que participe.

5. Animate a intervenir las pdginas: hace tuyo
cada ejemplar participando de las consignas que
aparecen en las pdginas (una carta a vos misma,
un comentario a una nota, etc).

6. Guardala! Cada nota es pensada para empo-
derarnos, sonar, festejar o volver a empezar.
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Reportajes

Los reportajes son el elemento textual mds im-
portante en la construccion de la identidad de
una revista. EL estilo, el contenido, el tono de
la redaccién y la maquetacion serdn los que la
hagan destacar de sus competidoras, ya sea en
el tratamiento que se dé a una entrevista hacia
algun personaje o celebridad en particular que
todos quieran tener ese mes, en el andlisis en
profundidad de un acontecimiento, situacién o
tema de actualidad, o en una exclusiva que na-
die haya logrado.

En el caso de Ohlald el reportaje es una pie-
3a fundamental del armado editorial, ya que
la figura entrevistada se encuentra siempre en
portada. Dicha eleccion no es sélo una cuestion
estética, como sucede en algunas otras publica-
ciones destinadas a la mujer, sino que la lectora
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sabe que encontrard en el inte-
rior de Ohlala una “Girly talk”,
es decir, una Charla de Mujeres
con la figura elegida para ese
numero.
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En ese aspecto no presenta no-
vedad, pero el tratamiento de
las imdgenes en primer plano, el
contexto recreado y los elemen-
tos accesorios que acompanen,
apuntan a generar calideg y fa-
miliaridad con nuestra lectora,
la intencién es que la misma
se sienta participe dentro de un
ambiente descontracturado y, a
su veg, posicionando a las figu-
ras no en un rol de estrellas en
un estudio con vestidos suntuo-

ANALISIS



sos, maquilladas y peinadas, sino buscando que
la protagonista de nuestra entrevista sea capta-
da por el ojo de la lente como en la intimidad
de su casa como en la edicién de Noviembre, 0
en la intimidad de un backstage en la edicion
de Mayo.

De similares caracteristicas Ohlald ofrece una
seccion dedicada a una figura masculina. Deno-
minada “El Hombre”, cada mes la revista elige
un hombre protagonista para realigar la entre-
vista a solas.

Pudiendo ser un comediante, actor, bailarin,
deportista, entre ellos podemos mencionar algu-
nos de los convocados durante el ano 2018: Fa-
bian Cubero para la edicion de Enero; Garcia Ber-
nal durante el mes de Mayo; Fernando Dente en
Agosto; Septiembre de la mano de Agustin Aris-
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tardn, mas conocido como Radagast; Juampi
Sorin para el nimero de Octubre; o Peter Lanzani
para cerrar el ano en Diciembre; siempre buscan-
do incorporar nuevos invitados a la revista.

de manera tal, donde se la emplea como forma
de narracién, cada imagen es escogida a modo
de contar una historia, es asi como el disefo edi-
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torial puede configurar el punto de vista de su
publico, tal como se hace en la edicion del tex-
to. Por este motivo la seleccion, yuxtaposicion,
combinacién y ubicacion de las imdagenes, el tex-
to y los pies de foto ubican al lector dentro de una
historia. Es por ello que las imagenes y el uso que
el disenador haga de ellas tienen un impacto
enorme en la sensacién que genera una publi-
cacion.

Las imdgenes son el componente visual mads
importante de una pdgina y su relacion con la
historia que ilustran es crucial. Tanto en el caso
del texto que acompana a la imagen, como el
de la imagen que ilustra el texto, lo fundamen-
tal es crear un dialogo interesante y armonioso
entre ambos. La escala y el corte de una foto-
grafia, donde se coloca con respecto al texto y a
las demds imdgenes, y su ubicacion dentro de la

pdgina son aspectos de gran valor expresivo y
narrativo para comunicarse con la lectora.

Textos y grafismos

En muchas publicaciones, lo que atrae La aten-
cion de los lectores es el diseno, pero si el con-
tenido textual o el cuerpo de texto no estdn a la
altura de las expectativas creadas, con seguri-
dad el interés del lector no se volcard a la lectu-
ra de la publicacion.

Como es evidente, el contenido de las notas tiene
que evolucionar para ajustarse a las tendencias
Yy seguir siendo capag de captar la atencién de
sus lectores. Una de Las claves de ese cambio es
permanecer fiel a laimagen de marca y a los va-
lores de ella asociados.
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La relacién y el compromiso del disenador con el
cuerpo de texto es, por lo tanto, doble: por una
parte, tiene que trabajar con sus principales pre-
cisiones y caracteristicas, seleccionar el tipo de
columna y tipografia para reflejar tanto la identi-
dad corporativa como el contenido de cada arti-
culo; pero, por otra parte, también tiene que con-
tribuir al aparato editorial con sus ideas y con su
conocimiento de las tendencias culturales para
crear contenido dindmico.

En ese aspecto Ohlald es pura dedicacion, el tra-
tamiento de las imdgenes y de los graficos son
comparables con el lenguaje digital. EL lector
puede ir recorriendo las secciones y las notas de
forma desordenada, ya que si bien la estructura
es prolija, puede encontrar imdgenes ampliadas
que denotan un detalle, una vineta que aporta
una direccién web, o algun destacado en otra ti-
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pografia, como dato de interés. Ejemplo de ello es
el “Line Up” y las secciones “Atenti!” y “Elegidos”.

La primera titulada “Line Up” se percibe como
una especie de catdlogo/calendario donde se
dan a conocer los distintos eventos y langa-
mientos del mes. La revista ofrece distintas
propuestas para no perderse, en donde se com-
binan festivales mu-
sicales, teatro, cine y
tu, series, exposicio-
nes arte y literatura,
talleres y ferias, toda
la movida cultural
que se estara dando
durante ese mes en
la ciudad de Buenos
Aires.

HAY}RABT'S Y COR:NALIT
. |

En el caso de la seccién “Elegidos” se ofrecen
propuestas alternativas, como barcitos nove-
dosos y escondidos en la ciudad, lugares para
recorrer en diversos barrios de Capital Federal,
por medio de pequenos articulos se detallan
opciones de decoracién como muebles y ldm-
paras, locales de accesorios y ropa hecha a
mano.

De similares caracteristicas, se encuentra “Aten-
ti!”, esta seccion ofrece un mix de tendencias:
un nueuo perfume en el mercado, outfits para
la coleccidén otono-invierno, una nueua tienda
online, aceites naturales, maquillajes y los per-
fectos aliados para cada lectora. Esta seccion
presenta recomendados beauty, para que se au-
toregalen y mimen ellas mismas.

En Los tres casos, podemos identificar que Las pu-
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blicaciones vienen acompanadas de imdgenes
que grafican lo que se plasma en la nota, pero
a su veg se utilizan distintos elementos graficos
para destacar y enfatigar su contenido. Recua-
dros de color, tipografias de distintos tipos, fle-
chas, sombreados, escritura a mano algada, una
variedad amplia de colores y mds. A este tipo
de composicion se la denomina, misceldnea y
es una forma de potenciar elementos en la nota
sin la necesidad de utilizgar demasiado bloque de
texto, ya que las imdagenes aportan significativa-
mente al resultado final.

Otro aspecto a destacar en cuanto al contenido,
es la innovacion constante de las tematicas. Hay
secciones dedicadas a la ecologia y a personas
que trabajan por el cuidado del medioambiente,
a la solidaridad y notas sobre nuevas tendencias
de actividades relacionadas con la espiritualidad.
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En la edicién de Septiembre, se realiz6 una nota
a Victoria Guiraldes de profesion ingeniera am-
biental, quién fundé y actualmente dirige un pro-
yecto para dar clases de arteterapia y yoga en
la escuela N° 25 de Villa la Cava, la entrevistada
explica los beneficios y las claves de esta nueva
metodologia. Ademds una nota sobre desastres
ambientales, con consejos para ahorrar agua y
cuidar el planeta.

Sumado a lo mencionado, a lo largo de cada
ejemplar se han podido encontrar consejos sobre
alimentacion saludable, una nota sobre los ori-
genes y beneficio de la danga “Afro”, 10 lugares
donde comprar y comer sano, una nota sobre ni-
nos vegetarianos, otra titulada “Semillas, fuente
de energia”.

La variedad de notas que se tratan en Ohlald es

muy amplia y no s6lo apuntan a la belleza, la
moda y al verse bien, sino que aportan excelen-
te informacién para complementar a la mujer
de hoy, brindando noticias de actualidad con
articulos muy novedosos.

Uso del color

Siguiendo la linea del dinamismo, Ohlala utiliza
una paleta de colores muy variada, pero respe-
tando siempre los colores pasteles bien desatu-
rados y con mucho contraste, lo que indudable-
mente logra captar la atencion.

EL fondo en color blanco es una constante, aun-
que con excepciones ya que por ejemplo en el
nimero de Julio, en la nota titulada “La tierra
tiembla... y vos qué haces”, se utiliza un fondo de
color negro que va a contramano con la estética
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de la revista, pero que logra destacarse del resto
de las secciones de ese niimero.

Vale mencionar que el uso del color en una cir-
cunstancia determinada, como en el ejemplo an-
terior, sdlo es significativo en relacién a un con-
texto.

En la nota, el negro de fondo aporta una sensa-
cion de luto, de gravedad y el significado puede
ser decodificado gracias al contexto en el que
estd utilizado.

Es decir que el significado de un color sélo es
undnime, por lo tanto comunicacionalmente efi-
cag, cuando su uso se Lo asocia de modo univoco
a un contexto determinado. Cualquier otra signi-
ficacion que se le quiera dar al uso de un color, es
unilateral y arbitraria.
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Fotografia e imdgenes
con concepto

Otro recurso novedoso que se utiliza en Ohlald
son las denominadas fotografias con concepto.
Este tipo de fotografias sirven de soporte al titu-
lo de la nota brindado unaimagen mds dinami-
ca y funcional, ya que representan un concepto
a trasmitir y desarrollar en la nota.

La protagonista de la imagen es puesta en si-
tuaciones ficticias para la produccion de la
nota y se manifiesta como actrizg mds que como
modelo para representar determinada temati-
ca. Este recurso es bastante innovador y no tan
utilizado porque requieren de una produccion
un poco mas elaborada y costosa.

Siendo este, uno de los recursos mds podero-
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sos que construyen a este estilo de revistas, la
semiosis fotografica permite llegar y perma-
necer entre millones de espectadores. Desde la
mirada fotogrdfica, se busca ir mas alld de los
limites, expresar una perspectiva glamorosa,
una fantasia, crear una escena. Empleando esta
herramienta como aliada, se logran potenciar
las cualidades propias de la revista e incluso
incentivar o despertar el interés de potenciales
lectoras.

De este modo, resulta oportuno mencionar cier-
tos planteos tedricos que aporten herramientas
para complementar el andlisis interpretativo en
su generalidad. Lo caracteristico de la fotogra-
fia es que permite apreciar recursos que el ojo
no percibe, por ejemplo existe una profunda di-
ferencia entre presenciar un desfile, observando
en vivo el vestido sobre el cuerpo de la modelo,

que contemplarlo a través de una fotografia de
una revista donde se puede apreciar con deteni-
miento las poses de la modelo, la textura de su
atuendo, el uso de luces y angulos.

A<

La fotografia hace de | 7w ¢
lo bello su principal AAL

cometido. Se compo-
ne una estética para

la cual el cuerpo, @ x& ',;
sus movuimientos, las b
poses y las miradas, W

se vuelven un medio = 7
para un fin. En ella m fm
se detiene el tiempo A & \*
haciendolo presente,

brinda una mirada que es capag de sintetizar, re-
saltar y esquematigar el objeto captado. En este
caso, las fotografias son de registro abierto por-
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que estan destinadas a ser masivas y publica-
mente exhibidas articulando un mensaje tempo-
ral, siempre acorde a los cambios coyunturales
presentes.

De este modo, se hace necesario inscribir nue-
vamente los conceptos de Barthes (1995) quien
afirma que una fotografia es un objeto de traba-
jo seleccionado, compuesto, construido y trata-
do segun normas profesionales, estéticas e ideo-
logicas.

Como podemos visualizar, en revista Ohlald exis-
ten algunas temdticas donde saben explotan al
maximo de este recurso. Si bien, como hemos
mencionado, las secciones en la revista no son
estaticas, suele presentarse contenido frecuente
vinculado con recetas gourmet, platos exéticos,
notas de remodelacién, decoracién en espacios
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arquitectoénicos y viajes alucinantes. Articulos
donde la imagen fotogrdfica pasa a ocupar un
lugar preponderante para mostrar o representar

Muchas veces,
La foto transmi-
te cuestiones
reales, literales
y aunque haya
una reduccion
de proporcion,
de perspecti-
va y de color,
se manifiesta
una construc-
cion acorde al
contexto.

TODO EN BOWLS

LOS AMAMOS POR PRACTICOS. COLOR
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La fotografia pasa a ser una estructura que se
comunica con el texto. La imagen ya no ilustra
la palabra, sino que en dichas circunstancias el
texto Lo que hace es amplificar las connotacio-
nes que estdn incluidas en la fotografia.

Entendiendo asi, existe una pluralidad de mo-
dalidades de apropiaciéon de los discursos que
se traduce en un desniuel entre produccién y re-
conocimiento sobre una circulacién de sentido
no-lineal que se relaciona con el significado que
cada lector le atribuye.

EL codigo connotado es histérico, tiene que ver
con la relacion significado/significante, depen-
diendo de quién proyecte en la lectura de esa
foto sus sentimientos y valores.

° 4
La ilustracion
Los editores recurren a ella cuando un repor-
taje o un articulo demanda una interpretacién
conceptual, cuando no se dispone material de
suficiente calidad o simplemente cuando se de-
sea crear un interesante didlogo de variaciones
constantes entre texto e imdgenes.

Una ilustracion puede expresar un concepto o
un sentimiento de modo mds eficiente que una
fotografia, ya que muchas veces las lectoras no
pueden evitar asignar un contenido narrativo a
una foto, sobre todo si es figurativa. Esto es asi
porque las lectoras “son lo que leen”, es decir que
las imdagenes proponen situaciones. Muchas ve-
ces resulta inevitable no asociar determinadas
imdagenes a determinadas situaciones.

Por el contrario, las ilustraciones “se leen” de un
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modo diferente y permiten a la historia y al lec-
tor crear otro tipo de asociaciones abstractas,
mas emotiuas.

Ohlald Wamativamente y no de forma casual,
utiliza la ilustracién en varias secciones donde
la necesidad de no generar
representaciones textua-
les a través de las ima-
genes fotogrdficas son

fundamentales. Una de

ellas es la seccion sobre

sexo Y la otra se de-
nomina, “Lo que no

le contas a nadie”.

(o)

12

Es sabido hoy por
hoy no todas las mu-
jeres se sienten como- o
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das hablando de su vida sexual o sobre Lla sexua-
lidad en general, es por ello que acompanar una
nota con ilustraciones -casi infantiles- para tocar
este tipo de temdticas, resulta de enorme ayuda
Yy una gran solucién a los pudores que puede ge-
nerar abordar este tema en una publicacion.

Suele utilizarse también como alternativa para
dar expresion visual a todas aquellas entidades
no existentes o astrolégicas, para acompanar
notas sobre horéscopo y temdticas vinculadas a
la energia, los chakras, La intuicién y el espiritu.

La ilustracién puede incorporarse fdacilmente a
las palabras y fotografias, asi mismo teniendo
cualidades estéticas de las imagenes hechas a
mano, muestran una esencia de calideg lo cual
Las lectoras encuentran atractivo.
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Otro ejemplo que pudimos identificar ojeando son atractivas, alegres, co-
la revista, son aquellas publicaciones donde se loridas, pero no ofensivas.
muestran distintas etapas en forma evolutiva, Se puede recorrer la nota
como pasos para potenciar alguna actividad, con mayor naturalidad ya
propuestas para mejorar tu profesion, una chec- que no son tan explicitas
klist de vigje, en estas ocasiones muchas veces como las imdgenes con
es complejo lograr fotografias que respeten un  personas reales o con testi-
mismo estilo visual, por tal suele recurrirse al di- monios de Llas mismas.
bujo tanto di- gital como manual

para de este modo poder Una seccion novedosa de
alcan- zar aquello en larevista, es “Rubi Rosa Paraiso” también repre-
especifico que sentada desde la ilustracion. Esta tira Ohlalera

" Rutinal serequiere. busca ser la vog de las mujeres de nuestra gene-
e Gl : racién.
@ 5 A su veg, como
= se puede apreciar Su creadora Josefina Guarracino necesitaba una
a en lasimdgenes extrai- alternativa diferente a la de contar situaciones
iy == das de los diferentes nime- de la vida de una pareja, queria mostrar a las
2 ros de Ohlalg, las ilustraciones mujeres en su estado mads natural. Asi surgi6
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“Rubi Rosa Paraiso” donde se muestra a un gru-
po de tres amigas, tres protagonistas bien girl
power, sinceras, ironicas, hablan de todo sin de-
masiados tapujos y se valen por si mismas.

Son historias de mujeres enérgicas y protagonis-
tas de sus vidas, el trio tiene una visidn dcida y
profunda de las relaciones, la amistad y el auto-
conocimiento.

Inspirada en Girls, Sex and the City y todas las
series que aborden con humor el universo feme-
nino, en este caso, el gran desafio fue captar algo
de todo eso con toques fantdsticos. Cada perso-
naje también tiene una personalidad particular
que se condice con sus caracteristicas animales:
Rosa es un poco gato, mas hermética y escépti-
ca; Rubi es mitad unicornio, re sonadora; Parai-
so es parte pajaro, puede volar y siempre estd de
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buen humor. Como en casi todo grupo, las tres
son distintas, a veces se complementan y otras
salen chispas de esas diferencias. La idea apun-
ta a que cada lectora encuentre su favorita o se
identifique con un poco de cada una de las tres.

Por dltimo, mencio-
namos la seccidn
“Lo queno le contas
a nadie”. La misma
cumple una funcién
de confesionario vir-

tual, en donde las lec-

toras comparten en un
breve comentario, aque-

»' Llos secretos sobre alguna

' situacién de sus vidas, que

les producen cierto pudor

Yy que solo pueden comentar

TENGO
ALMADE
CARTO-

NERA:
GUARDO

\lcADAVEZ MAS
EDESCUBRO
MIRANDO
OMBRES MAS
VENES PORLA
LE.
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de forma andnima. En esta seccion, lailustracion
juega el rol de disfrag de las lectoras, ya que no
es posible develar su identidad, ni a través de sus
nombres, ni de una imagen real.

En contrapartida, y dando como ejemplo la edi-
cion del mes de Agosto, podemos apreciar la no
utilizacion de ilustracion permitiendo conocer la
identidad, ya que en este caso mostrar la cara en
unaimagen de las mujeres que dan su testimonio,

posibilita dar ejemplos directos de personas rea-
les que comparten su experiencia.

Aqui la identificacion con una cara resulta inspi-
rador y ejemplificador, es por ello que dentro del
contrato de lectura por momentos resguardar la
imagen o mostrarla, puede ser otro factor mas
que permita conectar con sus lectoras.

Contenido multimedia

Hace unos anos los blogs eran el medio estre-
lla para enlagar los productos o servicios con su
audiencia objetivo. Hoy, la atencidn se disperso
hacia distintos canales con la aparicion de las
redes sociales. Estas cobraron importancia gra-
cias a la facilidad y rapideg con la que se expone
la informacion.
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A esto sumamos, la crisis que atraviesan mu-
chos de los medios de comunicacion tradiciona-
les, entre ellos la prensa escrita. Las editoriales
se encuentran frente a la necesidad de compartir
su contenido impreso en el mundo online para
no quedarse atrds y potenciar su imagen.

En este aspecto, Ohlald mantiene una identi-
dad coherente en todos sus medios digitales, es
decir tanto en su pdgina web como en el res-
to de las redes sociales. La revista viene man-
teniendo su sitio web desde el momento de su
langamiento, en el ano 2008; luego entre 2009
y 2010, con apenas sélo un ano ya teniendo
una comunidad de 250.000 mujeres, apostaron
un poco mas y sumaron Facebook y Twitter. Si-
guieron creciendo, y finalmente en 2013 dieron
la bienvenida a Instagram.
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Serd este el paradmetro que debe considerarse
para generar una identidad visual ordenada,
abarcativa y légica. Hoy en dia, se ha vuelto pri-
mordial aparecer en estos sitios para lograr un
amplio conocimiento de la marca, conexién y
mas tarde fidelizgacion de las potenciales consu-
midoras.

Adicionalmente, el mercado online se encuentra
en constante cambio y crecimiento, lo que hace
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necesario replantear las estrategias digitales a
medida que avangamos. De hecho, el tener co-
bertura en redes sociales permite captar un pu-
blico mds joven que seguramente no sea adepto
a la versién impresa de La revista debido a su ge-
neracion, pero que tienen los mismos intereses.
Permitiendo Llegar asf a las IT girl, influencers y
mujeres que marcan tendencia.

Hay factores que no se pueden objetar y tienen
que ver con la interaccion entre, como dice Veron:
“el soporte y su lectura”, o mds acorde a nuestro
caso, entre el medio y su interaccién; ambas par-
tes establecen un nexo, un vinculo. Ese vinculo
necesita mantenerse activo y construirse dia a
dia.

Entre los factores que deben reafirmar ese lago
de conexion, Mordecki (2012) explica que la uti-

lizacién de texto-en-la-web-debe repensarse. La
misma debe ser reducida, ya que los usuarios
casi no leen, realigan una lectura superficial.
Ellos esperan encontrar los contenidos de una
forma fdcil y rapida. Es por eso que las imdgenes
y elementos visuales en este Ultimo tiempo han
cobrado real preponderancia.

Hacer que el usuario obtenga respuestas en la
menor cantidad de tiempo a través de la simpli-
cidad también es clauve. Esto se relaciona no sélo
con la labor del disenador de destacar con ele-
mentos visuales posibles soluciones, sino tam-
bién con una correcta resolucion de la usabilidad
del sitio. Lo mismo sucede en las redes sociales,
donde el usuario ya se encuentra dentro de una
pdgina que tiene su identidad y diseno, y sélo
puede ser intervenida visualmente por imagen.
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Revista Ohlald respeta una coherencia estética
entre su sitio web y los otros medios de comuni-
caciéon multimedia. Lo ideal siempre es la utiliza-
cion de un sistema amplio de elementos graficos
con una coordinacién y relacién entre si, para
generar identificacién y, a la veg, diferenciacion
de la competencia.

Hoy en dia, internet se encuentra muy incorpo-
rado en la vida de las personas y su relacion
con Las redes se ha vuelto una gran oportunidad
para generar fidelizacion. Frente a ello, Van Pe-
borgh (2010) en Odisea 2.0 expone técnicas para
lograr este objetivo. Buscando brindar informa-
cion de valor, asi mantener el interés del usuario
y lograr que este vuelva una y otra veg al sitio.

La informacion que les llegue a los usuarios debe
ser relevante como por ejemplo utiligar los con-
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tenidos mds destacados del sitio, sus textos cla-
ros y breves, considerar tener un call to action
para llamar la atencién, e incluir links que los
enlacen con sus otros canales de conectividad.

istaohlala 4 - Siguiendo

’-\ Q e

/ EMOTISEX T
(" ;QUE EMOTICON \m

DESCRIBE TU CAMA?
e

EL llamado a la accién, mencionado por el autor,
en Ohlald se visualiza a través de una inmensa
multiplicidad de opciones: preguntas y respues-
tas, consejos mediante atractivos y coloridos

revistaohlala jQué emoticon describe tu
y ro
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posteos, encuestas que quedan en manos de las
usuarias, sorteos con chances de ganar algun
premio, us o encrucijadas para ver de qué lado es-
tds: dulce / salado, verano / invierno, desafios de
nuevas propuestas, backtage de fotos en vivo...
‘// . N ‘// N
Infinito es el dina-
mismo de interac-
ciones que ofrece
Ohlald para su
comunidad.

Las redes sociales
| & cuentan con una
S\ " proyeccién y una
inmediatez que posibilitan a sus seguidoras ac-
ceder a informacién al instante de que esta es
publicada y también pueden llegar a mas perso-
nas por un costo infinitamente menor que reali-

zando avisos en los medios tradicionales.

Otra caracteristica importante mencionada por
Ibaneg San Millan (2014) es la edicion del conte-
nido, teniendo Lla posibilidad de mejorarlo y edi-
tarlo. También se encuentra la caracteristica del
aprovechamiento de la inteligencia colectiva,
todos comparten contenidos y es la web quien
se retroalimenta de Los ellos.

Como expone Van Peborgh (2010) es necesario
entablar conuversaciones transparentes con los
usuarios/as. Consecuentemente, el mismo autor
manifiesta la importancia de co-crear, es decir,
incluir al usuario en las publicacion, invitarlo a
actuar y relacionarse activamente a partir de
acciones creativas. Como también puede desta-
carse a los usuarios mas activos o a los consumi-
dores mds fieles.
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“La comunicacién se volui6 conuversacion, y esto
acarrea nueuos desafios Yy nuevos objetivos que
pueden ser alcangados de modos mds origina-
les” dice Rocio Posadas, gerente de Marketing. EL
usuario tiene grandes posibilidades de volverse
emisor de la marca.

Lo que uemos en redes, es que justamente el va-
lor que percibimos es que los usuarios se acer-
can a la informacién que realmente les interesa,
por tal es de suma importancia escuchar su vog.
Ademads, si el usuario hace una recomendacién
a su grupo
~ de amigos
es como un
boca aboca
virtual, y
esto poten-
cia la accion

Revista OHLALA! ©
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de comunicacién de la marca.

En Ohlald esto se ve potenciado al maximo, la
marca genera acciones continuas, el feedback

entre la f SOMOS Mmm

editorial g
h' Ysomos OHlAlA

YSus se- (Uil M- 1 SOMOS (LIRLA
guidoras
se man-
tiene
dia a dia.
Utilizan sus redes como escenarios de intercam-
bio, donde pueden establecerse didlogos que
bien utilizgados se convierten en acciones enri-
quecedoras.

La revista recurre a la red social como herra-
mienta aliada para prolongar ese feedback en
todo momento. Facebook, Twitter, Pinterest,
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Google+ son todos canales con los que actual-
mente Ohlala trabaja. Pero en este Gltimo tiem-
po, se vio mejor desarrollada la plataforma de
Instagram. Esta ha tenido un crecimiento acele-
rado, donde se destaca su contenido en fotogra-
fias, videos, stories y gifs animados. EL contenido
de todo este material es lo que marca su diferen-
cia.

Se puede observar también, que las publicacio-
nes con mds me gusta son aquellas que represen-
tan situaciones y reflejan conceptos relacionados
con lamarca y con lo que esta quiere hacer sentir.

Instagram, tiene un sistema de hashtags que
ayuda a categorigar el contenido, logra aumen-
tar nuestra visibilidad en internet, manteniendo
activos a nuestros seguidores y atrayendo a nue-
vo publico.

Adicionalmente, otra de Las herramientas inno-
vadoras que Ohlald utiliza con frecuencia es el
Instagram Live. Este instrumento do la posibi-
lidad de .= RE '
transmitir |

en vivo a
toda la
audiencia | ®

y en tiem- ‘

po real. Es ’
una forma ‘___~ /
eficiente de interactuaciéon con las usuarias y
que estas puedan comentar y reaccionar al con-
tenido que ven en vivo.

Podes encontrarte con sesiones de jardineria;
asesoramiento para saber qué prendas y colores
nos quedan bien; pruebas en vivo de maquillaje
a las chicas del staff ohlalero; a través de va-
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rias stories: recetas en 10 minutos, pasé a paso
mostrando la elaboracién y cada ingrediente;
anticipo de eventos; clases de yoga; recorridos
gastronémicos; e incluso se puede visualizar el
dia a dia de la editorial, donde vemos como las
redactoras y disenadoras trabajan en la revista.

Existen multiples consejos que deben seguirse a
la hora de gestionar la identidad de una red so-
cial, para que se perciba una coherencia visual
de la marca. En nuestro caso, la revista mantie-
ne esa coherencia visual tanto en su versién im-
presa como en su version digital.

EL concepto serd el mismo, lo que cambia es el
medio. Y es por eso que Ohlald pensé que hacer
una revista en linea, era mucho mads que pre-
sentar los contenidos de la version fisica. Lo que
buscas en la revista y lo que buscas en Internet
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pueden ser cosas
distintas y lo que
Se quiere es cubrir
esa diversidad.
Cambia entonces
el enfoque y el
propodsito, aun-
que algunos con-
tenidos sean Los mismos. En principio, van a en-
contrar contenido dindmico, anclado con fuerza
en el hoy, actualizado diariamente. Ademas de
todo el arco temdtico que abarca la revista, se
presenta contenido multimedia y de participa-
cion, mucha participacion.

La vog de las usuarias del sitio es fundamental
para hacer mads enriquecedor cada contenido,
generar conversacion y construir la comunidad
de mujeres que tanto se anhela.
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4. SUMANDO
ACCIONES

Con el correr del tiempo las tendencias de mer-
cado y estrategias de comunicaciéon van cam-
biando, en este Ultimo tiempo se reconoce un
cambio crucial al momento de comunicar las
ualtimas novedades.

Haciendo un paréntesis respecto a lo que veni-
mos desarrollando, me parece adecuado pre-
sentar otras variables de interaccion que pueden
implementarse de un modo no tan directo como
las anteriores, pero si desde una perspectiva mds
trasversal posibilitando un accionar mas pro-
fundo e innovador que motiven a sus lectoras.

Vale destacar, que una de las férmulas mads exito-
sas para potenciar Ohlald es lograr que nuestras
lectoras reciban un valor agregado. Por ello, es
importante enfocar los recursos y habilidades en

estrategias que fun-
s PROJECT cionen y generen un
O PLANNER 2019 C .
= Chee | : mayor impacto, im-
= Yo pulsando asi el de-
- seo de participacion.
En todo momento,
QUETE

la editorial demues-
tra estar trabajando
para lo mejor hacia
1. | cada lectora, esto

PARIN
10S ASTROS?

no sélo contribuye
hacia una buena re-
lacién, sino también
crea un sentimiento

prerrrn YL
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de satisfaccién, ayudando a mejorar las posibilida-
des de incrementar su audiencia.

Un claro ejemplo de ideas innovadoras y de co-
participacion, es el caso de nuestra revista selec-
cionada. Ohlald en el pasado mes de Noviembre
2018 trajo consigo una propuesta especial. Se
disen6 una agenda con motivo de acompanar
los proyectos a lo largo del 2019, un espacio de
autoobservacién donde cada lectora pueda re-
gistrar sus emociones, desafios, dudas y confe-
siones al estilo diario intimo.

La Agenda Project Planner 2019 invita no solo
a que anotes tu turno con el médico, también se
vuelve una excusa donde invites a escucharte,
a preguntarte ;quién sos?, ;qué querés?, ;qué te
hace feliz?... Incluso en este caso no se optd por
incluir frases de referentes famosos, sino que en
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ella se esconden distintos mantras personales
de cientos de seguidoras que compartieron en
sus redes sociales. Frases que impulsan la vida,
tomandonos como aliadas, unidas por un espiri-
tu en comin. Ademds, se podra encontrar un es-
pecial de astros; disparadores creativos a lo lar-
go de cada pdgina; y mucho blanco para que se
pueda escribir y dejar asentada toda emocién.

Se vuelve esencial conocer a las lectoras. Preocupar-
se por saber qué Llas motiua, que les gusta, cualquier
dato puede ser muy uvalioso
para desarrollar estrategias
de fideligacién. En correla-
cibn con esto menciona-
do, la mejor manera que
encontré el equipo de la
revista, fue creando “Fabri-
ca Ohlald”, un espacio de traba-
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jo conjunto, donde juntas buscan encontrar un
modo mds real de acompanarnos, donde la ma-
yoria pueda plasmar su vog.

En cada edicion, se arman actividades en grupo,
se realiza un collage conceptual sobre temdticas
como el poder, la maternidad, el trabajo, el pla-
cer y sobretodo se apunta a generar un clima de
complicidad, donde todas se divierten y compar-
ten una sensacién de pertenencia.

Fabrica ohlald es un laboratorio creativo, un es-
pacio real y virtual que co-crea una mirada reno-
vada sobre la mujer, para no perderse de nada,
para estar siempre al dia.

Se queria pensar el futuro femenino, pero cual-
quier transformacion habia que validarla entre
toda la comunidad, por eso se ided esta iniciati-

va, logrando disenar una metodologia propia de
intercambio y andlisis conjunto de tendencias.

Lo ideal no es tratarlas como meras lectoras sino
como amigas que deciden y eligen ir a visitar la
revista. Creando un ambiente perfecto lleno
de detalles y agasajarlas
como se merecen. Las lec-
toras quedan tan compla-
cidas que vuelven en bus-
queda de una experiencia
igual o mejor. Es aqui donde
se refleja la creatividad con
resultados de alto impac-
to, las propuestas mencio-
nadas terminan siendo cla-
ve para destacar frente a la
competencia y ganar la pre-
ferencia de su publico.
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Siendo asi, la editorial se focaliza en identificar
sus ventajas y explotarlas constantemente. Se
utilizan estrategias que impactan en los 5 senti-
dos, el equipo de Ohlald se propone fidelizar con
su comunidad creando una conexiéon emocional
que sobrepase y atraiga nuevas lectoras.

Es asi que ya hace dos anos, Ohlala les ofrece
a sus seguidoras un evento puramente femenino
con miles de juegos y sorpresas. “Ohlald Fest”
propone un festival con la intencion de reunirse
para conocerse, conectarse, nutrirse y divertirse
juntas.

Mediante una entrada libre y gratuita, las chicas
ohlaleras (como las Wlama la editorial) estdn invita-
das a vivir una propuesta divertida, con foodtrucks
y alternativas riquisimas, shows en vivo, activida-
des, juegos, regalos y dindmicas para poner
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el cuerpo en movi-
miento: sambaq,
Laberinto, tirolesaq,
realidad virtual, en-
tre tantas otras.

Si bien no se trata
de una propues-
ta habitual, esta
clase de eventos % oot :
incentivan a su publico, generando ain mas
ganas de participar y sumarse a su comunidad.
Sin dudas para Ohlald, la creatividad se convier-
te en su gran aliada. Las intervenciones de alto
impacto dan un paso mas alld, deben seducir de
tal forma, de modo que sus seguidoras la elijan
por encima de la competencia. Enfocdndose en
los detalles y utilizgandolos a su favor, como in-
centivo de grandes propuestas.
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5. CONCLUSION

Luego del recorrido y consecuente andlisis de
los ejemplares seleccionados, se pudo determi-
nar que la estrategia de comunicacién visual
de revista Ohlald, consiste en la utilizacion de
recursos en el orden de lo visual, y también de
lo participativo: innovadores, dindmicos Yy crea-
tivos que no se han encontrado en otras publi-
caciones argentinas dedicadas a la mujer.

Particularmente, cuando hago referencia a ello
tengo en consideracion las distintas dindmicas
que en este Ultimo tiempo se han ido incorpo-
rando. Adaptandose al constante cambio y cre-
cimiento en el que nos encontramos, Lla editorial
vio necesario replantear sus estrategias. Ello
acarred nuevos desafios pero enfocados en ser

alcangados de un modo mas original.

Como hemos mencionado, los soportes de pren-
sa grafica contienen diversos dispositivos de
enunciacién, algunos de ellos pueden ser la fo-
tografia, el color, la ilustracion, el uso de vinetas,
sélo por mencionar algunos de los elementos
analizados, que en la vinculacion con sus segui-
doras construyen una mirada sobre las mismas,
dando forma a la estrategia de comunicacién vi-
sual y generando asi modalidades del decir.

Por otra parte, se pudo determinar que el fuer-
te nexo que Ohlald mantiene con sus lectoras,
no descansa Unicamente en el momento en que
ellas adquieren la revista, sino que se genera un
efecto de boca en boca donde algunas lectoras
recomiendan la revista a su entorno cercano.
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A su veg, la alta calidad desde el punto de vista
visual que trabaja la revista y la utilizacién de
recursos como frases inspiradoras en el lomo,
articulos que te invitan a intervenir las paginas,
imagenes poco conuencionales, propuestas don-
de se incorpora la vog de la lectora, workshops
para profesionales, todas ellas generan nuevas
formas de vinculacién entre ambas partes, las
usuarias comiengan a sentir la necesidad de ad-
quirirla y guardarla, es decir coleccionarla, posi-
cionandose en otro nivel y aportandole un valor
agregado indiscutible.

A ello debemos sumarle, la enorme participacion
que comiengan a tener las redes sociales. Este
nexo o vinculo de fidelizacion entre las partes, se
ve alin mas potenciado gracias a ellas.

Por otro lado, vale mencionar que para revista
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Ohlalg, el ano 2018 fue un ano de cambios. La
revista llegd a su aniversario nimero 10 y su
staff decidi6 que las lectoras se apoderen de la
edicion.

Si bien, siempre existen propuestas para sumar
contenido a una revista, actualmente se logra
identificar una idea transuversal, una idea que
marca la diferencia, de la cual se obtiene como
resoluciéon un avance significativo. Pero ante
cualquier transformacion, Ohlald consider6 que
debia ser validada entre todas, es por eso que se
penso en incorporar nueuas iniciativas donde la
lectora sea participe.

Alli se produjo un notable cambio de perspec-
tiva. Las lectoras tomaron la revista no como
destinatarias sino como creadoras. A través de
distintas dindmicas que se fueron planteando, se
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buscaron obtener conceptos e ideas que después
pasarian a conformar cada nota.

En este cambio, la participacion de las redes so-
ciales desempena un rol fundamental. Al em-
plearlas de modo estratégico, las redes pueden
convertirse en herramientas aliadas. Sin lugar
a dudas, la revista supo impulsarlas de modo
efectivo.

Aparecer en los distintos canales y emplear ac-
tivamente sus herramientas, logré potenciar al
maximo el vinculo de fidelizgacién con sus segui-
doras. La vog de cada usuario supo ser escucha-
da, co-creando espacios de intercambio entre
ambas partes y generando acciones continuas,
todo ello favorecié al maximo el feedback, obte-
niendo resultados enriquecedores.

Tomando las propias palabras de sus redactoras,
muchas veces a través de comentarios en redes
sociales se realizgan distintas sugerencias: “renue-
ven a las chicas de tapa”, “cambien los estereo-
tipos fisicos”.. Y aunque lleve su proceso, poco a
poco se comiengan a vislumbrar esos pequenos
cambios que hacian falta: en el contenido de sus
notas, en la forma de representarlas visualmen-
te, en las palabras utilizadas, en los dngulos de
cada fotografia, e incluso en la incorporacién o

suprimiendo alguna publicidad.

En relacion a esto, una clara diferencia que po-
demos senalar frente al resto de publicacio-
nes dentro de su categoria, es la imagen de las
chicas de tapa. Su fotografia no es tan osada
como se pudo obseruar en portadas de la com-
petencia. No se visualigan sectores del cuerpo al
descubierto, cdmo piernas y escotes, ni tampoco
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posturas sugerentes. Menos aun se observan
atuendos suntuosos (con excepcion a momen-
tos de celebracion: ejemplo Diciembre 2018). EL
vestuario es atractivo pero relajado, aligual que
el maquillaje, nada demasiado cargado. Ohlald
pretende aqui, proyectar una imagen mds deli-
cada, buscando derribar aquella figura de “obje-
to” que histéricamente nos ha toca cargar.

Sin embargo, en la produccién de fotografia atn
se identifica el uso de photoshop: La piel sin man-
chas, sin ojeras, sin arrugas, dientes impecables,
magquillaje prolijo, todo detalle sutilmente cuida-
do y notoriamente editado. Se sigue construyen-
do la imagen de mujer “bella”, jouen y exitosa,
sin errores ni defectos -al menos estéticamente
eso siempre se encuentra cuidado-.

Estos cambios a veces se pueden y en otras oca-
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siones no. Pero hoy, mds que nunca, la revista
debe estar a la altura de esta revolucion, con-
virtiéndose en espacio de reflexion. Recordando
que todas somos diversas y al mismo tiempo so-
mos lo mismo, un frente femenino que avanza,
que lucha por ser sin mandatos ni prejuicios.

Y es alli, donde visualizg6 y destaco una de las
mayores cualidades de la revista que elegi para
mi andlisis. “8 de cada 10 argentinas dicen que
no se sienten representadas por el prototipo fe-
menino que aparece en los medios” (La Nacidn,
2019) y para Ohlald esto representa un enorme
desafio. Desde sus comiengos se uiene trabajan-
do para que las mujeres que aparecen en sus pa-
ginas recorran distintos tipos de bellegas.

Por suerte, estos dias se percibe un cambio de
paradigma, dejando al descubierto cémo mu-
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chos modelos son excluyentes, no inclusivos. Y
a nosotras como colectivo femenino nos toca re-
belarnos contra eso, incluso a nosotras mismas
nos toca la responsabilidad de deconstruirnos,
pero debemos hacerlo de un modo transversal
Yy masivo.

Desde la industria de la moda hasta las marcas
femeninas, los banco con fotografias de acceso
publico, la ley de talles y las agencias de mode-
los, en general, no brindan alternativas. EL siste-
ma en su totalidad debe replantearse. Y una veg
mas, la revista manifiesta por si misma uno de
los tanto motivos de su seleccién. Ohlald en toda
oportunidad decide sumarse a cada proyecto
que irrumpa con lo mencionado, alentando y ce-
lebrando la diversidad cada vez mds para que
sea posible.

Ohlald, como muchos medios masivos, atravie-
sa una etapa de cambios acelerados. Por eso,
la revista propone captar mujeres desde otra
perspectiva: en distintas situaciones, viviendo
diferentes emociones, mirando a cdmara, mos-
trando qué las hace Unicas o actuando en lugar
de posando. Buscando representar la idea de
que ninguna mujer cabe en una Unica imagen,
comprometidas y sumandose sobre una ola de
democratizacion estética.

Personalmente como seguidora de la revista, he
logrado identificar y reconocer el notable cam-
bio que realiza Ohlald. Se percibe un compromiso
para que este espacio sea empoderador, aunque
a veces falte un poco mds, se sigue aprendiendo.
Siendo una revista de mujeres, hecha por y para
mujeres. Siempre pensando en su concepto base,
teniéndolo como eje fundamental, avangando
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como “comunidad de mujeres”.

A si mismo, cada encuentro con sus lectoras, el
intercambio constante a través de las redes so-
ciales, los festivales que se realigan, todo accio-
nar se ve reflejado sobre su equipo de trabajo, a
quienes la vida no parece pasarles desapercibi-
da, se obserua un anhelo por dejar su huella per-
sonal, buscando aportar un plus simbélico que
genere una verdadera conexién con su publico
seguidor.

En correlacién, debemos de destacar una veg
mas el aprovechamiento que se produjo del al-
cance de redes sociales, ello impulsé una idea
que comenzd a dar forma al nuevo contenido,
ideando un takeover de lectoras. Y como dice la
palabra, literalmente Llas lectoras pasaron a “to-
mar el control”, todas mostrandose dispuestas
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a colaborar con el staff para hacer una revista
diferente, una revista Unica. Todas con ganas de
involucrarse, abiertas a compartir.

Y fue alli donde logre identificar la mayor dife-
rencia con la competencia. Sabiendo canalizar
al maximo dicha estrategia, Ohlala fabricé un
modo mds sincero y real de comunicarse entre
todas.

Queriendo pensar en el futuro femenino, se prio-
riza el trabajo en equipo y la conexion de afini-
dades, identificando como plasmar la nueua
realidad y las necesidades de cada mujer tanto
a nivel contenido como también visual. Desde
la charla comun, el compartir es lo que las hace
sentir mas poderosas y comprendidas. Juntas se
encontré un modo mas real de acompanarnos,
donde la mayoria pudo plasmar su vog.
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De modo tal, todas y cada una de ellas pasan a
conformar las paginas de cada ejemplar, apor-
tando su granito o su balde de arena, para lo-
grar una edicién de Ohlald distinta, esperando
que quieran coleccionar y guardar para siempre.

Al staff ohlalero, esta clase de experiencia lo in-
vita a repensarse, a abrirse una veg mas al did-
logo como comunidad de mujeres, los desafia a
salir de la caja. Buscando renouar la pasion por
lo que vienen haciendo, sintiendo la necesidad
de proyectarse a futuro, desde mi lugar, sintien-
do que Ohlald tiene mucho mds para dar.

Ahora bien, buscando volcar mi criterio perso-
nal, se puede decir que el desafio que debemos
plantearnos como comunicadores visuales pre-
cisamente reside en aquello mencionado.. debe-
mos reinventarnos constantemente, apostando

a nuevos desafios que rompan con lo rutinario,
debemos utiligar nuestras herramientas para
co-construir mensajes multiplicando sus capa-
cidades comunicativas, generando propuestas
de lecturas que no se agoten en la interpretacion
del sentido sino que habiliten multiples y nuevos
recorridos.

Ohlala incorpora en sus temdticas informacion
util, actual y novedosa, comunicando en prime-
ra persona con un lenguaje directo pero sutil, por
momentos bajo un cédigo de complicidad, lo
cual permite la identificacién y un estrecho nexo
entre las partes.

Viéndose aqui, un claro ejemplo de su estrategia
de comunicacién visual, donde se corre por com-
pleto de lugares comunes, apostando mds alla
y utilizando al diseno como recurso que abre la
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interpretacion de metdfora visual, permitiendo
la identificaciéon directa con su publico lector,
siempre buscando generar nuevas formas de
vinculacion.

Si bien en un comiengo mi eleccién por el ma-
terial de andlisis, es decir, mi eleccién por dicha
revista, se encontraba focalizgado desde una mi-
rada grdfico-visual y puramente estética.. a me-
dida que fui avangando en el proceso de estudio,
me encontré con elementos y recursos que me
hicieron replantear dicho pensamiento y am-
pliarlo.

Nuestro rol como comunicadores desempena un
papel fundamental, tanto para la resolucién de
dificultades, como para mejorar el contexto de
algunos mensajes. En cada oportunidad que se
nos presente, debemos repensarnos, no repetir-

147

nos, debemos ir por mds, y entonces pensar qué
potencial podemos encontrar en cada intercam-
bio, cdmo escuchar mds y mejor las necesidades
de nuestra audiencia, atentos a aquello que los
mouviliza e interesa, y de ese modo interpretar el
feedback que se establece con el lectorado obje-
tivo.

Teniendo como leitmotiv el impulso a crear, a
dar sentido y potenciar el didlogo genuino. Sa-
biendo que éste nos potencia, queriendo que esa
energia siga circulando, queriendo ser cada vez
mds y mejores, conuencidos de que en equipo
podemos fortalecernos y ayudarnos a explotar
mutuamente nuestras aptitudes, retroalimen-
tando nuestros recursos internos e impulsando
siempre obtener un valor agregado, un plus que
incentive la conexion.
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