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Resumen

La atencion que despiertan la informatica y las telecomunicaciones aumenta a gran
velocidad. Hoy dia, buena parte de las conversaciones sobre nuevas tecnologias se
basa en la lectura de las publicaciones especializadas. L as revistas de consumo espe-
cidizadas en informética se convierten en un escaparate donde se muestran los
avances tecnolégicos mas recientes como un servicio al lector y donde todo € con-
tenido redaccional esta pensado para orientar a lector en su decision de compra.
Ademéds, estas revistas tratan de implicarse tanto con los ordenadores personales e
Internet que ambos elementos influyen en el disefio de sus paginas.
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Abstract

Interest in computers and telecommunications is growing rapidly. Nowadays, alarge
part of conversation on the new technologies is based on reading specialist
publications. The consumer magazines specialising in computers have become a
display window where the most recent technological advances are shown as a
service to the reader and where the editorial content is aimed at guiding the reader’s
shopping decisions. Besides, the effort made by these magazines to involve
themselves with personal computers and the Internet has resulted in both elements
influencing page design.
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0. Introduccidén

La sociedad de la comunicacién esta definida por los avances en infor-
mética y telecomunicaciones. Un contexto en el que los cambios tecnol 6gi-
COos son continuos y se suceden a gran velocidad, provocando que los pro-
ductos se queden anticuados en un tiempo cada vez mas breve. En este en-
torno en el que la informética se ha erigido en protagonista, adquirir infor-
macion actualizada sobre los adelantos tecnoldgicos se convierte en una
necesidad para evitar laexclusion y el fracaso en ciertos ambitos.

En los Ultimos tiempos, la tecnologia informatica originalmente desti-
nada a mercado empresarial se ha introducido en € mercado doméstico y
los hogares se han llenado de dispositivos informético-electronicos. Segiin
un informe de la fundacién BBVA € ordenador es € equipo tecnoldgico
més comun en los hogares espafioles después de la TV, € teléfono, laradio y
el DVD, de modo que hoy dia € 49% de los hogares cuenta con un compu-
tador. La informética es un gran negocio y €l pasatiempo preferido de millo-
nes de personas. Solo en 2005 se vendieron casi tres millones de ordenadores
y el software ladico facturé mas que la masica 'y el cine (790 millones de
euros).

La informética esta cada vez mas presente en nuestras vidas y produce
cambios en nuestra culturay estilos de vida. En este sentido, las referencias a
las nuevas tecnologias y los equipamientos informaticos ya no solo ocurren
entre un nicleo reducido de entusiastas, Sino que cada vez se extienden por
més capas de la sociedad. La poblacién necesita orientacién y demanda in-
formacion actualizada, y ello provoca la apariciéon de publicaciones especia-
lizadas para satisfacer esos nuevos intereses. La informéatica se convierte en
tema habitual en las conversaciones, sobre todo de una poblacion cuya edad
no supera los 34 afios, y buena parte de €ellas se apoyan en la lectura de las
revistas especializadas. Estas publicaciones de informatica:

a) Ofrecen informacién actualizada y recomendaciones sobre los
adelantos tecnoldgicos.

b) Influyen en la percepcion que el lector tiene sobre la informética
y las telecomunicaciones.

¢) Tienen un papel nada desdefiable en el proceso por € que uno se
convierte en usuario de ordenador. Influyen en los usos que dan los
usuarios a los ordenadores. Estas revistas son uno de los factores que
han contribuido a transformar €l propdésito inicial para € que estaban
concebidas estas maquinas (Haddon, 1996: 132). La importancia cre-
ciente que ha adquirido € entretenimiento en los ordenadores, més que
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el empleo en otras aplicaciones mas ‘serias’, ha cambiado la primitiva
identidad de estos aparatos. Estos nuevos usos que dan los usuarios alos
ordenadores, primando factores como € entretenimiento, vienen deter-
minados en cierta medida por ‘agentes como las revistas del sector.

d) Cumplen con una labor de divulgacion y de formacién al acercar
lainformatica a un publico no experto.

€) Esun sector que va ganando peso desde lairrupcion de lainfor-
mética de consumo en la segunda mitad de los 80 hasta alcanzar en la
actualidad los primeros puestos entre los diversos ambitos tematicos.

1. Las revistas especializadas en informética

La generdizacion de la informética en nuestro entorno da lugar, sobre
todo a partir de mediados de los 80, a la creacion de un buen nimero de pu-
blicaciones especializadas. Este tipo de titulos responden a las nuevas de-
mandas informativas surgidas en sociedades que han sufrido un proceso de
cambio econdémico y sociocultural provocado por la introduccion de la com-
putacién en todos los amhitos de la vida.

1.1. Aparicién de las primeras publicaciones

Las primeras publicaciones de informética no estaban dirigidas a gran
publico. Estaban pensadas para entusiastas de la electronica o profesionales
Yy No eran muy numerosas. “ Las primeras revistas sobre lo que hoy denomi-
namos tecnologias de la informacion surgen en Espafia en los afios 60. Na-
cen vinculadas a instituciones oficiales, asociaciones profesionales y centros
universitarios. Otras son revistas de empresa’ (Gonzalez Quesada, 2002:
61). A medida que se introduce la informética en los diversos niveles de
nuestra sociedad, y con la aparicion del ordenador persona (PC), surgen
nuevas publicaciones que dejan de ser clasificadas como Técnicas y profe-
sionales, y tratan de acercar la informéatica a un publico més amplio y menos
experto.

Los antecedentes de las revistas de consumo especializadas en informé
tica se clasifican en cuatro tipos (véase Gonzalez Quesada, 2001: 173-254):
revistas de electronica (Revista Espafiola de Electrénica, 1954), de material
de oficina (Clave, 1966), académicas (Boletin del Centro de Calculo, 1968)
y revistas de empresa (Proceso de Datos IBM, 1970). Hasta la segunda mi-
tad de los 80, este tipo de publicaciones satisface las necesidades de infor-
macion sobre tecnologia en Espafia, demanda que provenia sobre todo de los
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programadores y de los directivos que buscaban mejorar la competitividad
de sus empresas.

1.1.1. El papel de las primeras revistas y los primeros aficionados a
la informética

El papel de estos entusiastas que tenian la electronica como hobby es
crucia para el futuro desarrollo de la informética personal. Este grupo es la
clave a la hora de crear el ordenador personal porque supuso una infraes-
tructura de apoyo que ni las compafias de ordenadores ni los fabricantes de
chips eran capaces de ofrecer, y que se reveld basica en la aceptacion de la
informatica en todos los niveles de la sociedad. Las primeras revistas, espe-
cialmente de electronica, se mostraron esenciales como vehiculo transmisor.
Unas palabras de Bill Gates vienen a corroborar esta afirmacion: “ Paul sabia
mucho més de hardware que yo. Un dia de verano de 1972 cuando yo tenia
16 afios 'y Paul 19, me ensefio un articulo de 10 péarrafos enterrado en la p&
gina 143 de larevista Electronics. En el articulo se anunciaba que una firma
nueva denominada Intel habia lanzado un chip microprocesador denominado
el 8008” (Gates, 1997: 12).

Algunas de €ellas iban a segmentos muy especializados como QTS para
aficionados alaradio. Dos de ellas Popular Electronics y Radio Electronics
eran mas generales y se vendian en los quioscos. Cubrian audio de alta fi-
delidad, radio de onda corta, television y diversos gadgets para el cochey el
hogar. Cada niimero contenia por lo menos un proyecto para construir. Para
estos proyectos la revista llegaba a acuerdos con pequefias compafiias del
sector de la electrénica para que les proveyese de circuitos impresos, com-
ponentes especiaizados, necesarios para construir el objeto, y estos eran
luego ofrecidos junto a ejemplar de larevista (Ceruzzi, 1999: 224-225).

En septiembre de 1971 Scientific American incluia entre sus paginas un
ordenador destinado a la escuela llamado Kenbak-1, aunque esta méquina
carecia de microprocesador. La revista QTS publicitaba en marzo de 1974 €l
primer microordenador basado en un microprocesador (Intel 8008) destinado
al publico. Costaba 440 ddlares. En julio del 74 Radio Electronics anuncié
un kit basado en el microprocesador Intel 8008. Se ofrecia a los interesados
la posibilidad de construir un ordenador, el MARK-8. El éxito entre cierto
sector del publico incluso dio lugar a un club de usuarios en Denver. Ade-
més fue la razén de que Popular Electronics, su més directo competidor, seis
meses después sacase € Altair, un kit basado en el microprocesador de Intel
8080. Estas revistas hicieron el esfuerzo por acercar la informética a sus
lectores. Bill Gates lo resume asi:
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Todo comenzo un dia en que siendo estudiante de segundo afio en la
universidad, me detuve en Hardvard Square con mi amigo Paul Alleny es-
tudiamos detenidamente la descripcion de una computadora en la revista
Popular Electronics. Cuando lelamos con emocion las especificaciones de
la primera computadora personal auténtica, Paul y yo no sabiamos exacta-
mente como se utilizaria, pero estabamos seguros de que nos cambiaria a
nosotrosy a mundo de lainformética(Gates, 1997: prélogo XVII).

El Altair fue e primer ordenador personal, y marcé un antes 'y un des-
pués en la historia de la informatica. Su creador, H. Edward Roberts, no
mantuvo en secreto los datos del modelo y esto permitio la creacion por
parte de otras personas de diversos componentes para €l Altair. Esta decision
fue tan importante como lo habia sido la eleccion del microprocesador. Si
otras compariias no hubiesen podido disefiar componentes compatibles para
el Altair éste nunca habria tenido € papel que tuvo. “Popular Electronics
habia encontrado un modo de hacer llegar los avances en circuitos integrados
alosindividuos. Los primeros clientes fueron aficionados, y la primera cosa
gue hicieron con estas maguinas una vez que estaban funcionando fue jugar”
(Ceruzzi, 1999: 230). El Altair dio lugar a la creacion de grupos, clubes lo-
cales, surgieron publicaciones destinadas a €llos, etc. Estas tecnologias ad-
quirieron significacion social y estimularon la creaciéon de una red de perso-
nas que congtituyé una auténtica subcultura. “ Recuerdo haber visto avisos
para €l ordenador personal Altair en las revistas cientificas en 1974 (...) no
podia imaginarme qué podria querer hacer con una Altair, pero parecia va-
gamente interesante”’ (Rheingold, 1994: 26). El Altair fue la base para €
Applel y el Applell.

1.2. Despegue de las revistas de consumo

Como apunta F. Cabello en su estudio sobre el mercado de revistas en
Espafia, las revistas de informética para no profesionales aparecen a partir
de la segunda mitad de los afios 80 (Cabello, 1999: 248). Es la aparicion de
la informatica dirigida al gran publico. Asi en 1985, publicaciones como la
Guia de los Medios (n° 83), reconocen por primera vez la naturaleza de este
tipo de titulos dirigidos a no profesionales como un &mbito diferenciado de
las revistas técnicas y se crea el epigrafe de revistas de informética para
agruparlas. Ese afio surgen 40 revistas, el mayor crecimiento dado hasta e
momento en el sector gracias al éxito del PC y los microordenadores Sin-
clair, Commodore, Amstrad o MSX.

Con la irrupcion de la informatica de consumo Y la incorporacion de la
informética a mercado doméstico, el usuario tipico pasa a ser una persona
para la que las computadoras son solo una herramienta més en su vida coti-
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diana. Por €llo, las revistas se orientan cada vez més a lo largo de los 90
hacia un publico aficionado con un grado de conocimiento de informética
medio-bajo que pide informacion actualizada sobre las nuevas tecnologias.
Necesitan publicaciones con una vocacion divulgativa que les acerquen los
adelantos tecnoldgicos de una forma asequible y clara. Para satisfacer estas
exigencias a finales de los noventa surgen revistas como Computer Hoy
(1998). Estos titulos se dirigen a un publico lo mas amplio posible y cuentan
con tiradas de cerca de 100.000 ejemplares y precios reducidos.

1.3. Las revistas de consumo controladas por la OJD

El segmento de las revistas de consumo especializadas en informética
aumenta su peso especifico alo largo de la década de los 90 hasta ocupar las
primeras posiciones. Este tipo de publicaciones ocupan el séptimo lugar por
difusién de un total de 36 especialidades recogidas por la OJD y €l estudio
Tendencias 06. La periodicidad predominante es la mensual. Son titulos que
debido a su ato grado de especiaizacion estiran su consumo a lo largo de
periodos amplios de tiempo. Ademas, el 95% son de pago.

Tablal
Difusion ¥y nimero de revistas de pago por sectores (2002-2004)
Especialidad ne Difusion e Difusion N Difusion
revistas 2002 revistas 2003 revistas 2004
1 | Corazin 7 2 645901 7 2.556.543 7 2.755.550
2 | Femeninas 16 2. 155,578 18 2360442 19 2.447.195
3 | Decoracidn 13 1.328.973 14 1.367.765 15 1.334.354
4 | Motor 23 634 875 25 £99 521 29 B724s82
5 | Divulg cientifica 7 802751 7 TI3.500 & 07023
& | Estilo de wida 3 324119 8 325,629 9 653272
7 | Informatica 7 375635 ] 432.751 8 441869
3 | Musicales 5 378573 7 466.491 & 439524
9 | Telewision 4 4933592 4 438.125 4 406520
10 | Yideojuegos 7 318030 7 260645 ) 405250
11 | Deportivas y ocio 15 233846 21 328.031 21 336,132
12 | Higtoria v Arte 3 132693 4 170.970 & 314,656
13 | Gastrondmicas ) 272473 6 281,702 & 243,374
14 | Infantiles 2 244,250 8 247.235 ] 323725
15 | Cine v fotografia 4 191.02%9 4 213,302 4 221378

*Hdlose ofrecenlos 15 primeros de untotal de 36
Fuente: OJD v Tendenciaz 2006

Aungue las revistas femeninas son las que polarizan los mayores por-
centajes de la inversion publicitaria entre los diferentes ambitos tematicos,
las revistas de informética se revelan como €l quinto sector editoria por
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inversion publicitaria. Esta tendencia se mantiene desde mediados de los
noventa hasta hoy lo que da una idea de laimportancia del sector.

Tabla 2
Inversion publicitaria en revistas segin especializacion (1999-2004
Especializacion 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Femeninas 169,695 | 188 584 | 181.017 [ 186561 | 190322 [ 214.565
Decoracidn 0465 | TI360| B3178 | 7R155| B1471[ BAO2Z
Automdvil ¥ transporte 45738 | 46922 | 43111 [ 42385 45053 [ 59430
Inf. General 49906 | 54434 52522 49512 49189 56.258
Informéatica 59955 | 62321 51851 | 42737 45058 [ 40938
Eadio y TV 20260 | 22681 27914 | 26724 23088 [ 23778
Educacidn y familia 14020 | 14693 [ 14583 | 1454%] 16407 | 13084
Clentificas 26467 | 23746 20083 | 16682 16113 17337
Economia y finanzas 25271 30794 28326 | 20085 18110[ 14528
Cine v Teatro/Cultura 10705 11.152 [ 12354 11.%3] 10377 12941
Medicna 13142 | 13156 [ 10.79 £.853 7942 5653
Festo T1193 | 2568 | 93736 92912 98081 [ 109726
Total 566.281 | 618.412 | 619.871 | 590.125 | 601211 | 664.260

Fuente: Tendencias, 2006

2. Las revistas de informética como “ asesoras” en la compra

Existen ciertos estudios, sobre todo norteamericanos, como e Sudy of
Media Involvement redlizado por la Magazine Publishers of America que
abordan la capacidad de los medios de influir en el consumo. Un gemplo
més cercano es el Estudio de involucracion con los medios realizado por €l
CIMOP para la Asociacion de Revistas de Informética (ARI)2 Todos ellos
arrojan resultados similares que vienen a decir que cada medio, indepen-
dientemente de las diferencias culturales existentes en las distintas socieda-
des, genera unas relaciones y pautas de consumo especificas con su audien-
cia. Estas investigaciones han resaltado e cambio del modelo de consumo y
de las relaciones con los medios que se haido produciendo a lo largo de los
afios. Hablan del paso del “consumidor ciego” al “usuario critico”. En una
sociedad en la que las personas cada vez tienen un mayor nivel de formacion
y cada vez son mas exigentes, se tiende a un modelo de consumo mas perso-
nalizado. Por €ello medios de comunicacion de masas como la TV pierden
fuerza (en el &mbito del consumo) a favor de otros medios como las revistas,

2 El estudio se divide en dos fases, una cudlitativa con cuatro grupos de discusién y otra
cuantitativa en la que se recogen los resultados de una encuesta representativa a 1.200
individuos de 16 a 75 afios. Todos habian declarado leer algunarevistaen €l trimestre anterior
alainvestigacion.
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dado su mayor nivel de especializacion y su capacidad de acercarse a au-
diencias méas exigentes y con gustos cada vez mas fragmentados y personali-
zados.

Entre los lectores y sus revistas favoritas surge una complicidad, éstas
les aconsgjan, les presentan novedades tecnoldgicas, tendencias, informacio-
nes valiosas, todo ello de una forma servicial, y esto las convierte en e “ me-
dio de informacion preferente utilizado por los lectores para orientarse en sus
decisiones de compra, dado lo til y lo completo de sus informaciones, tanto
en su dimension mas puramente redaccional como en la més estrictamente
publicitaria’ (véase ARI, 1998: 7). La continuidad entre € contenido redac-
cional y la publicidad es muy importante porgue las “ sugerencias de compras
y consumo en e medio revistas se desprenden tanto de sus reportajes y arti-
culos como de los anuncios insertados en sus péginas, lo que incrementa la
funcién prescriptora de las mismas’.

De esta forma, la revista se convierte en su totalidad en un escaparate
donde mostrar diferentes productos. Otros medios, como por gemplo la te-
levisién, impactan mas en cuanto a nimero porque llegan a mayor cantidad
de personas pero movilizan menos, no generan tantas decisiones de compra
en los consumidores. “ Las revistas, por € contrario, debido a la mayor im-
plicacion y trascendencia de su lectura, movilizan més a sus lectores, pro-
mueven o prescriben una decision de compra formalmente mas resuelta, més
decidida’ (ARI, 1998: 10). En estas publicaciones €l usuario:

Es visto mas como un cliente/consumidor que como un lector/publico
tradicional. El objetivo del periodismo de servicio esllegar al publico y una
de las estrategias para captar su atencion es ofrecerle informacion Util de la
forma mas atractiva. Hoy en dia, en una sociedad donde todos nos vemos
de una u otra manera representados como consumidores, los problemas, las
dudas, o los inconvenientes que se nos plantean como tales, han dado pie a
una demanda de informacion concretada en gran parte en la ayuda a con-
sumidor (Armentia, et al., 2002: 41).
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Tabla3
Eficacia de las revistas en las decisiones de compra
Base Total (1200) | Hasta 55 afios (880)
Total que declara haber comprado 45,3% 52,7%
tras leer alguna revista
% que ha comprado por impulso tras 5,084 5,6%
leer al guna revista
¥ que ha comprado por impulso v 10,294 12,9%
también compra meditada
% que ha realizade Unicamente compra 30,1%% 34,2%
meditada
Fuente: ART

De esta tabla se desprende que las revistas son valiosas a la hora de de-
cidir comprar un producto. El 45,3% reconoce que su decison de compra
(automoviles, informética, productos de belleza, decoracion, etc.) ha estado
motivada de alguna forma por la lectura de revistas. La influencia no es solo
de la publicidad insertada sino también de los contenidos redaccionales. De
los 11 productos por los que se pregunta en € estudio hay seis en los que las
revistas son el medio que mas gente consulta para decidir compras. Las de
tematica informatica como Computer Hoy se sitUan en el tercer lugar con un
45% que las utiliza como fuente de inspiracién y asesoramiento.

1-Decoracion y hogar (59,3%),

2-Moda, ropay calzado (49,6%)

3-Informética (45%)

4-Vigjes (44,5%)

5-Bellezay cosmética (42,9%)

6-Automoviles (42,5%)

El &mbito de las tecnologias de la informacién y de la comunicacién se
encuentra en una situaciéon de permanente innovacion en la que los productos
tienen una vida efimera y son rapidamente sustituidos por otras novedades
tecnologicas que los dejan obsoletos. Este caracter de perpetua renovacion y
de rotacion de los productos informaticos hace que los usuarios demanden
una gran cantidad de informacion contrastada y actualizada para estar a dia
y para ello se valen de amistades, vendedores y por supuesto de las revistas
de consumo especializadas en informética como Computer Hoy. Estos titulos

juegan un papel clave en la configuracion de un criterio propio parala com-
pra como se desprende del gréfico a continuacion:
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Gréficol

Medios utilizados para informarse
sobre informatica

MaMlc.
16%

Radio ORevistas
5% Revistas | Televisidn
Diarios 45% ODiarios
10% ORadio
Televisidn m /e,
25%
Fuente: AR

El 45% de los encuestados (casi uno de cada dos) utiliza revistas parain-
formarse sobre informética, porcentaje que sube a 53% si solo se cuentan a
los menores de 55 afios. Segin AR, €l colectivo que mas acude a las revis-
tas de informatica es el de los varones, y € de las personas con estudios uni-
versitarios (el 67% tienen las revistas como via de informacion habitual) y el
de los menores de 35 afios (el 57% de ellos recurre a las revistas para estar
informado). Entre los encuestados que tenian ordenador, 1 de cada 4 compré
revistas para informarse antes de comprar su propio PC. Los lectores de las
revistas de consumo especializadas en informética como Computer Hoy
valoran la funcién de consgjo y asesoria que realizan estas revistas con sus
reportajes comparativos de diferentes productos sin imponer ninguna marca
concreta porgue les sirve de orientacion antes de realizar una compray pue-
den ver cud es el articulo que més les conviene. Marcos Sagrado, director
adjunto de Computer Hoy, explica que no tienen ninglin estudio sobre la
eficacia de su publicacién en la decisién de compra. Pero afiade que les
consta por los fabricantes, los proveedores y las cartas de los lectores que es
asi, que algunos lectores van a comprar con la revista en la mano y dicen -
quiero este producto- sefialando |a pagina en la que aparece®.

Las revistas son ya (...) en € futuro lo seran aln més, el medio de in-
formacién mas prescriptor en el proceso de decision de compra. Las revis-
tas se adaptan, como ningun otro medio lo hace, a las demandas de infor-
macion que el nuevo consumidor-usuario requiere en la toma de decision.
Las revistas, sus contenidos informativos (...) son percibidos como “conse-
jeros’ 0“asesores’ que ayudan a optar por lamejor eleccion, dejando plena

3 Entrevistaa Marcos Sagrado, director adjunto de Computer Hoy, el 2 de junio de 2005.
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libertad @ propio consumidor-usuario. De esta forma, las revistas constitu-
yen lamejor eleccion parainformarse (ARI, 1998: 32).

3. La publicacién estrella de las revistas de consumo especiali-
zadas en informatica: El caso de Computer Hoy

Esta parte del articulo centra su atencién en Computer Hoy porque reline
una serie de caracteristicas que le permiten representar a colectivo de revis-
tas de su amhito. En primer lugar presenta un disefio similar a su competen-
cia. En segundo lugar, es la revista que mas gjemplares vende desde su na-
cimiento en 1998 (entre e 28 y & 30% del mercado). En tercer lugar, se
edita con continuidad desde 1998. La continuidad es un aspecto relevante ya
gue e ambito de revistas de consumo especializadas en informatica es un
sector editorial muy dindmico en el que continuamente aparecen y se desva-
necen las cabeceras y en el que pocas superan los tres afios de existencia
(Gonzalez Quesada, 2002: 70, 74).

Tabla4
Difusion de Computer Hoy (2002-2004)
Periodo | Difusion de | Difusiin % del total | Difusion Rev. % sobre
Computer Rev. de gque supone | deInformatica | total que
Hoy Informatica CH v Videojuegos | supone CH
2002 113.024 375,635 30,1%0 693,665 16,30
2003 121.236 432751 28% 793396 15,3%
2004 124 361 441 869 283,1% 247119 14,4

Fuente: OJD v Tendencias 2006

3.1. Obijetivos

Este trabajo estudia las caracteristicas basicas que definen a las revistas
de consumo de informatica partiendo del aspecto visua y del contenido.
Para ello, lainvestigacion se basa en el caso concreto de Computer Hoy. Los
objetivos especificos de este trabgjo son:

1) Estudiar los rasgos més destacados del contenido redaccional de la
revista de consumo especializada en informatica lider del sector.

2) Andlizar los aspectos que influyen en su estilo de disefio y € papel
gue este aspecto visual juega a la hora de transmitir los contenidos.

3.1.1. Hipétesis

Las hipétesis de partida son las siguientes:
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1) Las revistas de consumo de informética que ofrecen informacion ac-
tualizada sobre los servicios y productos que salen a mercado son publica-
ciones que se planean mas como una guia para orientar a lector en sus com-
pras que como una idea editorial. Los titulos como Computer Hoy se con-
vierten en un escaparate que estimula el consumo de los avances en infor-
mética y telecomunicaciones y pone en relacion a las empresas del sector
con € lector consumidor de tecnologias.

2) La prensa especializada en tecnologias como Computer Hoy no puede
evitar una cierta influencia del disefio del interfaz de usuario en su aspecto
visual. Trata de implicarse tanto con los ordenadores personales e Internet
gue ambos elementos influyen en el disefio de sus paginas. De este modo, €
lenguaje iconico empleado en la mayoria de las aplicaciones informéticas se
convierte en referente y enriquece e disefio de este tipo de revistas de con-
sSumo.

3.1.2. Metodologia

Esta investigacion se desarrolla mediante un Andlisis de Contenido
cuantitativo y cualitativo sobre una poblacion de 110 nimeros de Computer
Hoy escogidos durante un periodo de cinco afios que va desde su aparicion
en 1998 hasta finales de 2002*. Para la determinacion del tamafio muestral se
utiliza un “ muestreo estratificado por afijacion proporcional” que con un
nivel de confianza del 95% y un error muestral de +/- 5 fija la eleccién de
una muestra de 87 gjemplares durante los cinco afios del estudio.

Una vez seleccionados los gjemplares a analizar, €l siguiente paso con-
siste en extraer la informacion. La obtencion de los datos se basa en primer
lugar en un andlisis cuantitativo o estadistico de los datos. En segundo lugar
se centra en la observacion o examen detenido de la publicacion (véase Ola-
buénaga, Ispizua, 1989: 79) y en una entrevista con Marcos Sagrado, direc-
tor adjunto de larevista. El andlisis de frecuencia -entendido como lo que se
repite a menudo- ha sido fundamental. Para A. Kientz:

El andlisis de frecuencia (...) permite esencialmente unas medidas de
intensidad y de importancia. (...) El criterio frecuentativo sirve sobre todo
para jerarquizar las unidades, los temas, las categorias aidladas en un sis-
tema de mensgjes. La clasificacién por frecuencias corresponde a una clasi-
ficacion por orden de importancia. El andlisis de frecuencia permite extraer

4 Se considera este periodo lo suficientemente representativo tanto del aspecto formal como
del contenido de la publicacién.
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las “palabras clave’, los temas primordiaes, los centros de interés, los
puntos de atencion, etc. (Kientz, 1976: 175).

Para €llo, se ha confeccionado una ficha que dé respuesta a los interro-
gantes planteados y se ha aplicado a todas las informaciones presentes en
cada uno de los nimeros que forman la muestra. La ficha contiene las varia-
bles con las categorias del andlisis y son susceptibles de ser contabilizadas y
clasificadas. Con los datos obtenidos se han confeccionado tablas de fre-
cuencia (porcentajes) que se presentan mas adelante en forma de conclusio-
nes y explicaciones. En la elaboracion de este apartado se han seguido las
instrucciones mencionadas en sus trabajos por Krippendorff (Krippendorf,
1990), Bardin (Bardin, 1986) y Kientz (Kientz, 1976). El contenido redac-
ciona se ha analizado de acuerdo alas siguientes variables:

a) Secciones: Las informaciones se clasifican en 13 secciones y se estu-
dian todos los temas aparecidos en ellas Se quiere conocer en qué seccién
aparecen las informaciones. También se analiza el peso de las secciones
entre los contenidos de larevista

b) Temas. Se recogen todos los textos. Se observa s se dedican a pre-
sentar nuevos productos y servicios aparecidos en el mercado y si da cabida
a los campos més relevantes de la computacion y tecnologias de la informa-
cion.

c) Géneros periodisticos: Se clasifican en dos grandes grupos, informa-
cion (breve, noticia, reportaje, etc.) y opinién (editorial, columna, cartas de
los lectores, etc.). Se tiene en cuentala repercusion e influencia que tienen la
especializacion y e periodismo de servicio en los mismos y la adaptacion
gue sufren en esta revista. La clasificacion utilizada esta basada en la prac-
tica o utilidad y es una convencion a la que se ha llegado por su convenien-
cia

d) Informacion movilizadora: Se trata de andlizar las informaciones para
ver s existe la posibilidad de contactar con las empresas y s los productos
se presentan con los precios, las direcciones o los teléfonos para poder ad-
quirirlos. Se estudia s los productos informaticos son analizados en profun-
didad y sus caracteristicas comparadas con otros productos de la misma ca-
tegoria para después hacer una clasificacion con las puntuaciones.

€) Rasgos de estilo més destacados del lenguaje. Se pensd que serian es-
peciamente rentables € tratamiento que se da a lector (por tanto, personas
verbales) y la imagen que se da del emisor (de nuevo personas verbales y
ndimero en este caso). Relacionados con ambos se han revisado los elemen-
tos que permiten hablar de predominio de funciones que no sean la repre-
sentativa o referencial.
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f) Ubicacién y tamafio del texto: Se tienen en cuenta la extension de los
textos y la ubicacion en la seccion. El tamafio del texto se evalia segin la
siguiente clasificacion: 1. Més de dos péaginas. 2. Dos paginas. 3. Toda la
pagina. 4. 99-75% de la pagina. 5. 74-50% de la pégina. 6. 49-25% de la
pagina. 7. Menos del 25% de la pagina. 8. Tamafio breve.

g) Recursos tipograficos. Se tienen en cuenta la existencia de tramas,
fondosy recuadros en las informaciones.

Para el estudio de los signos de identidad del disefio de Computer Hoy se
ha realizado un andlisis descriptivo de la publicaciéon y se ha entrevistado a
director adjunto de la publicaciéon. En € estudio de las ilustraciones se han
utilizado las siguientes variables:

a) Tipologia: Para estudiar los elementos visuales y descomponerlos en
sus unidades més simples se han seguido las indicaciones de J. L. Vaero
Sancho (Vaero Sancho, 2001: 104). Las unidades gréficas pueden ser sim-
ples 0 compuestas. Las unidades gréficas elementales se dividen en: 1. Ico-
nos. 2. Textos. 3. Fotografias (clasicay captura gréfica). 4. Dibujos. 5. Gr&
ficos. Las unidades gréficas complejas se clasifican en genéricas y propias.
Las genéricas se pueden encontrar en cualquier publicaciéon y son las info-
grafias y los fotomontajes. Las propias solo son aplicables a Computer Hoy y
se trata de elementos creados por la propia revista para imitar 10s recursos
visuales de la pantalla de un computador. Se dividen en: 1. Tipo diccionario
y 2. Tipo ventana.

b) Seccion: Se recoge la seccién de la revista en la que se encuentra la
imagen.

c) Tamano: El tamafio de la ilustracion se evalla de acuerdo a los si-
guientes parametros. 1. Menos del 5% de la hoja. 2. 6-10% de la pagina. 3.
11-25% de la pagina. 4. 26-50% de la pagina. 5. 51-75% de la pagina. 6. 76-
100% de la hoja. 7. Dos hojas. 8. Tres hojas. 9. Cuatro hojas. 10. Cinco
hojas. 11. Seis hojas. 12. Més de siete hojas.

d) Pie de foto: Se tiene en cuenta si la imagen esta acompafiada por un
pie de foto.

€) Respeto de limites de columnas y mérgenes. Se tiene en cuenta la
existencia de imagenes gque superan los limites marcados por los margenes y
S presentan diferentes anchuras cruzando las calles y abarcando diferentes
moédulos reticulares.

f) Recursos tipogréficos: Se estudia su empleo para agrupar o separar las
unidades graficas elementales en unidades compuestas. Se dividen en: 1.
Recuadros. 2. Filetes. 3. Tramasy fondos. 4. Relieve.
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4. Conclusiones

Tras andlizar més de 6.500 informaciones comprendidas en los 87 ejem-
plares que forman la muestra se desprenden las siguientes conclusiones:

1) Ofrece una informacion valiosa para tomar decisiones de con-
sumo eincita al lector para que actue

Computer Hoy es una guia llena de sugerencias para la compra que esti-
mula el consumo de los avances en informética y telecomunicaciones y pone
en relacion a las empresas con €l lector consumidor de tecnologias. Facilitaa
las firmas del sector un lugar donde anunciarse con un publico segmentado
deseoso de actudizar sus conocimientos que busca asesoramiento en sus
decisiones de compra. Esta conclusion se desprende tras constatar que:

a) El 82% de los textos analizados ofrecen informacion actualizada de
servicios y productos que salen a mercado. Esta publicacion prueba para €l
lector miles de productos sometiéndolos a las pruebas mas rigurosas. El
hardware y € software es analizado en profundidad y sus caracteristicas
comparadas con otros productos de la misma categoria para ofrecer informa-
cion que orienta a lector en su decision de compra. Al mismo tiempo, €l
60% de las informaciones presenta productos con los precios, los teléfonos y
direcciones para poder adquirirlos (puede aparecer hasta tres veces en dife-
rentes lugares).

b) Los géneros se desfiguran y sufren una adaptacién en funcion de su
filosofia de servicio. Los textos se llenan de informacién movilizadora (pre-
cios, fechas, etc.), consgjos, instrucciones, descripciones detaladas que es-
timulan a lector para que actle (véase Diezhandino, 1994: 85, 86). Por
giemplo, e 92% de los reportagjes se basan en instrucciones o comparativas
de productos. Se caracterizan por un estilo directo, personal, de complicidad
entre el emisor y receptor que pretende influir y estimular a lector para que
actlie en uno u otro sentido.

¢) Predominio de las funciones expresiva 'y conativa. En e 22% de las
informaciones prevalece la funcién expresiva. Se caracteriza por el uso de
puntos suspensivos, interrogaciones o interjecciones y exclamaciones que
indican la postura que adopta la revista ante lo que dice, es decir, afiaden la
especial actitud del hablante (Ej. jLanzate!, jOjo a dato!, jRenuevatu PC!).
Asimismo, en el 31% de las informaciones predomina la funcion apelativa.
Las marcas especificas de esta funcion linguistica son el empleo de formas
imperativas del verbo, vocativos o referencias a la segunda persona (ya sea
un tratamiento de respeto o de complicidad). Con ellas Computer Hoy trata
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de influir sobre el receptor del mensgje, le ruega, le manda, le aconsegja y
orienta sobre el procedimiento a seguir (Ej. Atrévete a explorar e descono-
cido mundo de Windows 98, jActualiza tu ordenador!, No te quedes atrés,
Descubre € teclado que més te conviene).

d) El tratamiento que se da al lector y laimagen que se da del emisor. Lo
habitual es un emisor en 12 persona del plura (el 94,7% de las informacio-
nes) que guia al lector y vela por sus intereses aconsgjandole lo que es mejor
para é, y un lector en singular a que tutea (en 1 de cada 3 informaciones)
creando un ambiente de camaraderia y confianza entre ambos. Son habitua-
les las entradillas de este estilo:

Ej. Paratodos los gustos

Como reza € refrén, para gustos, colores. Seguro que tienes “ ese amigo”
que te ha dicho que la marca que é utiliza es la mejor. Por s no lo tienes
claro, hemos analizado parati 17 nuevos modelos de distintos fabricantes.
Seguro que entre ellos encontraras el que mejor se adapta a tus necesidades.

€) Complementariedad entre contenido redaccional y publicitario. Las
sugerencias de compray consumo se hallan tanto en las informaciones como
en los anuncios insertados en sus paginas, 1o que incrementa la funcion de
estimulo de la publicacion. De esta forma, toda la revista, tanto el contenido
editorial como la publicidad comercial, se convierte en una guia Util para €l
lector que busca asesorarse en sus decisiones de consumo. Esta complemen-
tariedad llega en ocasiones a extremo de utilizar para las informaciones €l
mismo estilo de titular empleado en los anuncios (véase figura 1). Segin
Diaz Nosty, convierten a estas revistas en “propuestas informativas que, en
muchos casos, se satisfacen con el hecho de la compra de un bien o servicio”
(Diaz Nosty, 1998: 161).
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2) Presenta un estilo de disefio diferenciado que es heredero del di-
sefio de interfaz gr afico de usuario de las aplicaciones infor maticas

Esta cabecera de consumo, en los primeros afios, busca afianzarse en su
nicho de mercado como cualquier revista, darse a conocer y lograr la acepta-
cion de un tipo de lectores que buscan ansiosamente en este tipo de publica-
ciones conocer 1os nuevos lanzamientos a mercado y actualizar sus conoci-
mientos de tecnologias. Para enganchar a este tipo de lector, Computer Hoy
recurre durante los dos primeros afios de vida (desde el nimero 1 al 53) aun
disefio que copia @ disefio de interfaz de usuario de pantala. Esto se aprecia
en € disefio del 100% de las unidades gréficas compuestas empleadas hasta
€l nimero 54. Con ese nimero Computer Hoy ha cumplido dos afios y goza
ya de una posicion sblida (es lider de ventas) y de una audiencia fiel, lo cua
le dalatranquilidad de poder realizar un cambio més enérgico de su disefio.
En ese momento la revista suaviza los relieves y las unidades gréficas com-
plejas redondean sus bordes y modifican su estilo y grosor. Muchas pierden
los iconos y dejan de tener un fondo gris. Con ese cambio de disefio atentia
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esa influencia del interfaz de usuario en pantalla en € disefio de sus conteni-
dos porque ya ha conseguido su propdsito: que se la identifique con la in-
forméticay la tecnologia. Este estilo de disefio propio que presenta Compu-
ter Hoy se caracteriza fundamentalmente por:

a) La agrupacion de las unidades gréficas elementales (como adornos,
textos, iconos e ilustraciones) en unidades graficas complejas que imitan los
recursos visuales de una pantalla de ordenador (ver figuras 2 y 3). Se com-
ponen de elementos visuales inspirados en los botones, barras de desplaza-
miento, colores y texturas presentes en las aplicaciones informaticas que
evocan € interfaz gréfico de usuario (las ventanas del software). Suponen el
15% de las unidades gréficas estudiadas con tamafios entre € 11-25% de la
superficie de la pagina.

Figura 2
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b) La navegacion por codigo de color. Larevista tiene una paleta de 12
colores con los que codifica sus secciones para que los lectores sepan qué
estan mirando mientras hojean la revista. Cada seccion tiene asignado un
color que predomina en capitulares, tramas, recuadros, etc., y de esta forma
ayuda al lector aidentificar las diferentes secciones (ver figura 4). Esta na-
vegacion por codigo de color, como recogen los autores Fernandez-Coca
(Ferndndez Coca, 1998: 293) y S. King (King, 2001: 148), es influencia del
estilo de disefio del interfaz grafico de usuario y del disefio web (véase Gill,
Martha, 2000). Ademas, €l color esta contenido en formas geométricas y de
bordes bien definidos que como sefiadlan Pedro Pérez y Laura Gonzélez (Pé-
rez Cuadrado y Gonzdlez Diez, 2001: 171) sugieren una apariencia mas arti-
ficial y masculina que s se introdujese el mismo color en un circulo mas
célido, o en una forma organica o hecha por el hombre (apariencia més natu-
ral).
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Figura4
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¢) Relevancia del gris y del relieve. El gris tiene especial importancia
porque se utiliza como fondo en las aplicaciones informaticas. Computer
Hoy lo emplea en tres de cada cuatro elementos, sobre todo en los botones y
como fondo que agrupa las unidades elementales gréficas (texto, iconos,
adornos, fotografias, etc.) en unidades gréficas complejas, para conferirle a
la pagina impresa una apariencia semejante a las ventanas presentes en la
pantalla de un computador. Ademas, dota de profundidad a las paginas.
Transmite la ilusion de tres dimensiones en determinados elementos de di-
sefio de la revista como ocurre en los elementos interactivos de un programa
informético. Todo esto junto a fondo gris refuerzala “tridimensionalidad” y
acrecienta la ilusién de encontrarnos ante un ordenador (ver figura5).

d) Abundancia de capturas gréficas. El 72% de las unidades gréficas es-
tudiadas en Computer Hoy son “pantallazos’, es decir, imagenes capturadas
de la pantalla de un computador e insertadas en e texto que muestran los
botones y menls que hay que presionar en cada instante, De ahi que € 78%
de las unidades gréaficas presenten un tamafio mintsculo inferior a 3% de la
pagina. Son muchas pero muy peguefias.
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Figura5
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