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1-INTRODUCCION.

1.1-Justificacion de la investigacion.

Durante los ultimos afios, el panorama de los medios de comunicacién ha
experimentado grandes cambios estructurales y de contenido. Estas transformaciones
se han notado especialmente en la prensa tradicional debido al avance de internet y el
estancamiento de sus lectores. Estos factores propiciaron la aparicion de dos

ramificaciones de su version tradicional: la prensa gratuita y la prensa online.

La prensa, que sufri6 constantes cambios desde su aparicion en la Edad Media por la
invencion de la imprenta (comienzo de la era industrial y de la produccién en serie de
los soportes) y en el siglo XVIII con la incorporacion de la publicidad (comienzo de la
funcion comercial), vio estancado su desarrollo, a finales de siglo XX, por el
crecimiento de los medios audiovisuales (radio y television) y la creciente
delimitacion de sus lectores a un publico reducido (hombres de mas de 45 afios de
clases medias-altas). En esta misma época, la recién creada red internet' empezo6 a
utilizar el sistema de comunicaciones, inventado por Tim Berners Lee en el afio 1989,
de la World Wide Web (WWW). El objetivo era poder crear y desarrollar textos que
fueran leidos por personas conectadas a la red en cualquier lugar del mundo (Meso,
2006) y posibilitar, con ello, la utilizacién de internet fuera del campo académico e
investigador. Estas ventajas que aportaba el medio internet en torno a las

comunicaciones, junto con el estancamiento de la concepcion tradicional del medio

! Herramienta de comunicacion originariamente creada por el departamento de defensa de los Estados
Unidos para cientificos e investigadores en el afio 1958. El incremento de los usuarios que utilizaba la
red fue vertiginoso, contando en el aflo 2017 con mas de 3.700 millones los dispositivos conectados a
Internet y con una penetracion en la poblacion, en algunos continentes (como es el caso de norte
América), superior al 88% (Internetworldstats, 2017).
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prensa, posibilitaron la aparicion, por un lado, de la prensa impresa gratuita y, por
otro lado, de la prensa online.

Debido a mi formacion académica en publicidad, cuando estaba desarrollando mi
trayectoria profesional, dentro del campo de la planificacion de medios, en la empresa
Havas Media, me di cuenta de que los anunciantes que gestionaba apostaban por los
diarios gratuitos para anunciar sus productos. El apoyo se debia a su alto nimero de
lectores y a que estos soportes les permitian realizar la publicidad en el tiempo y la
forma que el anunciante requiriese. Este hecho desterraba las rigidas delimitaciones
que poseia la prensa tradicional y hacia posible que acciones comerciales novedosas,
impensables dentro de los periodicos tradicionales, tales como ubicar logotipo del
anunciante junto con el nombre del periddico o tapar la portada del periddico con un
anuncio, fueran posibles en los soportes gratuitos. En este contexto, me surge la
cuestion de hasta qué punto los ingresos publicitarios condicionan el espacio dedicado
a la publicidad y como se estructura la informacion en sus paginas. Respondiendo a
esta inquietud realicé en el afio 2008, junto con la profesora Mari Cruz Alvarado, mi
primera investigacion sobre esta tematica, titulada Los diarios gratuitos como soporte
publicitario. A través del andlisis de determinados codigos, pudimos poner de relieve
como la financiacion publicitaria de estos soportes condicionaba su estructura a través
de la utilizacion de los mismos elementos en las noticias y en los anuncios, con el
objetivo de que la alta ocupacion publicitaria pasara desapercibida para los lectores
(Martin, 2008). Después de este trabajo comenzd la crisis econdmica que afectd a la
inversion publicitaria de los anunciantes y, por ende, a los ingresos de los medios de
comunicacion, siendo esta recesion especialmente dura con las cabeceras gratuitas al
estar altamente condicionada su permanencia en el mercado a los ingresos
publicitarios. La crisis provocod que tres de los cuatro principales representantes de
este tipo de prensa (Metro, ADN y Qué!) dejaran de publicarse, a pesar de mantener
un gran numero de lectores. Este hecho puso en duda la supervivencia de este tipo de

prensa mientras que, se consolidaba la prensa online.
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Con la llegada de la “estabilidad” al mercadoz, los anunciantes, que continuaba
gestionando en Havas Media, comenzaron a invertir un mayor porcentaje en sus
presupuestos en prensa, con lo que las planificaciones cerradas basadas en la maxima
rentabilidad se abrieron a nuevos soportes y nuevas formas de hacer publicidad. En
este momento es cuando me doy cuenta de que las preferencias en torno al consumo
de prensa han cambiado. Los anunciantes, que antes apostaban por los gratuitos,
ahora lo hacen por la prensa online. Este hecho es lo que me hace preguntarme si la
tendencia a la financiacién exclusivamente publicitaria que atesoran, primero, la
prensa gratuita impresa y, ahora, la prensa online, supone realmente un cambio en el
papel que ocupa la publicidad dentro de estos soportes asi como si se esta produciendo

una transformacion de la concepcion tradicional de la prensa.

Los nexos de unidn que existen entre ambos tipos de prensa son numerosos, a pesar de
ello, la tematica de la prensa gratuita y de la prensa online no ha sido abordada de
manera conjunta por el campo investigador aunque si ha sido tratada de manera
independiente por diversos autores. Por tanto, nos adentramos en un campo que no ha
sido explorado con anterioridad a la realizacion de este trabajo y del que esperamos

que sus conclusiones tengan implicaciones futuras para el campo publicitario.

La tematica de la prensa gratuita ha sido tratada por numerosos estudios durante su
consolidacion en el mercado de los medios de comunicacion, pero la desaparicion de
gran parte de sus cabeceras, con la crisis econémica, origin6d que fuera casi olvidada
por el campo cientifico y académico. A nivel europeo destacan las aportaciones del
profesor de la Universidad de Amsterdam, Piet Bakker, el cual ha centrado su campo
de estudio en las caracteristicas de los gratuitos frente a la prensa tradicional y la
repercusion de su inclusion en el panorama de los medios de comunicacion. De las

multiples publicaciones de Bakker destacan el estudio titulado De la competencia al

> Con la palabra estabilidad nos referimos al final de la caida de la inversién publicitaria de los
anunciantes, ya que en el mercado publicitario las fluctuaciones son constantes.
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monopolio: los periodicos gratuitos después de la crisis (Bakker, 2010), uno de los
pocos estudios realizados sobre la situacion de los diarios gratuitos después de la
crisis econodmica, y su ensayo El escenario de los medios impresos en Espana durante
los ultimos diez arios; escrito junto con Berganza y dedicado a la repercusion del
fenomeno de la prensa gratuita en Espana desde el afio 2001 al afio 2011 (Bakker y
Berganza, 2011). A nivel nacional, en el campo de la prensa gratuita destacan las
aportaciones de la profesora Concha Edo (2005), cuyo estudio sobre las ventas y las
tiradas de los diarios hizo posible vislumbrar como el éxito de los gratuitos hacia mas
evidente la crisis en la que estaba sumida la prensa tradicional de pago desde finales
del siglo XX. El disefio de la prensa gratuita ha sido tratado, principalmente, por
Sabés (2008) y por los profesores Gonzéalez Diez y Pérez Cuadrado (2006). Sabés
(2008) en su estudio La prensa gratuita en Espana. analisis morfologico comparativo
de las publicaciones 20 minutos, Metro, Qué! y ADN, concluye que el disefio de los
diarios gratuitos es desordenado a causa del abundante uso del color en la tipografia y
en los fondos, al escaso uso de ilustraciones e infografia y, por ultimo, al cuantioso
numero de informaciones. Por su parte, los profesores Gonzalez Diez y Pérez
Cuadrado (2006) efectuaron otro estudio similar al de Sabés (2008), El Diserio de los
Diarios Gratuitos en Esparia, en el que afirman que los diarios gratuitos representan
un modelo de prensa mas “arrevistados” por la utilizacion que hacian de los diversos
elementos del disefio periodistico.

Dentro de los grupos de investigacion de prensa gratuita destaca el grupo ANIMA+ D
(Analisis e Investigacion Avanzada) de la Universidad Rey Juan Carlos de Madrid,
del que forman parte profesores como Berganza, Del Hoyo Hurtado, Alonso Seco, Del
Olmo Barbero y Parratt, entre otros. A través del proyecto de investigacion E/ modelo
actual de diarios gratuitos en Esparia: desarrollo, contenido, usos y gratificaciones
percibidos por la audiencia, exploraron los antecedentes de los gratuitos, el perfil de
su audiencia, la calidad de sus informaciones, su disefio y el tratamiento periodistico
que aplicaban a sus informaciones. El objetivo era conocer las caracteristicas del
modelo informativo de los gratuitos y su funcion en el conjunto de los medios de

comunicacion, valorar el cambio del target lector y, finalmente, descubrir las
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caracteristicas de su contenido social e interactivo (Berganza, Del Hoyo y Chaparro,

2011).

La tematica de la prensa online ha sido especialmente tratada, en su vertiente
periodistica, por los profesores de la Universidad del Pais Vasco, Meso, Diaz Noci y
Armafazas, quienes han centrado su campo de estudio en descubrir las diferentes
fases que ha experimentado el ciberperiodismo’® en su desarrollo, asi como, en la
evolucion de las webs de los diarios dentro del mercado de los medios de
comunicacion. En este punto, han sido muy prolificas las investigaciones en torno a
las caracteristicas especificas del medio internet frente a la prensa tradicional. Entre
ellas, destacan los estudios sobre la multimedialidad 4 (Guallar, Rovira y Ruiz, 2010;
Bachmann y Harlow, 2012 o Pérez Martinez, 2009), sobre la hipertextualidad® (Pérez
Marco, 2004; Gonzalez Rojas, 2006; Fondevila i Gascon, 2011 o Fondevila i Gascon
y Segura, 2012), sobre la interactividad® (Goldenberg, 2005; Orejuela, 2015 o
Navarro, 2009) y, por ultimo, sobre la actualizacion constante (Albornoz, 2011). Las
principales investigaciones dentro del campo del disefio periodistico en la prensa
online se localizan también en el &mbito académico de la Universidad del Pais Vasco.
Concretamente en la figura del profesor José Ignacio Armentia y el grupo de
investigacion sobre Contenido y Diseno de los Medios Escritos que Armentia dirige y
en el que se encuentran, entre otros, los profesores Caminos-Marcet y Marin. De entre
sus prolificas aportaciones a este campo, cabe destacarse su estudio sobre el
tratamiento de la fotografia en los diarios digitales —E! uso de la fotografia en los
diarios digitales esparnoles— en el que se confirma el aumento del numero de
fotografias en estos diarios y la frecuente utilizacion de las galerias fotografias, pero

poniendo de relieve el estancamiento en el tratamiento de las imagenes (Caminos-

3 Termino actual del periodismo digital.

* Capacidad del medio para contener las ventajas de resto de medios como la television o la radio.
> Capacidad de enlazar un texto o imagen con otro.

6 Capacidad de mantener una conversacion bidireccional con el lector.

14
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Marcet, Marin y Armentia, 2006). El campo publicitario ha sido inicamente abordado
por Cea (2014), quien se centr6 en el andlisis de la publicidad en los periddicos online,
si bien tener en cuenta su relacion con el resto de elementos del disefio periodistico; y
por Abuin (2008) quien indagd en la busqueda de un modelo publicitario que
aumentara la eficacia de los anuncios en los periddicos electronicos. Por ultimo, es
importante mencionar los autores del libro Diserio Periodistico en Internet (Larrondo
y Serrano, 2007) (Armentia, Cabrera, Palomo, Salaverria y Sancho, entre otros)
editado con las contribuciones aportadas por los ponentes en las Jornadas de Disefio
Periodistico celebradas el 6 y 7 de noviembre de 2006 en la Universidad del Pais
Vasco. Estos autores aportan las caracteristicas mas destacables de los elementos del
disefio de los diarios en internet —sin tener en cuenta la publicidad— entre los cueles

sobresale la estructura Tridente de Armentia y el uso de los colores de Palomo.

1.2-Objeto de estudio.

Este trabajo se centra en establecer la supremacia del elemento publicitario en los
nuevos tipos de prensa surgidos a finales del S. XX (prensa gratuita y prensa online) y
en la configuracion de estos como un nuevo modelo periodistico, a través del estudio
de las similitudes existentes en los elementos comunes de su disefio. El objeto de
estudio es, por tanto, el disefio periodistico, siendo entendido éste como “la
ordenaciéon y valoracion de todo el material redaccional (textos, ilustraciones y
publicidad), que conforman la morfologia de un diario” (Martin Aguado, 1991, p.34)
“con el fin de estructurar, jerarquizar y facilitar la legibilidad de las informaciones
periodisticas” (Canga, 1994, p. 26), excluyendo aquellos elementos que son propios

del disefio online, tales como su caracter multimedia, la interactividad y el hipertexto.
El universo sobre el que se realiza el trabajo esta comprendido por los soportes de

prensa gratuita y de prensa online que se editan en el territorio espafiol. Por soportes

de prensa gratuita se entiende un conjunto de publicaciones impresas que se
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caracterizan por la gratuidad de sus contenidos para los lectores y por la financiacion
exclusiva por parte de la publicidad. La diferenciacion con el resto de publicaciones
impresas gratuitas que se editan en Espafia, como revistas o guias, se ha realizado
mediante la seleccion de los soportes controlados por Introl” (Informacion y control de
publicaciones) en su fuente PGD® (Publicaciones Gratuitas Distribuibles) que cuenta
con una periodicidad superior a la mensual (dentro de la clasificacion 8 y 9) vy,
unicamente, aquellos que son denominados como periddicos, prensa o diarios por el
buscador Google’ en octubre de 2015. De cara a la presentacion de los analisis de
inversion (Infoadex'®) y de los de audiencia (EGM'"), dentro del marco teérico, se
utilizara unicamente los datos de los cuatro diarios que han sido mas representativos
de este formato a nivel nacional (20 minutos, Metro, ADN y Que!) debido a que, la
mayor parte de las cabeceras gratuitas, son locales y no tienen control oficial ni de

inversion publicitaria ni de audiencia.

Por soportes de prensa online se nombran un conjunto de cabeceras expuestas en la
red internet que se caracterizan por su “nueva retérica”, basada en el hipertexto (orden
no secuencial de la informacién), por un espacio ilimitado para albergar contenido,
por el almacenamiento permanente de las noticias en la red y por la division del
espacio en secciones y enlaces (Navarro, 2009). La diferenciacién con el resto de
publicaciones online, como las revistas o los portales de noticias, se fundamenta, por
un lado, a través de la seleccion de los soportes que controla Introl en de su fuente de

OJD interactiva'? en su estudio de trafico nacional diario del mes de octubre de 2015

’ Empresa encargada del control de la tirada y la difusion de los soportes impresos en Espaiia.

8 Dentro de la empresa Introl, la PGD es la seccidn que se encarga del control de los ejemplares que distribuyen las
publicaciones gratuitas. Esta fuente cuenta en la actualidad cuenta con tres clasificaciones diferentes: la
clasificacion 5 (Publicaciones gratuitas no profesionales), la clasificacion 8 (Diarios de distribucion gratuita) y la
clasificacion 9 (Publicaciones de distribucion gratuita). De éstas no se tendran en cuenta los soportes de la
clasificacion 5, ya que en su mayor parte son revistas.

? Se toma como referencia la definicion del buscador Google de los soportes ya que son los propios editores de la
publicacion los que deciden su denominacion en este buscador.

' Empresa encargada del control de la inversién publicitaria.

" Empresa encargada de la medicién de audiencias.

"2 Herramienta encargada del control de los usuarios y numero de vistas de las webs.
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(dentro de la clasificacion noticias e informacion), junto con los soportes de Infoadex
con inversion desde el afio 2014 hasta agosto de 201 (dentro del grupo de medios de
internet, se consideran los soportes de: deportes, finanzas y negocios, nacionales y
informacion general y noticias e informacion) y por otro lado, en la definicion que el
buscador Google hace de la pagina web solicitada en octubre de 2015, excluyendo en
este caso, todas aquellas paginas web que no sean consideradas prensa, peridédico o

diario.

1.3-Planteamiento de la hipotesis y los objetivos.

La revision de las teorias y los estudios sobre los antecedentes histdricos, la evolucion,
las caracteristicas y el disefio de la prensa gratuita y la prensa online en el marco
tedrico lleva a plantear la siguiente hipdtesis sobre si el modelo de financiacion
basado en la publicidad que comparten la prensa gratuita y la prensa online confluyen
en la aparicion de un modelo periodistico que, desde el punto de vista del disefio y la
composicion, prioriza la publicidad frente a la informacion y los elementos iconicos
frente a los textuales, basandose en el modelo de Diario de Servicios.
Esta hipoétesis toma gran relevancia en la actual coyuntura social y econdomica dados
los cambios que se estan produciendo en el panorama de los medios de comunicacién
y, en especial, de la prensa, donde lo tradicional de pago pierde lectores frente a lo
gratuito y lo online.
La hipodtesis se ha dividido en cuatro objetivos claves en aras de evidenciar el
predominio del elemento publicitario y la configuracion del nuevo modelo
periodistico. Para ello se ha disefiado un estudio individual propio. Por tanto, los
objetivos generales son:
1. Comprobar si los soportes online ha conseguido establecer una estructura
comun que evidencie su maduraciéon en el mercado de los medios de
comunicacion, después de la concurrencia de varios factores como los avances

tecnologicos y el ascenso de la inversion publicitaria de los afos 2014 y 2015.
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2. Confirmar si la prensa gratuita y la prensa online utilizan los elementos del
disefio periodistico de manera similar a la publicidad en sus paginas en busca
de la integracion de los anuncios publicitarios. Asi como, evidenciar que
ambos tipos de prensa comparten el modelo de Diario de Servicios, tal y como
¢ste ha sido definido por los profesores Armentia, Alberdi Ezpeleta, Caminos
y Marin (2002), Armentia, Caminos, Marin y Alberdi Bolinaga (2005) y
Armentia (2005a), lo que supone un cambio profundo en la concepcion
tradicional de la prensa entendida como relatos interpretativos extensos, sobre

politica y economia nacional e internacional con un disefio rigido y serio.

3. Comprobar si la dependencia financiera de la publicidad condiciona el
volumen de sus informaciones con un predominio de los anuncios frente a la
noticias y de la imagen frente al texto. Este hecho posibilita, por un lado, el
acercamiento de esta nueva prensa a un publico lector mas joven que la prensa
tradicional y, por otro lado, el acercamiento a una forma de consumo mas

visual como la realizada en los medios masivos (television e internet).

4. Cotejar si contar con el respaldo de una cabecera impresa tradicional
condiciona, tanto el volumen publicitario e informativo, como el iconico y
textual, frente a la prensa online nativa'’. Este hecho supone que los soportes
con apoyo de cabecera impresa, a pesar de ser prensa online, siguen

manteniendo las directrices del modelo tradicional de la prensa.

Completando la hipdtesis y los objetivos generales, el trabajo aborda una serie de
objetivos especificos que se solventaran en el marco teorico. Estos se catalogan en las
tres areas diferentes en funcion de las disciplinas a las que hacen referencia:

periodistica, publicitaria o econdmica.

13 . . . .
La prensa online nativa son aquellas cabeceras que han surgido destinadas a ser expuestas en el
medio internet.
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e Los objetivos periodisticos se centran en conocer el fendémeno de la prensa
gratuita y la prensa online como canal de comunicacion entre editores y
lectores. Para ello, se hard un recorrido histérico desde sus origenes hasta la
actualidad en busca de descubrir como y donde surgieron, su contenido, sus
lectores y las causas que motivaron su consolidaciéon en el mercado de los

medios de comunicacion.

e Los objetivos publicitarios buscan descubrir estos soportes como instrumento
en el que los anunciantes exponen sus mensajes para llegar a sus consumidores
potenciales. Para ello, se realizara un andlisis historico de la inversion
publicitaria, junto con una descripcion de los principales formatos publicitarios

que comercializan.

e Los objetivos econdomicos son los encargados de describir los soportes de
prensa gratuita y online como empresas que buscan un beneficio monetario
con la realizacion de su actividad. En este sentido, nos centraremos en conocer
las diferentes formas de financiacion que existen dentro de la prensa online, las
consecuencias de la crisis economica del afio 2008 y, finalmente, la situacion

actual econdomica de ambos tipos de prensa.
Las cuestiones periodisticas y economicas han sido abordadas ampliamente por otros
investigadores, en tesis, articulos o libros. Sin embargo, en lo que se refiere al analisis

de la prensa gratuita y la prensa online como soporte publicitario apenas se tienen

referencias bibliograficas.

1.4-Metodologia de la investigacion.

Como se ha expuesto, el trabajo se estructura en cuatro estudios correlativos con

diferente metodologia que buscan, de manera individual, dar soluciéon a cada uno de
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los objetivos generales planteados y, de manera conjunta, verificar la hipdtesis con la
que parte este trabajo. El primer estudio versa sobre la estructura de los diarios online.
Para abordarlo, se utilizara el método de la observacion de campo, un “procedimiento
de recopilacion de datos e informacién que consiste en utilizar los sentidos para
observar hechos y realidades sociales presentes y a la gente en el contexto real en
donde desarrolla normalmente sus actividades” (Ander-Egg, 1995). Muchos han sido
los investigadores que, desde el afio 1980, han empleado el método de la observacion
de campo para sus investigaciones sobre los medios de comunicacion. Entre ellos,
cabe destacarse, las aportaciones de Gieber (1956) sobre el flujo de la informacion en
la sala de redaccion y las de Epstein (1974), quien centrd su linea de investigacion en
el funcionamiento de los programas informativos en las televisiones de la época. La
principal ventaja de este método de investigacion en el primer estudio es que permite,
a través de la observacion de unos determinados soportes, adquirir la informacion
basica para establecer la estructura general de la prensa online y. a partir de ello,
afirmar que los soportes publicitarios han conseguido estabilizarse en el mercado de

los medios de comunicacion.

Para abordar el segundo estudio sobre los elementos que componen el disefio
periodistico en la prensa gratuita y online y los dos siguientes dedicados al andlisis de
la ocupacion informativa y publicitaria de la prensa, se utilizara el método de analisis
de contenido. Este método surgio en la Segunda Guerra Mundial con el estudio de las
canciones populares emitidas en las radios europeas por parte de las tropas aliadas
para establecer las variaciones en las ubicaciones de las tropas del ejército de las
Potencias del Eje. Posteriormente, Berelson (1952) lo popularizaria con su exitoso
libro sobre el analisis de la propaganda en prensa y radio Content Analysis in
Communication Research. A partir de entonces, este método ha sido utilizado para
verificar las caracteristicas de un mensaje (Lacy, Fico y Simon, 1991), comparar el
contenido de los medios con el mundo real (DeFleur, 1964; Lowry, 1981), evaluar la
imagen de determinados grupos sociales (Hennessee y Nicholson,1972; Greenberg,

1983), estudiar los efectos de los medios en la poblacion (Gerbner, Gross, Signorielli,
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Morgan y Jackson- Beeck, 1979; Defleur y Defleur, 1967) y, como es nuestro caso,
analizar los diferentes componentes de la informacion: Gross y Shreth, 1989; Lowry y
Towles, 1989) segin Winner y Dominick, 1996. La principal ventaja de este método
es que permite medir, resumir y comparar tanto los elementos que componen el disefio
periodistico en la prensa gratuita y la prensa online asi como el porcentaje que ocupa
la publicidad, la informacion y los elementos iconicos y textuales de una forma

sistematica, objetiva y cuantificable (Wimmer y Dominick, 1996).

1.5-Fuentes de documentacion.

El origen de la informacion que comprende este trabajo se divide en fuentes primarias,
aquellas en las que la informacion se ha recogido directamente, y fuentes secundarias,
aquellas fundamentadas en las aportaciones de otras investigaciones o estudios.

Las fuentes primarias mas significativas son los datos obtenidos a través de los cuatro
estudios empiricos realizados y las entrevistas realizadas a los diferentes agentes que
intervienen en la relacion publicidad-medio de comunicacién. Con el fin de plasmar la
vision profesional del campo de estudio. Estos agentes son: Jos¢ Antonio Martinez
Soler (Fundador del Diario Madrid y mas, actualmente 20 minutos), Jos¢ Manuel
Martinez Feito (Director de negociacion de la agencia de medios MediaCom Madrid,
Amparo Gontan (Jefe de producto de Elisabeth Arden en Espafa), Rosana Hilla
(Planificadora de medios de la agencia Mediterranea de medios en Valencia) y Yuson

Sim (Directora de cuentas digitales de la agencia de medios Starcom en Barcelona).

Dentro de las fuentes secundarias destacamos, ademas de la amplia bibliografia de
libros, articulos y publicaciones consultadas sobre la materia, los estudios oficiales
respaldados por el campo profesional y las aportaciones obtenidas mediante la
asistencia a congresos, conferencias y jornadas cientificas dedicadas a nuestro campo

de estudio. Los estudios profesionales mas utilizados son los llevados a cabo por:
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AIMC (Asociacion para la investigacion de los medios de comunicacién) a
través del Estudio General de Medios (EGM) encargado de medir la audiencia
de los soportes. Este estudio estd dividido por afios y estos, a su vez, en tres
acumulados méviles. Sus resultados son reconocidos por los profesionales de
la publicidad, por profesionales de los medios de comunicacion asi como por
los anunciantes. Los datos se presentan a través del programa Tom Micro.
Infoadex, que es la empresa que se encarga de medir la inversion publicitaria
que realizan los anunciantes en medios. Los datos se presentan a través de la
fuente Info IO (anteriormente denominada Infad XXI).

Introl (Informacion y control de publicaciones), que es la empresa encargada
del control de la tirada y la difusion de los soportes de manera mensual. Cuenta
con tres herramientas o fuentes: la OJD (Oficina de Justificacion de la
Informacién), que es la encargada del control de las publicaciones impresas de
pago, la PGD (Publicaciones Gratuitas Distribuibles), que es la que controla la
tirada de los soportes gratuitos, y por ultimo, la OJD Interactiva, que se
encarga de cuantificar las visitas de las diferentes webs.

Comscore, que es la empresa encargada de medir la audiencia de los soportes

en internet. Los datos se presentan a través de la fuente Ad Metrix.

Las conferencias, congresos y jornadas cientificas:

Congreso Jovenes investigadores en comunicacion: la imagen fija y en
moviento, Celebrado en junio de 2016 en Madrid: Universidad Complutense.
Congreso Xescom 2016. Celebrado en septiembre de 2016 en Quito (Ecuador):
EDES Business School.

Jornada cientifica Anunciantes, Agencias y Medios hablando sobre publicidad.
Celebrado en octubre de 2016 en Segovia: Universidad de Valladolid.
Congreso [Internacional de periodismo en red. Celebrado en noviembre de
2016 en Madrid: Universidad Complutense.

Conferencia Nick Clegg en conversacion con Pedro J. Ramirez. Celebrada en

octubre de 2015 en Segovia: IE University
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e Conferencia E! futuro de los medios: John Ridding, Juna Luis Cebrian y Diego

Alcazar Celebrada en octubre de 2015 en Segovia: IE University

1.6-Estructura formal y desarrollo del trabajo.

El trabajo se estructura fundamentalmente en cuatro partes principales: Introduccion,
Marco tedrico, Investigacion empirica y Conclusiones. A ello hay que sumar el indice

general previo, las referencias, los indices de tablas, graficos e imagenes y los anexos.

Capitulo 1: Introduccion.

Esta primera parte preliminar tiene el objeto de ofrecer una vision general del
contenido y la finalidad de este trabajo de investigacion, junto con los motivos de mi
interés por el objeto de estudio. Aqui se establecen las bases de la posterior
investigacion a través de su justificacion y del estado de la cuestion, de la delimitacion
del objeto de estudio, del planteamiento de la hipotesis de partida y de los objetivos
generales y especificos. También se definen las metodologias utilizadas para los
diversos estudios, la catalogacion de las fuentes documentales que se ha utilizado para
el desarrollo del trabajo, asi como la presentacion de la estructura formal en la que se

va a realizar el trabajo.

La segunda parte, denominada Marco Teorico, tiene el proposito de describir y
analizar el fendmeno de la prensa gratuita y de la prensa online asi como sentar las
bases del disefio periodistico tanto en general como de manera independiente para
cada uno de los fendmenos analizados. El capitulo 2, sobre la prensa gratuita, y el
capitulo 3, sobre la prensa online, poseen una estructura similar de manera que se

pueda describir ambos tipos de prensa bajo los mismos parametros.
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Capitulo 2: Aproximacion a la prensa gratuita.

En este segundo capitulo se hace un breve recorrido historico de la prensa gratuita
desde los origenes hasta la actualidad. Se hace especial hincapié en los factores que
propiciaron la consolidaciéon del modelo impreso gratuito (nicho poblacional no
consumidor de prensa tradicional, los contenidos locales y populares y el auge de la
inversion publicitaria), en los conflictos surgidos no solo con la administracién (con
las ordenanzas reguladoras de su distribucion) sino también con la prensa tradicional
(controversia en torno a la calidad y credibilidad de las noticias) y, por Gltimo, en la

bajada de ingresos y lectores producida con la crisis econdémica.

Capitulo 3: Aproximacion a la prensa online.

En este capitulo, se realiza también un recorrido histérico desde la aparicion de la
prensa online hasta la época actual. Partimos de los inicios de este modelo de prensa y
las causas que lastraron su consolidacion en el mercado hasta finales de la década de
2010. Entre ellas, cabe destacarse el lento avance de la banda ancha en los hogares, la
indecision en torno a la gratuidad de los contenidos y el conflicto por la fiabilidad de
la medicion de las audiencias en internet. Una vez solventados estos inconvenientes,
se mostrard como los lectores y los anunciantes apostaron por este nuevo medio y los
ingresos publicitarios aumentaron, teniendo en los afios 2014 y 2015 sus mayores

cifras de beneficios.

Capitulo 4: El diseiio periodistico como punto de partida.

El tercer y tltimo capitulo del marco tedrico aporta las bases del disefio periodistico
en prensa y los elementos que lo componen. Se describen los diferentes modelos de
prensa que existen, en funcion de su contenido y de su disefio, junto con las
caracteristicas de los elementos del disefio periodistico en los soportes gratuitos y en

los soportes online.
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En la segunda parte del trabajo titulada Investigacion empirica, se presentan los
objetivos y el universo de estudio junto con el desarrollo de los cuatro estudios
correlativos. El objetivo es demostrar que la dependencia publicitaria de las nuevas

formas de prensa condiciona la creacion de un nuevo modelo periodistico.

Capitulo 5: Objetivos y ambito de estudio.

En este capitulo se presenta la hipotesis de la que parte este trabajo, junto con los
objetivos generales y especificos de los cuatro estudios empiricos correlativos que la
respaldan. El capitulo se completa con la descripcion de la forma en la que se ha

constituido el universo de estudio, ya que éste es comun para todos los estudios.

Capitulo 6: Estudio 1: Estructura interna de los diarios online.

En el capitulo 6 se desarrolla el primero de los estudios de la investigacion con el
objetivo de demostrar si los diarios online han conseguido madurar en el mercado de
los medios de comunicacion con el establecimiento de una estructura comun a todos
ellos. Para ello, a través del método de la observacion de campo, se analizan la portada
y una noticia al azar en una muestra de 30 soportes de prensa online, 5 de cada una de
las tipologias (generalista, especializado, local, nacional, nativo o con apoyo de
cabecera impresa) que se han utilizado para clasificar el universo previamente. El
estudio permite avalar que los diarios online han conseguido estabilizarse en el
mercado a través de la utilizacion de una estructura comun la denominada 7ridente
2015 que, basada en la Tridente del profesor Armentia (2005b), posee un mayor
espacio informativo y publicitario sin posiciones fijas y donde la publicidad se

intercala puntualmente con la informacion.
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Capitulo 7: Estudio 2: Comparacion del disefio periodistico en prensa gratuita y

en prensa online.

El segundo estudio tiene el objetivo de evidenciar que los modelos de prensa nacidos a
finales del siglo XX (prensa gratuita y prensa online) utilizan los elementos del disefio
periodistico de manera similar a la publicidad, por lo que los anuncios pasan
inadvertidos en el conjunto de las paginas. Asimismo se trata de confirmar que ambos
tipos de prensa utilizan el modelo de prensa del Diario de Servicios, lo que supone un
cambio profundo respecto a la concepcion tradicional de la prensa. Para ello, a través
del método de andlisis de contenido, se cuantifican y compararan los elementos de
disefio periodistico comunes en las dos formas de prensa (tipografia, elementos
textuales, imagenes, color y publicidad) en la portada de 10 soportes (5 gratuitos y 5
online) elegidos de manera aleatoria. El estudio permite, por un lado, certificar que los
soportes gratuitos online se componen principalmente de fotografias acompanadas de
un titular formado por letras de diferentes tipos y texturas, todo ello a color y donde
los recursos tipograficos son utilizados principalmente para separar o priorizar
informaciones. Esto los asimila a los anuncios publicitarios impresos de tipo cartel
formados por una imagen impactante y un eslogan (Canga, 1994). Y, por otro lado, el
estudio confirma la utilizaciéon del modelo de Diario de Servicios y con ello,
establecer que se ha producido un cambio profundo en la nueva prensa con respecto a
la prensa tradicional en lo referente al modelo de informar (brevedad), a los
contenidos (populares y de servicios), a la relacion con los lectores (cercania) y, sobre

todo, al disefio (dominio del color, de los recursos tipograficos y de las imagenes).

Capitulo 8: Estudio 3: Comparacion de la ocupacion publicitaria e informativa

en la prensa gratuita y en la prensa online.

Este tercer estudio tiene el propdsito de comprobar que la publicidad es un elemento
primordial en la composicion de los diarios gratuitos y online y que hace que impere

lo visual frente a lo textual. Para ello, a través del método de analisis de contenido, se
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cuantificaran los espacios que ocupa el texto, las imagenes y la publicidad dentro de
dos soportes: uno gratuito (20 minutos edicion Madrid) y otro online nativo
(madridiario.es), elegidos previamente de manera aleatoria. El Estudio 3 nos permite
poner de relieve como la publicidad es un elemento destacable en las composiciones
de ambas formas de prensa y como los elementos visuales ocupan la mayor parte del
espacio de las paginas de ambos soportes. Este hecho posibilita el acercamiento a
nuevos targets (jovenes) y origina un cambio en la concepcion de la “nueva prensa”
frente a la tradicional en busca de un consumo rapido vinculado a los medios masivos,

como son la television o internet.

Capitulo 9: Estudio 4: Comparacion de la ocupacion publicitaria e informativa

en la prensa tradicional y nativa online.

El ultimo de los estudios que comprende este trabajo pretende demostrar que el hecho
de contar con el respaldo de una cabecera impresa tradicional condiciona tanto el
volumen publicitario e informativo como el visual y el textual en las composiciones
de la prensa online. Para ello, a través del modelo de andlisis de contenido, se
cuantificard el espacio que ocupan los textos, las imagenes y los anuncios dentro de un
soporte que cuente con el respaldo de una cabecera tradicional impresa asentada en el
mercado espafiol (en este caso elpais.com edicion Madrid) y se compararan con los
datos aportados en el estudio anterior del madridiario.es. Para que los datos sean
comparables el estudio se realizard sobre las mismas unidades de andlisis. En este
caso, al tratarse de soportes digitales, seran la portada y dos noticias elegidas al azar.
El estudio permite certificar que los diarios online que cuentan con apoyo de cabecera
impresa siguen utilizando el modelo tradicional de la prensa basado en la informacion
textual acompafa en menor grado de publicidad y donde la imagen es utilizada como

simple acompafnamiento de la informacion.
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Capitulo 10: Conclusiones.

Finalmente, la integracion de los hallazgos obtenidos en cada estudio lleva a
confirmar el dominio del elemento publicitario y la existencia de un patréon comun en
la composicion de la prensa gratuita y de la prensa online. Entre las implicaciones de
este andlisis se plantea la evolucion del modelo de la prensa digital hacia el Diario de
Servicios. Se abre una reflexion sobre las consecuencias que este hecho representa
para la prensa tradicional, para los anunciantes, para los lectores y para la sociedad en
general. El capitulo también propondra nuevas vias para el estudio de esta tematica en

futuras investigaciones.

28



El papel de la publicidad en la composicion visual de la prensa: convergencia entre los 2 0 1 7
periddicos gratuitos y los periddicos digitales

PARTE 2: MARCO TEORICO
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El objetivo de esta primera parte del trabajo es describir y comparar la prensa gratuita
y la prensa online a partir de la hipotesis de que ambas comparten similitudes en su
disefio. Para ello, se realizard un breve recorrido historico desde los origenes hasta la
actualidad tanto de la prensa gratuita como de la prensa online en relacion a sus
audiencias, sus contenidos y sus modelos de financiacion, asi como se analizaran los

elementos que componen su disefio periodistico.

En la década de 1990 surgio el fendmeno de la prensa gratuita como un modelo
comunicacional que, basado en la gratuidad del soporte para el lector, alcanz6 el éxito
en Espaiia en la primera década del siglo XXI. La consolidacion de este nuevo modelo
se baso en tres factores: la habilidad de los editores para captar un nicho poblacional
que tradicionalmente no habia sido consumidor de prensa, la utilizacion de contenidos
breves de caracter popular y local y el auge, generalizado en los medios, de la
inversion publicitaria (Infoadex, 2008).

Esta entrada de la prensa gratuita en el mercado de los medios de comunicacion y en
los presupuestos publicitarios de los anunciantes no estuvo exenta de conflictos tanto
con las administraciones (se crearon una serie de normativas legislativas para
“regular” su distribucidon) como con los diarios tradicionales de pago (se difundié un
discurso que cuestionaba la calidad y credibilidad de las noticias ofrecidas por los
gratuitos). A pesar de ello, los diarios gratuitos no dejaron de convertirse en los
soportes mas leidos en los afios 2006 y 2007 (AIMC, 2015a).

Si bien los conflictos surgidos con las administraciones y la prensa tradicional de pago
no lograron sus objetivos, la crisis econdmica que irrumpid en el afio 2008 si tuvo
efectos en la prensa gratuita. La recesion origind la desaparicion de muchas cabeceras
que, aun contando con lectores, no pudieron superar la bajada de los ingresos que
recibian de la publicidad, su unica fuente de financiacion.

En la actualidad, el fenomeno de la prensa gratuita cuenta con un nimero de cabeceras
limitado pero, a pesar de ello, uno de sus principales exponentes, el diario 20 minutos,

sigue estando entre los diarios mas leidos en Espana (AIMC, 2015a).
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El interés del estudio de la prensa gratuita radica en el hecho de que este tipo de
prensa cre6 un nuevo modelo de comunicacién amparado en la publicidad sobre el

que, posteriormente, se sustentaria la prensa online.

La prensa online o prensa en internet surgio, al igual que la prensa gratuita, en la
década de los afios 1990 pero su consolidacion en el mercado fue mas tardia. El
avance de la tecnologia, la llegada de internet a los hogares y el abaratamiento de las
conexiones propiciaron las inclusiones de las cabeceras impresas en la red y el
nacimiento de los soportes nativos. El lento avance de la banda ancha y las dudas
sobre la gratuidad de los contenidos en la red, entre otros elementos, lastraron su
consolidacion que no se produjo, en Espana, hasta finales de la década de 2010
(AIMC, 2015a). Los soportes online han alternado el modelo de financiacion gratuito
con otros en los que los lectores financian total o parcialmente las cabeceras (Casero-
Ripollés, 2010; Varela, 2003; Goyanes, 2012). La gratuidad de los contenidos, la
llegada masiva de los ordenadores al hogar —75% de los hogares tenian ordenador en
el afio 2014(INE, 2 de octubre de 2014) — y la educacion informatica de la poblacion
produjeron la apertura del perfil de la audiencia de los periddicos online —hay mas
lectores y de diferentes estratos sociales—.

En esta trayectoria la prensa online se encontrd con el problema de la medicion y
control de las audiencias en internet. La variabilidad de los datos de audiencia que
presentaban los diferentes estudios hacia que los anunciantes no confiaran en los
periddicos online para presentar su publicidad. La IAB (Interactive Advertising
Bureau) y el AIMC (Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion),
viendo la magnitud del problema, convocaron un concurso publico en el afio 2011 en
pos de buscar un unico y fiable medidor de la audiencia en internet. La empresa
elegida fue Comscore. Una vez instaurada en el mercado, las grandes empresas
empezaron a confiar en los periddicos online y los ingresos publicitarios aumentaron,
teniendo en los ultimos afos analizados (2014 y 2015) sus mayores cifras de

beneficios (Infoadex, 2016). A pesar de ello, estos ingresos no son suficientes para
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mantener econdémicamente los soportes y un gran nuimero de cabeceras online
presentan pérdidas en sus cuentas anuales.

En la actualidad, la prensa online se debate entre el afianzamiento de su modelo de
comunicacion, con la existencia de un amplio numero de cabeceras, y la busqueda de
una forma de financiacion Optima que les permita mantenerse en el mercado sin

perder lectores.

Por su parte, el disefio periodistico hace hincapié¢ en “la ordenacion y valoracion de
todo el material redaccional (textos, ilustraciones y publicidad), que conforman la
morfologia de un diario” (Martin Aguado, 1991, p. 34) “con el fin de estructurar,
jerarquizar y facilitar la legibilidad de las informaciones periodisticas” (Canga, 1994,
p. 26). La maqueta, la tipografia, los elementos textuales, las imagenes, el color y la
publicidad son los elementos que lo conforman. Tanto la prensa gratuita como la
prensa online basan su disefio en el dinamismo y la modernidad. El disefio en los
gratuitos se caracteriza por la maquetacion modular, el exceso de recursos
tipograficos, el gran porcentaje de informaciones —sobre todo de pequenio tamafio—
(Sabés, 2008) el abundante numero de fotografias por pagina (Sanchez Vigil, Zaldua y
Marcos Recio, 2012), el uso del colores llamativos en imégenes y tipografias, el
empleo del color para guiar la lectura del soporte y, sobre todo, por la creacion de
nuevos formatos publicitarios que eliminaban la separacion que existia entre
publicidad e informacion en la prensa tradicional de pago (Diezhandino, 1994). Por su
parte, el disefio ciberperiodistico se caracteriza por: la verticalidad de su estructura, la
utilizacion de un amplio numero de familias tipograficas, la aparicion de nuevos
textos y el aumento de noticias, la importancia de la imagen y el video, la variedad
cromatica (Palomo, 2007) y de formatos publicitarios, las masificacion del hipertexto

y la interaccidn constante con el lector.
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2-APROXIMACION A LA PRENSA GRATUITA.

El término prensa gratuita identifica a un conjunto de publicaciones impresas que se
caracterizan por la gratuidad de sus contenidos para los lectores y la financiacion
exclusiva por parte de la publicidad. Los soportes gratuitos supusieron un cambio
inédito tanto en el consumo de prensa por parte de los lectores como en la forma de
hacer periodicos por parte de los editores.

Desde el punto de vista de los lectores, se puede decir que las claves del triunfo de la
prensa gratuita, aparte de la gratuidad, fueron el facil acceso y el contenido popular y
cercano de sus informaciones. El coste cero para el lector permitidé que clases sociales
mas bajas pudieran acceder a la informacion escrita. Estos lectores adquirian el
producto a través de su reparto en calles y centros de transporte. Con esta distribucion
focalizada, los diarios gratuitos buscaban captar un nicho poblacional no consumidor
de prensa tradicional de pago. Este segmento estaba representado por las mujeres y los
jovenes de clases medias de hébitat urbanos (AIMC, 2015a). Las noticias breves, la
informacion cultural y de ocio de caracter local y los temas de caracter humano, en los
que los lectores podian reconocer sus problemas cotidianos, ayudaron a la
consolidacion de los gratuitos entre la poblacion (Berganza y Chaparro, 2011). Este
acercamiento a una nueva audiencia propicio la llegada de los anunciantes. Las
grandes empresas vieron la posibilidad de llegar a sus consumidores a través de la
prensa gratuita e incluyeron a estos soportes en sus estrategias de medios (Infoadex,
2016). Este aumento de anunciantes supuso mayores ingresos para el soporte y, a su
vez, una mayor consolidacion del modelo comunicacional de la prensa gratuita.

Desde el punto de vista de los editores, por otro lado, la prensa gratuita marcoé un
cambio en la concepcion de los periddicos tradicionales. Estos soportes se vieron
obligados a modernizarse para no perder audiencia. La inclusion de noticias de
caracter social y la apertura a nuevos formatos publicitarios fueron algunos de los

cambios que experimentaron las cabeceras de pago.
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El éxito de la prensa gratuita se lastr6 con la crisis econdmica del afio 2008. La caida
del consumo origind el descenso de la inversidon publicitaria por parte de los
anunciantes. Los diarios gratuitos pudieron comprobar, en este momento, cOmo su
unica fuente de ingresos disminuia. Los lectores les seguian acompafiando pero no los
anunciantes. La disminucion de los ingresos publicitarios causoé el cierre de multitud
de cabeceras gratuitas, poniendo en duda la viabilidad del modelo de financiacion
100% gratuito. A pesar de este declive, el fenomeno de la prensa impresa gratuita
continua en activo en la actualidad. Las cabeceras que permanecen en el mercado han
sabido disminuir sus gastos para contrarrestar la caida de la inversion publicitaria,
mediante la reduccion de su tamafio y la de su plantilla de trabajadores.

La prensa gratuita marco el camino a la prensa digital en la creacion de un
nuevo modelo de comunicacién basado en noticias de caracter humano, el
consumo rapido y la gratuidad.

En este capitulo, dedicado a la prensa gratuita, se describird el origen de los diarios
gratuitos, la trayectoria del fenomeno y la situacion actual de los gratuitos tras la crisis

economica.

2.1- La aparicion de la prensa gratuita.

En este epigrafe se detallaran los principales antecedentes del fenémeno y la aparicion
de los diarios gratuitos en Europa y en Espafia con el fin de definir y contextualizar el
fendmeno en nuestro pais.

La prensa gratuita no fue un fendmeno completamente nuevo sino que con
anterioridad ya existian diarios en América, Europa y Espafa que poseian
caracteristicas similares.

En el continente americano, entre los siglos XVIII y XX, se produjeron sacudidas en
las estructuras de los diarios tradicionales con la aparicion tres nuevos formatos que

pueden ser considerados como predecesores de la prensa gratuita.
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El primer formato son los denominados Free Sheets (sabanas libres) que se
desarrollaron en Estados Unidos en el S. XVIII. Eran pequeios peridédicos locales que
contaban con anuncios publicitarios de empresas pertenecientes a su radio de
influencia. El segundo son los Penny Press un tipo de prensa que debia su nombre a
su precio: un penique (penny). Estos soportes se comercializaron a mediados del siglo
XIX entre las clases obreras del pais. Eran repartidos por jévenes vendedores en
diferentes ubicaciones de la ciudad y su contenido se asemeja mucho al que tiene hoy
en dia la prensa gratuita. Se trataba de pequeias noticias de caracter popular que
contaban informaciones sobre sociedad, sucesos, deportes, etc. También contaban con

anuncios dentro de sus paginas.

Imagen 2.1: Portada de un ejemplar del soporte Penny Press.

il Lrmy % HPress

Saturciay Septernber 14, W Festival of Indie Games d Indie Glm
Pmm PRESS FEATURED INS " THE MAINE
TABLETOP DEATHMATCH

Fuente: Historyofjournalism, 2016

El tercero de los soportes predecesores de la prensa gratuita en el continente
americano es el diario Contra Costa Times, lanzado en California en el afio 1940. Esta
cabecera es considerada el primer diario gratuito en Estados Unidos. Poco después, ya
en Europa, nacio el Birmingham Daily News, un periddico local totalmente gratuito

para el lector de la localidad inglesa de Birmingham (Parratt, 2011).
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Tal y como expone Jose los comienzos de la prensa gratuita estan en la necesidad de
los anunciantes de llegar a sus clientes potenciales a través de un medio impreso de
menor importe que los periddicos de pago existentes (Jose, 2000). Por esta
implicacion publicitaria de la que habla Jose, otro de los antecedentes de los gratuitos
es la Feuille du Bureau dAdresses. Este soporte, creado en Francia en el afio 1632 por
Renaudot, también fundador de la Gazette francesa en el afio 1631, se encargaba de
publicar los avisos (actuales anuncios por palabras) que se registraban en sus oficinas
sin ningin coste para el anunciante. A pesar de que en la prensa gratuita la
financiacion es a la inversa —el anunciante paga por colocar la publicidad en el
soporte y éste es gratis para el lector— en la Feuille du Bureau dAdresses se ve por
primera vez la union entre publicidad e informacion en prensa, aunque ambas estén
separadas (Edo, 2005). Tal y como afirma la profesora Concha Edo, en uno de los
ejemplares que actualmente se conservan de estas hojas (fechado el 1 de septiembre
del afio 1633) Renaudot ya separa claramente la informacion de la publicidad (Edo,

2005).

En Espana, antes de la aparicion de los diarios Madrid y mds y Barcelona y mads en el
afio 2000, ya se conocia la existencia del fenomeno de la prensa gratuita de la mano
del soporte Mini Diario, publicado en Valencia en el afio 1992. Este periddico, debido
a su fecha de aparicion, es considerado el decano de este tipo de prensa en el
continente europeo (Girones, 2010; Nuifiez, 2013; Avila, 2016). Si bien en el siglo XX
en Espana existian revistas gratuitas dedicadas a sectores especificos, éstas no ofrecian
informacion general de ambito nacional, internacional y local como hacia el diario

valenciano.
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Imagen 2.2: Portada de un ejemplar del soporte Mini Diario.

Mini Diﬂrio Gratuito

Fuente: CuatroTipos, 2008

Segun recoge la tesis doctoral de Girones (2010), se pueden diferenciar dos etapas del
diario gratuito Mini Diario. La primera de estas etapas comenz6 cuando el soporte se
edito por primera vez. En palabras de su creador, Jesus Sanchez Carrascosa:
Las razones fueron econdmicas, ya que mi empresa, que editaba en aquel
momento cinco o seis publicaciones mas, era pequefia y ello me llevo a sacar
un periodico con poco dinero. Mi objetivo era hacer un periddico breve, mas
corto de lo habitual y ademas gratuito. El eslogan era: Si usted no paga por
ver la television o la radio ;Por qué paga por tener un periddico? (Girones,
2010, p. 198).
La acogida por parte de la audiencia valenciana fue excelente. En este primer
momento el soporte presentaba dos diferencias claras respecto a la prensa gratuita
actual: la temadtica y la audiencia. En relacion a la teméatica informativa, sus noticias se
centraban basicamente en los aconteceres politicos de la Comunidad Valenciana, un
tema no muy utilizado en la prensa gratuita del siglo XXI. El periddico tenia una
estructura muy caracteristica. La portada contenia la informacion mas importante local
junto a dos o tres articulos breves y uno de opinion. La segunda pagina se centraba en

politica y economia. La tercera pagina recogia sucesos y noticias relacionadas con la
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sanidad y, por ultimo, la cuarta estaba dedicada a informacion del sector servicios
(Girones, 2010). La otra diferencia era la audiencia a la que el soporte iba destinado.
Sus lectores se vinculaban mas con el target de la prensa tradicional de pago que con
la poblacion juvenil y urbana propia de la prensa gratuita actual.

La segunda etapa de Mini Diario comienza cuando el soporte es vendido a Valenciana
de Ediciones y Publicidad en el afio 1994. La cabecera inicia su cambio hacia las
caracteristicas actuales de la prensa gratuita. El soporte aumentd el nimero de paginas
y de ediciones, se incrementd la plantilla —tanto en la redaccion como en el
departamento comercial— asi como se ampli6 el radio de su distribucion, lanzdndose
al ambito provincial de Alicante y a otras ciudades. Estos dos ultimos factores
propiciaron el incremento del nimero de ejemplares que se distribuian pasando de los
12.000 de la primera etapa a los 56.360 en el afio 2004 y a los 73.000 en el afio 2006
(Girones, 2010). Sin embargo, el auge de la prensa gratuita, con la aparicion de los
soportes nacionales y sus ediciones locales, y la gran crisis econémica del afio 2008

contribuyeron a su cierre en el aio 2008.

El fenomeno de la prensa gratuita, tal y como lo conocemos en la actualidad, surgi6 en
el afio 1995 en Suecia, de la mano de los periodistas Pelle Anderson y Robert
Braunerhielm y de la editora Monica Lindsted, quienes publicaron el primer ejemplar
del periddico Metro. Este diario independiente, urbano, innovador, con informacién
rigurosa, amena y entretenida comenzo repartiéndose en los transportes de la cuidad
de Estocolmo. La difusiéon del diario crecid tan rapido que, en solo dos afios, los
editores decidieron expandirse fuera de las fronteras de Suecia. Pocos afios mas tarde,
surgieron otros grandes nombres dentro del sector de la prensa gratuita, como, por
ejemplo, el diario 20 minutos (20 minuten Zurich 1999), un soporte creado por la

multinacional noruega de medios de comunicacion Schibsted.

En Espana, los diarios gratuitos aparecieron en el afno 2000 con el diario Madrid y
Mas. Este soporte fue editado por Multiprensa y Mas, empresa creada por los

periodistas José Antonio Martinez Soler y Arsenio Escolar. El éxito cosechado en la
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capital les permitid6 expandirse, en pocos meses, a la cuidad de Barcelona. En
noviembre del ano 2000 comenzo6 a publicarse Barcelona y mas. Ambas cabeceras
fueron reabsorbidas a finales del afio 2001 por el grupo editorial 20 minutos Holding,
filial del grupo noruego Schibsted, editor del diario 20 minutos. Esta compra origind el
cambio en la denominacion de ambos soportes que comenzaron a llamarse 20
minutos. Poco después llega al mercado espafiol el diario sueco Metro. Para Martinez
Soler'*, fundador del diario Madrid y Mds y ex presidente de 20 minutos en Espania, la
apariciéon de la prensa gratuita fue posible gracias a la facilidad del trabajo en
ordenador y el acceso a internet. Este nuevo medio abarataba los costes de produccioén
de los periodicos. La bajada de gastos permitia prescindir de los ingresos por la venta

de ejemplares y seguir manteniendo la rentabilidad del soporte.

El escenario comunicacional en Espafia, cuando apareci6 la prensa gratuita, se
caracterizaba por el escaso indice de lectura, debido a la consolidacion de la radio y de
la television en los hogares (Bakker y Berganza, 2011), y por la concentracion de la
prensa de pago en una franja de poblacion muy determinada: los lectores eran en su
mayor parte hombres de 35 a 44 afos de clases medias y altas.

Desde los afios 90, la circulacion de los periddicos de pago se habia situado,
aproximadamente, en torno a los 4.1 millones de ejemplares (Berganza, Del Hoyo, y
Chaparro, 2011). La difusion de los diarios espafioles habia descendido en los ultimos
afios del siglo XX, pasando de los 102 ejemplares por cada mil habitantes en el afio
1970 a solamente 94 en el afio 2003 (Armentia, 2005a). Como afirmaba Armentia en
el afio 2005, los avances producidos en la sociedad en el ultimos afos del siglo XX no
fueron extrapolables al consumo del medio prensa, el cual alterndé afios de
estacamiento (década de los 70 y 80) con afios de descenso (década de los 90).

Estos datos en torno al consumo de prensa no solo son representativos para el

panorama espafiol sino que también pueden ser extrapolados a todos los paises

4 Extraido de la entrevista realizada a José Antonio Martinez Soler, en las oficinas del diario 20
minutos junio 2007.

39



El papel de la publicidad en la composicion visual de la prensa: convergencia entre los 2 0 1 7
periddicos gratuitos y los periddicos digitales

desarrollados. Como sostuvo Vinyanls en el /I Congreso Internacional de Prensa
Gratuita celebrado en Barcelona en el afio 2006, en Europa
el descenso de la circulacion de los diarios de pago se inicid
aproximadamente en el afio 1995 y tuvo una ligera recuperacion en los afios
2001 y 2005, coincidiendo con momentos de recuperacién econdmica; pero
la tendencia general continua siendo a la baja (Vinyals, 2007, p. 240).
Resulta paraddjico comprobar que, a medida que un pais aumenta su nivel de
desarrollo, va disminuyendo su interés por la informacién en la prensa escrita de pago.
Es en este contexto de crisis de la prensa tradicional de pago en el que surgen los

primeros diarios gratuitos.

2.2-Trayectoria de la prensa gratuita en Espafa hasta 2015.

La trayectoria de la prensa gratuita estd marcada por los elementos que ayudaron a su
consolidacion en el mercado de los medios de comunicacion en Espafia, los problemas
surgidos en torno a la credibilidad de las informaciones y a la legislacion en el reparto

y la reaccion a estos conflictos por parte de los diarios gratuitos.

2.2.1-Consolidacion de la prensa gratuita en Espaia.

La consolidacion de la prensa gratuita en Espafia se fraguo gracias a tres factores: la
captacion de un target no consumidor de prensa de pago a través de un sistema de
reparto activo, la creacion de contenidos diferentes a los de la prensa tradicional y el

ascenso de la inversion publicitaria.
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A. La audiencia.

El primero de los elementos que ayudo a la consolidacion de la prensa gratuita en
Espana fue la captacion de un nicho poblacional no consumidor de prensa tradicional
de pago. Dentro de este epigrafe, destinado a esta audiencia, se describirdn las
caracteristicas sociales del lector de prensa gratuita y su diferenciacion frente al
consumidor de prensa de pago, la forma en que los gratuitos consiguieron captarlos a
través del reparto en calles y centros de transporte asi como se hara un analisis de la

audiencia de los gratuitos desde el afio 2000 al afio 2015.

Para definir el target de la prensa gratuita y descubrir por qué representaba un nicho
poblacional para la prensa tradicional de pago, se detallaran las diferencias entre los
lectores de ambas formas de prensa, especialmente en lo relativo a sexo, edad, clase
social, ubicacion geografica, nivel de formacion y situacion laboral.

En el grafico n® 2.1 se observan las diferencias en los rasgos sociales, en cuanto a
sexo, edad y clase social, de los lectores de la prensa tradicional de pago y los lectores

de prensa gratuita segun el Estudio General de Medios (EGM).
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Grafico 2.1: Perfil del lector de prensa de pago y de prensa gratuita.

PRENSA DE PAGO PRENSA GRATUITA
Hombre Hombre .
Mujer Mujer
14a19 14219
20a24 20a24
25a34 25a34
35a44 35a44
45a54 45a54
55a64 55a64
65y mas 65y mas
Alta Alta
Media alta Media alta
Media... Media..
Media baja Media...
Baja Baja

Fuente: AIMC, 2015a. Elaboracion propia.

Mientras los diarios de pago eran seguidos mayoritariamente por un publico
masculino —un 61.2% (AIMC, 2015a) — los gratuitos consiguieron atraer a un
publico mas femenino puesto que casi la mitad de sus lectores son mujeres (49.2%),
segin la misma fuente. Este hecho representa la primera diferencia con la prensa de
pago. Los gratuitos acercaron la prensa a un target mas femenino, que es muy

importante para el sector publicitario, en la medida en que son muchas las marcas que
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15 , .
””. De ahi que se hiciera

centran su foco de interés en el target “amas/os de casa
comun ver dentro de estos soportes anuncios de productos de higiene, decoracion o
cesta de la compra. Todos ellos dificiles de encontrar en un soporte de pago, como por
ejemplo El Pais.

Otra clara diferencia entre ambos modelos de prensa es que los diarios de pago se
concentran en una franja de edad mayor que los gratuitos. La edad media de los
lectores de los periddicos de pago, segun se muestra en el grafico 2.1, se sita en torno
a los 35 afios en adelante, primando la franja de 35-54 anos, es decir, un publico
adulto (AIMC, 2015a). En contrapartida situamos a los gratuitos dentro de una franja
mas joven con lectores que van desde los 25 a los 54 afios. La primera franja del
target, comprendida entre los 25 y los 34 afios, es gran consumidora de servicios de
ocio, cultura y espectaculos. Estos datos se desprenden del estudio realizado por OCU
(Organizacion de Consumidores y Usurarios) en el afo 2015, estudio en el que se
afirma que el 44.9% de los ingresos de los individuos entre 18 y 29 afios se destina a
bares y restaurantes, cine y espectaculos, mientras que, en las franjas comprendidas
entre los 30-44 afios, 45-64 afios y 65-75 afios, el consumo en este sector disminuye
situdndose hasta el 23.7%, 18.9% y 22.5%, respectivamente (Iriarte, 2015). Es por
este motivo que la agenda cultural y el ocio tienen un lugar destacado dentro de las
paginas de informacion de los diarios gratuitos.

La clase social es otro de los indicadores claramente diferenciados entre los lectores
de ambos modelos de prensa. Los diarios de pago se han mantenido en un tramo de

. 116 . ., .
clase social ° media en el que la clase alta también cuenta con un buen porcentaje,

"> El concepto “amas/os de casa” se refiere a la persona que se encarga de hacer la compra en el hogar.
Este target estd compuesto, segiin el EGM, por 82% mujeres y 18% hombres de mas de 35 afios y de
clase social media. A pesar de las connotaciones sexistas que pueda tener el término, se va a utilizar
esta nomenclatura en el trabajo de investigacion en la medida en que es utilizado por el EGM y
aceptado por el mundo profesional.

' El rango de clases sociales que se utilizan en este trabajo de investigacion viene marcado por la
clasificacion que hace el EGM, fuente de referencia de este estudio. E1 EGM divide las clases sociales
desde 2015 en funcion de 3 criterios principales: el nivel de estudios y ocupacion del sustentador
principal, la actividad del sustentador principal, tamaiio del hogar y nimero de individuos con ingresos
en el mismo (AIMC, 2015b).
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como se ve en el grafico 2.1. Los periddicos de pago, desde su origen en el siglo X VI,
han ido dirigidos a un publico de poder adquisitivo y cultural alto. Esta poblacion era
la que tenia el acceso a la cultura. Con el paso de los afios y la apertura del sistema
educacional, este hecho se ha visto modificado. En la actualidad en Espaiia el 97.8%
de la poblacion sabe leer (INE, 2015). En concreto, la clase media alta representa el
21,3% de los consumidores y la alta el 15,6% y entre las dos suman mas del 35% de
los consumidores de este tipo de soportes. Por el contrario, los gratuitos han sabido
situarse en un tramo de clase social inferior. Su franja se centra, como en los de pago,
en las clases medias pero en posicion descendente porque las clases medias y medias
bajas representan un 66% de los lectores. Hay que tener en cuenta que en el territorio
espaiol la supremacia la tienen las clases medias. Segln los datos del AIMC, en el
afio 2013 las clases medias en Espafia representaban el 43.8% de la poblacion (AIMC,

2015a).

Los lectores de prensa gratuita poseian unas caracteristicas muy similares en cuanto a
su ubicacion geografica, nivel de formacion y situacion laboral. En lo referente a la
ubicacion geografica o habitat, la mayor parte de sus lectores se localizan en grandes
capitales (52.8%) o en ciudades con habitat comprendidos entre los 50.000 y los
500.000 habitantes (28.2%). Cabe destacarse la escasa penetracion que tiene la prensa
gratuita controlada en municipios y localidades de menos de 10.000 habitantes. Aqui

. 1
solamente, se cuantifican un 7% de lectores'’.

"7 En este sentido hay que tener en cuenta que la mayor parte de los diarios gratuitos locales no estan
controlados por el EGM, ya que no cuentan con la tirada o la periodicidad que exige la AIMC para
formar parte de su estudio (AIMC, 2016Db).
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Grafico 2.2: Habitat del lector de la prensa gratuita.

m-de2.000 ®2.210.000 m10.a50.000 m50.a500.000 m Capitales

Fuente: AIMC, 2015a. Elaboracion propia.

En cuanto al nivel de formacion del consumidor de estos soportes (grafico 2.3) es
interesante destacar que en su mayor parte, un 39% de total de lectores, poseen una
formacion de BUP/COU o formacién profesional. Este nivel de instruccion'® esta
estrechamente relacionado, segiin el EGM, con la clase social (AIMC, 2015b). El
EGM utiliza el criterio de la formacién, junto con otros factores, para delimitar la

estratificacion social a la que pertenece cada individuo.

'8 Nivel de instruccion es la denominacion del grado de formacion que utiliza el EGM.
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Grafico 2.3: Grado de formacion del lector de prensa gratuita.

M Sin estudios B Cert.esc./Primarios
m Egb/Bach.elemental m Bup/Cou/Form.Profes.
m Tit.medio/Diplomado m Titulo superior/Doctorado

Fuente AIMC, 2015a. Elaboracion propia

Otro punto a destacar dentro del andlisis de las caracteristicas de los lectores de la
prensa gratuita es su situacion laboral (grafico 2.4). Segun el EGM en el afio 2007 el
61% de los lectores de la prensa gratuita tenia trabajo, mientras que el otro 39% de los
lectores no trabajaban. Ahora en el ano 2015, y después de la crisis, cuando el pais se
encuentra con mas de cuatro millones de parados (Sevillano y Gonzélez, 2015),
encontramos un panorama diferente. Los lectores que no trabajan han aumentado su
porcentaje hasta casi situarse en la mitad de los consumidores (45%). Este aumento
entre no trabajadores puede ser consecuencia de ese grave problema de desempleo con
el que cuenta el territorio espaiol. Los datos de ocupacion o situacion laboral del
lector son importantes en la medida que condicionan, por una parte, la informacion
que se publica (noticias de empleo o de ayudas sociales) y, por otra parte, la

publicidad, ya que los anuncios de ofertas y descuentos se ven favorecidos.
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Grafico 2.4: Ocupacion del lector de prensa gratuita.

M Trabaja H No trabaja

Fuente AIMC, 2015a. Elaboracion propia.

El segmento del publico universitario / no trabajador es muy demandado por los
anunciantes porque son grandes consumidores de servicios, como cultura, ocio o
deporte (Iriarte, 2015). Ademas es un target que no se expone en demasia a los medios
de comunicacion tradicionales, con lo que resulta muy dificil de alcanzar por los
impactos publicitarios de otros soportes y medios convencionales.

Un estudio realizado por los profesores Santos Diez y Pérez Dasilva sobre los hdbitos
de consumo de la prensa gratuita en los universitarios del Pais Vasco en los afios 2008
y 2009 corroboro la penetracion de estos soportes en el publico estudiantil. En el afo
2008, el 68% de los estudiantes de la Universidad del Pais Vasco manifestaban leer a
diario un diario gratuito, mientras que el 29% lo hacia de forma esporadica, de una a
tres veces por semana. En el afio 2009 estos datos cambiaron. Aumentaron a un 56%
los estudiantes que leian la prensa gratuita de manera esporadica y bajaron los que lo

hacian de manera habitual al 29% (Santos Diez y Pérez Dasilva, 2010).
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Como se ha expuesto, la clave de la alta repercusion de los diarios gratuitos fue captar
a un tipo de audiencia al que no llegaban los diarios de pago: hombres y mujeres
jovenes de clases medias de habitats urbanos. Este target se caracterizaba por su falta
de habito de lectura de prensa (Casero-Ripollés, 2002). Este escaso consumo de
periddicos tradicionales representaba un atractivo muy importante para anunciantes y
soportes. Para los anunciantes era un publico cautivo que al que no impactaban con la
prensa tradicional de pago, y, para los soportes, poseer este target les permitia atraer
un nimero mayor de anunciantes y con ello aumentar su unica fuente de ingresos, la
publicidad. Este target fue captado gracias a un cuidado reparto de los soportes en las
calles y centros de transporte de las ciudades. Los propios repartidores fueron los que
salieron a las calles en busca del lector en sus desplazamientos cotidianos en la ciudad
como ir al trabajo, a la universidad, centro de estudios, hacer la compra o en los
momentos de ocio. Los departamentos de distribucion de los diarios estudiaban
minuciosamente los planos de las ciudades para localizar a sus destinatarios y salir a

su encuentro durante sus trayectos diarios para ofrecerles el producto.

Esta segmentacion socio-geografica es una de las principales herramientas de la
prensa para seleccionar el target al que se quiere impactar y la localizacion en la que
se busca el impacto (Gonzalez Lobo y Carrero, 2008). Sin embargo, en el caso de la
prensa gratuita la segmentacion es mucho mas acusada porque hace factible no solo
fragmentar por regiones sino también por zonas de reparto dentro de las propias
ciudades. Si el objetivo son los lectores jovenes de hébitat urbano, con el reparto a las
puertas de las universidades y centros de estudios, se aseguraban alcanzar
practicamente a la totalidad del target. Esto mismo podria aplicarse al segmento de las

“amas/os de casa”, impactadas facilmente con el reparto en centros comerciales. Esta
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forma de distribucion era una manera rapida y eficaz de llegar a publicos poco
accesibles para la prensa tradicional’.

Los datos del aumento de los lectores de la prensa gratuita por afio son los que mejor
muestran la consolidacion de los gratuitos en Espaiia en lo que respecta a la audiencia.
En el grafico n°® 2.5 se aprecia el comportamiento de la audiencia, tanto de los soportes
gratuitos como la de los de pago, desde el ano 2001 hasta el afio 2015. En ¢l se
observa como la prensa tradicional de pago, en un primer momento no mostrd
variaciones significativas en su audiencia hasta el gran descenso que se produjo en el
afio 2013, mientras que la prensa gratuita experimentd un rapido crecimiento desde su
aparicion hasta el comienzo de la crisis economica en el afio 2008. A partir de ese
momento, las cabeceras gratuitas comenzaron una época marcada por el descenso de
sus audiencias hasta el afio 2014, afio en el que han conseguido estabilizar su nimero
de lectores, lo que no se puede afirmar en el caso de la prensa de pago que continta

perdiendo audiencia.

' El target ama/o de casa representa el 39% de los lectores de diarios de pago, mientras que los target
de individuos menores de 35 afios representan el 21%( AIMC 2016c¢).
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Grafico 2.5: Evolucién de la audiencia (000) de la prensa gratuita y de la prensa de pago™.
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Fuente: AIMC, 2016¢. Elaboracion propia.

El constante incremento de la audiencia de los diarios gratuitos durante sus primeros
aflos les permiti6 situarse a la cabeza de los rankings de audiencia, tales como el que
publica, cada cuatro meses, el EGM. En los datos de la tabla 2.1 se muestra la
audiencia de los principales diarios en tres momentos clave de su evolucion dentro del

periodo comprendido entre el afio 2001 y el afio 2014.

e En el afo 2001, afo del nacimiento de la prensa gratuita en Espafia, el lider en
audiencia es el diario Marca, soporte dedicado integramente a informacion
deportiva, seguido de las principales cabeceras de prensa generalista (E/ Pais,

El Mundo y Abc).

% La prensa gratuita se comienza a controlar en 2002 pero la diferenciacion entre la audiencia de la
prensa de pago y gratuita no llega hasta 2005.
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e En el afio 2007, época de mayor esplendor de la prensa gratuita, el liderazgo
recae en el diario 20 minutos, seguido del principal periddico deportivo Marca
y del lider de la prensa generalista E/ Pais. Los siguientes puestos
corresponden a soportes también gratuitos. En conjunto, de entre los 10 diarios

mas importantes de Espaia, cuatro son gratuitos.

e En el afio 2014, después de los cambios producidos por la crisis econdémica, el
diario més leido vuelve a ser Marca, seguido de E!/ Pais. La audiencia de 20
minutos cae hasta el cuarto puesto de ranking, siendo el nico diario gratuito

que sigue publicandose después de la crisis®.

Tabla 2.1: Audiencias de prensa afio 2001, afio 2007 y afio 2014 en miles (000).

2001 2007
AUDIENCIA (000) SOPORTE AUDIENCIA (000) SOPORTE AUDIENCIA (000)
Marca 2.087 20 Minutos (G) 2.507 Marca 2.504
El Pais 1.511 Marca 2.374 El Pais 1.612
El Mundo 948 El Pais 2.234 As 1.328
ABC 802 Qué (G) 1.955 20 Minutos (7/5) 1.066
El Periodico 767 Metro Directo (G) 1.721 El Mundo 1.006
As 686 ADN (G) 1.417 La Vanguardia 677
La Vanguardia 615 El Mundo 1.398 La Voz de Galicia 604
El Correo Espaiiol 543 As 1.170 El Mundo Deportivo 585
La Voz de Galicia 482 El Periédico 793 El Periodico 540
El Mundo Deportivo 429 La Vanguardia 712 Sport 528
Sport 414 Abc 662 ABC 498
Diario Vasco 341 Sport 625 El Correo 410
Levante 341 La Voz de Galicia 584 La Nueva Espafia 302
La Nueva Espaiia 318 Mundo deportivo 576 Faro de Vigo 280
Heraldo de Aragon 261 El Correo 520 La Razén 270
La Verdad 284 La Razon 407 Levante 259
Diario de Navarra 229 La Nueva Espafia 365 El Diario Vasco 253
El Norte de Castilla 247 El Diario Vasco 296 Heraldo de Aragon 237
Faro de Vigo 232 Levante 289 Informacion Alicante 223
Informacion Alicante 234 Heraldo de Aragon 289 La Verdad 209

Fuente: AIMC, 2015a. Elaboracion propia.

1 El soporte gratuito Qué! volvid a publicarse en el aio 2014 pero sus datos no son recogidos por el 3er
Acumulado Movil de EGM de 2014, fuente con la que se ha trabajado para desarrollar el analisis de la
audiencia del afio 2014 de la tabla 2.1.
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Esta evolucion de las audiencias de la prensa gratuita estuvo condicionada por el
amplio numero de ejemplares que se distribuian. En el afio 2007 los cuatro diarios mas
importantes (20 minutos, Metro, Qué! y ADN) tiraban cada dia mas de un millon de
ejemplares cada uno. Segun afirm6 Arsenio Escolar en el afo 2004 estos datos
suponian que cada soporte de prensa gratuita imprimia al dia més ejemplares que los
que vendian el total de los soportes tradicionales de pago juntos (Escolar, 2004). Este
alto nivel de penetracion en la sociedad de la prensa gratuita fue acompanado por los
datos de audiencia. En el afio 2008, la prensa gratuita alcanzd su mayor cifra con
4.136.000 lectores (ver grafico 2.5).

El rapido crecimiento de los lectores de la prensa gratuita, y el consiguiente apoyo por
el colectivo de los anunciantes, facilitd la aparicion de nuevas cabeceras de la mano de
grandes grupos editoriales. Este fue el caso del diario Qué!/, lanzado por el grupo
editorial espanol Recoletos, lider en prensa especializada con activos tan importantes
como el diario Marca o Expansion, que vio la luz en el afio 2005. Por su parte, el
Grupo Planeta con soportes de comunicacion tan prestigiosos como Antena 3
Television, La Razon, Onda Cero y numerosas cabeceras de prensa provinciales, hizo
su apuesta por los gratuitos con el lanzamiento del diario ADN en el afio 2006.

Con el paso de los afios, y debido al éxito cosechado por los gratuitos de manera local,
surgieron las ediciones nacionales de las principales cabeceras, como fue el caso de 20
minutos o Metro. Este éxito también causo la aparicion de multitud de soportes
gratuitos con informacién especializada como, por ejemplo, los deportivos (Penalty y
Gol), los de salud (Star bien o Diario médico) o los destinados a un tipo target
delimitado ya sea “universitario” (Gaceta universitaria) o “inmigrante” (S7 se puede y
Latino). No obstante, hasta el comienzo de la crisis el mercado de la prensa gratuita
en Espafia estaba marcado por cuatro grandes diarios generalistas y de ambito

nacional: 20 Minutos, Metro, Qué! y ADN.
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Imagen 2.3: Principales exponentes de la prensa gratuita generalista en Espafia.

e 20 Minutos: accionista mayoritario, 20 Minutos Holding que pertenece al grupo de
Comunicaciéon Schibsted de origen noruego, participado en un 20% por Grupo
Zeta. En el verano del afio 2015 es adquirido por el grupo espafiol Heraldo
(febrero 2000).

e Metro: soporte de Metro International S.A, el grupo de prensa mas grande del
mundo de origen sueco (marzo 2001/ enero 2009).

e Que! Pertenecia a Recoletos, Grupo Godo, pero desde 2007 paso a formar parte
del grupo espaiol Vocento (enero 2005/ junio 2012). La cabecera se volvio a
publicar en abril del afio 2014 con una periodicidad semanal y menor tirada.

e ADN: soporte perteneciente al Grupo Planeta, Grupo Joly, Grupo Promotor
Salmantino (La Gaceta Regional de Salamanca), Heraldo de Aragon, Grupo Serra
(Ultima Hora), La Informacion (Diario de Navarra) y La Voz de Galicia. Todos
ellos grupos y soportes espafioles. Estaba comercializado por A3advertising,
empresa encargada de, entre otros, la gestion de la publicidad del canal de

television Antena 3 (marzo 2006/ diciembre 2011).

Fuente: Elaboracion propia.

A finales del afio 2007 en Espafia existian 218 publicaciones gratuitas controladas por
PGD?. En la tabla 2.2 se puede ver un extracto de alguna de ellas, la lista completa se

ubica en el Anexo VI

22 . . . . .
No se tienen en cuenta las publicaciones gratuitas no profesionales (Grupo 5) dentro de las
clasificaciones de PGD, dado que son en su mayor parte revistas.
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Tabla 2.2: Ejemplo de soportes gratuitos controlados por PGD en 2007 (Clasificacion 8 y 9).

Promedio de

Control PGD Tipologias/Soportes Periodicidad PR Periodo controlado
distribucion

20 Minutos Dist. Grat. 1.042.549 Enero 2007-Diciembre 2007
ADN Dist. Grat. 954.770 Enero 2007-Diciembre 2007
Aqui Dist. Grat. 16.808 Enero 2007-Diciembre 2007
Bondia LLeida Dist. Grat. 14.446 Enero 2007-Diciembre 2007
Cronica del Sureste Dist. Grat. 82.286 Enero 2007-Diciembre 2007

DIARIOS DE DISTRIBUCION GRATUITA |Diario de Almeria (PGD) Dist. Grat. 10.668 Enero 2007-Diciembre 2007
Mes Dist. Grat. 71.782 Enero 2007-Diciembre 2007
Metro Directo Dist. Grat. 840.259 Enero 2007-Diciembre 2007
Mini Diario Dist. Grat. 60.771 Enero 2007-Diciembre 2007
Qué! Dist. Grat. 956.585 Enero 2007-Diciembre 2007
Universal Dist. Grat. 46.435 Enero 2007-Diciembre 2007
38, Sanidad, Salud y Sociedad Dist. Grat. 41.394 Enero 2007-Diciembre 2007
Absolute Marbella Dist. Grat. 20.272 Enero 2007-Diciembre 2007

PUBLICACIONES DE DISTRIBUCION Admiro ) D%sl. Grat. 113.983 .lul%o 2007-Jun%0 2008
GRATUITA Andalucia Costa del Golf Dist. Grat. 46.640 Julio 2007-Junio 2008

APTC Dist. Grat. 336.430 Octubre 2007-Diciembre 2007
Aula 200 Dist. Grat. 19.911 Noviembre 2007-Enero 2008
Baiz Llobregat Nord al dia Dist. Grat. 12.121 Enero 2007-Diciembre 2007

Fuente: PGD, 2007. Elaboracion propia.

B. La agenda de contenidos de la prensa gratuita.

La novedosa agenda de contenidos fue el segundo de los elementos que ayudaron a la
consolidacion de la prensa gratuita en Espafa. Los contenidos populares, cercanos y
utiles, el fomento de la participacion y el tamafio de sus informaciones son las tres
caracteristicas que definen las informaciones de la prensa gratuita.

Los contenidos de cardcter popular ayudaron, por un lado, a la consolidacion de la
audiencia de la prensa gratuita aunque, por otro lado, estos mismos contenidos fueron
objeto de critica por parte de los propietarios de la prensa de pago, quienes los
asimilaban a folletos publicitarios.

Las informaciones ofrecidas por la prensa gratuita se caracterizaban principalmente,
por ser noticias de ambito local y por hacer escasa alusion a los temas de ambito
politico, es decir, que sus contenidos diferian completamente de los tradicionales de la
prensa de pago. Hay que tener en cuenta que estos soportes nacieron con un claro
perfil comarcal, con noticias cercanas al publico al que se dirigian. Un estudio
realizado por Santos Diez y Pérez Dasilva en el afio 2010 a universitarios lectores de

prensa gratuita demostré que entre los contenidos mas valorados en los diarios
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gratuitos esta la informacion deportiva, la cultura, los contenidos ttiles, los de ocio y
la informacién local. Este estudio también reveld como los universitarios preferian
informarse de las secciones de nacional, sociedad o cultura en la prensa de pago. Estos
resultados corroboraron la importancia de las informaciones locales para los lectores
de la prensa gratuita. Los datos de cultura, ocio e informaciones utiles de los diarios
gratuitos estaban también enfocados en el ambito local del soporte.

Otro estudio desarrollado sobre esta tematica por las profesoras Berganza y Chaparro
en el afio 2011, también puso de relieve el contraste entre los contenidos de las
informaciones publicadas en las dos principales diarios de pago (El Pais y El mundo)
con respecto a los contenidos ofrecidos por tres de las principales cabeceras de prensa
gratuita (Qué!, ADN y 20 minutos). En la tabla 2.3 se puede observar como los diarios
de pago centraban sus informaciones en temas politicos, incluyendo la campafia
electoral, mientras que los gratuitos, priorizaban los temas sociales y los deportes.

Tabla 2.3: Volumen de informaciones publicado segun los principales temas (n=7.150). Datos

en porcentajes.

Prensa gratuita Prensa de pago N° informaciones
% fila % fila TOTAL
Temas politicos 38.3 (617 1.143
Sociales y juridicos L7625 N 375 1.314
Sucesos y violencia ! 68.1 31.9 511
Sociedad y cultura 609 7 391 1.684
Economia 343 ( 552 ) 721
Deportes 59 AT 956
Campaiia electora 355 645 614
Otros 778 22.2 207
Total 3.898 3252 7.150

Fuente: Berganza y Chaparro, 2011, p. 162.

Un tercer estudio, realizado por el profesor de la Universidad Auténoma de Barcelona
Fernando Sabés en el afio 2006, no solo corroboré estas diferencias sino que ademas
establecid una relacion causal entre €stas y el éxito de la prensa gratuita: “los diarios
gratuitos estdn mas en consonancia con las preferencias de los consumidores que los

diarios de pago” (Sabés, 2006, p. 54), basandose en un estudio realizado por el CIS
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(Centro de Investigaciones Socioldgicas). Seguin este estudio, los nacionalismos y el
Estatuto de Autonomia de Catalufia habian sido los dos temas que habian centrado la
informacion de las cabeceras de pago durante enero del afio 2006. Sin embargo,
preguntando los ciudadanos les otorgaban solamente el 2.7 % y el 4.4% de sus
preocupaciones. Este hecho vino a demostrar la lejania de la prensa de pago frente a

las preocupaciones diarias del consumidor y sus problematicas (Sabés, 2006).

El segundo de los elementos diferenciales entre la agenda de los diarios gratuitos y la
prensa de pago esta relacionado por el tamafio de sus informaciones en los gratuitos.
Las noticias eran cortas, con escasa informacion, solo se dan unas breves pinceladas
del acontecimiento noticioso. Segun Fernandez Beltran y Vilar (2002) las noticias
estan caracterizadas por un “contenido de facil y agil legibilidad, por la sencillez del
lenguaje, la brevedad de los textos y la abundancia de informacion grafica.
Informacién construida para ser leida en cortos espacios de tiempo” (Fernandez
Beltran y Vilar, 2002, p. 245). El hecho de que estos soportes fueran creados para ser
consumidos de manera rdpida, mientras se realiza otra actividad —tal como ir en
transporte publico o tomarse un café— motiva que las noticias sean breves y directas
presentando la realidad informativa en pocas lineas.

El estudio realizado por Chaparro y Berganza en el afio 2011 en las tres principales
cabeceras de prensa gratuita (Qué!, ADN y 20 minutos) y en los dos principales diarios
de pago (El Pais y El mundo) constatd también la brevedad de las informaciones en la
prensa gratuita. Este estudio se baso en la cuantificacion por palabras de sus noticias y
concluy6 que el 80,6% de las informaciones menores de 60 palabras se localizan en la
prensa de gratuita, mientras que en la prensa de pago se localizan, sobre todo,

informaciones que superan las 500 palabras (84,5%).
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Tabla 2.4: Longitud de los textos publicados (n=7.150).

Prensa gratuita Prensa pago N° informaciones

% fila % fila Total
Hasta 60 palabras ;, 80.6 ° 19.4 3.133
Entre 60 y 100 palabras 57 43 756
Entre 101 y 150 palabras 39.5 /7 60.5 "y 1.056
Entre 151 y 500 palabras 24.8 L 752 ) 1.960
Mas de 500 palabras 15.5 ‘.. 845 245
Total 3.898 3.252 7.150

Fuente: Chaparro y Berganza, 2011, p.152.

Como se puede observar en la tabla 2.4, extraida del estudio de Chaparro y Berganza
(2011), la diferencia del tamafio de las noticias es notable.

Un segundo estudio que evidencia la brevedad de las informaciones es el realizado por
Sabés en el afio 2008. Tomando como muestra una semana tipo en diciembre del afio
2007 para el desarrollo de la investigacion, apunta que mas del 70% de las noticias en
el 20 minutos, Metro y Qué! son breves y el 60% lo son en ADN. Asimismo demostrd
que las informaciones de tamafio pagina y media pagina son casi inexistentes en este
tipo de soportes, puesto que en la mayoria de los soportes no superaba el 5% de los
contenidos. Una de las contribuciones del trabajo de Sabés (2008) fue el elevado
numero de noticias por pagina que incluian este tipo de soportes. El mayor niimero se
encontr6 en el diario Qué! con un promedio de 10 informaciones por pagina, frente a

ADN que contaba con una media de 4,5.
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Tabla 2.5: Estudio unidades de redaccion en los diarios gratuitos.

Unidades 20 minutos Metro Qué! ADN
Item N° % N° % N° % N° %
N° de unidades 228.2 169.8 273 126.8
N° de unidades por pagina 8.45 6.29 10.1 4.5
Unidades > 1 pagina 0.2 0.1% 0.4 0.2% 2 0.7% 0.8 0.6%
Unidades a toda pagina 0.2 0.1% 1.2 0.7% 1 0.4% 1.2 0.9%
Unidades > 1/2 pagina 2.6 1.1% 24 1.4% 3.4 1.3% 4.4 3.5%
Unidades a 1/2 pagina 5.8 2.6% 7 4.1% 7 2.6% 7 5.5%
Unidades a 1/4 pagina 12.6 5.5% 10.4 6.1% 9 3.3% 7.4 5.8%
Unidades a 1/6 pagina 14.6 6.5% 6.8 4.0% 14.2 5.1% 13.4 10.6%
Unidades a 1/12 pagina 25.8 11.4% 20.8 12.2% 23.6 8.7% 16.2 12.8%
Breves 166.4 72.7% 120.8 71.1% 212.8 78% 76.4 60.3%

Fuente: Sabés, 2008, p. 105.

El ultimo de los factores que merece ser destacado referente a la agenda de los diarios
gratuitos era el fomento de la participacion de la audiencia. Los propios lectores
enviaban fotografias o textos para que fueran publicados en el soporte. Este campo
supuso una apertura de la prensa impresa a la interaccion con el lector. Se pas6 de un
medio unidireccional donde el soporte /emisor solamente contaba las noticias al
lector/receptor, a un medio en el que lector tiene voz y opina sobre las noticias y
participa de ellas. Era la primera vez que en la prensa impresa se produce esta
comunicacion bidireccional que serd basica para el desarrollo de la prensa online. La
inclusion de estos elementos participativos dentro de las informaciones permitiéo que
el lector percibiese al soporte como algo cercano. La imagen 2.4 muestra los espacios
de participacion que ofrecian las cuatro principales cabeceras de prensa gratuita
generalista en Espafia en el afio 2006. En ella, se puede ver como 20 minutos, Qué! y
ADN tienen un alto nimero de secciones dedicadas a interactuar con los lectores,

mostrando claramente el perfil social de las publicaciones.
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Imagen 2.4: Espacios de participacion que ofrecian los cuatro diarios gratuitos espafioles en el

ano 2006.

- Espacio de foros.

Encuestas.

Cartas de los lectores.

Blogs.

- Posibilidad de enviar comentarios sobre las diferentes
noticias publicadas.
- Creacitn de blogs personales.

Las noticias del diario (textos v fotografias) son
elaboradas y publicadas por los propios lectores a través
de sus blogs. Se presenta como “el primer diario
elaborado por lectores™,

Envio de mensajes de texto desde un teléfono movil
sobre temnas vinculados con |a actualidad, El mensaje
aparece publicado en la parte superior de la portada del
diario.

Encuestas sobre temas de actualidad.

Servicios personalizados: desc de melodias, etc.

Varias encuestas con respuestas multiples (tres opciones
a elegir) sobre temas de actualidad.

Pregunta abierta de opinién: se plantea una pregunta y
los lectores expresan su opinidn al respecto, Por ejemplo:
L Como deberia desarrollarse un proceso de paz en

Euskadi?

En la mayoria de noticia s¢ ofrece al usuario la
posibilidad de expresar su opinidn. &

Fuente Sabés, 2006, p. 55.

Todas estas caracteristicas del contenido de la prensa gratuita se engloban dentro de
un nuevo modelo de prensa, denominado Diario de Servicios® (Casasts, 1991;
Diezhandino, 1994; Armentia, Alberdi Ezpeleta, Caminos y Marin, 2002; Armentia,
Caminos, Marin y Alberdi Bolinaga, 2005; Armentia, 2005a) que deja atras el modelo
hibrido Informativo-Interpretativo y de Opinion que habia predominado en la prensa
tradicional de pago espafiola. Este nuevo modelo de la prensa:

Busca nuevos planteamiento en funcioén de las nuevas necesidades del lector

de hoy en dia. Asi, junto a las secciones tradicionales de politica,

# Tradicionalmente Casasis y Roig (1981) delimitaron cuatro modelos de prensa: Popular-
Sensacionalista, opinion, informativo-interpretativa e hibrido (Informativo-Interpretativo y de opiniéon y
Informativo-Interpretativo y sensacionalista), que representaban a la totalidad de las publicaciones que
se editaban en el mundo. A partir de la década de 1980 esta clasificacion aumenta con la aparicion del
modelo de Diario de Servicios en la prensa estadounidense con la edicion del soporte USA Today
(Casastis 1991; Armentia Alberdi Ezpeleta, Caminos y Marin, 2002).
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internacional o economia; estas publicaciones tratan de responder a los
intereses de lo que se ha dado en llamar -sociedad del bienestar-(Armentia
2005a).
Temas de interés general como el medio ambiente, vida cotidiana, salud, viajes, moda,
entre otros, se han convertido en asiduos en la mayoria de los periddicos, y aunque
estos siguen abriendo sus portadas con tema de actualidad o politica, los directores de
los diarios les suelen reservar secciones especificas en las paginas finales de los
diarios (Armentia 2005a). Entre las caracteristicas formales, este modelo destaca por:
El empleo del color, las abundantes fotografias y graficos e ilustraciones, la
variada rica tipografia en la titulacion, unos textos de moderada extension, la
descomposicion de textos largos en despieces informativos, fotonoticias o de
opinion y la proliferacion de sumarios (Armentia Alberdi Ezpeleta, Caminos

y Marin, 2002, p. 15).

C. Los ingresos publicitarios

Los ingresos publicitarios fueron el tercer elemento que ayudoé a la consolidacion de la
prensa gratuita en Espafia. La novedad de la llegada al mercado publicitario de un
soporte gratuito, sin el aval de un gran grupo editorial, asi como el fuerte arraigo de la
prensa de pago en Espana, hizo que las grandes empresas en sus comienzos no
invirtieran en estos soportes. Sus primeros anunciantes fueron pequefios negocios y
comercios locales animados por las bajas tarifas publicitarias. En el grafico 2.6, se
observa la evolucion de la inversion publicitaria en los cuatro principales diarios
gratuitos nacionales desde su origen hasta el afio 2015. Infoadex, empresa encargada
del control de la inversion publicitaria en medios, no diferencié dentro de su estudio
una tipologia diferente para la inversion de diarios gratuitos como lo hizo EGM. Por
este motivo, no se pueden dar datos generales de la inversion del sector de la prensa
gratuita y el trabajo se guiard por las cifras de sus cuatro principales exponentes, 20
Minutos, Metro, Que! y ADN. Mientras que la prensa tradicional estaba asentada en un

modelo econdmico dual, basado en la venta de ejemplares y en la publicidad, las
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editoras de la prensa gratuita obtienen su capital exclusivamente de la venta de
espacios publicitarios. Los anunciantes fueron la base de la viabilidad y la
supervivencia de la prensa gratuita. Los ingresos publicitarios de los soportes gratuitos
se sustentaron tanto en el aumento de la inversion publicitaria’* como en los

anunciantes.

Grafico 2.6: Inversion publicitaria (000) de los principales diarios gratuitos.
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Fuente Infoadex, 2016. Elaboracion propia.

24 Lo s . . . .y . .,

Los datos de econémicos con los que se trabaja en esta investigacion corresponden con la inversion
ponderada que presenta Infoadex de los soportes en su aplicacion Info 10 e Info XXI. La inversion
ponderada se calcula aplicando a la tarifa oficial (inversion bruta) el descuento promedio que dan los
diferentes medios a los anunciantes en la compra de los espacios publicitarios. Por este motivo, se
considera que la inversion ponderada es mas acorde a los presupuestos de anunciantes y a los ingresos
de los soportes.
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Tabla 2.6: Inversion publicitaria (000) de los principales diarios gratuitos.

20 minutos ADN Metro Qué!
2001 3.233 - - -
2002 12.549 - 16.172 -
2003 14.666 - 23.195 -
2004 22.576 - 38.172 -
2005 24.455 - 41.783 15.934
2006 33.920 19.399 39.674 30.720
2007 42.737 38.549 39.802 41.226
2008 30.832 35.982 36.459 31.733
2009 24.708 26.107 1.260 24.680
2010 24.220 26.308 - 23.282
2011 25.553 25.481 - 26.590
2012 23.316 - - 10.211
2013 20.147 - - -
2014 18.985 - - -
2015 12.046 - - -

Fuente Infoadex, 2016. Elaboracion propia.

Como se puede apreciar en la grafico 2.6, el aumento de la inversioén publicitaria en
los primeros afios del siglo XXI fue espectacular para todas las cabeceras gratuitas. El
incremento interanual se situaba entre el 9% de los afios 2004 y 2005 y en el 50% de
los afios 2003 y 2004. A partir del afio 2007, el descenso de la inversion fue
generalizado. La pérdida de ingresos publicitarios fue mas acusada en los diarios 20
minutos 'y Que!, mientras que en los diarios Metro y ADN la caida fue menos
pronunciada. A pesar de este menor descenso, el Metro y ADN fueron los primeros
soportes gratuitos en cerrar. El soporte 20 minutos, ha visto descender sus ingresos un
65% desde el afio 2007. Por su parte, el diario Qué! repuntd su inversion en el afio
2011 pero no fue suficiente para evitar el cierre, que llegd en el ano 2012, después de
ejercicios sucesivos con pérdidas y una bajada del 45% de sus ingresos publicitarios
entre el afio 2007 y el afio 2011. En 2015, como muestra la tabla 2.6, los ingresos del
unico soporte que permanecia en el mercado, 20 minutos, se situaban al mismo nivel

que en el afio 2002.
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Si se continla examinando de manera anual los datos de inversion de la prensa

gratuita, que arroja el estudio de Infoadex, se aprecia que los ingresos publicitarios

descienden bruscamente en el mes de agosto, segun se refleja en el grafico 2.7. Esta

bajada se produce porque los diarios gratuitos no se publican durante este mes estival

debido al descenso de la actividad laboral y educativa en los principales

centros de

distribucion. En el grafico 2.7, tomando como muestra los afos 2002, 2007 y 2014, se

puede ver un ejemplo de la estacionalidad de la inversion de los gratuitos.

Grafico 2.7: Inversion (000) prensa gratuita por meses y afos.
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Fuente Infoadex, 2016. Elaboracion propia.

La fuente de control de la inversion publicitaria, Infoadex, también permite conocer

quiénes fueron las principales empresas que utilizaron a la prensa gratuita como medio

para transmitir sus mensajes comerciales. Estos datos exponen la confianza que
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adquirieron los grandes anunciantes en el nuevo modelo de prensa®. Se han tomado
como referencia tres anos que representan tres periodos distintos en la existencia de la
prensa gratuita. Se ha elegido el afio 2001, fecha en el que nacen los diarios gratuitos,
el afio 2007, que se corresponde con el momento de mayor éxito, y el 2014, que

representa el comienzo de la recuperacion econdmica.

Tabla 2.7: Principales anunciantes de prensa gratuita en el afio 2001.

Anunciantes Inversion (000) € 2001

Pégina de cartelera 801
Anuncios por palabras 727
Advanced Telephone Services 253
Viajes Marsans S.A 234
Viajes Halcon S.A 149
Direc. Gral. Tesoro y politica financiera 107
Hispalo Fox film S.A.E 88
El Corte Inglés S.A 78
Escuela de oficios 74
Iberia, linea aérea de Espana S.A 58

Fuente: Infoadex, 2016. Elaboracion propia.

25 . .y . . .
La inversion de estos anunciantes corresponde a los anuncios insertados en las cuatro cabeceras de

referencia (20 minutos, Metro, Qué! y ADN), ya que son, como se ha explicado con anterioridad, las
que tienen un mayor control de Infoadex.
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Tabla 2.8: Principales anunciantes de prensa gratuita en el afio 2007.

Anunciantes Inversion (000) € 2007

Telefonica S.A.U 7.504
ING Direct 4.863
Lidl Supermercados S.A.U 3.857
Viajes Marsans S.A 3.001
Pégina de cartelera 2.564
Viajes Iberia S.A 2.485
Comunidad de Madrid 2.363
Vodafone Espana S.A.U 2.264
Fiar Group automoviles Spain S.A 2.190
El Corte Inglés S.A 2.134

Fuente: Infoadex, 2016. Elaboracion propia.

Tabla 2.9: Principales anunciantes de prensa gratuita en el afio 2014.

Anunciantes Inversion (000) € 2014
Viajes El Corte Inglés S.A 1.338
Linea Directa Aseguradora S.A 633
The Phone House Spain S.L.U 618
Modulos varios 556
Acuasec Espaia 456
Boston Medical GroupSpain S.L. 402
Condis Supermercats S.A 389
El Corte Inglés S.A 365
Servihabitat XXI S.A.U 344
Grupo 20 minutos S.L 304

Fuente: Infoadex, 2016. Elaboracion propia.

Como se puede ver en la tabla 2.7, los primeros ingresos publicitarios provenian de las
paginas de cartelera y de anuncios por palabras. Estos ingresos se corresponden con

pequetios anunciantes locales como teatros, salas de cine o particulares. Asimismo,
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destaca en la tabla la presencia del sector turistico, representado por Viajes Marsans,
Viajes Halcon y El Corte Inglés. Este ultimo es la empresa del sector viajes y
vacaciones que mas invierte en publicidad en Espafia. Estos primeros anunciantes
sirvieron de sustento a la prensa gratuita cuando ain no habia alcanzado un lugar

destacado en el mercado de los medios de comunicacion.

En el grupo de los principales anunciantes del afio 2007 sigue estando presente, como
principal fuente de ingresos, el sector turistico. La cartelera continta teniendo un peso
importante al que se unen otros sectores, como el de las telecomunicaciones con
Telefonica, que lidera la inversion, y Vodafone. De hecho, los primeros anunciantes en
inversion gestionada en medios convencionales son también los que mas invierten en
los gratuitos. Las empresas Telefonica, El Corte Inglés o Vodafone ocupan también
los primeros puestos en inversion publicitaria en general (ver tabla 2.10). En la tabla
2.8 se aprecia como los anunciantes institucionales comenzaron a utilizar la prensa
gratuita para acercar sus campafas publicitarias al publico. Es el caso de la
Comunidad de Madrid con mas de dos millones y medio de euros invertidos en la

prensa gratuita en el afio 2007.
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Tabla 2.10: Ranking de anunciantes en el afio 2007, segln inversion gestionada 2006/2007 en

miles de euros.

Inversion Inversion

1 0,
Anunciantes (000) € 2007 (000) € 2006 Evo. En %

1 Telefonica, S.A. 172,3 166,2 3,69
2 Procter & Gamble Espafia, S.A. 146,4 103,7 41,12
3 L’oreal Espaia, S.A. 121 116,5 3,82
4 El Corte Ingés, S.A. 111 94,4 17,56
5 Volkswagen-Audi Espaifia, S.A. 99,2 86,4 14,89
6 Vodafone Espafia, S.A. 80,3 58,9 16,59
7 Renault Espaiia Comercial, S.A. 75,9 78,6 -3,44
8 ING Direcr N.V. Sucursal en Espaiia 72,5 58,1 24,68
9 France Telecom Espaia, S.A. 71,3 37 92,5
10 Danone, S.A. 70,1 68,9 1,75
11 General Motors Espafia, S.L. 62,4 53,2 17,19
12 Damier Chrysler Espaiia, S.A. 59,5 51 16,83
13 Cia. Serv. Beb. Refresc. S.L. (Coca Cola) 58,4 47,7 22,43
14 Ford Espana, S.A. 57,3 64 -10,48
15 Organizacion Nacional de Ciegos Espana 55,5 57,7 -3,85
16 Automoviles Citroen Espaiia, S.A. 50,1 45,8 9,33
17 Viajes El Corte Inglés, S.A. 47,6 34,3 38,76
18 Caixa D’estalvis y Pensions Barcelona 46,6 33,2 40,03
19 Viajes Marsans, S.A. 44,8 445 0,67
20 Peugeot Espaiia, S.A. 44 422 4,13
Total 20 primeros anunciantes 1.546,10 1.352,40 14,3

Fuente Infoadex, 2008, p.3.

En el afio 2014 las cifras de inversién por anunciante se acercan mas a las obtenidas
en el afio 2001 que a las del afio 2007. Los principales anunciantes siguen siendo
grandes empresas como El Corte Inglés, Linea Directa o La Caixa, si bien la
estrategia publicitaria de estas empresas se centra en ofertas y en descuentos de sus
productos. A titulo ilustrativo, se ha elegido un anuncio de El Corte Inglés en el diario
20 minutos edicion Madrid, donde la empresa promociona su oferta de viajes de
temporada. En este mismo sentido plantea la comunicacion la empresa Linea directa
con ofertas de seguros o The Phone House con ofertas de moviles, otros de los

principales anunciantes de diarios gratuitos en el afio 2014.
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Imagen 2.5: Anuncio 20 minutos Madrid.
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Fuente: 20 minutos, 5 de abril de 2016.

La publicidad es, por un lado, la fuente de ingresos del soporte, pero, por otro lado,
forma parte también del diario al ser un elemento mas de su disefio periodistico. Por
este motivo, el abuso de este tipo de anuncio publicitario, basado en ofertas y
descuentos, puede ser perjudicial para la estética de la prensa gratuita. Segin defiende
el director de negociacion de MediaCom, José Miguel Martinez Feito®®, en
determinadas estrategias de planificacion, los soportes gratuitos son muy
recomendables para los anunciantes. Este profesional de la agencia de medios
defiende su potencial para anunciar un determinado producto en una zona (como, por
ejemplo, la fibra Optica de Jazztel en el barrio de Carabanchel en Madrid) o para

encartar un folleto de una oferta o una muestra de producto a nivel local (como, por

*% Extraido de la entrevista a José Miguel Martinez Feito, realizada en febrero del afio 2016.
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ejemplo, las ofertas del supermercado Lid/ en Modstoles o la entrega de bebidas
energéticas en universidades). Martinez Feito también destaca la amplia cobertura que
ofrecen y su adecuacion para presentar productos y servicios a un target joven y

urbano como elementos para recomendar los soportes gratuitos a los anunciantes.

2.2.2-Los conflictos surgidos en torno a la prensa gratuita.

La distribucion de los soportes en la via publica y la credibilidad de sus informaciones
fueron los dos grandes conflictos que surgieron con la aparicion de la prensa gratuita
en Espafia. Estas cuestiones marcaron las principales réplicas de las administraciones
y de la prensa tradicional de pago hacia la nueva forma de prensa.

Cuando en el ano 2000 surgi6 la prensa gratuita, en Espafia no existian leyes en las
ciudades europeas que regulasen el reparto de periddicos en la via urbana. A medida
que el numero de diarios gratuitos aumento y crecieron las tiradas, el reparto de los
periodicos comenzd a preocupar a las autoridades locales. Los diferentes
ayuntamientos se apresuraron a dictaminar leyes que regulasen la entrega y el reparto
de este tipo de soportes en horarios y lugares, controlando su difusion.

Todos los reglamentos dictados por los ayuntamientos tenian en comun el control
sobre el horario y los lugares de distribucion de los soportes gratuitos, aunque también
contenian otros impedimentos como, por ejemplo, la cuantificacion de un espacio
informativo minimo para ser considerado prensa gratuita , que exigia el Ayuntamiento
de Madrid (BOAM, 29 de septiembre de 2008), o el numero de repartidores que
podian coincidir por emplazamiento, como delimitaba el Ayuntamiento de Zaragoza
(BOPZ, 8 de marzo de 2004). En este sentido, la ordenanza aprobada por el
Ayuntamiento de Barcelona fue la mas dura para los departamentos de distribucion de
los diarios gratuitos. Segun estos, el canon que el ayuntamiento de Barcelona habia
impuesto por cada repartidor era abusivo. En palabras de Martinez Soler (2008), este
canon duplicaba al que se pagaba en Madrid por repartidor. Al final el Ayuntamiento

de Barcelona cedio a la presion de estos soportes y disminuyo el coste del reparto.
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El segundo de los conflictos de la prensa gratuita surgio con los editores de la prensa
tradicional de pago. Los soportes de pago ponian en duda la calidad de las noticias de
las cabeceras gratuitas. El tamafio breve de las noticias y el disefio llamativo, los
criterios de escritura y edicion de textos y la gratuidad fueron los argumentos
utilizados por los editores de prensa de pago para acusar de mala calidad a las
informaciones de la prensa gratuita.

En relacion a los contenidos breves y al disefio llamativo la periodista y experta en
comunicacion, Mar De Fontcuberta, ya en el afio 1999 dio una serie de parametros que
tenian que tener los periddicos para considerarse de calidad (De Fontcuberta, 1999):

e La aplicacion de un codigo deontolégico que cubra no solo las normas legales
sino también la funcion periodistica de los soportes, entendida esta como la
capacidad de informar al lector de la actualidad noticiosa.

e La identidad propia. Cada diario debe ser diferente al resto de soportes del
mismo medio y contar con unas sefias o signos caracteristicos.

e Contenidos coherentes con la identidad del propio diario, con su disefio y con
el pablico al que se dirigen.

Si aplicamos los parametros de De Fontcuberta, la prensa gratuita es una prensa de
calidad en la medida que aplican su codigo deontoldgico y tienen un disefo y

contenidos propios, diferentes a los de sus homoénimos de pago.

En contraposicion a De Foncuberta encontramos las afirmaciones del filosofo y
columnista de E/ Pais, Vidal- Beneyto. El escritor aporta una diferenciacion de lo que,
segun su criterio, marca la diferencia entre un soporte de calidad y los que denomina
“populares” (Imbert y Vidal- Beneyto, 1986):

e Latipografia de tamafio medio y poco llamativa.

e Pocas fotografias e ilustraciones.

e Variedad de secciones.

e Dominio de la secciones como politica internacional, economia y cultura.
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e Escasez de noticias de sucesos, y relevadas a un segundo plano dentro de las
secciones locales.

Estas caracteristicas aportadas por Vidal- Beneyto describen el modelo de la prensa

tradicional informativa-interpretativa que poco o nada tiene que ver con la prensa

gratuita, ademas de basarse en una concepcion elitista de la prensa, puesto que pone

en relacion los intereses econdmicos y los gustos de una pequena parte de la sociedad,

la cual precisamente, no es la que se vio atraida por la prensa gratuita (Alonso Seco,
2011).

Si tenemos en cuenta los criterios de la escritura y de la edicion de textos para definir
la calidad en un medio informativo se podria afirmar, a raiz de un estudio realizado
por el profesor Alonso Seco, que los gratuitos tienen una igual o mayor calidad que
los de pago. Esta investigacion, realizada en el afio 2011, se basé en un analisis sobre
la calidad de la escritura y de la ediciéon comparando 7.150 noticias de tres diarios
gratuitos (20 minutos, Qué! y ADN) y dos de pago (El Pais y El Mundo). Alonso Seco
vino a demostrar que las faltas de ortografia y los errores informativos se dan en
mayor medida en la prensa de pago’’, mientras que los errores lingiiisticos aumentan

en la prensa gratuita.

Tabla 2.11: Calidad de la escritura y la edicion (N° de errores).

El Pais  El Mundo ADN Qué! 20 minutos  Total
N° de errores
Faltas de ortografia 13 19 12 2 0 46
Errores informativos 6 4 4 4 1 19
Errores lingiiisticos 5 5 7 7 3 27
Total Informaciones 1.487 1.765 1.078 1.092 1.728 7.150

Fuente Alonso Seco, 2011, p. 69.

7T A excepcion del soporte ADN, que tiene un mayor nimero de faltas de ortografia y errores
informaticos que E! Pais y El Mundo.
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El ultimo de los argumentos que puso en duda la calidad de las informaciones de la
prensa gratuita se vinculaba con el hecho de que fueran gratuitos para el lector. Las
cabeceras de pago alegaban que las cosas de calidad cuestan dinero y por tanto los
soportes tradicionales era mejores que los gratuitos. En este sentido Fernandez-Salido,
director de publicaciones de Mediapunta®™, declaraba “hasta hace poco toda la oferta
televisiva era, y todavia hoy toda la radiofonica, gratuita. Sin embargo nadie cuestiona
la calidad de sus contenidos a pesar de su gratuidad” (Madinaveitia, 2007, p. 24). Esta
afirmacion fue ratificada por el resto de profesionales de los gratuitos que respaldaban
la informacion de calidad. El hecho de que estos soportes fueran gratuitos no era lo
novedoso porque ya existian publicaciones gratuitas en sectores especializados, lo
novedoso era que lo gratuito fueran las noticias y las secciones clasicas de cualquier
periodico (Edo, 2004). Segun defendio Fernandez Beltran, Director de comunicacion
y publicaciones de la Universidad Jaume I de Castellon, “el hecho de depender en
mayor medida de la publicidad tampoco tiene porque hipotecar el rigor de este tipo de

medios” (Fernandez Beltran, 2002, p. 197).

Los soportes gratuitos se defendieron de las criticas de las administraciones y de la
prensa tradicional de pago mediante la union. Se cred de la Asociacion Espaiiola de la
Prensa Gratuita (AEPG) y se publico un estudio privado, realizado por la empresa
Ipsos Media, que corroboraba que los elementos que mas criticaban los editores de la
competencia eran los que mas les gustaban a sus lectores (brevedad y gratuidad).

La AEPG surgio6 en el afo 2001. Su objetivo era servir de unioén del colectivo de la
prensa gratuita frente a las ordenanzas municipales y las imposiciones de la prensa de
pago, de las agencias y de diferentes organizaciones. Este organismo se encargd de

unir a todos los soportes que se engloban bajo el abanico de “publicaciones de reparto

28Soporte deportivo gratuito que se reparte en los principales campos de fatbol de primera y segunda

division.
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y distribucion gratuita” (AEPG, 2015). A los efectos de esta asociacion, se entendia

que tienen el carcter de prensa gratuita aquellas publicaciones que:
Se distribuyen gratuitamente y no representan contraprestacion econdmica
por parte de los lectores, dispongan de un control de distribucion (OJD, o de
audiencia EGM), se editen en el territorio del estado espafiol, incluyan
informacion general y estén formadas por un contenido redactado de
elaboracion propia de al menos un 30% y que tengan un control de
distribucioén por cualquiera de los medios reconocidos por la propia AEPG
(AEPG, 2015).

Con esta definicion de prensa gratuita, los soportes se diferenciaban de aquellos

folletos comerciales que, aunque se distribuyen de manera gratuita en el territorio

espafiol, no estan controlados por la PGD y no tiene ese 30% de contenido de

elaboracion propia.

Imagen 2.6: logotipo de la AEPG.

Asociacion Espafiola
de la Prensa Gratuita

Fuente: AEPG, 2015.

Entre sus objetivos destacaba la defensa de los intereses de la prensa gratuita a nivel
particular y en conjunto, el promover iniciativas legislativas y/o administrativas en
beneficio de la prensa gratuita y dignificar la prensa gratuita dentro del conjunto de

medios de comunicacion (AEPG, 2015). Todas estas cuestiones son destacables si se
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tiene en cuenta que este colectivo, hasta el momento de la creacion de la AEPG,
estaba totalmente desamparado en su relacion con otros medios y con la
administracion.

Por otra parte, la asociacién de prensa gratuita también se encargd de promover el
control y medicion de las tiradas de sus asociados. En un primer momento, la empresa
Informaciéon y Control de Publicaciones se denominaba OJD y unicamente
cuantificaba la tirada y difusion de los diarios de pago. En el ano 2004 cambia de
nombre y crea dos divisiones de control: la OJD para el control de publicaciones de
pago y la PGD para el control de los soportes gratuitos (Nufiez, 2013). En un primer
momento los editores de diarios gratuitos buscaban que dicha empresa incluyera sus
mediciones dentro del control que hace de prensa de pago OJD (Oficina de
Justificacion de la Informacion). Este organismo desestimd este ofrecimiento al
considerar que las diferencias entre las publicaciones de pago y gratuitas en cuanto a
parametros de cobertura, generarian confusion en el mercado. El registro de su
audiencia a través de EGM (Estudio General de Medios) fue otro de sus frutos, ya que
les permitia entrar en las planificaciones de medios de los principales anunciantes y,
especialmente, en las campafias de las administraciones piblicas®.

En la actualidad la Asociacion Espanola de Prensa Gratuita ha dejado de tener
actividad debido, principalmente, a la disminuciéon del ntmero de socios,
consecuencia del cierre de numerosos soportes gratuitos durante la crisis econémica.
En torno al conflicto relativo a la calidad de las noticias, la defensa mas importante
desde la perspectiva de los lectores la aportd un estudio de la empresa privada Ipsos
Media®’ (2007), realizado para la central de medios de publicidad Orange media. Este
estudio se basd en la realizacion de 1.003 entrevistas a pie de calle en Madrid,

Barcelona, Valencia, Sevilla, Bilbao y Zaragoza dirigidas a individuos de 20 a 60 afios

¥ Las Administraciones piblicas como anunciantes no “pueden” insertar su publicidad en medios que
no tengan un control y respaldo por las principales fuentes de mediciéon y control de audiencia. Es una
manera de asegurar que los presupuestos publicitarios se destinen donde esté la audiencia.

30 Ipsos Media es una de las principales empresas a nivel global en investigacion de mercados (Ipsos,
2016).
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que leian al menos dos ejemplares a la semana de los principales diarios gratuitos. El
objetivo era conocer lo que mas y lo que menos les gustaba a los lectores de la prensa

gratuita.

Tabla 2.12: Preferencias del lector de prensa gratuita.

Lo que més les gusta Lo que menos les gusta

Resumida/ breve 21% No profundiza 14%
Gratuito 17% Publicidad / anuncios 8%
Actualidad 14% Sensacionalista 5%
Variedad completo 12% Prensa Rosa 4%

Facil de leer 8% Mala calidad / mediocre 4%
Répido de leer 8% Deporte 3%

Informa bien 7% Noticias intrascendentes 3%
Ameno/ entretenido 6% Politica 2%

Noticias locales 4%

Esta en muchos sitios 4%

Noticias del deporte 4%

Le gusta todo 21%

Fuente: Ipsos Media, 2007.

Este estudio ofreci6 pautas interesantes para identificar qué rasgos de la prensa
gratuita son mejor valorados por los consumidores. Resumida, amena y entretenida
eran las cuestiones mas mencionadas. En contraposicion con estas ventajas, los
lectores la consideraban menos seria y menos informativa que la prensa de pago, lo
cual explicaria que en el caso de que la prensa de pago se convirtiera en gratuita, el
89% de los encuestados elegiria la prensa de pago (Ipsos Media, 2007)

Ademas cabe destacarse que un porcentaje alto de los encuestados (21%) declar6é que
de la prensa gratuita le gusta todo. Ante la situacion hipotética de que la prensa
gratuita empezara a costarles 50 céntimos, la mayor parte de los lectores dejaria de

leerla (49%).
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2.3-La crisis econémica y situacion actual de la prensa gratuita.

La trayectoria de la prensa gratuita se vio lastrada por la llegada de la crisis econémica
del afio 2008 que hizo decaer el consumo y, con ello, los presupuestos publicitarios de
los anunciantes. Los lectores les seguian acompaiiando pero no la publicidad. Las
cabeceras gratuitas reaccionaron mediante la disminuciéon de hojas, de ediciones y de
personal. A pesar de ello, muchas cabeceras no aguantaron las bajadas de ingresos y
cerraron durante los afios de la crisis. Los soportes gratuitos que se mantienen en la
actualidad han sabido equilibrar sus ingresos con sus gastos para mantenerse en el
mercado. En este epigrafe se revisaran los efectos de la crisis econdmica en el
mercado de la prensa en Espaiia, a partir de las cuatro principales cabeceras de prensa
gratuita nacional que existian en el mercado, asi como la situacion actual de la prensa

gratuita en Espafa.

En el ano 2008, Espafia entra en una gran crisis econdmica que afectd a todos los
sectores de la economia, entre ellos a los medios de comunicacion y muy
especialmente a la prensa que vio caer su audiencia aproximadamente un 25%
(AIMC, 2015a). Segun publica E/ Pais en un articulo de diciembre del afio 2013 “el
sector mas erosionado es el de las revistas (han desaparecido 182 titulos), seguido de
los diarios (31), las televisiones (29), los medios digitales (20), las publicaciones
gratuitas (11), las radios (9) y las agencias (2”) segiin Goémez, 12 de diciembre de
2013. En la tabla 2.13 se observa como disminuy6 la audiencia por soporte de prensa
durante los afios de la crisis econdmica. El tunico diario gratuito generalista nacional
que se sigue editando, el 20 minutos, ha perdido mas del 59% de su audiencia por la
reduccion de su tirada y, a pesar de ello, sigue siendo el cuarto diario mas leido en
Espana, segun el ranking que publica el EGM. También resulta relevante observar
como los periddicos deportivos han conseguido aumentar su nimero de lectores y, a

dia de hoy, vuelven a ser los lideres en el mercado de prensa espafiol.
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Tabla 2.13: Descenso de la audiencia de prensa de 2007 a 2014.

% de descenso % de descenso

de la audiencia Soportes de la audiencia

2007 vs 2014 2007 vs 2014
Europa Sur -83% El Correo de Andalucia -12%
La Voz de Cadiz -62% El Ideal Gallego -11%
20 Minutos (7/5) -59% Super Deporte -11%
El Dia de Cérdoba -58% El Comercio -9%
Diario de Cadiz -56% Diario de Ferrol -8%
Diario de Jerez -54% Hoy Diario de Extremadura -8%
Malaga Hoy -48% Mediterraneo -8%
La Cronica de Badajoz (7/5) -36% Menorca Diario Insular -7%
Sur -35% Diario de Avisos -6%
La Opinioén de Tenerife -33% Ultima Hora -5%
La Razon -33% El Mundo Deportivo -5%
Regio7 -32% La Vanguardia -1%
Diario La Rioja -32% La Regién -1%
Diario de Arousa -32% La Verdad 2%
El Dia -32% Diari de Tarragona 3%
El Periodico -31% Deia 4%
Diario del Alto Aragon -30% Expansion (7/6) 4%
Diario de Ibiza -29% El Progreso 9%
La Tribuna de Ciudad Real -29% Diario de Leén 11%
Las Provincias -28% Informacion Alicante 11%
Canarias 7 -27% Diario de Noticias 14%
EL Correo Gallego -27% Marca 14%
Diario de Teruel -26% La Opinion de Malaga 16%
El Adelantado de Segovia -26% La Gaceta de Salamanca 16%
El Mundo -26% Jaén 17%
El Norte de Castilla -25% Cinco Dias (7/6) 17%
El Pais -24% Faro de Vigo 18%
Heraldo de Aragén -24% As 18%
ABC -23% La Voz de Galicia 18%
El Correo 21% La Voz de Almeria 18%
Heraldo Soria 7 dias -21% La Tribuna de Albacete 19%
La Nueva Espafia -19% Diari de Girona 19%
Atlantico Diario -19% Diario de Sevilla 22%
Diario de Pontevedra -18% Ideal Diario Regional de Andalucia 23%
Sport -18% Deporte Campedn (Dxt) 23%
La Provincia -17% La Opini6én de Murcia 24%
Diario de Mallorca -17% La Opini6n a Coruiia 25%
Cordoba -17% Huelva Informacion 25%
El Diario Montafiés -16% La Tribuna de Toledo 30%
Granada Hoy -16% Segre 35%
Diario de Navarra -15% Diario de Noticias de Alava 35%
El Diario Vasco -15% El Diario de Avila 38%
La Opinién-El Correo de Zamora -14% Noticias de Gipuzkoa 50%
Diario de Burgos -14% El Periédico de Extremadura 55%
Levante -12% Estadio Deportivo 105%

Fuente: AIMC, 2015a. Elaboracion propia.
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Desde el punto de vista de la inversion publicitaria, la crisis se ha manifestado con un

descenso promedio de los ingresos para la prensa del 65%, desde el afio 2007 al afio

2014, segun los datos de inversion ponderada de Infoadex y que se presentan por

soporte en la tabla 2.14.

Tabla 2.14: Descenso de la inversion de prensa de 2007 a 2014 (Datos ponderados).

% de descenso
de la inversion  Soportes

2007 vs 2014

% de descenso
de la inversion
2007 vs 2014

Diario Médico

La Voz de Cadiz
Diario de Terrassa
Ideal Gallego

Dia de Tenerife

Canarias 7

El Dia de Valladolid
Lanza

El1 9 Esportiu Catalunya
Diario Avisos de Tenerife
Nueva Alcarria
Atlantico

Diario de Mallorca
Diario de Sabadell

Las Provincias

Nueva Espaia

Levante

Sur

Heraldo de Aragon

La Opinion de Tenerife
Faro de Vigo

La Opinion de Murcia
Diario de Teruel
Gaceta Regional de Salamanca
Diario de Girona

Hoy

El nuevo lunes

Diario de Navarra
Segre

El Punt

La Tribuna de Albacete
Diario de Sevilla
Diario de Ibiza

El dia de Cérdoba

La Opinion de Zamora
La Voz de Almeria
Diario de Burgos
Diario de Tarrahona
Malaga Hoy
Informacion de Alicante
Huelva Informacion
Ultima Hora

La Mafiana

El Pais

Periddico de Extremadura
Heraldo de Soria

La Opinion de Malaga

La Provincia, diario de Las Palmas

-91% Menorca

-90% La Verdad de Murcia
-87% Diario de Pontevedra
-85% Granada Hoy

-85% El Correo Espaiiol
-84% Diario Vasco

-83% El Mundo

-82% Diario de Jeréz

-82% Diario Montafiés
-81% Cordoba

-80% Ideal de Grananda
-80% El Correo Gallego
-80% Correo Andalucia
-79% Cinco Dias

-79% La Voz de Galicia
-78% Regio 7

-78% Comercio de Gijon
-78% Diario de Cadiz
-78% Diario de Noticias
-76% Europa Sur

-76% Diario de Ledn

-76% ABC

-76% La Rioja

-75% Periddico de Aragon
-75% El Periodico

-74% 20 Minutos

-73% Norte de Castilla
-73% La Vanguardia

-72% La Razon

-72% El Progreso

-71% La Voz de Avilés
-71% Mediterraneo

-70% Region de Orense
-70% Alerta Santander
-70% Marca

-69% Diario de Alto Aragén
-68% Expansion

-68% Jaén

-68% AS

-67% Noticias de Guipuzcoa
-67% El economista

-67% La Opinién de La Coruna
-67% Diario de Avila
-67% Adelantado de Segovia
-66% Deia

-66% Diario Palentino
-66% El Mundo deportivo
-64% Sport

-63%
-63%
-63%
-62%
-62%
-62%
-62%
-61%
-61%
-60%
-60%
-60%
-60%
-59%
-59%
-58%
-58%
-57%
-57%
-57%
-57%
-56%
-56%
-56%
-56%
-55%
-55%
-53%
-52%
-52%
-52%
-51%
-51%
-49%
-49%
-48%
-47%
-47%
-46%
-44%
-44%
-38%
-38%
-37%
-35%
-32%
-19%

Fuente: Infoadex, 2016. Elaboracion propia.
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Los diarios deportivos son los que han tenido una caida menor en sus ingresos
publicitarios comparados con los diarios de informacion general. Los soportes que han
sufrido un mayor descenso en sus ingresos han sido los diarios locales. Estas pequefias
cabeceras han tenido que luchar una doble batalla. Por un lado, la gran crisis
econdémica que disminuy¢ la publicidad de los pequefios y medianos negocios; y, por
otro lado, la aparicion de los diarios online locales. En cuanto a las cabeceras
gratuitas, el diario 20 minutos ha tenido una caida en su facturacion publicitaria del

56%, lo que se situa por debajo de la media de la caida del mercado de diarios (65%).

Si bien con la crisis econdmica las bajadas de inversion se han producido a nivel
general en todos los soportes, ésta ha afectado mucho mas a los diarios gratuitos,
puesto que su modelo de financiacién se basa Uinicamente en la venta de espacios
publicitarios. Los gratuitos reaccionaron a esta bajada mediante la disminucién de su
tamafio y con el aumento de los descuentos de negociacion.

La primera decision que tomaron los diarios gratuitos cuando percibieron esa bajada
en sus ingresos fue la reduccion de sus paginas para abaratar costes. Esta medida les
permitia, al tener menos espacio publicable, prescindir de periodistas dentro de sus
plantillas. Los ERES (Expediente de Regulacion de Empleo) y despidos fueron
constantes en estos soportes durante los primeros afios de la crisis.

Una segunda medida fue aumentar los “descuentos de negociacion” que se aplicaban
sobre las tarifas para atraer a los anunciantes. El descuento de negociacion es el
porcentaje de rebaja de la tarifa oficial que ofrece un soporte al anunciante por ubicar
dentro de sus paginas un anuncio publicitario. Este descuento es confidencial entre
anunciante, agencia y soporte. En la prensa gratuita, las tarifas publicitarias
experimentaron un gran ascenso durante los primeros afios, debido a la demanda que
tenian sus espacios entre los anunciantes. En 2007, el precio de pagina completa de los
principales diarios gratuitos se equiparé a su homodloga en El Pais, el diario
generalista mas vendido en Espaiia, y en la actualidad el diario 20 minutos continua en
esta linea de precios (ver imagen 2.7 y 2.8). El incremento de los costes obligd a que

algunos de sus primeros anunciantes locales tuvieran que abandonar el soporte porque
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no podian sufragarlo. En 2007 luchar por un descuento superior al 20% era casi
imposible debido a que la ocupacién publicitaria de las paginas de los diarios era muy
alta. Durante la crisis el panorama cambid y la demanda de publicidad en los gratuitos
se vio disminuida. Por este motivo, los departamentos comerciales de los soportes
gratuitos se vieron en la necesidad de aumentar al 70% u 80% sus descuentos de
negociaciéon para permitir la entrada de anunciantes con menores presupuestos
publicitarios. En este respecto se pronuncia Amparo Gontan, Product Maganer de
Elisabeth Arden’' al afirmar que “desde el punto del vista del anunciante, ultimamente
recibimos muchas propuestas de ultima hora a precios muy bajos en los diarios

nacionales”.

Imagen 2.7: Tarifas publicitarias diario 20 minutos 2016 edicion nacional.

.
Wy EDICION NACIONAL
Espacios generales B/N  Color Espacios Fijos Color
Pagina Feldén bv 15.500
Doble pagina Contraportada 51.400
Rabiopgings |6 « & maduksd) 2x2 Portada 11.850
Media pagina 2x2 Sumario 11.850
Faldén Banner Poriada 10.300
Médulo con exclusividad 11 1200 1.400 Faldén Porfada pequefio 24.550
{1156 espocios supericres o 12 médulos Feldén Portada grande: 30.400
::P;;ig"i;;i" exclusividad gy color Encartes ’q’.’e‘r::PIP‘;’
Cuarto de pagina (4x3 méd) 7750 9.200 Desde 10.000 ej. Minima 0,23
Oclave de pagina (2x3mad.) 4000 4.725 De 50.000 o 100.000 e 0,18
Miédulo sin ex BsD  1.025 De 100.000 &j. en adelonte 0,17
21 Teda la firada 0,17
No o o 2 ik
Pliegos Color
1 pliego (4 paginas| 63.350
2 pliege (8 péginas| 106.600 Racarges: por emplazami
€ N |12 b} 134550 e
Pora ohas

Fuente: 20 minutos, 2016.

3! Extraido de la entrevista realizada a Amparo Gontan en febrero del afio 2016.
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Imagen 2.8: Tarifas publicitarias diario £/ Pais 2015 edicion nacional.

EDICION NACIONAL

ELPAIS Espacios fijos (renerales

Taco de portads 53 Faldte (2u8)
(itima pagina * Viestany centrads (323)

it Pisjisa impar
Mdidulo TV *+* i Pirisa pat
Dabie pigna
[CT
Generales
Mddulo®** 1185 | 1195 980 1455 Midulg* **
ol bieaco ynegm
Espectaculos, editoriales, discos
Moduly 1245 ) ) Midula
Madia Pigina Hovirontal 18.900 .75 1457 Miedia pigna hovirontal
Pigna 105 17.306 151 Pigina

Miduk 360 2020 &40 | 485 Middul
Media Pigina Hotivontal 14320 ¥ 10155 555 Media piging hovinantal
Pigna 120 170 12.715 . Pigina

Expropiationes
Medilo A0d5
blanco yaegr +
Kiosko y Mas

Fuente: Grupo Prisa, 2015

Se explicara ahora, de manera mas detallada, como afectd la crisis a las cuatro

principales cabeceras nacionales de los diarios gratuitos en Espafia

e Analisis de las principales cabeceras de prensa gratuita.

El diario 20 minutos pasé de tener ediciones en la mayor parte de las provincias a
solamente contar con ediciones en Andalucia, Barcelona, Madrid, Valencia y
Zaragoza. El resto de las cabeceras desaparecieron durante los afios 2012 a 2014,
debido a la gran bajada que experimento la inversion de los anunciantes. Ademas, el
diario minimizé su tamafio y el nimero de sus hojas, pasando de 58 a 28 paginas, en

un intento por bajar los altisimos costes de produccion.
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En el grafico 2.8 inferior se puede ver como ha sido la evoluciéon de la inversion
publicitaria del diario 20 minutos. Se observa, en los primeros afios, un crecimiento
rapido de los ingresos publicitarios. En el afio 2007 se produce su momento mas
algido. La crisis economica ha situado al diario 20 minutos en valores de inversion
similares a los que tenia en su tercer y cuarto afio de publicacion, cuando atn se estaba
dando a conocer fuera de su principal nicho, que era Madrid.

En lo referente a la audiencia (tabla 2.15), el diario 20 minutos ha perdido mas de la
mitad de sus lectores (aproximadamente un millén y medio) debido al descenso en su
tirada. A pesar de ello, la cabecera sigue estando dentro de los rankings de los diarios

mas leidos en Espaia.

Grafico 2.8: Inversion ponderada (000) diario 20 minutos.
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Fuente: Infoadex, 2016. Elaboracion propia
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Tabla 2.15: Audiencia (000) diario 20 minutos.

Audiencia (000) 20 Minutos

2002 612

2003 1.019
2004 1.330
2005 1.641
2006 2.473
2007 2.573
2008 2.889
2009 2.376
2010 2.279
2011 2.210
2012 1.900
2013 1.228
2014 1.066
2015 1.003

Fuente: AIMC, 2016¢. Elaboracion propia

El diario Metro fue el primero de todos los soportes gratuitos en dejar de editarse, en
enero del ano 2009. Como se puede ver en el grafico 2.9, el descenso de la inversion
del diario Metro no fue tan severo durante el primer afio de la crisis (2008) como para
que se cerrara de una manera tan repentina. En ese momento el diario contaba con
aproximadamente 1.8 millones de lectores (tabla 2.16) y se situaba en los primeros
puestos del ranking de diarios mas leidos del EGM. La cabecera cerrd todas las
delegaciones del diario menos las ubicadas en la Comunidad Valenciana, que no
pertenecian a la matriz Metro Internacional. El cierre caus6 asombro entre los medios
de comunicaciéon y anunciantes pero no entre los expertos del sector. Estos
profesionales veian imposible que sobrevivieran cuatro diarios gratuitos con las
mismas caracteristicas en un contexto de crisis econdomica y bajada de inversion
publicitaria. Los medios de comunicacién hablaron entonces de una reparticion del
mercado europeo por parte de 20 Minutos Hollding, matriz del diario 20 minutos, y
Metro Internacional. En esta division el diario Metro salia del panorama mediatico
espaiol y el diario 20 minutos lo hacia en otro pais europeo. Este hecho nunca se llegd

a confirmar por ninguna de las dos cabeceras.
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Grafico 2.9: Inversion ponderada (000) diario Metro.
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Fuente: Infoadex, 2016. Elaboracion propia

Tabla 2.16: Audiencia (000) diario Metro.

Audiencia (000) Metro

2002 626
2003 932
2004 1.147
2005 1.360
2006 1.840
2007 1.899
2008 1.823

Fuente: AIMC, 2016¢. Elaboracion propia

El siguiente en desaparecer fue el diario ADN, el ultimo de los cuatro grandes diarios
nacionales en surgir, avalado por el grupo Recoletos. El soporte cerrd en diciembre
del ano 2011, debido a la gran caida de la inversion publicitaria y a las grandes
pérdidas econdémicas. Segun se puede ver en el grafico 2.10, desde su salida al

mercado, el soporte ADN solo tuvo un afio de éxito comercial. Poco después, empezd
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la crisis econdmica que lastr6 su crecimiento y dejo su inversidn en niveles
escasamente superiores a los que contaba el soporte en sus comienzos.

En referencia a la audiencia (tabla 2.17), la caida de los lectores no fue tan drastica
como la inversion. El porcentaje de audiencia disminuyd un 33%. Las pérdidas
publicitarias fueron més importantes que las de los lectores para mantener el soporte
en las calles, consecuencia de la financiacion en exclusiva de la publicidad. Quizas un
modelo de financiacion combinado de publicidad mas venta al lector hubiera

conseguido mantenerlo en el mercado.

Grafico 2.10: Inversion ponderada diario ADN.
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Fuente Infoadex, 2016. Elaboracion propia
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Tabla 2.17: Audiencia (000) diario ADN.

Audiencia (000) ADN
2007 1.538
2008 1.787
2009 1.381
2010 1.202
2011 1.024

Fuente AIMC, 2016¢. Elaboracion propia.

El cuarto de los grandes diarios gratuitos nacionales, el diario Que! también dejo de
editarse en junio del afio 2012, volviendo a producirse en el afio 2014. En la
actualidad, el periodico cuenta con el mismo disefio que le caracterizo en sus primeros
afos pero con la diferencia de que se edita de manera semanal (viernes) y cuenta con
menos ediciones. El cierre se produjo por pérdidas que acumulaba de mas de
2.374.500 euros (Gomez, 28 de junio de 2012).

El grafico 2.11 muestra como el descenso en los ingresos de este diario fue muy
prolongado desde el comienzo de la crisis. Posteriormente, el soporte consiguid
recuperarse ligeramente pero no fue suficiente para su cierre en el afio 2012.

La audiencia (tabla 2.18) se habia mantenido también, como en el resto de los diarios
gratuitos hasta 2011, con un descenso del 35%. Estos datos hacen pensar que, al igual
que en los casos de ADN y Metro, un modelo de financiacion combinado o dual habria
permitido su mantenimiento en el mercado, siempre y cuando los lectores hubieran

estado conformes con pagar por el soporte.
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Grafico 2.11: Inversion ponderada diario Que!.
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Fuente: Infoadex, 2016. Elaboracion propia.

Tabla 2.18: Audiencia (000) diario Qué!.

Audiencia(000) Qug!

2006 1.992
2007 2.104
2008 2.255
2009 1.698
2010 1.496
2011 1.360

Fuente: AIMC, 2016¢. Elaboracion propia.

Los diarios gratuitos nacionales no han sido los tnicos en sufrir los efectos de la crisis
econdmica. Muchas de las pequenas cabeceras locales han cerrado debido a los
escasos ingresos publicitarios. Es el caso del diario Gente en alguna de sus ediciones
locales, el de las Gacetas de numerosos barrios y ciudades o el del soporte deportivo

Penalty. Debido a que la mayor parte de estas cabeceras no estan controladas por
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Infoadex no se pueden aportar datos econdmicos, Unicamente sabemos de su cierre

por la fuente PGD.

La situacion actual de los diarios gratuitos en Espafa esta marcada por la estabilidad
del sector con el comienzo de la recuperacion econdémica y la supervivencia de unas
pocas cabeceras. A este respecto, el profesor de la Universidad de Navarra, Garcia-
Alonso, afirma que la prensa gratuita ha conseguido subsistir en el mercado gracias a
su ventaja competitiva y €sta ha venido dada por los factores clasicos del marketing:
Especializacion cualitativa: como prensa que segmenta al méximo su publico
objetivo de lectores y diferenciacion del producto.
Minimizacion de costes hasta el punto maximo de abaratamiento de su
producto: la adquisicion gratuita por el consumidor ultimo.
Cobertura maxima de su area de mercado, con dominio directo tanto de la
especificidad de ese ambito, como de la distribucion con acercamiento
maximo de los contenidos informativos hasta el lector. Es un
posicionamiento de proximidad total al publico: logra hablar su idioma

(Garcia-Alonso, 1993, p. 132-133).

A pesar de este mantenimiento en el mercado, no se puede predecir qué pasara en un
futuro con el avance de la prensa en internet. En la tabla 2.19 se muestran los soportes
gratuitos que estan controlados por PGD** en 2015. Como se puede ver, solamente los
diarios 20 minutos, Mes, Noticias de la Rioja y Viva se publican diariamente. La
mayor parte de las cabeceras gratuitas tienen una edicion semanal o mensual. El total
el namero de soportes gratuitos es de 91 frente a los més de 200 que habia en el afo
2007, como se puede ver en un extracto en la tabla 2.19, el resto del listado se ubica

en el Anexo VL.

2 En el listado no se contempla la clasificacion 5 de PGD denominada Publicaciones gratuitas no
profesionales, debido a que en su mayor parte se trata de revistas que se distribuyen junto con otros
soportes de pago y que no poseen las caracteristicas de la prensa gratuita.
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Tabla 2.19: Listados de soportes gratuitos controlados por PGD 2015.

Promedio de

Control PGD Tipologias/Soportes Periodicidad o Periodo controlado
distribucion

20 Minutos Diaria 313.050 Enero-2015 / Diciembre-2015
DIARIOS DE DISTRIBUCION GRATUITA Més Tarragona Reus Costa Daurada Diaria 24.500 Enero-2015 / Diciembre-2015
Noticias de La Rioja Diaria 6.201 Enero-2015 / Diciembre-2015
Viva Diaria 59.521 Julio-2014 / Junio-2015
Gente Semanal 370.731 Septiembre-2014 / Agosto-2015
Qué! Semanal 95.598 Diciembre-2014 / Agosto-2015
A Albacete a mano Mensual 32.204 Septiembre-2014 / Agosto-2015
PUBLICACIONES DE DISTRIBUCION , , -
GRATUITA Aqui Bergueda Mensual 10.035 Enero-2015 / Diciembre-2015
Ara Granollers Semanal 11.865 Mayo-2015 / Diciembre-2015
CAPGROS Capgros Semanal 27479 Enero-2015 / Diciembre-2015
Contrapunt Diari de Mollet Semanal 10.886 Enero-2015 / Diciembre-2015

Fuente: PGD, 2015. Elaboracion propia.
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3-APROXIMACION A LA PRENSA ONLINE.

El avance de la tecnologia y la llegada de los ordenadores al ambito doméstico
propicié la aparicion de la prensa online. Estos periddicos, en cuanto a su
composicidn, se caracterizan por su “nueva retorica”, basada en el hipertexto (orden
no secuencial de la informacion), en contar con un espacio ilimitado para albergar
contenido, en el almacenamiento permanente de las noticias en la red y en la division
del espacio en secciones y enlaces (Navarro, 2009). Los tres rasgos mas
representativos de los periodicos online son: la interactividad, la multimedialidad y la
actualizacion constante. La interactividad es entendida como la comunicacion
bidireccional entre el soporte y el lector. Este rasgo permite, a los editores de prensa
online, conocer los gustos de su audiencia y asi personalizar la informacion de sus
cabeceras y, a los lectores, expresar sus opiniones sobre las noticias. La
multimedialidad proporciona al periddico online albergar las caracteristicas de los tres
principales medios de comunicacion: la radio, la television y la prensa escrita. Por
ultimo, la actualizacién constate de la informacién permite al lector satisfacer la
necesidad de estar informado de manera répida (Navarro, 2009).

Los antecedentes de los periddicos online los encontramos a finales del siglo XX, en
los sistemas tecnoldgicos que permitian la transmision de informacion textual. Los
periddicos estadounidenses fueron los primeros que incluyeron su contenido en la red,
gracias al apoyo gubernamental. Los soportes europeos y espafioles no contaron con el
apoyo de los gobiernos pero, a pesar de ello, al comienzo del siglo XX la mayor parte
de las cabeceras estaban incluidas en internet.

El contexto socio-econdémico que propicid la aparicion de la prensa online en Espafia
puede resumirse en seis caracteristicas. A los avances tecnoldgicos que favorecieron la
inclusion de los soportes impresos en la red expuestos arriba, cabe sumarse el
estancamiento de la audiencia de la prensa impresa, debido al consumo de radio y
television y a la escasa modernizacion llevada a cabo por parte de la prensa

tradicional; el aumento de la cantidad de informacion que diariamente llegaba a las
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redacciones, debido al desarrollo del teléfono y los sistemas de telecomunicaciones; el
interés por parte de las grandes empresas de comunicacion, como el Grupo Planeta o
el Grupo Recoletos, por diversificar sus mercados; el auge del fendémeno ecologista y
la preocupacion social creciente con la situacion de los bosques (Diaz Noci y Meso,
1999); y la creacion de la necesidad en el lector de estar informado de forma constante

e inmediata.

La trayectoria de la prensa online estd marcada por esta inclusion de los soportes
impresos en la red, por la aparicion de las cabeceras nativas del medio internet asi
como por el desarrollo de una serie de factores que permitieron su consolidacion en el
mercado de los medios de comunicacion: la gratuidad de los contenidos en la red, la
apertura a un abanico mas amplio de audiencia y la llegada de la inversioén
publicitaria. Los diarios catalanes seguidos de los nacionales™ fueron los primeros que
incluyeron informacion en la red. Poco tiempo después aparecieron las primeras
cabeceras surgidas en el entorno web, las denominadas nativas. La creciente
instalacion de la banda ancha en los hogares fue decisiva en la consolidacion de la
prensa online, puesto que esto fue lo que permiti6 que las cabeceras tuviesen,
potencialmente, acceso a un mayor porcentaje de la poblacion. Segun el INE (Instituto
Nacional de Estadistica) en el afio 2014 casi el 75% (74.4%) de los hogares espafioles
tenian acceso a internet (INE, 2 de octubre de 2014). En el grafico 3.1 se muestran los
datos referentes al aumento del nimero de hogares con acceso a internet entre los afios

2006 y 2014.

33 Los diarios nacionales EI Mundo, El Pais, ABC'y La Razén surgieron en el ambito local de Madrid.
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Grafico 3.1: Evolucion del equipamiento TIC en los hogares Serie homogénea 2006-2014.
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Fuente: INE, 2 de octubre de 2014.

A diferencia de lo ocurrido con la prensa gratuita, la crisis economica no lastro el
crecimiento de los soportes online debido, principalmente, a que estos no habian
conseguido atn estabilizar su inversion publicitaria. La actualidad del modelo de la
prensa online estd marcada por la existencia de multitud de cabeceras, tanto nativas
como homoénimas de la prensa impresa, por el aumento de su consumo en detrimento
de la prensa impresa y por las grandes pérdidas econdémicas de los soportes, lo cual

pone en duda el sistema de financiacion publicitario de la prensa online.

3.1-El origen de la prensa online.

El término de prensa online o prensa digital se refiere al conjunto de paginas web que

publican informaciones de actualidad de manera periddica. En este epigrafe se indaga
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sobre los antecedentes de este fendmeno comunicacional y la aparicion de las
primeras cabeceras online.

Los profesores Javier Diaz Noci y Koldo Meso (1999) sitian los antecedentes del
periodico online en los primeros sistemas que permitieron transmitir informacion
textual a través de la tecnologia. Estos dispositivos fueron el videotex, el teletexto, el
audiotex, los periddicos por fax y las publicaciones en disquete y CD-ROM.

El videotex aparecio en el afo 1973 con la union tecnologica del teléfono y la
television. El CCITT (Comité Consultivo Internacional Telegrafico y Telefonico)
define el videotex como “un servicio interactivo que, mediante el acceso por
procedimientos normalizados, facilita a los usuarios la comunicacién a través de las
redes de telecomunicaciones con bases de datos y aplicaciones residentes en otros
ordenadores” (Salvador, 1999). Este novedoso sistema de comunicaciones pretendia
abrir las puertas de la informacion a un publico general, fuera del campo investigador
o universitario. Sin embargo, el videotex no goz6 de un gran éxito y fueron pocos los
usuarios de este sistema. En Espafia, este dispositivo llegd en el afio 1991 bajo la
denominacioén de Ibertex, y solo estuvo operativo hasta el afio 1995. El videotex
fracas6 tanto por la escasa cultura multimedia en la sociedad como por los elevados
costes de conexion. Francia, a nivel mundial, fue el Unico pais en el que este sistema
tuvo un gran éxito, aunque fue destronado por la llegada de internet.

El segundo de los antecedentes del periodico online fue el teletexto. Este sistema de
transmisiones aparecio, como el videotex, en la década de los afios 1970 en paises
como Austria, Alemania, Holanda y Gran Bretafia, aunque su consolidacion en el
resto de los paises del continente no llegd hasta las décadas de 1980 y 1990. La
principal funcion para la que fue disefiado el teletexto era la programacion subtitulada
para sordos, aunque también acabo ofreciendo informacion breve y sin imagenes
sobre meteorologia o actualidad, asi como juegos o anuncios por palabras. El
funcionamiento de teletexto se basa en la utilizacion de un descodificador que ilumina
los pixeles de la pantalla creando palabras y figuras. Este sistema, que permitid por

primera vez la interaccion entre el lector y el editor de los contenidos (Flores y
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Miguel, 2001), fue perdiendo peso con la llegada de la television digital y con el
creciente uso de internet.

El audiotex fue el tercero de los antecedentes de la presa online. Este servicio, que
surgio en la década de los afios 1970 en Estados Unidos, estaba dirigido a informar a
la poblacion invidente. Se trataba de un sistema que se servia de uno o dos
ordenadores, con discos duros de alta capacidad, para poder transmitir informacion y
servicios via telefonica (Navarro, 2011). El carécter gratuito del servicio en EE.UU
hizo que el audiotex tuviera un gran €xito, mientras que en los paises europeos su alto
coste propici6 su desaparicion.

Los periodicos por fax fueron el cuarto de los sistemas que podemos considerar como
antecedente del periodismo online. El fax se empez6 a desarrollar durante las décadas
de 1930 y 1940 pero no fue hasta los afios 80 cuando lleg6 a los hogares. El sistema
permitia mandar y recibir informacion a través de la linea telefonica. Los periddicos
por fax eran versiones reducidas de los periddicos tradicionales, Muchos soportes,
sobre todo en EE.UU y Jap6n, utilizaron este nuevo medio para enviar sus ejemplares.
El fax se vio suplantado con la llegada de internet y del correo electronico.

El ultimo de los antecedentes de los periodicos electronicos fueron los periddicos por
disquete y CD-ROM. El disquete fue una unidad de almacenaje que se popularizod
durante los afios 1980 y 1990 y que fue utilizado por varias empresas de comunicacion
para vender sus contenidos. La revista mallorquina VB Magazin fue una de las
primeras. La escasa capacidad de almacenamiento hizo que el disquete fuera
remplazado rapidamente por el CD-ROM. A pesar de que este segundo sistema
contaba con mayor espacio de almacenaje, la llegada de internet acabd por lastrar su
desarrollo.

Los periddicos The Chicago Tribune y Mercury Center fueron los primeros
exponentes de la prensa online en el mundo. Ambos soportes son considerados
pioneros en el desarrollo de la prensa online. En el afio 1992, The Chicago Tribune

efectud un volcado integral de su edicion impresa en la red American Online, una de
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las cuatro redes que habia en el continente americano®*. Por su parte, el Mercury
Center, que apareci6 en el afo 1994, desarrolld, desde el comienzo, las
potencialidades que ofrecia la red valiéndose, por ejemplo, del correo electronico para
que los lectores pudieran interactuar con los redactores (Armafiazas, Diaz Noci y
Meso, 1996). Este soporte también actualizaba las noticias, el material grafico y la
seccion de clasificados varias veces a lo largo de la jornada y permitia el acceso a
revistas especializadas online del mismo grupo editorial (Armafiazas, Diaz Noci y
Meso, 1996). El Mercury Center, editado en una pequeia ciudad de Silicon Valley,
consiguid ser uno de los periddicos mas influyentes en la red, a pesar de ser de pago
durante sus primeros cuatro afios de existencia (Diaz Noci, 1997). En el afio 1998, el
periodico se convirtid en gratuito y comenz6 a financiarse Unicamente con la

publicidad.

El periodismo en la red tuvo un rapido desarrollo en EE.UU gracias a la creacion en el
ano 1995 de la organizacion New Century Network. Esta entidad estaba formada por la
unién de las editoras de los diarios mas importantes del continente americano. Su
objetivo era desarrollar los servicios online para potenciar el salto al ciberespacio
(Navarro, 2009). Durante los afios siguientes, las grandes cabeceras de los diarios
estadounidenses se fueron adentrando progresivamente en la red internet para ofrecer
sus servicios en linea. Este fue el caso de los periddicos The New York Times, The
Washington Post, Los Angeles Times o Wall Street Journal, entre otros. En el afio
1996 internet contaba con mas de treinta millones de usuarios, mientras que las otras
redes (American Online, Prodigy y Compuserve) no superaban los cuatro millones de

usuarios.

La aparicion del periddico online en Europa fue mas lenta que en EE.UU. El

continente europeo no potencid la aparicion y el desarrollo de las redes de

* American Online, Prodigy, Compuserve ¢ Internet era las cuatro redes que operaban en los afios 90
en EE.UU, todas fueron desapareciendo poco a poco cediendo el dominio a internet.
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comunicacion y del ordenador como se hizo en el continente americano. En Europa
los terminales estaban mucho madas anticuados y tampoco existia una ‘“‘conciencia
informatica”. La mayoria de la sociedad espanola de finales del siglo XX no conocia
la existencia de los ordenadores ni de los programas informaticos. Los tres primeros
soportes que apostaron en Espafa por la nueva era digital fueron la revista Valenciana
El Temps que, en 1994, decidi6 incluir su cabecera primero en la red Servicom™ vy,
poco después, en internet; el Boletin Oficial de Estado, que inaugurd su version
electronica, bajo suscripcion y pagando una cuota anual; y, por ultimo, el diario
catalan El Periodico de Cataluiia que, en noviembre del afio 1994, empez6 a incluir
sus noticias en internet. Esta cabecera catalana fue, por otra parte, pionera en el
mundo digital al embarcarse en el afio 1992 en el proyecto Newspad, un estudio,
financiado por la Comision Europea, para la creacion de un soporte electronico
portatil con el que poder acceder a los contenidos de video, audio o animaciones
(Gordillo, 27 de octubre de 2013). Este proyecto podria ser considerado como una

primera version de las tabletas actuales.

La prensa online se ha desarrollado en varias fases hasta la aparicion del periddico
online con las caracteristicas actuales. La primera de ellas comienza con la llegada de
los ordenadores y de los programas de edicion a las redacciones de los periddicos, lo
cual supuso un gran cambio tanto en la manera de trabajar de los periodistas como en
la manera de componer los periddicos. El profesor Meso divide esta fase en tres etapas
en funcién de los desarrollos tecnologicos: la década de los afios 1970 con la llegada
de la fotocomposicion y del offset, los afios 1980 con la llegada del ordenador a la

redaccién, aunque esto no se produjo en Espafia hasta la década de 1990°°, y una

3Servicom era un servicio que permitia conectar mediante el teléfono los ordenadores a internet y otras
redes que en ese momento operaban en Espaia.

% En el afio 1995 solamente el 65% de las redacciones de los periodicos contaban con medios
informaticos (Meso, 2006)
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tercera, en los afos 1990, con la entrada del color, la infografia y los nuevos

programas de edicion (Meso, 2006).

La segunda fase comienza con la aparicion de la WWW (World Wide Web) en el ano
1990, cuando los editores de periddicos se dan cuenta de las ventajas del nuevo medio
y deciden incluir sus cabeceras impresas en la red. En un primer momento, los
editores de periddicos actian bajo dos tendencias. Por un lado, estan los que solo
incluyen su cabecera con informacidon empresarial sobre el periddico y, por otro lado,
los que realizan un volcado a la red del periédico impreso en formato pdf (Portable
Document Format) o html (HyperText Markup Language) (Armentia, 2005b;
Salaverria y Sancho, 2007). Fue en un segundo momento, dentro de esta fase, cuando
los editores decidieron incorporar material inédito a sus ediciones en la red, ya fuese

video, audio, contenidos personalizados o informaciones de ultima hora.

Bajo los parametros de la creacién de contenido ad hoc y de la interaccion con el
lector, se inicia la tercera y ultima de las fases de la prensa en internet, fase que
arranca exactamente el 11 de septiembre del afio 2001 con el atentado contra las
Torres Gemelas en Nueva York. En este dia sefialado no solo internet se convirtié en
un medio privilegiado para la “expresion desesperada y dramatica de la propia opinion
y de los propios sentimientos” (Samela y Villafafie, 2006) sino que ademas algunos
cibermedios comenzaron a experimentar “por primera vez con productos
multimediaticos que integraban de manera simultaneo textos, imagenes y sonidos”
(Salaverria, 2004, p.42), dando lugar al surgimiento de lo que los profesores Samela y

Villafafie llaman “la internet periodistica” (Samela y Villafafie, 2006).
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3.2-Trayectoria de la prensa online en Espaiia hasta 2015.

3.2.1- Inicios.

En Espafia, los diarios catalanes fueron los mas rdpidos en vislumbrar el nuevo
horizonte que se presentaba con la llegada de internet. A finales del afio 1995, los tres
diarios generalistas catalanes mas importantes —La Vanguardia, Avui (publicado en
catalan) y El periodico de Cataluria— se podian leer en la red. En un primer momento,
todos los periddicos eran de libre acceso para los lectores aunque, algunos de ellos,
como es el caso de La Vanguardia Electrénica de Barcelona’, requeria de un
pequetio cuestionario de entrada para acceder a la informacion. Esta consulta permitia
al soporte conocer las caracteristicas de sus lectores (Armafianzas, Diaz Noci y Meso,
1996).

Casi simultaneamente a los diarios catalanes, los grandes soportes de tirada nacional
—ABC, El Mundo, El pais y La Razon— asi como los deportivos Marca y As
empezaron a incluir sus ediciones en internet (Meso, 2006). El primero, el diario E/
Mundo, lanz6 su edicién online en el afo 1995, apenas seis afios después de la
aparicion de su edicion impresa®®. Este fue seguido por el diario ABC con la creacién
del abc.es. Este soporte habia sido pionero, con antelacion, en la prensa digital con la
edicion del suplemento E! Cultural en formato CD-ROM (Armananzas, Diaz Noci y
Meso, 1996). Al igual que La Vanguardia en sus comienzos, el ABC también optd por
una hoja de suscripcion al iniciar la navegacion por el diario con la idea de conocer el
perfil de sus lectores. La ultima de las cabeceras nacionales en tener version online fue
La Razon que no estuvo disponible en la red hasta el afio 1999. Antes de ella, el diario

El Pais se incorpor6 a la red con la finalidad de “extender la influencia de EI/

"La Vanguardia electrénica de Barcelona es el nombre que tenia el diario La Vanguardia en internet
en sus primeros afios.
3% El diario impreso EI Mundo surgi6 el 23 de octubre de 1989 bajo la directriz de Pedro J. Ramirez.
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Pais....fidelidad de los lectores lejanos... por prestigio” (Meso, 2006, p. 282) y
también para incrementar sus beneficios. Tal y como manifesté Marilé Ruiz Elvira,
responsable del EI pais digital’’, su aparicién en la red “fue una apuesta de futuro, en
el convencimiento de que internet abre una ventana al mundo altamente prometedora
para incrementar nuestra audiencia y nuestra influencia, al tiempo que nos permite
adentrarnos en nuevas vias de negocio hasta ahora inéditas para los grupos de
comunicacion” (Labio, 2000).

Los primeros soportes nativos, es decir aquellos que no tenian edicion impresa,
surgieron en Espafa en el aflo 1998 con la aparicion de Estrella Digital. Los escasos
costes de produccion del soporte (solo se necesita un periodista y un ordenador con
acceso a internet) permitieron que surgieran multitud de soportes online de diferentes
tematicas y ambitos.

A finales del siglo XX el sector online se sumi6 en lo que se denomind la Crisis de las
punto-com. Esta recesion fue exclusivamente sectorial y afectd tUnicamente a las
empresas que operaban en internet. Durante los primeros afios del nacimiento de
internet (del 1997 al 2000), se produjo un gran aumento del nimero de empresas,
sobre todo comerciales, que desarrollaban sus negocios a través de la red. Este
fendmeno se conocid como la Burbuja de las punto-com. El interés creciente por la
denominada Nueva Economia® arrastré a muchos inversores a depositar sus ahorros
en estas empresas. La novedad del negocio, unido a la dificultad para valorar las
empresas correctamente, hizo que el valor de sus acciones creciera vertiginosamente,
y convirti6é a sus administradores en ricos sobre el papel. Sus acciones valian mucho
pero aun no habian generado ingresos por su actividad propia, todo el crecimiento del
valor de las acciones se basaba en expectativas de negocio futuras. Esta gran

., , . - 41 . ., , . ,
especulacion término en el afio 2000 cuando el Nasdap™ consigui6 su indice mas alto.

3 Nombre de la version online de EI Pais en sus primeros afios.

* Nueva Economia: término acuiado por el economista Brian Arthur para describir la nueva economia
basada en la informatica y las telecomunicaciones.

*l El Nasdap es la Bolsa de valores electronica y automatizada mas importante de los Estados Unidos.
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A partir de ese momento, los valores empezaron a caer rapidamente lo que produjo la
pérdida de capital y la quiebra de numerosos inversores. Muchas de las empresas de
internet se vieron obligadas a cesar su actividad al no obtener beneficios y no disponer
de mas financiacion. Es Espafia la mas emblematica imagen de esta crisis del sector

fue el portal Terra (Cremades, 6 de junio de 2001).

3.2.2- Consolidacion.

La consolidacion de la prensa online no se produjo hasta finales de la década de 2010
con la inclusion de la banda ancha en el ambito doméstico. La dependencia del avance
de la tecnologia para su desarrollo y las dudas en torno al modelo de financiaciéon a
seguir, retrasaron su afincamiento en el mercado.

La trayectoria de la prensa online en Espafia estd marcada, desde sus inicios, por la
disyuntiva de si el acceso a los contenidos debe ser de pago o gratuito®”, dado que, si
bien, por un lado, el libre acceso favorece una rapida consolidacion de los soportes
digitales en el mercado de los medios de comunicacidén, ya caracterizado por la
presencia de abundante prensa gratuita; por otro lado, el acceso gratuito parece obligar
a una financiacion basada exclusivamente en la venta de espacios publicitarios,
condicionando los ingresos a los intereses de los anunciantes. Muchos han sido los
investigadores que han centrado sus estudios en esta dualidad de pago/gratuitos. De
entre ellos caben destacarse las aportaciones de Casero-Ripollés (2010), Varela (2003)
y Goyanes (2012). Estos investigadores ponen en duda la supervivencia del modelo
100% gratuito para la prensa online, dada la dificultad de que la publicidad sufrague
los gastos de produccion, decantandose por un modelo mixto basado en el pago de un
canon por tener acceso a determinados contenidos considerados Premium o de mayor

calidad.

*2 Los diarios online aparecieron en la red de manera gratuita para los lectores a excepcion del Boletin Oficial del
Estado en el que habia que pagar una pequeila cuota para poder acceder a su contenido, del mismo modo que se
hacia para las suscripciones al formato en papel
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En los comienzos de la prensa online, en efecto, existian tres formas de ingresos para
costear los gastos de produccion: la publicidad, el comercio electronico y las
suscripciones de pago para determinados productos (Meso, 2006). Sin embargo, ni la
publicidad, que no tuvo la acogida que se esperaba por parte de los anunciantes, ni el
comercio electronico, a pesar de ser un valor afiadido para los lectores, permitieron
financiar el soporte. Asi es que a los periddicos online solo les quedaba la opcion de
cobrar por parte o por la totalidad de los contenidos, tal y como ocurria, por ejemplo,
en Estados Unidos, donde fueron varios los diarios de prestigio a nivel internacional
—vpor ejemplo, The Wall Street Journal, The New York Times, o Le Monde (Albornoz,
2006) — que optaron en un momento dado por el pago de una cuota para poder
acceder aparte o a la totalidad de sus contenidos o servicios. John Ridding, consejero
delegado del Financial Times *, periddico de pago desde el afio 2002, que cuenta con
el exitoso nimero de 455.000 suscriptores (Guimon, 24 de julio de 2015), afirmaba en
una conferencia impartida en el Instituto de Empresa (IE) que los lectores saben que

para que los periddicos puedan dar una informacion de calidad, tienen que pagarla.

En Espafia, el primer soporte que comenzd a cobrar por su contenido fue £/ Mundo.
La cabecera cred en el afio 2001 una edicion vespertina de pago que adelantaba parte
de los contenidos que saldrian en el soporte impreso al dia siguiente y, a la vez, incluia
contenidos inéditos. El resto de diarios nacionales copiaron, con salvedades, el modelo
de prensa de pago que inauguré E! Mundo. Algunas cabeceras como el ABC,
Periodico de Cataluiia o Expansion comenzaron a cobrar por parte de sus contenidos.
Otras, como E! Pais Digital, iniciaron el pago por la totalidad del soporte, a excepcion
de la portada y de los articulos de opinion. No obstante, este escenario de cobro por

acceso a los contenidos fue breve. Las bajadas en el nimero de lectores, y con ellos el

# Conferencia impartida en IE University (Segovia) el 26 de octubre de 2015 dentro del ciclo Hay
Festival.
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descenso en los ingresos publicitarios**, obligaron a los soportes a volver a ofrecer
gratis los contenidos. E/ Mundo abandoné la suscripcion de su edicion digital en el
ano 2003 (solo dos anos después de lanzarla) y el diario £/ Pais hizo lo propio en el

ano 2005.

Este escenario de ambigiiedad respecto al cobro por los contenidos de los periédicos
online ha marcado la trayectoria de los diarios online. En la actualidad se combinan
cinco modelos diferentes de financiacion: gratuidad (Advertiser-supported), la
financiacion del soporte es exclusivamente publicitaria; pago completo (Pay-wall), los
lectores financian al soporte; modelo de parquimetro (Meteredmodel), una
combinacion de las dos anteriores: el lector puede acceder a un niumero limitado de
articulos y, una vez sobrepasado ese limite, se le “obliga” a pagar una pequefia cuota
por acceder a mas informacién, aunque el soporte sigue manteniendo los ingresos
publicitarios; Freemium, los ingresos provienen del pago de una pequeia cuota o
canon por las informaciones exclusivas o Premium, y, por ultimo Donaciones, la

financiacion procede de lectores u organismos(Casero-Ripollés, 2010).

De estos modelos de financiacion, el mas utilizado en Espafia es el modelo gratuito,
basado en la financiacidon exclusiva por parte de los anunciantes. A pesar de ello, “en
la actual coyuntura, donde predomina el ensayo-error parece que las formulas mixtas,
como el Freemium, que combinan cobro y gratuidad, se alzan como la mejor
solucion” (Casero-Ripollés, 2010, p. 601). El modelo Fremium ha conseguido
establecerse en algunas cabeceras espafiolas con el nacimiento de los quioscos
interactivos Orbyt (2010) y Kiosco y mas (2011). La primera de las plataformas en

surgir fue Orbyt, creada por Pedro J. Ramirez, cuyo objetivo es “proyectar de otra

* Destacar en este sentido, el cambio en el precio de la publicidad online. Este importe se calcula segun
el niimero de visitas que tenga la pagina donde se ubica la publicidad. Es decir que a menor numero de
lectores, menores ingresos publicitarios.
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manera los contenidos con valor afadido propio” y supone “prolongar todos los
habitos de leer el periddico tradicional” (Expansion, 2010). Orbyt, que se lanzd con
un precio de suscripcion mensual que rondaba los 15€/ mensuales, consiguid en sus
primeros tres afios de vida llegar a los 80.000 abonados. La otra plataforma del
modelo Fremium es Kiosco y mas, formada por las versiones impresas y contenido
Premium de mas de 450 soportes de los grupos editoriales Prisa, Vocento y pequefias
cabeceras locales. Su objetivo es “ofrecer la informacion mas completa, diversa y
multidisciplinar de una forma jerarquizada y accesible a través de tecnologias
cercanas y modernas a todo tipo de perfiles” (Vocento, 2014). La suscripcion se

realiza por soporte y contaba, a finales de 2015, con 300.000 individuos registrados.

A pesar de los datos de suscriptores que presentan las plataformas Fremium, Orbyt y
Kiosco y mas, la realidad es que la mayor parte de los lectores de prensa online no
estan suscritos a ningin soporte de pago y los siguen consumiendo de manera gratuita,
tal y como muestra la 18° Encuesta sobre navegantes en la red realizada por el AIMC
en el afio 2016. En este estudio se resalta que, de un total de 17.928 usuarios de la red
preguntados, solamente el 8.8% de los encuestados estan abonados a ediciones online
de revistas o periddicos. Estos datos hacen dudar de que el modelo de pago por
contenidos sea viable para financiar los soportes y que, por tanto, se vuelva a la idea

de la gratuidad y la financiacion unicamente publicitaria (AIMC, 2016a).

Tabla 3.1: Suscrito a periodico / revista.

P. ;Esta suscrito/ abonado a algun periddico/diario o revista?

Absolutos %
Base 17.928 100
Si, solo a la edicion papel 1.001 5.6
Si, s6lo a la version electronica 1.065 5.9
Si, y accedo al papel y a contenidos de pago de la version electronica 518 2.9
No 15.242 85
Ns/nc 102 0.6

Fuente AIMC, 2016a, p.151.
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2017

Otra de las cuestiones que ha complicado la consolidacién de la prensa online en

Espafia ha sido el conflicto generado por los diferentes sistemas de medicion y control

de la audiencia, disputa que ha dificultado el seguimiento de la evolucion de los

lectores de prensa online a lo largo de los afios y, con ello, la confianza de los

anunciantes y la obtencion de los tan necesarios ingresos publicitarios.

Es importante tener en cuenta, antes de abarcar el conflicto en torno a la medicion de

audiencias, que el perfil de los lectores de los diarios online ha variado mucho desde

la aparicion de la internet periodistica en el afio 2001 hasta el afio 2015, debido a los

avances de las TIC (Tecnologia de la Informacién y la Comunicacioén) en el &mbito

doméstico y la informatizacion generalizada de la sociedad durante estos afios.

Perfil: aiio 2001
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Fuente: AIMC, 2015a. Elaboracion propia.
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Grafico 3.2: Perfil del lector de prensa online.
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Este nuevo perfil de lector de la prensa online se caracteriza por abarcar un porcentaje
mas amplio de poblacion que en el afio 2001, como se desprende de los indicadores de
sexo, edad, clase social, formacion y habitat que presenta el EGM.

En la grafico 3.2 se ve la variacion que se ha producido de los indicadores de sexo,
edad y clase social de los lectores de prensa online con el paso de los afios y esa
apertura a un abanico mas amplio de la poblacion. Si bien, el target femenino sigue
consumiendo menos periddicos en internet que el target masculino, esta diferencia en
la actualidad es menos acusada (57.6% hombres y 42.4% mujeres) que en el afio 2001
(71.4% hombres y 28.6% mujeres) puesto que el porcentaje de mujeres que consumen
prensa online ha aumentado un 14% desde el afio 2001 al afio 2015. Respecto al
indicador de la edad, los datos muestran que el nucleo de los lectores se sigue
manteniendo entre los 25-44 afios, aunque se observa un crecimiento de los lectores de
edades superiores (33.8% de lectores de mas de 45 afos). Respecto a la clase social
del lector, la bajada de los precios en el acceso a internet unido al aumento del nimero
de ordenadores en el hogar, han propiciado un incremento de lectores entre las clases
medias y bajas. Estos estratos sociales suponen en la actualidad mas del 59% de los
consumidores frente al 48.4% que representaban en el afio 2001.

El nivel de formacién ha sido otro de los indicadores del perfil del lector de la prensa
online que se ha visto ampliado con el paso de los afios. En este sentido, la variacién
mas grande en los datos la encontramos en los lectores con menor nivel de formacion.
Aunque el grueso de los lectores de prensa online (grafico 3.3) se sigue manteniendo
en la poblacion con estudios de BUP/COU o formacion profesional (38.4%) y los de
EGB y Bachiller elemental (23.4%), segin los datos que aporta la Asociacion de
Editores de Diarios Espafioles (AEDE) el consumo de los soportes online entre
personas con estudios elementales o inferiores desde el afio 2001 al afio 2015 se ha

incrementado un 17% (AEDE, 2012).
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Grafico 3.3: Nivel de formacion del lector de prensa online.
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Fuente: AIMC, 2015a. Elaboracion Propia.

En referencia al habitat, segiin el Ministerio de Industria, Energia y Turismo en el afio
2014 un 89% del territorio espaiol tiene cobertura del ADSL (Ministerio de industria,
energia y turismo, julio de 2014)*’. Bajo esta premisa, se observa cémo han
aumentado los lectores de prensa que residen en nucleos poblacionales de 50.000
habitantes, representando en la actualidad el 42% del total de lectores (AEDE, 2012).
A pesar de este aumento, en las divisiones poblacionales que presenta el EGM el
grueso de la poblacion sigue también ubicdndose, como en el afio 2001, en las
poblaciones cuya densidad es de 50.000 a 200.000 habitantes, como muestra el grafico

34.

* Cobertura de ADSL mayor o igual a 2 Mbps.
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Grafico 3.4: Lugar de residencia de los lectores diarios online.
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Fuente: AIMC, 2015a. Elaboracion propia

Durante su trayectoria, los diarios online se han encontrado con el problema del
control y medicion de las audiencias en internet. A finales del siglo XX, existian tres
paneles para el analisis de las audiencias, Net Value, Net Ratings y Mediametrix. Estos
buscaban conseguir clientes entre anunciantes, agencias y medios de comunicacion.
Con el estallido de la Burbuja de las punto-com y su posterior crisis, desaparecieron
dos de ellos y solo resistid Net Ratings, gracias al respaldo del grupo Nielsen, pionero
en el estudio del consumidor a nivel mundial (Madinaveitia y Merchante, 28 de
octubre de 2014). Con el objetivo de unificar criterios y seleccionar un inico medidor
de la audiencia online en Espafia, en el afio 2011 se convoco un concurso promovido
por la uniéon de dos grandes asociaciones del sector de la comunicacién y de la
publicidad, la AIMC (Asociacion para la Investigacion de los Medios de
Comunicacién) y la IAB (Interactive Advertising Bureau). Al concurso también se
presentaron tres empresas instauradas en el mercado espafol, la anteriormente
mencionada Nielsen, Kantar media, empresa encargada del estudio de audiencias de
television, y Comscore. Las tres presentaron tres sistemas diferentes de medicion para

cuantificar la audiencia de internet. La ganadora del concurso fue Comscore, empresa
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fundada en el afio 1999 en Virginia (EE.UU). Esta empresa se bas6 en un sistema de
medicion hibrido que unia, por un lado, la mediciéon de personas mediante un panel
representativo de la poblacion y, por otro, la de maquinas mediante un programa
llamado “sitecentric”, un sistema censal basado en marcadores ubicados en las piezas
publicitarias que cuantifican, a través del adserver’®, la cantidad de veces que el
anuncio es visionado. Con estos dos procesos se obtienen las caracteristicas
sociodemograficas completas de los usuarios de medios online (Zenith, 7 de febrero
de 2013). Lo novedoso del sistema de medicion de Comscore es que se centra, como
ocurre en las mediciones televisivas, en seleccionar individuos con determinadas
caracteristicas (muestra representativa) mediante la realizacion de unos cuestionarios
y, una vez elegidos, se instala un audimetro en el ordenador. Mediante la union de
ambos datos, y basandose el estimaciones estadisticas con la base de la poblacién
espafiola segiin el EGM (Estudio General de Medios), Comscore presenta los datos de
audiencia de los diferentes sifes.

Sin embargo, varias han sido las reclamaciones del sector publicitario sobre la forma
de medicion de Comscore, tanto por la fiabilidad de su panel como por la obtencion de
sus datos censales. No obstante, la opcion de licitar un nuevo concurso no parece
probable, dado que Nielsen en el afio 2013 comunic6é que abandonaba el mercado

espaiol de medicion online para centrarse en mercados emergentes en otros paises.

El Estudio General de Medios (EGM), por su parte, aporta datos de audiencia de
internet a nivel general, segmentando por tipologia de soporte pero sin descender a la
informacion de audiencia de cada pagina dentro del soporte.

Teniendo en cuenta estas consideraciones, para el andlisis de la evolucion de las

audiencias del fenémeno de la prensa online, se tomara como referencia los datos que

% Proveedor de anuncios publicitarios online.
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presenta el EGM desde el afio 2001*”. En el grafico 3.5 se expresa el crecimiento que
experimentaron las audiencias de los soportes online. Desde el afio 2001 hasta el afio
2015, la audiencia de diarios online ha pasado de dos millones de lectores a trece
millones de lectores que hay en la actualidad. Este dato supone un aumento de mas del
500% de los lectores en 14 afios. Si se tiene en cuenta que la poblacion espafiola,
segun el EGM, es aproximadamente de treinta y nueve mil setecientos individuos, los
lectores de diarios online representan el 33% de dicha poblacion. Dato que muestra el

¢éxito de este nuevo modelo de prensa.

Grafico 3.5: Evolucion del nimero de lectores (000) de la prensa digital.
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Fuente: AIMC, 2015a. Elaboracion propia.

A la hora de descender a los soportes nos encontramos con la problematica
anteriormente mencionada. Hasta el afio 2012 la empresa que suministraba los datos

de audiencia por site era Nielsen, pero, a partir de esa fecha, la empresa de medicion

47 : ~ . ~ s
Se ha seleccionado este afio debido a que, como se ha expuesto, fue el afio en que “finaliz6” esta

crisis sectorial de las punto-com y el afio del nacimiento de la “internet periodistica” (Samela y
Villafafe, 2006).
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paso a ser Comscore con otra base muestral completamente diferente. De ahi que los
datos de una y otra fuente no sean comparables. Para la realizacion de este trabajo
utilizaremos unicamente los datos que ofrece Comscore, respaldados por la AIMC y la

IAB del ano 2013 al ano 2015.

Tabla 3.2: Ranking de soportes por audiencia.

Variacion Variacion
Soportes "Dic-2013 2014 vs ‘Dic-2014 2015 vs Dic-2015
2013 2014
1 EL Pais Sites 7.620 -1% 7.579 -0,5% 7.539
2 Elmundo.es Sites 7.486 -4% 7.189 -6,8% 6.735
3 ABC.es Sites 6.362 -11% 5.711 -13,7% 5.024
4 20 Minutos Sites (w/ history) N/A 4.511 4,7% 4.736
5 Marca Sites 5.568 -11% 5.006 -7,4% 4.660
6 La Vanguardia 4.101 -12% 3.646 16,7% 4.378
7  AS.com Sites 4.842 -12% 4.319 -38,7% 3.113
8 Elconfifencial.com N/A 3.195 -6,9% 2.989
9  ElPeriodico (w/ history) 2.393 5% 2.523 2,9% 2.597
10  Pelmorex Media Inc Weather 2.593 -5% 2.472 -38,3% 1.788

Fuente: Comscore, 2016. Elaboracion propia.

La tabla 3.2 muestra como los soportes que son lideres de audiencia impresa también
lo son en su version online (Marca, El Pais, As, 20 minutos, El Mundo"®), destacando
la existencia de solamente un soporte nativo, elconfidencial.com. Respecto a los datos
mostrados por la tabla 3.2, destacan las bajadas importantes que se han producido en
la audiencia del soporte as.com y el ascenso de lectores de soportes de informacion

local, tales como lavanguardia.com o elperiodico.es.

En la estacionalidad de la audiencia de la prensa online, mostrada en el grafico 3.6, se
observa como se produce una caida de lectores en los meses de verano, principalmente

en el mes de agosto, debido al periodo vacacional y a un mayor tiempo de ocio de la

* Lideres de audiencia de prensa impresa en el afio 2014 (AIMC, 2015a).
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poblacion. Los diarios digitales, al contrario que los diarios impresos gratuitos, se

siguen publicando en verano, a pesar de la bajada que se produce en sus audiencias.

Grafico 3.6: Audiencia web de soportes de informacion por meses.
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Fuente: Comscore, 2016. Elaboracion propia.

El problema con el sistema de medicion de audiencias en internet supuso que los
ingresos publicitarios se retrasaran, lo cual hizo peligrar la financiacion de los
soportes. Debido a la variabilidad de los datos de una fuente a otra, los anunciantes no
confiaban en las audiencias que le suministraban las diversas empresas. Por este
motivo no fue hasta el afio 201 1—momento en el que Comscore se convirtid en la
fuente de referencia para la medicion de audiencias— cuando las grandes empresas

empezaron a confiar en los periddicos online para anunciar sus productos. Los datos
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de Infoadex” (2016) muestran cémo la inversion econdémica de prensa online
aumenté a partir del afio 2011, teniendo en los dos ultimos afios analizados (2014 y

2015) su mayor crecimiento.

* Infoadex, empresa encargada del estudio de la inversion publicitaria en Espafia, cambio en 2014 su
metodologia de cuantificacién del medio internet. Por tanto, los datos de inversion de afios anteriores
pueden que no sean homogéneos a los actuales. A partir de este momento, empezd a controlar los
formatos publicitarios de 204 dominios aplicando la tarifa publicada o una estandar para ese tipo de
soporte. La seleccion de lo que es publicidad o contenido informativo la realiza un robot, basandose en
unas directrices prefijadas, lo que arroja determinadas dudas sobre la fiabilidad de los datos.
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Como se puede observar en la tabla 3.3°°, la inversion publicitaria en las cabeceras
digitales desde la aparicion de lo que Samela y Villafafie denominaron la “internet
periodistica” fue muy escasa. Paulatinamente, los soportes online han ido
incrementado su porcentaje de ingresos llegando a tener, en el afio 2015, una inversioén
que supera los doscientos ochenta millones de euros. En los valores econémicos de los
afios 2014 y 2015 los diarios que cuentan con un porcentaje mayor de ingresos son el
marca.com 'y elmundo.es, seguidos por cierta distancia de abc.com y elpais.es. En los
soportes nativos destacan las cifras de libertaddigital.com, uno de los pioneros en
prensa online en Espafia, aunque sus valores econdmicos en el afio 2015 representan

un 84% menos que la inversion realizada por el principal diario online marca.com.

La instalacion en Espafia de la multinacional estadounidense IAB (Interactive
Advertising Bureau) en el afio 2000, con objeto de incentivar el crecimiento de la
inversion publicitaria interactiva, fue uno de los principales motores que impulsaron el

desarrollo de internet como soporte publicitario.

Imagen 3.1: Logotipo de la IAB.

Fuente: IAB, 2015.

%0 Esta tabla ha sido realizada a través de la informacion de Infoadex y su programa Infad XXI e Info
I0. Dado que Infoadex no segmenta la informacion por diarios online, la clasificacion se ha realizado
manualmente para diferenciar entre portal web y diario online basandonos en el origen de cada una de
las webs y en su funcion de su matriz.
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La TAB Espaia cuenta con mas de 200 asociados entre los que estan los principales
soportes, agencias digitales y proveedores de medios de comunicacion. En el cuadro
inferior se puede ver una clasificacion las empresas que forman parte de dicha

asociacion.

Imagen 3.2: Asociados de la IAB Espafia a 15 Septiembre de 2015.
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Asociados a 15 Sept 2015

Fuente: IAB, 2015.

La TAB tiene cinco objetivos de actuacion prioritarios: el desarrollo del mercado y la
rentabilidad de sus socios (potenciando la inversion en marketing y publicidad
interactiva en Espafia), regularizar y estandarizar las practicas del sector, ayudar al
desarrollo del marketing y la publicidad interactiva en las empresas asociadas —se
trata de “conseguir la identificacion méxima del socio a través de su participacion
directa en las actividades de la Asociacion mediante, por un lado, los Working Groups
y, por otro, la recepcion de servicios de valor para su actividad laboral” (IAB, 2015)—

y consolidar la IAB Espafia como unico representante del sector interactivo espafiol.
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Por soporte, los anunciantes, fueron, poco a poco, incluyendo internet en sus
presupuestos publicitarios. En la tabla 3.5 se observa el crecimiento en la inversion
publicitaria de los principales anunciantes de diarios online en los tres afios de
referencia. El 2001, afio del nacimiento de la “internet periodistica” segin Samela y
Villafafie; el ano 2007, afo anterior al comienzo de la crisis econdémica; y el afio
2014, ano de la desaceleracion de crisis economica. Los datos también muestran cOmo
ha cambiado la tipologia de los anunciantes. En la actualidad, son las grandes
empresas las que apuestan por la publicidad en prensa online como demuestra el
hecho de que han aumentado su presupuesto. De los tres millones de euros del primer
anunciante en 2007, se ha pasado a los mas de diez millones de euros del primer

anunciante de 2014.

Tabla 3.4: Principales anunciantes prensa online (inv. ponderada).

ANUNCIANTES 2001 ANUNCIANTES 2.007  ANUNCIANTES 2014

UNIVERSIDAD SAN PABLO CEU 352.547 | THE SPORTING EXCHANGE LTD.(BETFAIR) 3.823.176 {PROCTER & GAMBLE ESPARA S.A. 10.697.741
DIARIO AS, S.L. 326.585 | TELEFONICA,SA.U. 3.257.016 [LINEA DIRECTA ASEGURADORA,S.A. 8.895.476
SDAD.ESP.DE RADIODIFUSION, S.L 249.045  |ELECTRAWORKS ESPARA PLC. 2.615.664 [SEAT,SA. 7.909.186
VOLKSWAGEN-AUDI ESPARA SA. 178459 |VODAFONE ESPARIA, SA.U. 2.171.014 [VINOSELECCION, SA. 7638.558
FORD ESPARA,SL. 164051 [ING DIRECT,N.V., SUCURSAL EN ESPARA 1466691 (ING DIRECT,N.V., SUCURSAL EN ESPARIA 6.125.329
LAVANGUARDIA DIGITAL, S.L. 153.530 |BANCO SANTANDER S.A. 1.442.627 |IBERDROLA, SA. 5.937.584
SECRETARIA ESTADO SEGURIDAD SOCIAL 146.615 | VIAJES MARSANS SA. 977.763  |BANCO SANTANDER S.A. 5.021.886
STRATEGIC COMPANY 141,848 |UNIDAD EDITORIAL, SA. 860461 [ORGANIZACION NACIONAL CIEGOS ESPAR. 4.746.666
ARRAKIS SERVICIOS Y COMUNICAC, SL. 114.869 |OPEN BANK SANTANDER CONSUMER, S.A. 839.351 |GASNATURALSDG, SA. 4.147451
PROYECTO ATENEA (AN) 113.371  [MEETIC 816.712  |TELEFONICAS.AU. 3.685.414

Fuente: Infoadex, 2016. Elaboracion propia.

3.3-Situacion actual.

A pesar del cambio de tendencia en la publicidad, la actualidad de la prensa online se
caracteriza tanto por la bisqueda de un modelo de financiacién 6ptimo que permita
tener beneficios econdmicos sin perder lectores como por la estabilizacion de su

modelo de comunicacién, por medio del aumento del nimero de soportes online.
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La crisis econdmica del afio 2008 no provocod un especial deterioro en la prensa
digital. Las cabeceras online no habian conseguido afianzar sus ingresos publicitarios,
por lo que la bajada de la inversion publicitaria no les afect6. A pesar de no estar
condicionados por la crisis, la mayor la mayor parte de los periddicos online suman
pérdidas en sus cuentas anuales. Los ingresos publicitarios no son suficientes para
sostener los soportes. Las cabeceras online se cuestionan, en este sentido, el modelo
de financiacidn gratuita. Sin embargo, el modelo Fremiun sigue sin consolidarse y no
parece ser una alternativa viable, dado que, a diferencia de lo que ocurre en los
EE.UU. Los lectores de Espafia no parecen estar dispuestos a pagar por el acceso a las
noticias en internet. En la actualidad, la mayor parte de las cabeceras online sopesan
estas pérdidas con los grandes beneficios que deja la edicion impresa, a pesar de que

esta lleva sumida en una gran crisis sectorial desde hace afios >".

En contraposicion a estos problemas “econémicos”, el fendmeno de la prensa online
ha conseguido estabilizar su modelo de comunicacion con la existencia un gran
numero de soportes online. Estas cabeceras han removido los poco estables cimientos
del panorama de prensa en Espafia, desbancando a los soportes en papel en lo que a
lectura se refiere. Segin la AIMC, la mayor parte de los lectores de prensa leen la
edicion en internet (46.2%) o se informan a través de los dos formatos, internet y
prensa impresa (37.3%); mientras que son muy pocos los lectores que solo se
informan a través de la version impresa (6.1%) de los diarios (AIMC, 2016a), tal y

como se muestra en la tabla 3.5.

°! Esta afirmacion fue avalada por Francisco Egido Digital Manager de abc.es en las Jornadas
cientificas Agencias, medios y anunciantes hablando sobre publicidad, organizadas por la Universidad
de Valladolid en octubre del afio 2016, asi como por Miguel Ormaetxea, presidente de Ecointeligencia
editorial, en el VI Congreso Internacional de Periodismo en Red, celebrado en noviembre del afio 2016
en la Universidad Complutense de Madrid.
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Tabla 3.5: Manera habitual de leer el periddico.

P. {Cuadl es la manera habitual en que lee el periddico?

Absolutos %
Base 17.928 100
Ambas ediciones (impresa y electronica) 6.691 37.3
Solo la edicion electronica en internet 8.285 46.2
Solo la edicion impresa 1099 60.1
No suelo leer el periodico 1.789 10.0
NS/NC 64 0.4

Fuente: AIMC, 2016a; 145.

A este respecto, el profesor Juan Carlos Marcos Recio sostenia, en el VI Congreso de
Periodismo en Red, celebrado en la Universidad Complutense de Madrid, en
noviembre de 2016, que, con los cambios que se estdn produciendo en la sociedad,
los soportes impresos van a quedar relegados a su consumo Unicamente los fines de

s€émana.
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4-EL DISENO PERIODISTICO COMO PUNTO DE
PARTIDA.

Antes de abarcar los objetivos de la investigacion se hace necesario revisar las
aportaciones del disefio periodistico. La tecnologia de la informacion ha sido
determinante en la forma en la que se materializan los diarios. Por ello, el objetivo de
este tercer epigrafe es revisar las aportaciones de diferentes investigadores a la

disciplina del disefio periodistico.

4.1-Introduccion al diseifio periodistico: definicion y elementos.

El disefo periodistico tiene como objeto de estudio “la ordenacidon y valoracion de
todo el material redaccional (textos, ilustraciones y publicidad), que conforman la
morfologia de un diario” (Martin Aguado, 1991, p. 34) “con el fin de estructurar,
jerarquizar y facilitar la legibilidad de las informaciones periodisticas” (Canga, 1994,
p. 26). Por tanto, los principales objetivos del disefio periodistico son: facilitar la
lectura, jerarquizar la informacion por medio de la composicion de las paginas, crear
la imagen corporativa para permitir que el lector reconozca rdpidamente el soporte y
ajustar la informacion al espacio disponible (Gonzélez Diez y Pérez Cuadrado, 2001).
En este epigrafe se detallaran los elementos que componen el disefio periodistico y se
describiran las principales caracteristicas del disefio de los diarios gratuitos y de los

diarios online.

El disefio periodistico en prensa se ha visto determinado por los desarrollos
tecnoldgicos o las llamadas “revoluciones graficas” (Martin Aguado y Armentia,

1995). Cuando surgieron los primeros periodicos en el afio 1475°% los cuales “desde

> Afio en que se fecha el primer periddico un Awvisi con informacién de la toma de Caffa por los
turcos.

119



El papel de la publicidad en la composicion visual de la prensa: convergencia entre los 2 0 1 7
periddicos gratuitos y los periddicos digitales

el punto de vista de su aspecto exterior, apenas se diferenciaban en algo de los libros
de la época ni por su tamafio ni por su fisonomia” (Canga, 1994, p. 19), el disefio de
los mismos estaba condicionado por la dificultad y la lentitud de la impresion. La
invencion, desde mediados del siglo XIX hasta el afio 1960, de la rotativa de
caracteres moviles, la linotipia™, el teletipo™, el facsimil>, la composicion automatica
y la impresion en color fueron determinantes no solo en la creacion del formato
sédbana y, en el aumento de paginas y tiradas, sino también en la division del texto en
columnas y en la eleccion del tamafio y del cuerpo de letra. La incorporacion de la
fotografia a las composiciones, durante esta época, permiti6 que los periddicos
pasaran de un disefio estatico a uno dindmico (Martin Aguado, 1991).

Con la fotocomposicion, los caracteres digitalizados y la impresion en offset (en la
década de 1960) aparece ‘“‘el disefio moderno”, caracterizado por la estructura
modular, el empleo de familias tipograficas modernas, abundancia de blancos,
presencia de ilustraciones/fotografias y un amplio uso del color (Martin Aguado,
1991). Este tipo de disefio empezo a ser desarrollado por los propios redactores, o por
los operarios de los talleres con la llegada, en 1985, de los ordenadores a los
departamentos de redaccion y produccion de los diarios (Martin Aguado y Armentia,
1995). En el ano 1995, con la aparicion de los programas de edicion y montaje, que
facilitaron y abarataron la produccion de los diarios, no solo aument6 el namero de
soportes sino que se volvid posible la aparicion de nuevas formas de prensa, como la
gratuita. Por otra parte, los posteriores avances de la TIC y de la banda ancha en el
ambito doméstico, posibilitaron la aparicion de los diarios online y la creacion de un
disefio especifico para este tipo de prensa, el llamado “disefio ciberperiodistico”

(Salaverria y Sancho, 2007).

3 La linotipia es la “méaquina que permitia componer lineas en plomo casi tan rapido como se
imprimia” (Martin Aguado y Armentia ,1995 , p. 64)

*“Aparato telegrafico que permite transmitir directamente un texto, por medio de un teclado
mecanografico, e imprimirlo en la estacion receptora” (RAE, 2014).

> La reproduccion idéntica de un documento.
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Los elementos que componen el diseflo periodistico son: la maqueta, la tipografia, la

tipografia, los elementos textuales, las imagenes, el color y la publicidad.

A. La maqueta.

La maqueta nombra la estructura donde se ordenan las noticias, las imagenes y la
publicidad. Es, en palabras de Zorrilla, “el esqueleto de la publicacion™ (Zorrilla,
2007, p. 47). El formato del papel —tamafio de la pagina—, la mancha —superficie
que se va a imprimir—, y el nimero de columnas —divisiones en vertical de la
pagina—, son los tres elementos que determinan la composicion de la maqueta
(Martin Aguado, 1991). La relacidon entre estos elementos conforman dos estilos
diferentes de maquetas: el estilo tradicional y el estilo moderno (Martin Aguado y
Armentia, 1995). El estilo tradicional “tiene como objetivo la combinacién armoénica
de texturas en un marco simétrico y pasivo, sin ofrecer sorpresas ni emociones. Se
trataria de una presentacion lineal de los distintos elementos” (Martin Aguado y
Armentia, 1995, p. 222). Dentro de este estilo se encuentran diversos métodos de
construccion de la mancha como la Proporcion durea, el Canon des ateliers y el
Diagrama de Rosarivo (Martin Aguado y Armentia, 1995). Por otro lado, el estilo
moderno (modular) se basa en la creacién de una reticula®® simétrica, compuesta
verticalmente (ver imagen 4.1) y fundamentada en la division del espacio en

diferentes filas y columnas formando una cuadricula de modulos.

56 r Y JoR) , . , .
La reticula es “la division geométrica de un area en columnas, espacios y margenes medidos con
precision” (Gonzalez Diez y Pérez Cuadrado, 2001, p.53).
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Imagen 4.1: Diseio de la reticula de un diario.
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EN LA RETICULA CLARQ Y ARMONICO

Fuente: Catedra Cosgaya FADU/ UBA, 9 de septiembre de 2013.

Las reticulas permiten diferentes disefios dependiendo del nimero de columnas a
utilizar en la composicion. Estas columnas delimitan la amplitud de los textos
verticalmente y condicionan la legibilidad e identidad de los soportes. La reticula
permite: agrupar todo el material disponible de una misma informacion, facilitar el
orden gradual de los elementos, favorecer el trabajo del disefiador, simplificar la

produccion del soporte y crear orden y continuidad en el periddico (Zorrilla, 2007).

B. La tipografia.

La tipografia agrupa las letras, familias y recursos tipogréaficos (Zorrilla, 2007). Las
letras son “cada uno de los signos graficos que componen un idioma” asi como la
“forma especial” de dichos signos graficos (RAE, 2014). La forma de la letra viene
dada por seis rasgos: el remate o serif, pequefias terminaciones que poseen algunos
tipos de letras; el descendente, rasgo que tienen determinadas letras que sobresalen

por la parte inferior tales como la letras: g, j, q, p y la y; el ascendente, igual que el
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anterior pero en este caso el rasgo sobresale por la parte superior, en este caso las
letras que lo poseen son: b,d,f)k,1 y la t; la altura u ojo medio, que “es el tamafio de
una letra que no tiene rasgos ni ascendentes y descendentes o el tamafio de las que si
que tienen estos rasgos una vez eliminados™ (Zorrilla, 2007, p. 28); la linea base, que
es la recta de referencia donde se asientan todas las letras; el enlace o mesura, el
elemento que une un trazo a un remate; y, por ultimo, el asta, que es el trazo principal
de la letra impresa (Zorrilla, 2007 ; Gonzélez Diez y Pérez Cuadrado, 2001).

Las familias tipograficas se crean por el “conjunto o coleccién de caracteres de los
diversos cuerpos y series 'mormales, cursivas, negritas, condensadas, expandidas..."
que son del mismo estilo y han sido obtenidas partiendo del mismo disefio basico”
(Gonzalez Diez y Pérez Cuadrado, 2001, p. 84). En la actualidad, existen gran numero
de clasificaciones que ordenan las familias tipograficas en funcion de diferentes
variables como la Maximilien Vox, la Guiseppe Pellitteri, la Christopher Perfect, la
Gordon Rookledge, la Jan Tschichold o la de Herman Zapf, aunque la clasificacion
mas utilizada es la Thibaudeau, creada en el afio 1921. Esta lista ordena las familias
tipograficas en cinco tipos, en funcion del remate de sus letras: los de Palo Seco,
Grotescas o Sanf Serif , carecen de remate o serif y tienen el mismo grosor en todas
sus letras; los Romanos , poseen remates de diferente grosor (si el grosor es
perceptible se denominan romanas modernas y si no lo es se denomina romana
clasica); los Egipcios, que poseen remates rectangulares (se denominan egipcias
italianas si poseen remates macizos y egipcias inglesas si el remate redondea en la
parte superior), los Goticos, “se inspiran en la caligrafia de los manuscritos de la
época y se reconocen por los remates triangulares de las mayusculas, por el énfasis
diagonal de las mismas, y por el trazo de sus mintsculas, no excesivamente
contrastado” (Martin Aguado y Armentia, 1995,p. 160); y, por ultimo, los tipos de

Fantasia que poseen un exceso de decoracion y ornamentacion.
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Imagen 4.2: Portada del diario EI Mundo.
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Fuente: Kiosco.net, 23 de marzo de 2013.

Los periodicos suelen utilizar una misma familia tipografica de manera constante en
sus paginas, convirtiéndose en una de las sefias de identidad del soporte. Los diarios
suelen buscar caracteres de facil lectura y escasa ornamentacion. Por ello, los cuerpos
de letra de palo seco y sin remates son comunes en los textos. Los remates se utilizan
en titulares y el elemento decorativo se reserva para los logotipos, como se puede
observar en la imagen 4.2.

Los recursos tipograficos tienen como objetivo destacar, decorar o hacer mas legibles
las letras. Los mas relevantes dentro del campo de la prensa son: los filetes y orlas —
lineas de diferentes acabados y tamafios que separan informaciones o contenidos,
también conforman recuadros—, los blancos o vacios —ausencia de elementos—, las
capitulares —letras de gran tamafio que aparecen al comienzo del texto o noticia—,
las tramas —“conjunto tupido de puntos o lineas individuales y que, en general, se
utilizan como elementos de fondo para realzar textos o ilustraciones” (Gonzalez Diez
y Pérez Cuadrado, 2001,p. 117)—, los topos, bolos o balines, —elementos que sirven
para llamar la atencion o destacar una parte del texto o de la noticia—, los signos de
puntuacion y numeros y, por ultimo, la ornamentacion (Gonzalez Diez y Pérez

Cuadrado, 2001).
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C. Los elementos textuales.

Los elementos textuales son las diferentes partes de las noticias o articulos que
conforman el periédico”’. Segun el profesor Garcia Yruela (2003) estos se componen
de once clementos: el titular —encabezamiento de la noticia—, el antetitulo —texto
que precede al titular de la noticia—, el subtitulo —titular secundario de la noticia—,
la entradilla —texto de comienzo de una noticia que resume lo mas destacable de
hecho informativo—, el cuerpo de textos o columna —parte principal de la noticia
donde se presenta la informacion—, la longitud de linea— el tamafio que ocupa la
linea dentro del cuerpo de texto, “ es la variable mas importante para determinar la
legibilidad total del texto periodistico”(Garcia Yruela, 2003, p. 109)—, la interlinea
—el tamafno que separa las lineas dentro de la pagina—, los textos justificados o en
bandera —los justificados son los que los que todas las lineas comienzan y terminan
en un mismo punto, mientras que los textos en bandera las lineas terminan en
diferente lugar—, los ladillos—subtitulo que se intercala en las columnas del texto—,
las citas de texto —palabras o frases de otro autor que no es el que escribe el texto—
y, finalmente, los pies de foto, —informacion textual que figura en la parte inferior de

una fotografia—.

D. Las imagenes.

Las imagenes forman, junto con los textos y la publicidad, los elementos que
componen las paginas de los peridodicos impresos. El 80% de los lectores de un diario
se fijan primero en las fotografias y en las ilustraciones (Martin Aguado, 1991). En el
caso de los diarios online, ademas de las iméagenes, entran en juego otros elementos
graficos como los videos. Las imagenes que se utilizan en las paginas de prensa

impresa se dividen en fotografias, infografias y, en escasa medida, ilustraciones

5’7 . o . .
Excluyendo los textos que componen los anuncios publicitarios.
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(dibujos) y graficos (Gonzalez Diez y Pérez Cuadrado, 2001; Martin Aguado, 1991;
Martin Aguado y Armentia, 1995).

Las fotografias®® son el recurso visual mas utilizado por los diarios impresos y online
desde sus origenes. Estas cumplen seis funciones dentro de los soportes: informativa
—explicar el hecho noticioso—, documental —mostrar los elementos que componen
la fotografia sin aportar ninguna informacién afiadida—, simbolica —Ila
representacion de algin suceso o acontecimiento—, ilustrativa —romper la monotonia
del texto para el lector—, humoristica —divertir y entretener al lector— y, por tltimo,
la funcién estética que busca crear belleza en las composiciones (Martin Aguado,
1991; Gonzalez Diez y Pérez Cuadrado, 2001).

Las fotografias periodisticas reciben diferentes tratamientos, en funcién de la
identidad del soporte y del objetivo buscado con la informacién. Algunos de esos
tratamientos son: el encuadre —porcion de la fotografia que se imprime en aras de
otorgar la mayor fuerza e impacto posible a la imagen—, la distribuciéon —ubicacion
dentro del diario y dentro de la pagina— y el tamafo (Martin Aguado, 1991). Las
fotografias también forman parte de la informacién dando lugar a la creacion de:
ventanas —Ila informacion es incluida en la superficie de la fotografia—, pisados —Ia
informacion se incluye sobre la fotografia—, silueteados —se recorta solo lo mas
importante de la fotografia—, quemados —se oscurece el fondo de la imagen—, y
enmarcados donde se recuadra la fotografia con elementos decorativos (Martin

Aguado, 1991).

Las infografias son “expresiones graficas, mas o menos complejas, de informaciones
cuyo contenido son hechos o acontecimientos, la explicacion de como algo funciona,

o la informacién de como es una cosa” (Peltzer, 1991, p. 135). La infografia dentro de

*¥ La fotografia es:
Dibujar por medio de la luz y se aplica al arte de obtener imagenes visibles y permanentes
sobre las superficies sensibilizadas por la accion de la luz principalmente, pero también
mediante radiaciones invisibles, como los rayos ultravioleta, infrarrojos, rayos X, rayos
gamma, etc. (Martin Aguado, 1991, p. 92-93).
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los periddicos cumple las funciones de contextualizaciéon —ubicar la noticia dentro
del tiempo y el lugar que se produce—, estética —hacer mas atractiva la informacion
a través del dibujo y el color—, de comprension —ayuda al lector a informarse sobre
temas complejos— y, por ultimo, agrupadora de géneros periodisticos (Garcia Yruela,
2003). Para que la infografia sea de calidad y cumpla las funciones descritas tiene que
ser una unidad informativa plena e independiente, poseer la informacion suficiente
para que el lector entienda el suceso sin necesidad de buscar apoyos externos, ubicar
el hecho noticioso en espacio y tiempo y, por ultimo, responder a todas las preguntas e
inquietudes que pueda tener el lector sobre la informacion que presenta (Canga, 1994).
Hay tres tipos principales de infografias: las vistas, aquellas en las que el dibujo suele
ser explicito mostrando cada elemento con detalle; los graficos explicativos, aquellas
en las que aparecen esquemas que explican en hecho noticioso; y los reportajes, un
“grafico a modo de relato” (Garcia Yruela, 2003, p. 135) segun Peltzer (1991) y
Garcia Yruela (2003).

E. El color.

El color es el quinto elemento que entra en juego en el disefio de los diarios. Los altos
costes de impresion y el rechazo de los directores de los diarios por su asociacion con
la prensa sensacionalista®, retrasaron la entrada del color en los periodicos. En los
soportes espafioles el color llegd en la década de los afios ochenta y noventa de la
mano del desaparecido Diario SP, seguido por otros diarios, como el ABC, La
Vanguardia o YA (Martin Aguado y Armentia, 1995). En general, los colores se
clasifican en dos tipos: primarios — rojo, azul y amarillo—, y secundarios, que son
aquellos que se obtienen a través de la mezcla de los colores primarios.

El color en la prensa cumple principalmente las funciones de identificacion —igualar

la realidad con lo que se representa—, jerarquizacion —priorizar unos elementos

59 . . . . .,
Este modelo de prensa se vinculaba al color ya que sus informaciones se imprimian sobre papel de
color amarillo, de ahi que también sea denominada prensa amarilla.
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frente a otros en la padgina—, simbodlica —la representacion de un significado en la
mente del lector—, informativa —aportar un nimero mayor de datos—, emocional,
—estimular las sensaciones que se puedan tener frente a los diferentes elementos que
componen el periddico, y, por ultimo, estética que hace a los diarios mas atractivos
para los lectores (Guery, 1986; Garcia Yruela, 2003; Zorrilla, 2007). En palabras del
profesor Gémez Diaz “el color en la prensa diaria, bien utilizado, es sin duda un buen
aliado para provocar una mejor percepcion del mensaje; ahora bien, exige una
adecuada atencion para que el soporte rinda en todas las posibilidades” (Gomez Diaz,
1992, p. 50). En este sentido, se puede decir que el color aporta una serie de ventajas
entre las que se encuentran: el aporte de realismo a las imagenes, la creacion de
campos visuales y la posibilidad de su uso en publicidad (Garcia Yruela, 2003). Pero
no todo son ventajas, también aumenta los costes de produccion de los soportes y

complica el trabajo de disefio.

F. La publicidad.

La publicidad ha entrado a formar parte del disefio periodistico en la medida en que la
prensa, ademds de un medio de comunicacién, es un canal donde los anunciantes
presentan sus productos o servicios a sus potenciales clientes.

El profesor Canga (1994) divide la publicidad en prensa en dos tipos: la de tipo cartel,
que se caracteriza por una gran imagen de impacto junto con un eslogan y que tienen
el objetivo de transmitir un mensaje directo y breve; y la de tipo editorial
(publirreportajes), que se caracteriza por las similitudes que tiene con la pagina del
diario al componerse de columnas con texto e imagenes. En muchas ocasiones, el
logotipo del anunciante es la unica diferencia entre una pagina informativa del soporte
y un anuncio en prensa de tipo editorial.

El formato es el unico elemento del disefio publicitario que decide el disefio
periodistico, debido a que el tamafio del anuncio estd condicionado por las
necesidades comerciales del soporte y/o del medio. Los soportes son los que eligen los

espacios que comercializan a los anunciantes, en qué condiciones y con qué precios.
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Los formatos mas comunes en prensa, a pesar de las diferencias milimétricas que se
puedan dar entre soportes, son: el médulo —tamafio de una cuadricula dentro de la
rejilla—, el faldon —formato horizontal que ocupa toda la fila inferior del diario y de
altura variable, nunca superior a 1 o 2 moédulos—, el robapaginas —formato vertical
compuesto de base, por un tercio de los modulos de la parte inferior de la pagina, y de
altura variable, siempre superior a media pagina—, la media pagina —formato en el
que el anuncio ocupa la mitad de la pagina—, y, finalmente, la pagina completa que
es el formato donde el anuncio ocupa la totalidad de la mancha.

En la imagen inferior se ve un ejemplo del espacio que ocupan estos formatos
publicitarios dentro de las paginas de un diario, en este caso el del periddico

economico La Opinion de Mdlaga.

Imagen 4.3: Medidas modulares del diario La Opinion de Mdlaga en el afio 2017.
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Fuente: La Opinién de Malaga, 2017.
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4.2-El diseio en la prensa gratuita y en la prensa online.

Tradicionalmente, se han reconocido cuatro modelos de prensa diferentes en funcion
de la relacion entre los elementos del disefio periodistico y la tematica de los
contenidos: el Informativo- Interpretativo, el Popular-Sensacionalista, el de Opinidn, y
el Hibrido (Casasus y Roig, 1981), a los que hay que sumar un quinto, mas actual, el
Diario de Servicios (Casasus, 1991, Diezhandino, 1994, Armentia, Alberdi Ezpeleta,
Caminos y Marin, 2002; Armentia, Caminos, Marin y Alberdi Bolinaga, 2005;
Armentia, 2005a).

Los diarios del modelo Informativo- Interpretativo se caracterizan por centrar sus
contenidos en temas de caracter politico y econdmico y basan su disefio en la
utilizacion del formato sdbana (aunque los altos costes de impresion han originado el
fomento del formato tabloide), las tipografias austeras, el uso de fotografias de tamafo
medio, el equilibrio entre las imagenes y el texto y las restricciones en el uso del color.
Este modelo contrasta sobremanera con el Popular-Sensacionalista, el cual se dirige,
fundamentalmente, a los sentimientos del lector y lo hace no solo a través de
informaciones sobre sucesos, accidentes, enredos personales o noticias de corazon —
“bajo el esquema del modelo: fantasia, planteamientos insoélitos, desequilibrio,
contraste, etc.” (Martin Aguado y Armentia, 1995, p. 275) — sino también a través de
una utilizacién llamativa de los colores, la variedad tipografica o la abundancia de

recursos tipograficos e imagenes dentro del formato tabloide.

Los periodicos de prensa de Opinidn, que priorizan la perspectiva subjetiva de los
periodistas y de los escritores sobre la informacion de los acontecimientos, emplean
elementos tipograficos, como las orlas o los recuadros, de una manera ornamental
(Gonzalez Diez y Pérez Cuadrado, 2001), subrayan la funcion humoristica y
documental de la fotografia en detrimento de su funcién informativa y hacen un uso
moderado del color. Lo que caracteriza a los periddicos Hibridos es que combinan o
bien el modelo Informativo-Interpretativo con el Popular—Sensacionalista —

predominio de la parte informativa, dejando un pequefio capitulo a las noticias
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sensacionalistas con imagenes coloristas— o bien combinan el modelo Informativo-
Interpretativo con la prensa de Opinion para complementar, y sobre todo, diferenciar
sus soportes frente a la competencia. Si bien, este tipo de prensa se caracteriza por
mantener el estilo serio y clasico de la prensa informativa, con el paso de los afios, han
ido aceptando el color en sus paginas.

Finalmente, el mas actual, el Diario de Servicios se caracteriza por los contenidos
sociales, los relativos al medio ambiente y los de cultura u oci060, asi como basa su
disefio en el dinamismo que otorga la combinacion de la estructura modular con el uso
de una variada tipografia y recursos tipograficos, el alto numero de noticias de
mediano tamafio y sin demasiados elementos textuales, la aplicacion del elemento
graficos y la utilizacion de un amplio abanico de colores, todo ello, utilizado de una
manera ordenada (Armentia, Alberdi Ezpeleta, Caminos y Marin, 2002; Armentia,

2005a; Armentia, Caminos, Marin y Alberdi Bolinaga, 2005).

Nuestro punto de partida es la hipdtesis de que la prensa gratuita y la prensa online no
solo comparten caracteristicas socio-econémicas —captacion de nuevos targets de
audiencia y gratuidad en los contenidos— sino también una nueva estética visual. Esta
cumple una funciéon fundamental en el nuevo modelo periodistico que ha sido creado
y desarrollado por ambos tipos de prensa. Este nuevo modelo de prensa se caracteriza
por la utilizacion del Diario de Servicios como modelo de prensa pero dotando de una
mayor importancia a la publicidad y a los elementos iconicos en las composiciones.
Por un lado, el modelo comunicacional de la prensa gratuita se caracteriza por

favorecer un consumo “de transito”®!

, por consolidar un target no consumidor de
prensa tradicional de pago y por integrar la publicidad dentro de la informacion. Esto

es lo que ha atraido a los grandes anunciantes y es inseparable del desarrollo de una

%Estos contenidos son presentados de una manera ordenada y clasificada por temas (Armentia,
Caminos, Marin y Alberdi Bolinaga, 2005).

6 Se utiliza el término consumo de trénsito para referirse a la forma de lectura rapida, mientras se
realiza otra actividad.
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estética visual basada en la maquetacion modular, la utilizacion de numerosos
recursos tipograficos, el amplio nimero de noticias de pequefio tamafio, un mayor
porcentaje de fotografias en comparacion con la prensa tradicional, el uso del colores
intensos en letras y en imagenes, el empleo del color para guiar la lectura del soporte
y, por ultimo, la creacion de nuevos formatos publicitarios que se mimetizan con la

informacion.

Por otro lado, el nuevo modelo comunicacional de la prensa online que, se caracteriza
por el alto nimero de informaciones, ha ido acompafiado por un disefio basado en la
estructuracion vertical, la utilizacion de nuevas familias tipograficas, un mayor
porcentaje de imagenes y videos, la ampliacion cromadtica, la aparicion de nuevos

formatos publicitarios, el avance del hipertexto y la interaccion constante con el lector.

4.2.1-El diseiio periodistico en la prensa gratuita.

La estética visual de los diarios gratuitos impresos marcé una clara diferencia con la
prensa tradicional de pago espafiola. Los editores de los diarios gratuitos priorizaron el
disefio frente a la informacion. La maquetacion, la tipografia, los elementos textuales,
la fotografia, el color y la publicidad se combinaron para realizar un producto
diferente con el objetivo de captar a un publico especifico, no consumidor habitual de
prensa. Varios han sido los investigadores que se han centrado en analizar los
elementos del disefo periodistico en los soportes gratuitos. Entre ellos cabe destacarse
las aportaciones de los profesores Del Olmo-Barbero y Parratt-Fernandez (2011) sobre
el uso de la tipografia y el color en la prensa gratuita, en comparacion con la prensa de
pago en Espaiia, y las de Sanchez Vigil, Olivera y Marcos Recio (2012) dentro del

campo fotografico.

La maquetacion de la prensa gratuita es similar a la de los diarios de pago

tradicionales, ya que ambos se estructuran en funcion de una rejilla o maqueta
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modular y utilizan el formato tabloide para presentar sus contenidos %, a diferencia de
lo que ocurre en el resto de Europa donde el formato de la prensa gratuita es mas
pequefio®. Sin embargo, dentro del campo tipografico, los diarios gratuitos se
diferencian de los soportes tradicionales de pago tanto por la utilizacion de los cuerpos
de letra de titular y subtitular de mayor tamafio® como por el empleo de los recursos
tipograficos en aras de “asegurar un buen nivel de visibilidad y un marcado contraste
entre los distintos elementos, aun a costa de reducir el confort visual” (Del Olmo-

Barbero y Parratt-Fernandez, 2011, p. 393).

El amplio nimero de noticias que contienen los gratuitos dentro de una misma pagina
les obliga a eliminar al maximo los elementos textuales que componen las
informaciones, tales como entradillas, subepigrafes y cintillos, entre otros®. Esto
también permite utilizar un mayor numero de fotografias (se emplean
aproximadamente entre cincuenta y cien imagenes por ejemplar) para aportar fuerza
visual a las composiciones (Sanchez Vigil, Zaldia y Marcos Recio, 2012). La mayor
parte de sus imagenes son de pequefio tamafo: el 77.8% de las fotografias del 20
minutos, el 80.7% de las del Metro, el 81.3% de las del Qué! y el 72.5% de las del
ADN tienen un tamafio inferior a 1/12 de pagina (Sabés, 2008), siendo en su mayor
parte imagenes de actualidad y retratos ubicadas en la parte de actualidad, cultura y

deportes (Sanchez Vigil, Zaldia y Marcos Recio, 2012).

62 Bl formato tabloide nombra un tamafio de periddico cuyas dimensiones son de 431,7 x 279,4 mm.

63 Segun Del Olmo-Barbero (2011), la utilizacioén del formato tabloide en los gratuitos se debid a que
por un lado, pertenecian a grupos editoriales de diarios de pago que imprimian en este tamafio y por
otro, a que en su nacimiento estos soportes alquilaban las rotativas de otros diarios para ahorrar costes.
% La media del tamafio de los titulares en los diarios gratuitos varia de los 61 a los 14 puntos, (47
puntos de diferencia), mientras que en los diarios de pago fluctia entre los 39 y los 18 puntos (21
puntos de diferencia), segun Del Olmo-Barbero (2011).

% «por término medio, un diario de pago incluye 1.95 unidades redaccion por pagina y uno gratuito
duplica con holgura ese nimero hasta una media de 4.65 unidades” (Del Olmo-Barrero, 2011, p. 95).
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Tabla 4.1: La fotografia en la prensa gratuita.

Unidades 20 minutos Metro Qué! ADN
Item N° % N° % N° % N° %
N° de fotografias 88.6 89.2 122.4 86.4
N° de fotografias a color 84.4 95.1% 88.8 99.6% | 121.4  99.2% 78 90.3%
Fotografias > | pagina 0 0 0 0
Fotografias de 1 pagina 0 0 0 0
Fotografias > 1/2 pagina 0 0 0 0
Fotografias de 1/2 pagina 0.2 0.2% 0.4 0.4% 0.2 0.1% 1.8 2.1%
Fotografias de 1/4 pagina 2 2.4% 1.8 0,02 0.6 0.6% 2.4 2.85
Fotografias de 1/6 pagina 7.4 8.4% 6.2 0 5.2 4.6% 9.8 11.3%
Fotografias de 1/12 pagina 9.8 11.2% 8.8 9.9% 16 13.45 9.8 11.3%
Fotografias de <1/2 pagina 69.2 77.8% 72 80.7% | 100.4  81.3% 62.6 72.5%

Fuente: Sabés, 2008, p. 96.
Tabla 4.2: Numero de fotografias por secciones.
20 minutos Qué! ADN

Portada 158 165 103

Actualidad 333 115 1210

Deportes 372 374 355

Cultura/ocio Revista/780 La Vida/567 Weekend/403

Local 179 396 258

Fuente: Sanchez Vigil, Zaldaa y Marcos Recio, 2012, p. 116.

La utilizacion del color en los diarios gratuitos cre6 tendencia en la prensa tradicional

de pago, a pesar de que ésta se habia resistido a su empleo, debido a los altos gastos de

produccion y a la vinculacion del color con la prensa sensacionalista. Por el contrario,

los diarios gratuitos apostaron desde su primer ejemplar por la utilizacion de este

elemento en la tipografia —letras de diferentes colores—, las imagenes —fotografias

a todo color— y como guia de lectura del periddico —cada seccioén del periddico

posee un encabezado de color diferente—. La diferencia entre prensa de pago y

gratuita no viene dada tanto por la existencia de este elemento en la composicion

como por la forma en la que se utiliza en cada uno de ellos. Mientras que los diarios

de pago utilizan el color de manera moderada y iinicamente lo aplican a los elementos
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graficos (imagenes) y para guiar la lectura, los diarios gratuitos lo aplican de manera
continuada en todos los elementos que sean capaces de soportarlo como cuadros,
graficos o letras (Del Olmo-Barbero y Parratt-Fernandez, 2011). Este abuso produce,

en ocasiones, saturacion y desorden en la composicion de los gratuitos.

En lo que se refiere a la publicidad, los gratuitos abrieron camino a nuevos formatos y
nuevas maneras de hacer publicidad en papel. Los formatos de los anuncios en prensa
estaban estancados bajo unas directrices muy firmes en torno a los tamafios de pagina,
media pagina, robapaginas y faldon. Las lineas entre publicidad e informacion estaban
claramente delimitadas y era muy dificil alejarse de las secciones y espacios que el
editor destinaba a los anuncios. Segun expone Diezhandino, en 1994 la prensa
tradicional contaba con una separacion “sagrada” entre editorial y anuncio, la cual se
vio erosionada con la llegada de la prensa gratuita. Los nuevos formatos comenzaron a
situar la publicidad en las portadas asi como en las paginas interiores del soporte.

Las portadas en los diarios gratuitos evolucionaron desde el caracter informativo
rigido de los diarios de pago hacia una concepciéon mucho mas publicitaria de la
prensa. Estas portadas incluian modulos de anunciantes a modo de sachette

informativo, post-it con publicidad que se desplegaba y megaportadas®®.

5 La megaportada, también llamada sabana de portada, es un formato en el que el periddico se recubre
al completo con paginas de publicidad pertenecientes a un solo anunciante. Este formato ilustra los
cambios que llegaron con los gratuitos y a las nuevas formas de comunicacion. Anunciantes como los
supermercados Lid! utilizaron este formato de manera habitual durante los afios 2007 y 2008 (Infoadex,
2016).
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Imagen 4.4: Megaportada diario Qué!

APERTURA 27 de JUNIO

C.C. EQUINOGCIO

i
-
i
3
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1

Fuente: La publicidad, 27 de junio de 2012.

Pero los cambios en la portada no se limitaron solo a nuevos formatos publicitarios.
Mientras el nombre del diario en la prensa de pago era un intocable, nunca se
acompafia de ninguna marca ni de ninglin otro elemento que dificultara su vision, en
los diarios gratuitos sucedia todo lo contrario. Los soportes se vinculaban con
cualquier marca que pagara el importe prefijado para colocar su anuncio en esa
posicion privilegiada. Esta apertura en la comercializacion de espacios publicitarios
permitié a los gratuitos llegar a un mayor nimero de anunciantes avidos de realizar

acciones especiales en prensa.
La novedad en los formatos publicitarios tampoco se quedd vinculada exclusivamente

a la portada. Las paginas interiores también ofrecieron nuevas formas de hacer

publicidad. Algunos de estos nuevos formatos son: la doble columna centrada color;
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dos columnas de publicidad en el centro de la pagina de informacion a todo color,
separando informaciones o colocandose en el centro de ellas; los centrados 3x4 y 4x4
circular en pagina color, formato similar al anterior pero con menores dimensiones; la
media pagina color silueteada, formato de media pagina pero con la forma de anuncio
que quiera el anunciante; el tridngulo color, formato triangular en color que se ubicaba
en el centro de la pagina; la media pagina color diagonal, en la cual el tamafio es el
mismo que en la media pagina estandar pero en se ubica diagonalmente; y, por tltimo,
la marca de agua, en la que el logotipo o la imagen del producto esta ubicada por
debajo del texto, conviviendo con la propia informacion.

En la tabla 4.3 se recoge una muestra de los formatos utilizados por la prensa gratuita
en tres momentos temporales diferentes: el afio 2001, afio de la aparicion de la prensa
gratuita en Espana; en el ano 2007, época de mayor esplendor del fendmeno; y en el
afio 2014, cuando comienza la recuperacion econdmica. La tabla esta elaborada a

partir de la informacion suministrada por Infoadex en el ano 2016.

Tabla 4.3: Inversion ponderada por formatos publicitarios en prensa gratuita.

2001 2007 2014

Formatos Inv. Ponderada % Inv. Ponderada Inv. Ponderada
Contraportada 6% 9.060.380 11% 2.097.362
Cuarto de pagina 11% 552.734 15% 23.858.646 12% 2.332.918
Doble columna 1% 1.806.416 0% 27.324
Doble media pagina 0% 146.471
Doble pagina 0% 16.572 2% 3.110.280 4% 753.974
Encarte 0% 588.495 0% 857
Media pagina 15% 769.694 24% 38.427.127 14% 2.629.111
Media pagina horizontal 0% 662.441
Media pagina vertical 0% 1.060
Megaportada 5% 8.161.995
Modulo 0% 4.242 0% 108.690 0% 90.129
Modulo en contraportada 0% 81.120 0%
Modulo en portada 1% 1.706.669 9% 1.798.731
Pagina 35% 1.762.631 31% 50.542.697 45% 8.460.210
Pégina de anuncios por palabra 15% 726.589 1% 1.990.730
Pagina de cartelera 16% 801.400 2% 2.485.563 1% 169.230
Pégina interior contraportada 0% 4.517 0% 9.356
Pagina oferta de empleo 0% 16.168 0% 383.742
Promocion 0% 63
Publireportaje 0% 47.656 0% 46.387
Robapaginas 5% 260.916 8% 12.418.606 2% 465.977
Tercio de pagina 2% 92.406 4% 6.171.468 0% 91.572
Triple columna 0% 460.014 0% 7.601
Ventana Centrada 0% 4.379

Fuente: Infoadex, 2016. Elaboracion propia.

137



El papel de la publicidad en la composicion visual de la prensa: convergencia entre los 2 0 1 7
periddicos gratuitos y los periddicos digitales

La tabla 4.3 refleja como en el afio 2001 eran muy comunes los formatos de paginas
de anuncios por palabras y cartelera, que fueron desapareciendo paulatinamente con el
éxito del fenomeno en afio 2007 y la posterior crisis. La consolidacion de los gratuitos
y el ascenso de la inversion de los anunciantes en el aiio 2007, conllevaron el aumento
de la inversion en los nuevos formatos y en los anuncios de gran tamafio, como las
megaportadas. A pesar de que solo se publica una megaportada por ejemplar, este
formato contd en ese afio con una inversion de mas de ocho millones de euros. En el
ano 2014, después de los cambios producidos por la crisis econdomica, vuelven a
predominar los formatos estandar de media pagina, pagina y robapaginas, debido a
que son mas rentables para el anunciante. A pesar de ello, el modulo de portada se
afianza entre los anunciantes pasando de un 1% de inversion en el afio 2007 al 9 % en
el afio 2014, un éxito que se desprende de su ubicacion, ya que se trata de un formato
muy pequeiio en tamano.

El disefio de los diarios gratuitos estd condicionado por tres factores: la inversion
publicitaria, el consumo “de transito” y el acercamiento a los nuevos targets. La
gratuidad de los contenidos obliga a que los anuncios publicitarios tenga un espacio
prioritario dentro del disefio. Por este motivo, en estos soportes no estan claras las
divisiones entre publicidad e informacién, “ya no vale la norma 'publicidad abajo,
informacion arriba' y los mensajes pagados se sithan al mismo nivel que las
informaciones” (Gonzalez Diez y Pérez Cuadrado, 2006, p. 143). El resultado son
paginas en las que los anuncios ocupan cualquier posicion incluso dentro de las

propias noticias, algo impensable en la prensa tradicional de pago.

El consumo “de transito” limita, por un lado, el tamafio de las informaciones y, por
otro lado, la manera en que éstas se presentan al lector. Por este motivo, “las unidades
tienen que ser forzosamente sintéticas y los puntos a destacar tienen que quedar claros
a simple vista” (Sabés, 2008, p. 91). Los redactores de diarios gratuitos llevan a cabo
una importante labor de condensaciéon —resumir la noticia en pocas lineas— y de
fragmentacion —dividir la noticia en varias unidades informativas—. Como

consecuencia de ello, se producen textos con escasa profundidad informativa.
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Esta caracteristica, junto al tipo de distribucion, que se realiza durante las
primeras horas de la mafiana, convierte a estos periddicos en productos
altamente perecederos. De hecho, su vida es la mas corta del sector prensa, ya
que mueren, informativamente hablando, antes del mediodia (Casero-

Ripollés, 2002).

El acercamiento al target femenino y joven hace que lo visual se convierta en el centro
del diseno. El disefio se basa en la lectura a dos niveles. Un primer nivel es construido
por las noticias breves y, un segundo nivel, que es mas importante, marcado por el
color, los elementos tipograficos e iconicos, que se utilizan tanto para presentar de una
manera atractiva los contenidos y priorizar unos frente a otros, asi como para
“...introducir mayor dinamismo a las paginas, en un intento de acercarse a los habitos

de consumo de television y de internet” (Sabés, 2008, p. 95).

Los cuatro diarios gratuitos generalistas mds importantes de nuestro pais, por
inversion y por audiencia —20 Minutos, Metro, Qué! y ADN—, han cambiado su
disefio en varios ocasiones con el objetivo de hacer un producto atractivo para el lector
y diferente a la competencia.

El diario 20 minutos ha sufrido cuatro redisefios desde su aparicién en el afio 2001
hasta conseguir unificar, por un lado, el dinamismo de la prensa gratuita y por otro
lado, la sobriedad de la prensa tradicional de pago.

Los cambios se produjeron en los anos 2002, 2004, 2015 y 2016, sin contar con la
disminucién del tamafio del papel, que se produjo durante la crisis econdmica. Los
redisefios de los afios 2002 y 2004 se centraron en el elemento tipografico, sobre todo
en lo referente al tamafio de la letra. El objetivo era evidenciar la importancia de las
noticias dentro del contexto comunicacional en el que se presentan y crear una buena
relacion entre bloques informativos, los blancos y los recuadros. Los colores se
utilizaban para organizar la informacion, verde-deportes, rojo-revista, rosa-corazon,
naranja-actualidad televisiva y programacion, primando el color azul corporativo en

todas las paginas (Gonzalez Diez y Pérez Cuadrado, 2006). El redisefio del ano 2015
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se produjo después de que el Grupo Heraldo comprara el soporte y se baso, en
palabras de David Velasco (redactor jefe del soporte), en “un mayor peso grafico” ya
que este “jerarquiza mejor las informaciones, incorpora tipografias mas modernas y
contenidos que, hasta ahora, solo publicdbamos online” (Extradigital, 2015). No
obstante, el soporte seguia manteniendo las caracteristicas del disefio de 2004, que le
habia otorgado el reconocimiento de la audiencia y la diferenciacion frente a la
competencia. En mayo del afio 2016, el soporte presentd su ultimo redisefio, hasta el
cierre de este trabajo, apostando por “el lenguaje grafico e infografico y el color”
(Heraldo, 2016). El logotipo también cambia a un disefio mas simple, menos

ornamental, para dar una imagen de modernidad (ver imagen 4.4).

Imagen 4.4: Redisefio diario 20 minutos en 2016.

B PARGUES DE 0CIO, BALNEARIO, MAS DE

autoos e | aUE exigerecortes
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Fuente: 20 minutos, 19 de mayo de 2016.

El diario Metro fue, cronoldgicamente, el segundo de los diarios gratuitos europeos en
establecerse en Espana en el afo 2001 y el primero que cerré en el afio 2008. El
soporte, en estos siete afios de vida, realizo tres redisefios, siendo el mas importante el
del afio 2005, con Alfredo Trivifio a la cabeza. Este ultimo redisefio centro la estética

del soporte en la limpieza y en el orden de la composicion, gracias al uso de la

140



El papel de la publicidad en la composicion visual de la prensa: convergencia entre los 2 0 1 7
periddicos gratuitos y los periddicos digitales

tipografia Swift de una manera muy cuidada, la utilizacion de blancos, el uso de filetes
que delimitaban las informaciones y el uso de textos de apoyo al margen izquierdo. En

referencia al color prevalecia el verde (corporativo) y sus diferentes tonalidades.

El diario Qué!/, con accionariado 100% espanol, asemejo su disefio a uno de los
principales diarios espafioles en audiencia —el Marca— ya que ambas cabeceras
pertenecian al Grupo Vocento. La estética visual del Qué! durante su primera etapa
(2007-2011) se caracterizd por el desorden, debido a la multitud de elementos
(noticias, imagenes, colores y recursos tipograficos) que componian el soporte. La
fragmentacion de espacio era tan exagerada que “un mismo tema puede llegar a tener
quince o mas unidades” (Sabés, 2008, p. 93). El color de referencia de cada seccion
era el tnico elemento que guiaba el recorrido por el periodico. Después del cierre en el
afio 201,1 el diario Qué! volvid a editarse en el afio 2014 con un diseflo que mantiene
las directrices de la composicion original pero ordenando los elementos de una manera
mas cuidada y limpia. El soporte limita, por ejemplo, el uso de elementos tipograficos,

aumentando los blancos y basdndose en una rejilla a cuatro columnas.

El altimo de los diarios en aparecer fue el ADN. Este soporte, con un Unico disefio
realizado por el estudio Cases i Associats marco una diferencia notable con respecto al
resto de diarios gratuitos nacionales, al asimilarse a la estética rigida, austera (escasez
de elementos tipograficos e iconicos) y poco colorista de los diarios tradicionales de
pago. Asimismo, el tamafio de las informaciones era mucho mayor que en las otras
cabeceras gratuitas, contando con una media de 4.5 informaciones por pagina frente a

las 10 que tenia el diario Qué! (Sabés, 2008).
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4.2.2-El disefo periodistico en la prensa digital.

Los profesores Salaverria y Sancho (2007) definen el disefio de los diarios online
como disefio ciberperiodistico, en la medida en que posee claras diferencias con su
predecesor, tales como: la lectura secuencial frente a la lineal, la multimedialidad
frente al uso exclusivo de texto e imagen, el espacio informativo ilimitado frente a un
numero de paginas concreto y, finalmente, la operatividad del soporte frente al disefo.
La estética actual del la prensa online se caracteriza, entonces, por una amplia
variedad de elementos. Por un lado, estan los elementos que comparte con el resto de
prensa: maquetacion estable y focalizada en la informacion, uso de tipografias legibles
con variabilidad de tamafios y formas, amplio nimero de textos e imagenes,
utilizacion de una variada gama cromadtica y busqueda de un modelo publicitario no
intrusivo para el lector. Y, por otro lado, estin los elementos propios de la prensa
online: el cuantioso numero de enlaces (hipertextualidad), la constante interaccion con

el lector (interactividad) y la utilizacion de elementos multimedia (multimedialidad).

La hipertextualidad son las palabras o imdgenes que sirven de enlaces a otro texto o
video. Dentro de los diarios online la hipertextualidad, que se ha convertido en uno de
los elementos mas destacados, localizarse en casi la totalidad de las noticias que
componen el soporte, se clasifica de varias maneras teniendo en cuenta su contenido
(Larrondo y Diaz Noci, 2013)%", su estructura (Diaz Noci y Salaverria, 2003) ® y su

modo de lectura (Diaz Noci y Salaverria, 2003).

7 En la clasificacién de hipertexto segun su contenido encontramos enlaces de recorrido (enlazan a
mayor contenido informativo), de principio logico (enlazan con significados y estructura de la
informacion), de modo de exploracion (enlaces influidos dentro de la informacion que superponen otros
contenidos), de destino (enlaces internos y externos de la noticia), de grado (actian de concordancia
informativa), de propoésito discursivo (sirven para contextualizar, documentar la informacion),
morfoldgicos (enlaces a elementos multimedia complementarios al texto noticioso), interactivos
(enlaces a elementos que permiten una conversacion entre lector y soporte) y, por ultimo, los enlaces de
autoria (permiten descubrir mas informacion sobre el autor del texto) segun Larrondo y Diaz Noci
(2013).
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Seglin un estudio sobre hipertextualidad, realizado por los autores Larrondo y Diaz
Noci en el ano 2013, el 98% de estos enlaces nos llevan a otras informaciones del
mismo periddico y solo un 2% nos deriva a una informacion de fuera del soporte. De
éstas, el 48% son noticias que el diario publicéd con anterioridad y un 19% son enlaces

a informaciones publicadas ese mismo dia.

La interactividad es la capacidad que tienen los diarios online de mantener una
conversacion bidireccional con el lector. Rost y Alsina (2006) la definen como “la
capacidad gradual que tiene un medio de comunicacion para darle un mayor poder a
sus usuarios/lectores en la construccion de la actualidad” (Rost y Alsina, 2006, p. 9).
No existe unanimidad en torno a los tipos de interactividad. Por un lado, Rost y Alsina
distinguen entre: interactividad selectiva, aquella que permite al lector seleccionar la
informacion que quiere ver y en el modo que la quiere ver, y la interactividad
comunicativa, que se basa en la relacion de comunicacion bidireccional entre el
emisor y el receptor. Por otro lado, Codina y Diaz Noci (2013) diferencian entre:
interactividad de acceso, aquella que permite al lector desplazarse por la informacién
del diario; interactividad de comunicacion/participacion, aquella que permite al lector

poder mantener una conversacion bidireccional; interactividad adaptativa, aquella que

% La clasificacion de hipertexto en funcion de su estructura delimita enlaces lineales (se basan en una
secuencia consecutiva), enlaces paralelos (se basan en una unica entrada que a su vez se divide en
varias estructuras lineales), enlaces arboreos (se basan ,como la anterior, en una Unica entrada que
deriva en varias estructuras que, a su vez, pueden dar acceso a varias entradas), enlaces reticulares (se
basan en el retorno de las informaciones, aquellas donde se puede ir y volver en todas las
informaciones) y, por ultimo, mixtos (se basan en la combinacion de las anteriores), segiin Diaz Noci y
Salaverria (2003).

% La clasificacion de hipertexto, en funcién del modo de lectura, distingue entre enlaces por rastreo (se
basan en una lectura en la que se intercalan lecturas de otras informaciones), enlaces por exploracion
(se basan en la exploracion de un amplio territorio informativo por parte del lector sin un objetivo
especifico), enlaces por busqueda (basados en un objetivo claro por parte del lector, que busca
informarse en un tema concreto e ignora las informaciones referentes a otros temas que no sean su
objetivo) y enlaces por divagacion (esta ultima forma de lectura del hipertexto se basa en la union de
las anteriormente descritas y se produce cuando el lector, sin rumbo definido, comienza a indagar en la
informacion sin objetivo informativo previo hasta que su estrategia cambie a una de las anteriores),
segun Diaz Noci y Salaverria (2003).
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le permite al lector adecuar el mensaje a las caracteristicas de su sistema, o de sus
gustos; y, finalmente interactividad de contenido, aquella que permite modificar la
dimension de los contenidos que estamos visualizando. Prescindiendo de
clasificaciones, es un hecho que la interactividad es, a dia de hoy, un rasgo
fundamental de los diarios online. En la parte inferior (imagen 4.5 y 4.6) se puede ver
un ejemplo de la interactividad en la prensa online. Por un lado, tenemos un ejemplo
de la variedad de comentarios que los lectores pueden hacer al enfrentarse a una
noticia en un medio online (imagen 4.5) y, por otro, un ejemplo de como una pregunta
ubicada en una web da pie a que los usuarios muestren su opiniéon sobre un tema

concreto de actualidad (imagen 4.6).

Imagen 4.5: Ejemplo de interactividad: comentarios de una noticia.

Fuente: 20 minutos, 11 de abril de 2016.
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Imagen 4.6: Ejemplo de interactividad: pregunta al lector.

éconsidera beneficioso el cambio de
horario de carga y descarga que afecta a
la Calle Real?

Si. MNo. M.s./n.c. | Votar

Wer resultados

Fuente: El adelantado, 9 de abril de 2016.

La multimedialidad es la capacidad de conjugar, dentro de un mismo medio, texto,
audio e imagenes (fijas y/o en movimiento). Las cabeceras online poseen el poder
textual de la prensa, el de la imagen en movimiento de la television y el de la voz de la
radio. A pesar de este potencial, “el uso de otros contenidos multimedia, como
galerias, infografias y el audio es meramente testimonial. Su presencia estd muy
relacionada con el origen de los medios” (Masip y Mico, 2013, p. 284). De esta
manera se observan como medios propiamente televisivos como RTVE, o
Telecinco.com, utilizan mucha imagen reciclada de sus informativos, mientras que en
los diarios este contenido es mas bien escaso. Ademas, los pocos videos que aparecen
estan poco trabajados y suelen provenir de cortes de ruedas de prensa, presentaciones
o retransmisiones deportivas (Masip y Mico, 2013). En este mismo sentido, Pérez
Martinez (2009) confirmd, a través de un estudio realizado en elpais.com, el mundo.es
y en el abc.com durante las elecciones presidenciales de los Estados Unidos, el escaso
uso de los elementos multimedia, ya que la imagen se utiliz6 en el 57,3% de las
noticias y solo se opto6 por el video en el 31% de los casos.

Los profesores Salaverria y Sancho (2007) sostienen que el disefio de los diarios
digitales ha pasado por cuatro grandes etapas entre los anos 1995 y 2007. Tras una
primera etapa de “Experimentacion” (1995-1998), cuando los soportes comenzaron a
incluir sus cabeceras dentro de la red haciendo un simple volcado de la edicién

impresa, tuvo lugar la etapa de “Homogenizacion” (1998-2001), durante la cual se
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produjo un incremento vertiginoso de diarios que se integraban en internet con un

“volcado de segunda generacion” (Salaverria y Sancho, 2007, p. 14).

Imagen 4.7: Portadas de la edicion online de £/ Mundo y El Pais afio 2000.
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Fuente: Caminos, Marin y Armentia, 2008, p. 256.

El disefio de los ciberperiddicos en el afio 2000, época también llamada de la llamada
Burbuja de las punto-com, se caracterizaba por la aparicion de los menus de
navegacion laterales y superiores y la separacion de la pagina en diferentes areas. La
escasa variedad de familias tipograficas en los ordenadores hacia que todos los
soportes utilizaran el mismo tipo de letra. Las paginas de inicio de los ciberdiarios,
también denominadas home, estaban compuestas inicamente de titulares sin cuerpo de
texto pero en el interior de los soportes se ampliaron los géneros periodisticos con
nuevos modelos de narracion tales como chats en directo o historia animadas, entre
otros (imagen 4.8). La imagen comenzd a adquirir un mayor protagonismo en las
composiciones, siempre vinculadas a la version impresa, y se inicio el empleo de las
animaciones en Flash, de los videos y de los audios. La publicidad, en los disefios del
ano 2000, se caracterizo por la diversidad de medidas en torno a un mismo formato
publicitario lo que suponia que un mismo anuncio, por ejemplo un banner, tuviera

tantas medidas como soportes iba a ir expuesto, obligando a los anunciantes, agencias
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y centrales de medios a desarrollar infinidad de originales de la misma pieza

publicitaria, encareciendo el coste de creatividad.

Imagen 4.8: Modelos de narracion de historias en los cibermedios.

Muodelos de narracion de historias en cibermedios

Webcasts interactivos

Bases de datos

Historias participativas

Homenajes interactivos

Historias con palabras semi lineares

Juesos

Fuente: Dube, 2000 (citado por Gago, 2007, p. 112)

En la tercera etapa, denominada “Inmovilismo” (2001- 2005), se produjo la primera
sectorial en internet, la Crisis de las punto-com. Esta recesion causé la quiebra de
muchas empresas que operaban en la red, a la vez que produjo un estancamiento en el
disefio de los periodicos. Los principales cambios en el disefio en esta etapa se dieron
en la estructura y en la publicidad. Al final de esta etapa, el profesor Armentia
establecio una primera estructura de los periddicos online, denominada Tridente o L
invertida. Esta composicion se fundamentaba principalmente en la presentacion de las
informaciones de manera vertical y se estructuraba en torno a “un bloque central
informativo, flanqueado lateralmente con dos columnas una (la izquierda) para el

menu de navegacion y otra (la derecha) para los servicios, publicidad y promociones”
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(Armentia, 2005b, p. 17). El profesor Armentia ya vislumbro, en el final de su trabajo,
el cambio en la estructura de los diarios online que se produciria con la cuarta etapa de
“Renovacion” (2005-2007). Los diarios espafioles comenzaban a incluir un mayor
peso informativo en sus composiciones apostando por una cuarta columna con
informacion ubicada en el centro (ver imagen 4.9), esta estructura fue denominada

Tetradente por Armentia.

Imagen 4.9: Estructura Tetradente.

MENLU GENERAL DE NAVEGACION
M otic Publicidad
hen detallado G ma_ . .. e}
- o gecundaria | Noticia Principal Servicios
de Navegacitn )
I P rane Promociones
T Llamadas a otras]  Onra noticia
Servicios Varios s I
noticias importante
Archivo Servicios Promoriones

Fuente: Armentia, 2005b, p.18.

En publicidad, la IAB en el afio 2004, siendo consciente del perjuicio que suponia
para los anunciantes las variaciones en los tamafios de los anuncios, desarrolldo un
dossier recomendando los estandares que debian tener los formatos publicitarios
online en cuanto a tamafio y peso. Su objetivo era su regularizacion de manera que “se
facilitara la comunicacion entre todos los agentes implicados en la estructura del
mercado publicitario —agencias, medios, anunciantes, soportes—, ademas de permitir
un mayor conocimiento entre los actores offline” (Sanchez y Frutos, 2007, p. 160-
161).

Esta ultima etapa de de “Renovacion” es el momento en el que el disefio de los diarios
vuelve a ser un objetivo de las empresas periodisticas en pos de captar la atencion del

lector durante un tiempo mayor de exposicion. A pesar de que Salaverria y Sancho

148



El papel de la publicidad en la composicion visual de la prensa: convergencia entre los 2 0 1 7
periddicos gratuitos y los periddicos digitales

delimitan esta etapa entre los afios 2005 y 2007, realmente los cambios en los
ciberdiarios se dieron hasta el afio 2009. En esta época se producen los redisenos de
las webs de los diarios mas importantes a nivel de audiencia en Espafia, como E! Pais,
El Mundo, ABC, o La Razon. El cambio principal se dio en la estructura de los diarios.
Se comenzd a utilizar de un formato mayor de 1.024 pixeles, en lugar de los 800 con
lo que se venia trabajando, se elimind la barra de navegacion lateral, retomando la
estructura de tres columnas (aunque con un predominio mayor a la informacién), se
ampli6 el contenido multimedia, se aumentaron los vinculos con el lector, el numero
de weblog y el numero de datos y referencias asi como aparecieron los hiperenlaces
(Salaverria y Sancho 2007). Armentia (2007) plasmé estos cambios en un nuevo
esquema de la estructura de los peridédicos online, estructura a la que se denomind
Esquema de una pdagina web con una division horizontal del espacio en la que se

prescinde del menu lateral de navegacion (imagen 4.10).

Imagen 4.10: Esquema de una pagina web con una division horizontal del espacio en la que se

prescinde del menu lateral de navegacion.

Banner publicitario

! Mancheta

Menid general de navegacion (en algunos casos es desplegable)

Noticia secundaria Moticia Principal, acompanada de
importante [olo Publicidaxd
Servicios
Promociones

Noticia secundaria (ira Noticia importante

Archivo Servicios Promociones

Fuente: Armentia, 2007, p.48.

Autores como Caminos, Marin y Armentia (2008), Guallar (2007), Cabrera (2009) y
los citados Salaverria y Sancho (2007) han dedicado sus lineas de investigacion a

observar esta evolucion del disefio de los diarios online dentro de las diferentes
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cabeceras. Caminos, Marin y Armentia concluyen que la nueva estructura “aprovecha
mejor la anchura de la pantalla” (Caminos Marin y Armentia, 2008, p. 257). Por su
parte, Guallar afirma que “invita a los lectores no solo a opinar sino ademas a
participar en la presentacion y la elaboracion de los contenidos de los diarios”
(Guallar, 2007, p. 240) y los unifica diferenciandolos de las paginas web corporativas.
Y por ultimo, Cabrera aporta que, ademas, gracias a esta nueva estructura, “la
publicidad ocupa espacios fijos cumpliendo una funcién visual de separacion de los
grandes bloques de contenidos (informacion, opinidon y entretenimiento)” (Cabrera,

2009, p. 25).

La tipografia, por su parte, continué bajo los parametros de las etapas anteriores,
debido a los problemas de legibilidad que presenta la pantalla frente al texto impreso.
Las limitaciones de los lenguajes empleados en la misma (basicamente
HTML') obliga a utilizar un nimero limitadisimo de familias de letras,
comunes en todos los sistemas y ordenadores, lo que hace que el aspecto de
los textos sea practicamente idéntico en todos los diarios (Armentia, 2005b,
p.21).
Las ediciones online, a diferencia de las ediciones impresas, optaron por las
tipografias de palo seco, un disefio sin trazos, ni remates, ni contrastes entre trazos, lo
que hace que la pantalla se visualice como si fuera un papel impreso. Incluso la
aparicion de las mayusculas esta dosificada. El estudio de Caminos, Marin y Armentia
en el afio 2008 sobre la utilizacion de las familias tipograficas en los principales
diarios impresos y en sus versiones online, corrobor6 las afirmaciones del profesor
Armentia en 2005: la familia Romana era la tipografia mas utilizada en el cuerpo de
texto impreso y en los titulares online, mientras que la De palo seco se reservaba para

el cuerpo de texto online y los titulares impresos (ver imagen 4.11).

™ Hypertext Markup Language.
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Imagen 4.11: Tipografias utilizadas por los principales diarios impresos y sus homoénimos

online en el afio 2008.

Tipos empleados por diversos diarios en sus versiones online y en papel
Publicacion Titular online Texto online Titular papel Texto papel

El Pais Romana Portada: Palo seco Tit.: Romana Romana
Resto: Romana Deportes: Palo

El Munde Palo seco Palo seco Ambos Fomana

ABC Romana Palo seco Tit.: Romana Romana
Deportes: Falo

La Razon Fomana Palo seco Tit.: Romana Fomana
Deportes: Palo

Publico Fomana Portada: Palo seco Romana Fomana
Festo: Romana Deportes: Palo

La Vanguardia Palo seco Palo seco Romana Romana

El Periadico Palo seco Palo seco Palo seco Fomana

El Correo Palo seco Palo seco Palo seco Romana

Fuente: Caminos, Marin y Armentia, 2008, p. 259.

En lo que respecta a los recursos tipograficos, los soportes online prescindieron de las
negritas, el subrayado, y las letras capitulares entre otros elementos, en busca de un
disefio mas limpio (Palomo, 2007). Los textos comenzaron a utilizarse en bandera,
justificandolos a la izquierda con una alta utilizacién de blancos en la medida que

aportaban orden y limpieza al conjunto de la pagina.

A nivel textual, a pesar de la existencia de los nuevos textos informativos presentados
por Dude en el afio 2000, la realidad era que la amplia mayoria de los espacios de los
periddicos online seguian estando ocupados por noticias, las cuales han ido
evolucionando con el disefio periodistico (Armentia, 2007; Caminos, Marin y
Armentia, 2008). Con el paso de los afos, los ciberdiarios han pasado a utilizar de
manera constante los titulares acompanados de cintillos, sumarios y subtitulos en las
home. Estos elementos, ademds de ayudar a contextualizar la informacion, permiten al

lector conocer los principales rasgos noticiosos antes de decidir su lectura completa en
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las paginas interiores. Todos estos elementos permiten un consumo rapido de la
noticia, asemejandose a la forma de lectura de la prensa gratuita (Armentia, 2007 y
Caminos, Marin y Armentia, 2008). Otro de los elementos textuales novedoso, que se
ha hecho habitual en las noticias de los ciberdiarios, es la colocacion de la hora en la
que se ha actualizado la informacion (Armentia, 2007; Caminos, Marin y Armentia,
2008).

Las fotografias, por su parte, siguen manteniendo una presencia destacada en los
diarios online, ubicandose en diferentes tamafios y posiciones, complementando el
texto y haciendo mas atractiva la composicion. Las imagenes son utilizadas a todo
color en el 95% de las fotografias (Caminos-Marcet, Marin y Armentia, 2006),
dejando practicamente inutilizadas las tonalidades en blanco y negro. Tal es la
importancia de este elemento en la composicion de los diarios online, que se han
creado secciones denominadas “imagenes del dia” o “fotogaleria” en las que se ubican
fotografias novedosas o impactantes con solamente un pequefio pie de pagina
explicativo. La presencia de infografias digitales también aumento6 en este periodo ya
que permiten al soporte explicar determinadas informaciones de una manera mas
completa y detallada, gracias a la inclusién de sonidos, voz y texto a las imagenes. El
color comenzd a tener un lugar destacado en las composiciones sobre todo en el

hipertexto y en las imagenes.

A nivel publicitario, un estudio realizado por las profesoras Sanchez y Frutos (2007)
sobre una muestra de 422 creatividades de 4 sectores diferentes, demostré que la
regulacion aplicada por la IAB en la etapa anterior no habia tenido los resultados
esperados y que las posibilidades del medio interactivo habian facilitado el desarrollo

de nuevos formatos, pesos y ubicaciones (tabla 4.5).
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Tabla 4.5: Estudio sobre la utilizacion de los formatos publicitarios.

% de casos con formato % de casos con formato NO

Formato estandarizado por la IAB estandarizado por la IAB

Banner 73.5 26.5
Robapaginas 78.7 213
Rascacielos 353 64.7
Boton 8.2 91.8

Fuente: Sanchez y Frutos, 2007. Elaboracion propia.

Al problema de la unanimidad de formatos se le unio6 el dilema por la utilizacion de
formatos intrusivos. Estos aparecen al abrir una web o una seccidon de la pagina
dificultando la vision del contenido y molestando al lector. En este sentido la
profesora Muela afirma que “el receptor, que ahora controla la comunicacion
decidiendo el momento y lugar de acceso a los mismos, rechaza una publicidad
intrusiva y poco respetuosa con su proceso de navegacion” (Muela, 2008, p. 198). En
los mismos parametros que Muela, Del Pino y Castello (2015) abogan por los
formatos publicitarios menos intrusivos que se integren en el contenido de las
comunicaciones como el branded content y fashion flims y, por su parte, las
profesoras Frutos y Sanchez (2011) por aquellos formatos que impliquen al receptor y
que fomenten su participacion (anuncios basado en el humor o concursos, entre otros).
Esta problematica de la intromisién de la publicidad en la lectura del contenido se
puso de manifiesto en la 18 ° Encuesta sobre navegantes en la Red realizada por el
AIMC en marzo de 2016 (tabla 4.6). En ella, el 72.3% de los navegantes afirmaron
que estaba bastante o muy de acuerdo con la afirmacion de que la publicidad le
molesta mas en internet que en otros medios, siendo ademas igual de interesante

(75.6%) en internet que en otros medios (AIMC, 2016a).
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Tabla 4.6: Publicidad en internet.

Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones

Absolutos %
Base 17.928 100
Me molesta mas la publicidad en internet que en otros medios
Muy de acuerdo 6.895 7385
Bastante de acuerdo 6.063 v 338
Poco de acuerdo 4.080 27.8
Nada de acuerdo 770 4.3
Ns/nc 120 0.7
La publicidad en internet me resulta mas interesante que en otros medios
Muy de acuerdo 652 3.6
Bastante de acuerdo 3.378 18.8
Poco de acuerdo 7.784 o7 4340
Nada de acuerdo 5.777 . 3220
Ns/nc 337 1.9
La publicidad es necesaria para que internet se desarrolle _

Muy de acuerdo 1.914 7107
Bastante de acuerdo 7.506 419 .
Poco de acuerdo 5.733 /320
Nada de acuerdo 2.496 ' 13.9 7
Ns/nc 279 1.6

Fuente: AIMC, 2016a, p. 56.

Los principales formatos publicitarios que existen dentro de los diarios online son: el
Banner o Megabanner —un formato rectangular que normalmente se coloca en la
parte superior de la pantalla puede ser estatico (imagen fija) o animado (imagen en

movimiento)—, el Robapaginas —es un Banner estatico o animado con un formato

rectangular, que suele ubicarse en el primer, segundo o tercer scroll—, el Rascacielos
(Skyscraper) —es un Banner de gran tamafio que se suele ubicar en la parte derecha de
la pantalla—, el Boton —es un formato pequeio que se compone de imagenes fijas
de una marca ubicadas en diferentes emplazamientos dentro del diario—,el Enlace de
texto (Text-link) —es una vinculacion hacia la web del anunciante—, el Interstitial —

es formato con imagen y sonido que cubre la pantalla del soporte seleccionado cuando
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entras a la web, suelen ir acompafiados de robapaginas o banners (Reminder’") de
manera que cuando ya se accede al site del soporte remiten a la imagen visualizada en
el intersticial—, el Layer —anuncios de pequefio tamafio con animaciones que se
desplazaran por la pantalla dificultado la vision del contenido de la web—, el Brand
Day —es un formato que permite capitalizar durante un dia todos los anuncios que
integra el soporte—, el Rich Media —son anuncios que contienen imagenes en
movimiento o animaciones y que permiten al anunciante interactuar con el usuario—,
el Billborad —es un formato publicitario de gran tamafio y visibilidad, permite
interactuar con el receptor—, el Pre-roll —es un anuncio convencional audiovisual
que se ubica justo antes de que comience un video dentro de una pagina web—, el
Pop-up y Pop-under —son ventanas de pequeiio tamafio que aparecen en la pantalla
del ordenador con informacion publicitaria, son totalmente intrusivos para el
usuario—, y, por ultimo, el Advertorial que es lo que se conoce en prensa como un
publirreportaje, contenido publicitario con apariencia de noticia pero que realmente es

publicidad.

El avance de las TIC y de la banda ancha en el ambito doméstico desde el afio 2010
hasta la actualidad ha producido un aumento en la capacidad de almacenamiento de
las webs y, con ello, una quinta fase en el disefio periodistico. Este periodo se
caracteriza por: una estructura basada en los parametros de Armentia pero con un
aumento del niimero de informaciones, el uso de recursos tipograficos, el aumento de
las iméagenes y los videos otorgando una mayor poder visual a las composiciones, el
predominio del color que invade todos los elementos de la pagina (desde las imagenes
hasta las letras) y, finalmente, un aumento de la publicidad que comienza a tener un

papel exclusivo e importante en la composicién. Desde el afio 2014, Infoadex’

"' Se denominan Reminder a los robapaginas o banner que acompaiian al intersticial después de que
este desaparezca de la pantalla.

7 La informacién facilitada por la empresa Infoadex respecto a la inversion por formato en internet es
cuestionable en la medida que la comunidad profesional sostiene un avance de los formatos en video e
Infoadex le aplica un 0% de la inversion. Preguntada a la empresa por esta incongruencia, desde el
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controla la inversion de los formatos publicitarios de los soportes online, ya que
anteriormente no especificaba tamafio. En la tabla 4.7 se muestra el porcentaje de
inversion que los anunciantes destinan a cada formato publicitario. El Megabanner y
en el Robapéginas son los formatos mas utilizados por los anunciantes en los afios

2014 y 2015, teniendo entre los dos el 85% de la inversion en los dos afios analizados.

Tabla 4.7: Inversion por formatos diarios online afios 2014 y 2015.

Inv. Ponderada Inv. Ponderada

(000) (000)
Banner 1% 2.108 1% 1.835
Medio Banner 9% 22.428 8% 23.324
Megabanner 34% 81.682 37% 104.559
Rascacielos 4% 10.192 5% 15.199
Robapéginas 51% 122.795 48% 136.044
Video 0% 0 0% 0

Fuente: Infoadex, 2016. Elaboracion propia.

Como se ha puesto de relieve en este capitulo, el elemento publicitario ha ido
adquiriendo un mayor protagonismo en las composiciones tanto de los periddicos
gratuitos como de los periodicos impresos, los cuales han apostado por formatos
novedosos con una mayor vinculaciéon con la parte informativa en busca de captar a
los anunciantes, prescindiendo de los formatos clasicos. El resto de elementos del
disefio periodistico han evolucionado hacia una estética menos rigida y mas visual

donde la imagen y el color gana terreno al texto y el negro.

departamento comercial nos exponen que la inversion del formato robapaginas video va destinada a
robapéginas y no ha video, al igual que ocurre en el Megabanner. Por este motivo, consideramos que
Infoadex deberia hacer una revision de sus formatos de manera que certifiquen la realidad de la
inversion en formatos en internet.
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PARTE 3: INVESTIGACION EMPIRICA
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5-OBJETIVOS Y AMBITO DE ESTUDIO.

En la primera parte del trabajo se ha realizado un recorrido historico tanto de la prensa
gratuita como de la prensa online a partir de un andlisis de sus audiencias, de sus
contenidos y de sus modelos de financiacion. Asimismo, se han descrito y analizado
los diferentes elementos que configuran su estética visual.

Hemos visto que el fenomeno de la prensa gratuita se desarrolld en Europa en la
década de 1990, llegando a Espana a comienzos del siglo XXI. Los nuevos soportes se
consolidaron rapidamente en el mercado de los medios de comunicacion gracias a la
captacion de un target no consumidor de prensa tradicional (las mujeres y los
jovenes), a los contenidos breves y de caracter popular asi como al creciente aumento
de la inversion publicitaria. Sin embargo, la crisis economica del afio 2008, y la
consiguiente bajada de los presupuestos de los anunciantes, afectdo sobremanera a la
supervivencia de los gratuitos. La dependencia exclusiva de la publicidad para
financiarse caus6 el cierre de multitud de cabeceras. Los lectores les seguian
acompafiando pero no los anunciantes. En la actualidad, los soportes que se mantienen
en el mercado han conseguido equilibrar los gastos con el descenso de los ingresos
mediante las disminuciones en el tamafio del papel o mediante la reduccion de

ediciones y trabajadores.

Al igual que la prensa gratuita, en Espafa la prensa online aparecié en la década de
1990 pero la llegada tardia de la banda ancha a los hogares y las dudas en torno a la
gratuidad de sus contenidos lastraron su consolidacion, que no se dio hasta finales de
la década de 2010. La trayectoria de estos soportes estuvo marcada por los problemas
en torno a la medicion y control de las audiencias, lo cual, debido a la desconfianza
que generaba en los anunciantes, dificulto la llegada de la inversion publicitaria. Esto
no se resolvio hasta el afio 2011 con la seleccion, mediante concurso publico, por
parte de la IAB y la AIMC, de un medidor unico de audiencia (Comscore). Sin

embargo, a pesar del aumento en la inversion publicitaria, los ingresos no acaban de
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ser suficientes para mantener los soportes y estos siguen presentando pérdidas en sus
cuentas anuales. En la actualidad, la prensa online se debate entre el afianzamiento de
su modelo comunicacional, con la existencia de un amplio nimero de soportes, y la
busqueda de un modelo de financiacion Optimo que les permita mantenerse en el

mercado sin perder audiencia.

El disefio de la prensa gratuita y de la prensa online ha sido tratado de manera
independiente por varios investigadores. Sin embargo, ninguno de ellos ha centrado su
estudio en las similitudes que comparten ambas formas de prensa en referencia a la
publicidad. Los profesores Gonzélez Diez y Pérez Cuadrado fueron los nicos que, en
2006, comenzaron a indagar en este campo estableciendo que los soportes gratuitos
eliminaban la diferenciacion clésica que existia en prensa entre el espacio destinado a
la publicidad y el espacio destinado a informacion. No obstante, no se adentraron en
las consecuencias que esto implicaba ni en la similitudes entre este modelo y la
emergente prensa online. Por su parte, el grupo de investigacion ANIMA+D de la
Universidad Rey Juan Carlos, formado por los profesores Berganza, Del Hoyo
Hurtado, Alonso Seco, Del Olmo Barbero y Parratt, entre otros, potenci6 el analisis de
la prensa gratuita desde el punto de vista del contenido periodistico y de los elementos
del disefio. Sin embargo, no se tomo en cuenta a la publicidad como un elemento mas
del diseo, a pesar de, que ésta ocupa un espacio considerable dentro de las paginas de
los soportes.

Si en prensa gratuita los estudios sobre la publicidad dentro del disefio de los diarios
son escasos, en prensa online son casi nulos a excepcion de los trabajos de Cea y
Abuin. Por un lado, Cea (2014) analiz6 la publicidad en los peridédicos online en base
a su presencia, su tipologia y su utilizacion del elemento multimedia, si bien no se
adentrd en la relacion que existe entre este elemento y el resto de componentes del
disefio periodistico. Por otro lado, Abuin (2008) se centro en la blsqueda de un
modelo publicitario que aumentara la eficacia de los anuncios en los periddicos
electronicos. En los estudios publicitarios que existen en el campo online, la

investigacion se centra en descubrir las caracteristicas y la utilidad de los formatos en
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la red pero sin considerar en el campo de la prensa (Sanchez y Frutos, 2007; Muela,
2008). El profesor Armentia y los proliferos grupos de investigacion de la Universidad
del Pais Vasco, entre los que se encuentra el de Contenido y Diserio de los Medios
Escritos, han estudiado no solo los cambios evolutivos del diseno de los diarios online
sino como estos se han adaptado a las nuevas modas sociales en materia de
comunicacion (como la informaciéon en movil y tabletas), pero sin atender a la
publicidad y en como ha comenzado a dominar las composiciones influyendo en el
resto de los elementos del disefio periodistico. Por tanto, nos adentramos en un campo
inexplorado con anterioridad, ni de manera individual ni de manera conjunta, en pos
de conocer el papel que ocupa la publicidad, como elemento del disefo, dentro de la

prensa gratuita y de la prensa online.

En esta segunda parte del trabajo se presentan cuatro estudios empiricos correlativos,
con el objetivo de poner a prueba las similitudes en el disefio y en la composicion de

la prensa gratuita y la prensa online.

Estudio 1. Estructura interna de los diarios online.

El primer estudio pretende comprobar si se ha establecido una estructura comun en los
diarios online que evidencia su maduraciéon en el mercado de los medios de
comunicacion. Este estudio parte de los trabajos, realizados por el profesor Armentia
en los afios 2005 y 2007, que analizaban la composiciéon modular de los diarios
digitales para establecer como es su estructura actualmente. Para ello, se analizan, a
través del método de la observacion de campo, la portada y una noticia elegida al azar
de treinta soportes online con diferente tipologia. El estudio pretende comprobar si se
ha establecido una estructura comun en los diarios online en pos de evidenciar su
maduracion en el mercado de los medios de comunicacion, asi como para configurar
una rejilla que sirva de referencia para abordar los Estudios 3 y 4. Este hecho certifica
que la concurrencia de varios factores, entre los que se encuentran los avances

tecnologicos y el ascenso de la inversion publicitaria de los afios 2014 y 2015,
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causaron la modificacion de la estructura de los diarios online que definia Armentia en

busca de un mayor nimero de contenidos.

Estudio 2.Comparacion del disefio periodistico en prensa gratuita y prensa
online.

El objetivo del segundo estudio es confirmar si la prensa gratuita y la prensa online
utilizan los elementos del disefio periodistico de manera similar a la publicidad asi
como evidenciar que ambos tipos de prensa comparten el modelo de Diario de
Servicios, tal y como lo definieron Armentia, Alberdi Ezpeleta, Caminos y Marin,
(2002), Armentia, Caminos, Marin y Alberdi Bolinaga (2005) y Armentia (2005a)".
Para poner a prueba esta cuestion, se han cuantificado y comparado los elementos del
disefio periodistico comunes en ambos tipos de prensa (tipografia, elementos
textuales, iméagenes, color y publicidad), utilizados en las portadas de diez soportes,
cinco de cada tipo de prensa, elegidos de manera aleatoria, a través del método de
analisis de contenido. Este estudio pretende comprobar como el disefio de la prensa
gratuita y online integra los anuncios publicitarios dentro de las paginas de los
soportes y como, al ser un nuevo modelo comunicacional, abandona la utilizacion de
los modelos definidos por Casasts y Roig en 1981 y la concepcion tradicional de la

prensa “clasista” en post de un enfoque mas visual, breve y de consumo réapido.

Estudio 3.Comparacion de la ocupacion informativa y publicitaria en la prensa
gratuita y en la prensa online.

El objetivo es comprobar si la dependencia financiera de la publicidad condiciona el
volumen de sus informaciones con un predominio de los anuncios frente a las noticias
y de la imagen frente al texto. Para poner a prueba este planteamiento, el tercer

estudio continia con las técnicas del analisis de contenido pero, en este caso, a través

7 Se excluyen las aportaciones de Casasts (1991) debido a que simplemente menciona brevemente el
fenomeno de Diario de Servicios y las de Diezhandino (1994) ya que se focaliza en explicar el término
dentro del campo de las revistas en el territorio estadounidense.
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de la medicion del espacio que ocupa la publicidad, el texto y la imagen dentro de la
prensa gratuita y de la prensa online. La muestra se compone de un soporte gratuito y
otro online de &mbito local, elegidos de manera aleatoria dentro de las poblaciones de
analisis, de manera que sus datos sean estadisticamente comparables tanto a nivel
informativo como publicitario. La cuantificacion de los espacios se lleva a cabo de
manera diferente. Para la prensa online, se utiliza la rejilla modular, disefiada bajo los
parametros del Estudio I, mientras que, para la prensa gratuita, se utiliza otra rejilla
basada en la maquetacion modular que permite realizar una medicion precisa. El
predominio publicitario y de las imagenes posibilita, por un lado, el acercamiento a un
publico lector més joven que el de la prensa tradicional y, por otro lado, la asimilacion

a una forma de consumo mas visual como la que se realiza en la television e internet.

Estudio 4.Comparacion de la ocupacion informativa y publicitaria en la prensa
tradicional y nativa online.

El objetivo de este cuarto estudio es comprobar si contar con el respaldo de una
cabecera impresa tradicional condiciona el volumen publicitario e informativo y la
predominancia de la imagen frente al texto. Para poner a prueba este aspecto se elige
un diario tradicional, es decir, impreso que cuente con una version digital y otro nativo
del medio. La comparacion entre los dos tipos de diarios digitales nos permitira
comprobar si hay diferencias en los elementos constitutivos del diario: publicidad,
informacion textual e informacion grafica. Estas desigualdades supondrian que el
diario con apoyo de cabecera impresa sigue manteniendo las directrices tradicionales
de la prensa apostado por el elemento textual y un menor niimero de espacios

publicitarios.

Los cuatro estudios comparten un universo comun, formado por la poblacion de la

prensa gratuita y la poblacion de la prensa online. La poblacion de prensa gratuita esta
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compuesta por los soportes controlados por Introl’*dentro del control de PGD
(Publicaciones Gratuitas Ejemplares Distribuibles) a fecha de octubre del ano 2015, e
incluye”la clasificacion 8 (Diarios de distribucién gratuita) y la clasificacion 9
(Publicaciones de distribucion gratuita). A su vez, esta poblacion esta clasificada en
funcion de tres criterios: la periodicidad, la naturaleza de la informacion que contienen
y el ambito de difusion (Vida, 2006)’°. En funcién de la periodicidad de sus
informaciones, segiin recoge la PGD, encontramos: diarios, se publican todos los dias
de la semana o por lo menos cuatro de ellos; semanales, se publican una vez en
semana o mas de tres veces a la semana; quincenales, se editan cada quince dias o dos
veces al mes; y mensuales, se publican una vez al mes. Quedan excluidos los soportes
que tienen una periodicidad superior, al considerarse revistas. En funcién de la
naturaleza de la informacidon que contienen encontramos: generalistas, soportes cuya
informacion se centra en noticias de interés general, como politica o economia, o
especializados, cabeceras con informaciones especificas, como deportes o tecnologia.
Finalmente, en funcion del ambito de difusion del soporte, estos pueden ser:
nacionales, cabeceras que se publican a nivel nacional en todas las provincias y
regiones, o locales, soportes que se publican en una region, localidad o municipio.
Para poder diferenciar revistas de periddicos, y debido a la imposibilidad de tener
fisicamente todos los soportes para ver su formato, se utilizard la definicion del
soporte que hace el buscador Google’’ en octubre del afio 2015, desestimando
aquellos soportes denominados revista o guia.

La poblacion de prensa gratuita cuenta con un total de 45 soportes, de los cuales,

dentro de la segmentacion por periodicidad, 4 son diarios, 20 semanales, 8

™ En prensa encargada del control de la difusion y de la tirada de las publicaciones impresas en Espaiia.
"No se ha tenido en cuenta la clasificacién 5 ya que en su mayor parte son revistas gratuitas que se
publican junto a otras de pago, a excepcion del periddico Esparia Exterior.

"SEstos criterios de segmentacion se basan en las tipologias de presa gratuita que presenta Vida en el
afio 2006 en su investigacion sobre la intervencion municipal en la distribucion de prensa gratuita.

77A 1a hora de dar de alta un soporte dentro de Google hay que rellenar un formulario en el que se
explican y definen las caracteristicas del soporte. Por lo que se entiende que, si Google define el soporte
como revista, es porque ha sido decidido asi por sus editores.
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quincenales y 14 mensuales; dentro de la segmentacién por la naturaleza de su
informacion, 37 son generalistas y 8 son especializados; y, por ultimo, en funcién de
su ambito de difusion, 39 son locales y 6 son nacionales (Anexo 1). Porcentualmente,

la poblacion se resume en la tabla inferior (5.1).

Tabla 5.1: Resumen de los porcentajes de ocupacion de las tipologias de prensa gratuita en la

poblacion de estudio.

Porcentaje de soportes
que contienen las Total
diferentes tipologias

Tipologias de prensa
gratuita

Diaria 9%,
0, 0,
Periodicidad Semanal 44% 100%
Quincenal 16%
Mensual 31%
1 0
Naturaleza de la informacion Generalista 82%
Especializado 18% 100%
0,
Ambito de difusion Local 87%
Nacional 13% 100%

Fuente: Elaboracion propia

La seleccion de la poblacion de andlisis de la prensa online resulta mas compleja que
la de la prensa gratuita. Se compone de los soportes digitales que presenta Introl
dentro del control de OJD Interactiva en su estudio de trafico nacional diario del mes
de octubre de 2015, junto con los soportes de Infoadex con inversion desde el afio
2014 hasta agosto de 2015. Se unifican ambos sistemas de control de medios
interactivos debido a que, por un lado, el control por auditoria que realiza la OJD
Interactiva no es del agrado de muchos editores de periddicos por lo que,
principalmente las grandes cabeceras a nivel de inversion publicitaria, prescinden de
esta medicion y, por otro lado, Infoadex que si cuenta con estas cabeceras, controla un
numero muy limitado de soportes online. Como ninguno de los dos estudios oficiales
cuenta con una clasificacion propia de diarios o prensa dentro de internet, se ha
seleccionado dentro de la OJD Interactiva todos los soportes incluidos dentro de la

clasificacion noticias e informacion y en Infoadex, dentro del grupo de medios de
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internet, los soportes de: deportes, finanzas y negocios, nacionales e informacion
general y noticias e informacion.

Una vez unificadas ambas fuentes y eliminados los soportes duplicados, se ha
realizado una seleccion de soportes online que denominamos prensa en funcion de la
matriz del soporte y de la definicién que el buscador Google hace de la pagina web en
octubre de 2015. Por ejemplo, la web de la Agencia Efe no forma parte de la poblacion
de prensa online para este estudio debido a que, segiin Google, se trata de un portal de
informacion. Para su clasificacion se siguen los criterios del EGM en su fuente Tom
Micro’™: ambito geografico, naturaleza de los contenidos y pertenencia a cabecera
impresa””. En funcién del ambito geografico, encontramos: diarios nacionales, si el
mayor porcentaje de su informacion son noticias de intereses nacional, y locales, si
contienen basicamente informacion procedente de una localidad o ambito geografico
particular. En funciéon de la naturaleza de los contenidos, tenemos: generalistas,
priorizan las noticias de caracter general (politica, cultura, deporte u ocio), y
especializados, ofrecen informacion de temas especificos como deportes o salud, entre
otros. Y, por ultimo, en funcién su pertenencia a cabecera impresa, encontramos:
soportes nativos, aquellos que han nacido en el entorno de la web y que no cuentan
con edicidon impresa, y los soportes que cuentan con apoyo de cabecera impresa, es
decir, aquellos que lanzaron la version online (sea de pago o gratuita), cuando ya
tenian una version impresa. La clasificacion de los soportes en base a este ultimo
criterio es mas complicada. Para ello, primero se cruzaron los datos de soportes online
que ofrece la OJD interactiva con los datos de los soportes impresos que controlan la
OJD y la PGD, de manera que los soportes que estan dentro de los dos tipos de
controles poseen cabecera impresa. Después, con el resto de soportes se buscéd en sus

webs la existencia de enlaces a la version impresa. Los soportes que no estan

"Tom Micro es un “programa que pone a disposicion del planificador de medios todas las herramientas
que se precisan para llevar a cabo con éxito la planificacion de medios de cualquier campafia de
publicidad” (ODEC, 2016).

"Este wltimo criterio es especifico para este trabajo y no esta representado en Tom Micro.
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controlados por la OJD ni por la PGD ni tienen tampoco enlaces a version impresa en
la web, se consideran nativos del medio internet. El resto se consideran soportes con

apoyo de cabecera impresa.

La poblacion de la prensa online se compone de un total de 179 soportes, de los
cuales, dentro de la segmentacion por ambito de influencia, 39 son nacionales y 140
locales; dentro de la segmentacion por la naturaleza de su informacion, 155 son
generalistas y 24 especializados; y, por ultimo, en funciéon de su pertenencia a
cabecera impresa, 90 son nativos y 89 cuentan con apoyo de cabecera impresa (Anexo

I). Porcentualmente la tabla superior se resume de la siguiente manera:

Tabla 5.2: Resumen de los porcentajes de ocupacion de las tipologias de prensa online en la

poblacion de estudio.

Porcentaje de soportes que contienen las

. . , Total
diferentes tipologias

Tipologias de prensa online

Naturaleza de la Informacion Generalista
Especializado 13% 100%
, 0,
Ambito geografico Local 78%
Nacional 22% 100%
1 0,
Pertenencia a cabecera impresa Nativos 0%
Con cabecera impresa 50% 100%

Fuente: Elaboracién propia.
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6-Estudio 1: ESTRUCTURA INTERNA DE LOS DIARIOS
ONLINE.

6.1-Objetivo.

Este primer estudio tiene el propodsito de comprobar si los soportes online han
establecido una estructura comun que evidencie su maduracion en el mercado de los
medios de comunicacidén. La concurrencia de varios factores, como los avances
tecnologicos y el ascenso de la inversion publicitaria de los afios 2010 y 2015, han
modificado los parametros establecidos por el profesor Armentia en el afo 2005
(Tridente y Tentadente), y el esquema de division horizontal del espacio en el que se
prescinde del ment lateral de navegacion definido por el citado autor en el afio 2007%.
Después de la observacion de los diarios digitales, se aprecia que el esquema espacial
basado en la horizontalidad, ha sido sustituido por otro basado en la verticalidad, dado
que la lectura se apoya necesariamente en una barra lateral de desplazamiento vertical
(scroll). Esta nueva estructura, que definiremos como Tridente 2015, al basarse en la
estructura Tridente de Armentia (2005b) y las consiguientes modificaciones aportadas
por los autores hasta el afo 2009, se caracteriza por incluir una serie de
modificaciones. Si bien se mantiene la division de tres columnas verticales, se
incrementa considerablemente la cantidad de informaciones en cada una de ellas. En
segundo lugar, a diferencia de lo que ocurria en la estructura definida por Armentia en
el afio 2007, las noticias carecen de una ubicacion previamente asignada, a pesar de
que se sigan colocando en funcidén de su importancia y de su actualidad. En tercer

lugar, la publicidad, debido a su incremento en términos de volumen, no solo ha

%9Como se ha explicado, el esquema de Armentia de 2007 ya plasmaba las modificaciones de los
profesores Salaverria y Sancho (2007), Guallar (2007), Caminos, Marin y Armentia (2008) y Cabrera
(2009).
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ganado peso visual sino que ademds su ubicacién ha adquirido un caracter mas
flexible: en la actualidad, puede ocupar, indistintamente, la parte superior o inferior de
la cabecera en el menu de navegacion e, incluso, puede llegar a ser incorporada a las

columnas destinadas a la informacion®!.

Imagen 6.1: Estructura Tridente 2015 Portada.

Cabecera

Menu general de navegacion
Publicidad

Noticias Noticias Publicidad
Servicios
Promociones

Archivo Servicios Promaociones

Fuente: Elaboracién propia.

'E] esquema de la estructura Tridente 2015 no representa estos espacios al no ser fijos dentro del
patron o maqueta del soporte y depender del éxito publicitario del soporte.
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Imagen 6.2: Portada periddico abc.es donde se muestra la estructura Tridente 2015

Fuente: ABC, 29 de marzo 2017.

Por tultimo, cabe destacarse también que la composicion interna de la portada ha
variado. Las dos columnas informativas se han unido y la tercera se mantiene en los
mismos parametros que en la portada. Esta nueva composicion posibilita que se pueda

leer un mayor porcentaje de la noticia, sin necesidad de utilizar la barra de scroll.

Imagen 6.3: Estructura Tridente 2015 Noticias.

Cabecera

Menu general de navegacion

Publicidad
Noticia Sinlckad
Servicios
Promociones

Archivo Servicios Promociones

Fuente: Elaboracion propia.
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Imagen 6.4: Noticia del periddico huffingtonpost.es donde se muestra la estructura Tridente

2015.

EL HUFFINGTON POST

103568 | 14 25€ B B

INTERNACIONAL
13 cosas que no sabias de David Davis, el hombre clave para
sacar a Reino Unido de la UE

Fuente: huffingtonpost.es, 29 de marzo de 2017.

6.2-Procedimiento.

En la recopilacion de datos e informacion para llevar a cabo este primer estudio sobre
la estructura de la prensa online, se ha utilizado el método de observacion de campo,
el cual se fundamenta en la precepcion de los hechos dentro su propio entorno (Ander-
Egg, 1995). La observacion se ha llevado a cabo en una seleccion de diarios digitales,
elegidos de manera aleatoria, dentro del universo de la prensa online. La unidad de
analisis han sido capturas de la pantalla, que se han realizado sobre la portada del

soporte y una noticia interior. En la obtencion de la fecha para la recopilacion de las
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unidades de andlisis se ha priorizado que se tratase de un dia sin noticias de “Gltima
hora” que pudiesen alterar la estructura utilizada habitualmente en el soporte®.

De acuerdo con Wimmer y Dominick (1996), el método de la observacion de campo
se desarrolla en seis fases. La primera se basa en la seleccion de un lugar para la
realizacion de la observacion. En este caso, ese espacio corresponde a una habitacion
con ordenador. La segunda fase es la obtencion de la entrada a ese lugar donde
realizar la observacion. En este caso seria la conexion a internet. La tercera fase esta
destinada a la obtencion de la muestra para la realizacion del estudio. En este caso,
esta seleccion estd compuesta por 30 soportes, 5 de cada tipologia (generalista,
especializada, local, nacional, con apoyo de cabecera impresa y nativo) como se acaba
de detallar (tabla 6.1). Las paginas han sido capturadas a través del programa Screen

Capture.

82 .. . , . . <y . : 4

La principal ventaja de este método de investigacion en el Estudio I es que permite, a través de la
observacion de unos determinados soportes adquirir la informacion basica para establecer la estructura
general de la prensa online.
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Tabla 6.1: Eleccion de la muestra para analisis estructura Tridente 2015.

Ambito Naturaleza de los . .
Soporte e . Pertenencia a cabecera impresa
geografico contenidos
ahorabenavente.es Local Generalista Con apoyo impreso
diaridetarragona.com Local Generalista Con apoyo impreso
diariodenavarra.es Local Generalista Con apoyo impreso
el9nou.cat Local Generalista Con apoyo impreso
elperiodicoextremadura.com Local Generalista Con apoyo impreso
construible.es Nacional Especializado Nativo
elcritic.cat Local Especializado Nativo
fotlipou.com Local Especializado Nativo
invertia.com Nacional Especializado Nativo
mundodeportivo.com Nacional Especializado Con apoyo impreso
astorgadigital.com Local Generalista Nativo
cadizdirecto.com Local Generalista Nativo
emporda.info Local Generalista Con apoyo impreso
diariodeleon.es Local Generalista Con apoyo impreso
elbierzodigital.com Local Generalista Nativo
diariogol.com Nacional Especializado Nativo
elglobal.net Nacional Especializado Con apoyo impreso
elpais.com Nacional Generalista Con apoyo impreso
infolibre.es Nacional Generalista Nativo
larazon.es Nacional Generalista Con apoyo impreso
deia.com Local Generalista Con apoyo impreso
diariovasco.com Local Generalista Con apoyo impreso
eldia.es Local Generalista Con apoyo impreso
ideal.es Local Generalista Con apoyo impreso
laverdad.es Local Generalista Con apoyo impreso
economiadigital.es Nacional Especializado Nativo
eldairio.es Nacional Generalista Nativo
ceutaldia.com Local Generalista Nativo
noticiasdeburgos.com Local Generalista Nativo
terrasanoticies.com Local Generalista Nativo

Fuente: Elaboracion propia.

La cuarta fase es la eleccion de los datos de analisis. El dia elegido para realizar las
capturas de las portadas y de las noticias fue el 4 de diciembre de 2015 y todas ellas se
llevaron a cabo entre las 8:00 y las 23:59 horas. Ejemplo de ello son las capturas
posteriores de elperiodicoextremadura.com y emporda.info (imagen 6.6 y 6.7). Para el

resto de capturas, véase Anexo II.
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Imagen 6.5: soporte elperiodicoextremadura.com.

a =
-

Fuente: elperiodicoextremadura.com, 4 de diciembre de 2015.
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Imagen 6.6: soporte emporda.info.
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Fuente: emporda.info, 4 de diciembre de 2015
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6.3- Resultados.

La quinta y ultima fase del proceso de la observacion de campo corresponde al
analisis de los datos e informacion recogida. Los resultados del estudio confirman la
utilizacion de la estructura Tridente 2015, tanto en sus portadas como en las noticias
interiores. La tabla 6.3 muestra que, de los treinta soportes analizados, practicamente

la totalidad de ellos han visto modificada su estructura después del ano 2007.

Tabla 6.3: Resultados Estudio 1.

Estructura Tridente 2015

Soporte Estructura Tridente 2015 portada

Noticias
ahorabenavente.es SI SI
diaridetarragona.com SI SI
diariodenavarra.es SI SI
el9nou.cat SI SI
elperiodicoextr dura.com SI SI
construible.es SI SI
elcritic.cat NO NO
fotlipou.com NO NO
invertia.com SI SI
mundodeportivo.com SI SI
astorgadigital.com SI NO
cadizdirecto.com SI SI
emporda.info SI SI
diariodeleon.es SI SI
elbierzodigital.com SI NO
diariogol.com SI SI
elglobal.net SI SI
elpais.com SI SI
infolibre.es SI SI
larazon.es SI SI
deia.com SI SI
diariovasco.com SI SI
eldia.es SI SI
ideal.es SI SI
laverdad.es SI SI
economiadigital.es NO SI
eldairio.es SI SI
ceutaldia.com SI SI
noticiasdeburgos.com SI NO
terrasanoticies.com NO NO

Fuente: Elaboracion propia.

%3 El caso excepcional de la portada del diario mundodeportivo.es, que utiliza tres y cuatro columnas
indistintamente, ha sido, no obstante incluido en la estructura que denominamos 7ridente 2015, en la
medida en que sigue los parametros de la misma tanto en lo que se refiere a la configuracion como en el
hecho de que cuenta con una columna al margen derecho dedicada a publicidad y servicios.
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Dentro de la muestra seleccionada, un 87% utilizan la Tridente 2015 en la portada y
un 80% la utiliza en las noticias. Atendiendo al tipo de soporte, se puede ver en la
tabla 6.4 que la prensa generalista local y nacional con cabecera utilizan la estructura
Tridente 2015 en el 100% de los casos, exceptuando las noticias de los soportes
locales donde el porcentaje de uso de la estructura Tridente 2015 representa el 60%.
El porcentaje de uso disminuye cuando se trata de cabeceras nativas o especializadas
(60%). Las tipologias de soporte especializado, nativo y local, son las que, a pesar del
uso de la Tridente 2015, tienen un porcentaje de utilizacion menor (87% portadas y
80% noticias). La diferencia del 7% se produce porque hay dos soportes de ambito
local que, pese a tener la estructura definida en sus portadas, no la mantienen dentro
de las noticias, posible consecuencia de un menor porcentaje de publicidad contratado.
En este sentido, ha podido comprobarse que los dos soportes especializados que
cuentan con distinta estructura pertenecen al mismo grupo de comunicaciéon y, en
ambos casos, tienen una minima presencia publicitaria, lo que explica que prescindan
de la tercera columna. La menor inversion publicitaria también aclara que la estructura
Tridente 2015 no esté tan asentada ni en los diarios nativos ni en la seccion noticias de
los soportes locales.

Tabla 6.4: Resultado del Estudio 1 en porcentaje.
Categoria de analisis Estructura Tridente 2015 portada Estructura Tridente 2015 Noticias

Generalista 100% 100%

Especializado 60% 60%

Local 100% 60%

Nacional 100% 100%

Con apoyo de cabecera impresa 100% 100%

Nativos 60% 60%

Fuente: Elaboracién propia.
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El hecho de que la mayor parte de los diarios digitales utilicen esta estructura es
indicativo de que han alcanzado la estabilidad en cuanto a la disposicion de los
contenidos y de la publicidad. La continuidad de estas caracteristicas estructurales es
lo que les ha permitido consolidarse como medio de comunicacion diferenciado e
independiente del resto de paginas webs que ofrecen informacion a través de la red.
En la observacion se ha constatado que, aunque el volumen de publicidad varie de
unos diarios a otros, ésta suele aparecer siempre en la tercera columna de la estructura
tridente y, tan solo ocasionalmente, aparece en las dos primeras columnas destinadas a
la informacién, siendo esta ocupacion escasa. Igualmente se advierte que solo se
modifica esta estructura en hechos noticiosos extraordinarios, como fue el caso de los
atentados en Paris el 13 de noviembre de 2015, donde desaparecieron las columnas

para dar prioridad en todo el espacio a una nica informacion.
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7-Estudio 2: COMPARACION DEL DISENO
PERIODISTICO EN PRENSA IMPRESA GRATUITA Y EN
PRENSA ONLINE.

7.1-Objetivo.

El proposito de este Estudio 2 es confirmar si la prensa gratuita y la prensa online
utilizan los elementos del disefio periodistico de manera similar para integrar los
anuncios publicitarios dentro de sus paginas. Asi como se trata de evidenciar que
ambos tipos de prensa utilizan el modelo de Diario de Servicios, tal y como éste ha
sido definido por Armentia, Alberdi Ezpeleta, Caminos y Marin (2002), Armentia,
Caminos, Marin y Alberdi Bolinaga (2005) y Armentia (2005a), lo que supone un
cambio profundo en la concepcion tradicional de la prensa entendida como relatos
interpretativos extensos, sobre politica y economia nacional e internacional, con un
disefio rigido y serio. La revision de las teorias e investigaciones en torno al disefio de
la prensa gratuita y de la prensa online del capitulo 4 nos permiti6 constatar la
existencia de una serie de similitudes en la utilizacion de los elementos del disefio
periodistico que, junto con los contenidos, hacen que los soportes pertenezcan a uno u
otro modelo de prensa. La estética que preside el disefio tanto de la prensa gratuita
como de la prensa online, se basa en el poder visual a través del color, de las imagenes
y de la tipografia utilizada de manera llamativa a través del empleo de diferentes tipos
de letra y otros recursos tipograficos. Ademas el hecho de que utilicen noticias cortas
y escasos elementos textuales, los aleja de los modelos de prensa tradicionales de
Casasus y Roig (1981) (Informativo-Interpretativo, Popular-Sensacionalista, de
Opinion e Hibridos) y los acerca al modelo de Diario de Servicios definido por

Armentia junto con otros autores.
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El estudio de los elementos del disefio periodistico en la prensa gratuita y en la prensa
online ha sido abordado de manera independiente por diversos investigadores pero,
ninguno de ellos, se ha detenido a analizarlos de manera conjunta, en busca de
descubrir las similitudes y las diferencias con respecto a la publicidad, ni a establecer
su vinculacion con el modelo de prensa del Diario de Servicios. Dentro de la prensa
gratuita, las aportaciones en el campo del disefio han sido las de Sanchez Vigil,
Olivera y Marcos Recio (2012) dedicadas a la utilizacion de la fotografia; las de Del
Olmo Barbero y Fernandez Parrat (2011) dedicadas a la tipografia y el color; las de
Sabés (2008), quien, si que analizd todos los elementos del disefio aunque prescindid
del elemento publicitario; y, por Ultimo, las de Gonzalez Diez y Pérez Cuadrado
(2006) quienes, a pesar de que mencionaron brevemente el cambio que se estaba
produciendo en las paginas de los gratuitos en torno a la publicidad, se focalizaron en
analizar el disefio sin detenerse en la publicidad. Por su parte, los elementos del disefio
periodistico, dentro de la prensa online, han sido tratados por Caminos Marcet y otros
(2006), quienes, se centraron en el estudio de la fotografia; Salaverria y Sancho (2007)
que centraron su campo de estudio en la estructura de la paginas webs de los diarios
online; Palomo (2007) quien analiz6 la utilizacion del color, la tipografia y la imagen
y, por ultimo, Cea (2014) quien si que recabd en su andlisis la publicidad en los
diarios online pero no en su relacion con el resto de elementos del disefio.

Este segundo estudio parte de estas aportaciones individuales para analizar de manera
conjunta las similitudes y diferencias que existen en los elementos del disefio
periodistico (tipografia, elementos textuales, imagen, color y publicidad) dentro de la
prensa gratuita y la prensa online y su posterior vinculacion con el modelo de prensa
del Diario de Servicios. La hipdtesis de partida es constatar si la prensa gratuita y la
prensa online, basandose en el modelo de prensa del Diario de Servicios, utilizan, los

elementos del disefo periodistico de manera similar.
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7.2-Procedimiento.

Para poner a prueba este aspecto se ha seguido el método clasico de andlisis de
contenido, un método que permite realizar deducciones validas a partir de unos datos
obtenidos en un contexto determinado (Kerlinger, 1986) y que, ademas, posibilita
abordar la investigacion de los elementos que componen el disefio periodistico de los
diarios gratuitos y de los diarios online de forma sistematica, objetiva y cuantificable,
lo cual nos permite medir, resumir y comparar los resultados del anélisis (Wimmer y
Dominick, 1996).

Siguiendo las fases de Wimmer y Dominick (1996), tras la formulacion de la
hipotesis, se defini6 la poblacion de andlisis, la seleccion de la muestra (los soportes,
las fechas y el contenido), la eleccion y definicion de las unidades de andlisis, la
construccion de las categorias de contenido y la determinacion de un sistema de
cuantificacion, las cuales se detallaran a continuacion. Seleccionados todos los
elementos, posteriormente, se llevd a cabo una serie de ensayos de prueba para
comprobar que las categorias de analisis se ajustaban a los contenidos y se procedio a
la codificacion y el andlisis de los datos obtenidos, para finalizar con la formulacién
de las conclusiones y la busqueda de explicaciones a los datos.

El universo de este segundo estudio estd formado por 224 soportes (45 gratuitos y 179
online). La seleccion de la muestra se limita a los soportes de la tipologia generalista,
la mas comun en la poblacion de la prensa gratuita y de la prensa online. Se decide
prescindir de cabeceras especializadas, puesto que se asume que poseen espacios
publicitarios e informativos dispares entre ellas. Después de la revision, el universo
esta formado por 24 soportes gratuitos y por 155 digitales. De entres ellos, se ha
seleccionado de manera aleatoria 10 soportes, 5 gratuitos (20 minutos, Qué!, Gente,
Noticias de la Rioja y Tetuan 30 dias) y 5 online (lavozdelsur.es, libertaddigital.com,

elpais.com, burgosnoticias.com, elperiodicodearagon.com,).
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Tabla 7.1: Tipologias de las muestras Estudio 2.

Soporte

Ambito de

difusion

Naturaleza de la
informacion

Periodicidad

20 Minutos Nacional Generalista Diaria

Noticias de la Rioja Local Generalista Diaria
Soportes gratuitos |Gente Nacional Generalista Semanal

Qué! Nacional Generalista Semanal

Tetuan 30 dias Generalista Mensual

Naturaleza de los

Local
Ambito

Soporte Pertenencia a cabecera

geografico contenidos impresa
lavozdelsur.es Local Generalista Nativo
libertaddigital.com Nacional Generalista Nativo
Soportes online elpais.com Nacional Generalista Con apoyo impreso
burgosnoticias.com Local Generalista Nativo
elperiodicodearagon.com Local Generalista Con apoyo impreso

Fuente: Elaboracién propia.

Como los elementos del disefio periodistico forman parte de la identidad de los
soportes, siendo similares publicacion tras publicacion, se selecciona un unico dia
para la recogida de la muestra considerando que los datos son extrapolables a la
totalidad del diario. La captacion se realizd durante el mes de septiembre del afio
2015. En los soportes gratuitos que se publican diariamente y en los soportes online se
capturd la muestra el dia 12, a excepcion de Noticias de la Rioja cuya muestra
corresponde al dia 13, debido a que no se publica los lunes. En los gratuitos
mensuales, se selecciond el ejemplar editado en el mes de septiembre, mientras que en
los gratuitos que se publican quincenalmente se optd por el editado la semana del 12
al 18 de septiembre. El andlisis se lleva a cabo exclusivamente en las portadas, puesto
que segun plantea Gonzalez Urbaneja (2004), éstas retinen un peso identitario y visual
privilegiado y un alto valor metonimico®. De modo que los resultados obtenidos son
extrapolables a la totalidad del diario. Como las portadas de los diarios online tienen
un tamaio muy superior a la de los diarios gratuitos impresos, se ha decidido

solamente analizar un pantallazo representativo dentro de la portada.

%“La primera (pagina) debe ser reflejo del conjunto del periédico, representar lo mejor de su
contenido” (Gonzalez Urbaneja, 2004 p. 10).
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Las unidades de analisis son las paginas (en la prensa gratuita) y las capturas (en la
prensa online). La seleccion de los contenidos objeto de andlisis*’se agrupan en cinco
tipos, en base a los elementos que componen el disefio periodistico: tipografia,
elementos textuales, imagen, color®® y publicidad. La forma de codificacion ha sido la
presencia o la ausencia del recurso del disefio analizado.

Los descriptores tipograficos utilizados han sido los descritos por Zorrilla (2007)* y
por Gonzalez Diez y Pérez Cuadrado (2001) y se centran en las diferentes

caracteristicas de letra y en los recursos tipograficos (ver tabla 7.2).

$Segiin sefialan Wimmer y Dominick (1996) para que las categorias de contenido resulten eficaces de
cara al estudio estas tienen que ser excluyentes (en la medida que los elementos solo pueden estar en
una categoria y no en dos), exhaustivas (exhaustivas al analizar todos los elementos que componen el
disefio periodistico) y fiables (ya que cualquier investigador ajeno puede dar los mismos resultados en
su analisis).

%E] estudio no se analizara la utilizacion de la maqueta o rejilla en la prensa gratuita y online debido a
que este punto ya ha quedado resuelto en el estudio I con la confirmacion de la estructura Tridente
2015 en la prensa online y la prensa gratuita tiene una maquetacion modular fija y su reanalisis
solamente nos llevaria a comprobar una vez mas la verticalidad en ambas composiciones. Tampoco
analizara la publicidad ya que es un elemento que no estd vinculado al modelo de prensa que utilice el
soporte.

$7A excepcion de tipo de letra que debido a la amplitud y variabilidad de esta elemento en las unidades
de analisis no se ha categorizado.
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Tabla 7.2: Variables de andlisis referidas a la tipografia.

Grupo Variables de analisis

Familias tipografias con remate en el titular
Familias tipografias con remate en el resto del texto
Mayusculas en el titular
Minusculas en el titular
Mayusculas en el resto del texto
Minusculas en el resto del texto
Diferentes texturas de la letra
Variables de analisis referidas a los Utilizacion de filetes
elementos de la tipografia Utilizacion de blancos
Utilizacion de recuadros
Utilizacion de fondos
Utilizacion de capitulares
Utilizacion de tramas
Utilizacion de topos, bolos o balines
Utilizacion de signos de puntacién o nimeros como elemento decorativo
Utilizacion de ornamentacion

Fuente: Elaboracion propia.

El grupo de elementos textuales (titular, de antetitulo, de subtitulo, entradilla, cuerpo
de texto, textos justificados, textos en bandera, ladillos, citas de texto y pies de foto)
utilizado es el de Garcia Yruela (2003). No se han tenido en cuenta ni la longitud de la
columna ni el interlineado, en la medida en que estos son factores que actuan sobre la

legibilidad del texto y, por tanto, no son objeto de este estudio.

Tabla 7.3: Variables de analisis referidas a los elementos textuales.

Grupo Variables de analisis

Uso de titulares

Uso de antetitulos

Uso de subtitulos

Uso de entradillas

Variables de analisis referidas a los Uso de cuerpo de texto
elementos textuales Uso de textos justificados

Uso de textos en bandera

Uso de ladillos

Uso de citas de texto

Uso de pies de foto

Fuente: Elaboracién propia.
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Para el andlisis de la imagen (fotografias, infografia, ilustraciones y graficos) se ha

seguido la clasificacion de Martin Aguado (1991).

Tabla 7.4: Variables de analisis referidas a la imagen.

Grupo Variables de analisis

Existencia de fotografias

Fotografias en ventana

Fotografias pisadas

Fotografias quemadas

Fotografias enmarcadas

Fotografias silueteadas

Variables de analisis referidas a la imagen |Diferentes tamafos en las fotografias

Existencia de infografia

Diferentes tamafios en las infografias
Existencia de ilustracion

Diferentes tamaiios en las ilustraciones
Existencia de graficos

Diferentes tamafios en las graficos

Fuente: Elaboracion propia.

Los rasgos vinculados al color se refieren al uso o no de este elemento en letras,

recursos tipograficos, fotografias, infografias, ilustraciones y gréficos.

Tabla 7.5: Variables de analisis referidas al color.

Grupo Variables de analisis

Letras en blanco y negro
Letras en color

Recursos tipograficos en blanco y negro
Recursos tipograficos en color
Fotografia en blanco y negro
Fotografia en color

Infografia en blanco y negro
Infografia en color
Ilustraciones en blanco y negro
Ilustraciones en color

Graficos en blanco y negro
Gréficos en color

Anuncios en blanco y negro
Anuncios en color

Variables de analisis referidas al color

Fuente: Elaboracién propia.
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Finalmente, para los elementos vinculados con la publicidad, se han utilizado los
diferentes tipos de publicidad en prensa que delimita Canga en 1994, en la medida que
el resto de condicionantes de la publicidad no dependen del disefio periodistico sino

del disefo publicitario, siendo ajenos al soporte en el que se ubiquen.

Tabla 7.6: Variables de analisis referidas a la publicidad.

Variables de analisis

Existencia de anuncios
Anuncios tipo cartel
Anuncios tipo redaccional

Variables de analisis referidas a la
publicidad

Fuente: Elaboracion propia.

El sistema de codificacion que se ha utilizado para la revalorizacion del estudio es
nominal esta basado en la presencia o ausencia del rasgo en cuestion. La adscripcion
de la unidad de andlisis dentro de una determinada categoria se ha llevado a cabo a

través de una ficha de analisis siguiendo las recomendaciones de Wimmer y Dominick

(1996).

186



El papel de la publicidad en la composicion visual de la prensa: convergencia entre los
periddicos gratuitos y los periddicos digitales

|2017

Imagen 7.1: Ficha de analisis.

Ficha analisis Estudio 2

Fecha
Soporte
Grupo Variables de analisis Categorias
Familias tipografias con remate en el titular S| NO
Familias tipografias con remate en el resto del texto S| NO
Mayusculas en el titular S| NO
Minusculas en el titular S| NO
Mayusculas en el resto del texto S| NO
Minusculas en el resto del texto S| NO
Diferentes texturas de la letra S| NO
Variables de analisis referidas a los Utilizacion de filetes S| NO
elementos de la tipografia Utilizacion de blancos S| NO
Utilizacion de recuadros S| NO
Utilizacion de fondos S| NO
Utilizacion de capitulares S| NO
Utilizacion de tramas S| NO
Utilizacion de topos, bolos o balines S| NO
Utilizacion de signos de puntacion o niimeros como elemento decorativo S| NO
Utilizacion de ornamentacion S| NO
Uso de titulares S| NO
Uso de antetitulos S| NO
Uso de subtitulos S| NO
Uso de entradillas S| NO
Variables de analisis referidas a los Uso de cuerpo de texto S| NO
elementos textuales Uso de textos justificados S| NO
Uso de textos en bandera S| NO
Uso de ladillos S| NO
Uso de citas de texto S| NO
Uso de pies de foto S| NO
Existencia de fotografias S| NO
Fotografias en ventana Sl NO
Fotografias pisadas S| NO
Fotografias quemadas S| NO
Fotografias enmarcadas S| NO
Fotografias silueteadas S| NO
Variables de analisis referidas a la imagen |Diferentes tamaiios en las fotografias S| NO
Existencia de infografia S| NO
Diferentes tamaiios en las infografias S| NO
Existencia de ilustracion S| NO
Diferentes tamafios en las ilustraciones S| NO
Existencia de graficos S| NO
Diferentes tamaiios en las graficos S| NO
Letras en blanco y negro S| NO
Letras en color S| NO
Recursos tipograficos en blanco y negro S| NO
Recursos tipograficos en color S| NO
Fotografia en blanco y negro S| NO
Fotografia en color S| NO
Variables de analisis referidas al color Infograffa en blanco y negro St NO
Infografia en color S| NO
Ilustraciones en blanco y negro S| NO
Ilustraciones en color S| NO
Graficos en blanco y negro S| NO
Gréficos en color S| NO
Anuncios en blanco y negro S| NO
Anuncios en color S| NO
Variables de anélisis referidas a la Exlstcr}c1a .dc ATLAClos ! No
publicidad Anunc¥os tfpo cartel : S| NO
Anuncios tipo redaccional S| NO

Fuente: Elaboracion propia.
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La codificacion para la asignacion de la categoria se ha basado en dos reglas. La
primera es que los numeros dentro de la composicion se han interpretado como
tipografia y solo han sido considerados como recursos tipograficos cuando su funcion
es destacar sobre el conjunto. La segunda es que los iconos de Twiter o Facebook han
sido considerados, dentro de las imagenes, como ilustraciones. Tras una prueba de
ensayo para verificar que las variables analizan todos los elementos del disefio
periodistico, la codificacion ha permitido extrapolar los datos recogidos en las fichas a
cinco tablas de andlisis que, acompanadas de una breve descripcion de los variables
mas relevantes en cada uno de los soportes que componen la muestra, nos permitiran
extraer las resultados del estudio. Las iméagenes completas de las portadas que

componen la muestra para este segundo estudio se localizan en el Anexo III.

e Codificacion de las variables de analisis referidas a la tipografia.

Tabla 7.7: Codificacion de las variables de analisis referidas a la tipografia.

Familias Familias T a
q q 5 - s 2 Miniisculas en Diferentes
tipografias con  tipografias con Mayusculas Minisculas Mayisculas en y
Modelo Soportes a a el resto del texturas de la
remate en el remateenel  enel titular en el titular el resto del texto texto
titular resto del texto -

20 minutos NO SI SI SI SI SI SI
Qué! St NO SI SI NO NO St
GR:TI'{I?I];?\A(PG) Gente NO SI NO SI SI ST SI
Noticias de la rioja NO NO NO SI NO ST SI
Tetuan 30 dias NO NO NO SI NO NO NO
lavozdelsur.com NO NO NO SI NO SI SI
libertadigital.es ST NO NO SI SI SI ST
Ol\flﬁg];s(‘lto) elpais.com ST NO NO SI SI ST ST
burgosnoticias.com NO NO NO SI SI SI SI
elperiodicod .com NO NO SI SI SI St SI

) Utilizacién ~ Utilizacion  CUZ2CH90  iiizacién Utilizacién de Utilizacién de  ©thizacion de Utilizacion de
Modelo Soportes de - topos, bolos 0 &
defiletes de blancos defondos capitulares tramas ! ornamentacion
recuadros balines
20 minutos ST st St st NO NO NO st NO
Qué! S ST S ST NO NO ST ST NO
GR:’[“:EIﬁiA(PG) Gente ST ST NO NO NO NO NO NO NO
Noticias de Ia rioja ST ST ST ST NO NO NO ST NO
Tetuan 30 dias ST ST ST ST NO NO NO ST NO
Tavozdelsur.com S ST S ST NO NO ST ST NO
ibertadigital. s ST S s NO NO NO s NO
ERENSS llb:rg:;lsl c::.l = ST ST NO NO NO NO NO NO NO
ONLINE (PO) = X X
om ST S NO NO NO NO NO ST NO
ciperiodicodearagon.com ST Si ST ST NO NO NO ST NO

Fuente: Elaboracién propia.
En la codificacion de las variables referidas a la tipografia (tabla 7.7) destaca, dentro

de la prensa gratuita, la utilizacion de la tipografia con grandes remates de los titulares

del Qué!, la combinaciéon de mayusculas y minusculas tanto en titulares como en el
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resto de elementos de la noticias del diario 20 minutos, las diferentes texturas de la
letra en el soporte Gente (imagen 7.2) y el uso de la negrita de manera dominante en el
caso del Tetudn 30 dias y del Noticias de la Rioja. Por su parte, los soportes de prensa
online vozdelsur.es, burgosnoticias.com y elperiodicodearagon.com utilizan las
familias tipograficas sin remates en todos sus elementos, a excepcion de
libertaddigital.es y de elpais.com que utilizan estos elementos en sus titulares. En
conjunto, la tipografia de la prensa online utiliza diferentes texturas de la letra para

separar el titular del resto de los elementos que componen las noticias.

Imagen 7.2: Noticia del soporte Gente donde se ilustra el uso de diferentes texturas en la letra.

Luis Merlo

“El cine nome llamé
cuando yo queria y
cuando me llamé ya
no me interesaba”

El actor estrena en el Teatro Cofidis Alcazar

de Madrid ‘El Test’, tras dos semanas de éxito
en Bilbao - Lo compaginara con la grabacion
de |a serie ‘La que se avecina® ric.o

Fuente: Gente, semana del 10 al 16 de septiembre de 2016.

Con respecto a los recursos tipograficos en los gratuitos destaca el soporte Gente por
la utilizacion de filetes de grandes dimensiones para separar informaciones, los
soportes Noticias de la Rioja y Tetuan 30 por el empleo de multitud de recuadros y

Queé! por el uso que hace de los nimeros como elemento decorativo (imagen 7.3).
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Imagen 7.3: Noticia del Qué! donde se ilustra el uso del nimeros como elemento decorativo.

Fuente: Qué!,16 de septiembre de 2016.

En prensa online, destaca la utilizacion de los recuadros en lavozdelsur.es (imagen
7.4) y en el periodicodearagon.com, el empleo de filetes en el burgosnoticias.es y el

uso de grandes blancos en el caso de elpais.com.

Imagen 7.4: noticia de lavozdelsur.es donde se ilustra la utilizacion de recuadros.

Fadaul et les Privileges, el
rock de Hassan

Carios Domingues Ries O
disenr Cavrern O

ORI

Hoy en Gypsy b= hablsmos de unao de los médmos
exponentes del rock progresive marroqui. Fecsul et les
Privileges.

Fuente: lavozdelsur.es, 12 de septiembre 2016.
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e Codificacion de las variables de analisis referidas a los elementos

textuales.

Tabla 7.8: Codificacion de las variables de analisis referidas a los elementos textuales.

Uso de
Uso de Uso de Uso de
Y ] - o
Modelo Soportes Uso de titulares antetitulo subtitulos  entradillas cuerpo de
texto
20 minutos SI NO SI SI NO
6!
sy = B T e
RATUITA (P
G v *6) Noticias de la rioja SI NO SI NO NO
Tetuan 30 dias SI NO NO NO NO
lavozdelsur.com SI NO SI NO NO
PRENSA llbertat.ilgltal.es SI NO SI NO NO
ONLINE (PO) elpais.com SI NO SI NO NO
burgosnoticias.com SI NO SI SI NO
elperiodicodearagon.com SI NO SI NO NO

Uso de Uso de Uso de Uso de citas Uso de pies
Modelo Soportes textos textos en .
e ladillos de texto de foto
justificados bandera
20 minutos NO SI NO SI NO
Al
PRENSA Geme T T T T )
RATUITA (P
G v (PG) Noticias de la rioja NO SI NO NO SI
Tetuan 30 dias NO SI NO NO NO
lavozdelsur.com NO SI NO NO NO
PRENSA llbertafhgltal.es NO SI NO NO NO
ONLINE (PO) elpais.com NO SI NO NO SI
burgosnoticias.com NO SI NO NO NO
elperiodicodearagon.com NO SI NO SI NO

Fuente: Elaboracién propia.

En Ia codificacion de los elementos textuales destaca la utilizacion unicamente del
titular en las noticias de los soportes Qué! y Tetuan 30 dias como muestra la imagen
7.5. El resto de soportes, tanto gratuitos como online, utilizan ademas del titular otros
elementos textuales, tales como las entradillas y los subtitulos, los cuales
contextualizan o aportan una mayor informacién al hecho noticioso. Sin embargo,

todos ellos prescinden del cuerpo de texto en sus informaciones.
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Imagen 7.5: Extracto de la portada del soporte Tetudn 30 dias donde se ilustra el uso,

unicamente, de titular.

Fuente: Tetuan 30 dias, septiembre 2016.

Un elemento destacable en las portadas es la utilizacion de las citas de texto (20
minutos, Qué!, Gente y elperiodicodearagon.com) para personalizar y dar mayor

credibilidad a la informacion ( imagen 7.6).

Imagen 7.6: Noticia de la portada del diario 20 minutos donde se ilustra el uso de citas de

texto.

PAGINA 2
S0Sdesaparecidos:
«Hay desaparecidos
dequinta categoria»
PAGINA 7

Fuente: 20 Minutos, 12 de septiembre de 2016.
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e Codificacion de las variables de analisis referidas a la imagen.

Tabla 7.9: Codificacion de las variables de analisis referidas a la imagen.

Diferentes

, Existencia de Fotografias en Fotografias Fotografias S Fotografias ~
Modelo Soportes . 0 q tamaiios en las
fotografias ventana pisada quemadas enmarcadas silueteadas
fotografias
20 minutos SI NO SI SI NO NO SI
Qué! SI SI SI NO NO SI ST
GR:'[“{L]TEIII‘SAA(P G) Gente SI SI NO NO SI NO ST
Noticias de la rioja SI NO ST NO SI NO SI
Tetuan 30 dias SI NO SI NO SI NO SI
lavozdelsur.com SI NO NO SI NO NO SI
libertadigital.es SI NO NO ST NO NO ST
PRENS(AP(?)NLINE elpais.com SI NO NO SI NO NO NO
burgosnoticias.com SI NO NO NO NO NO NO
elperiodicodearagon.com SI NO NO SI NO NO SI
. q Diferentes . . Diferentes . . Diferentes
. Existencia de - Existencia de . Xis 2 ~
Modelo Soportes . . tamaiios en las . . tamaiios de tamaiios de
infografias . . ilustraciones . . de grificos n
infografias ilustraciones graficos
20 minutos
PRENSA Qué! NO NO NO NO NO NO
GRATUITA (PG) Gente NO NO NO NO NO NO
Noticias de la rioja NO NO NO NO NO NO
Tetuan 30 dias NO NO NO NO NO NO
lavozdelsur.com NO NO SI NO NO NO
libertadigital.es NO NO NO NO NO NO
PRENSA ONLINE
S(Pg) elpais.com NO NO SI NO NO NO
burgosnoticias.com NO NO SI NO NO NO
elperiodicodearagon.com NO NO SI NO NO NO

Fuente: Elaboracion propia.

En el conjunto de la muestra el protagonismo en torno a los descriptores de la imagen
lo tiene la fotografia, aunque cada uno de los tipos de prensa analizados la emplea de
una manera diferente. Los gratuitos optan por una gran fotografia en el centro de la
pagina, la cual es utilizada como reclamo o llamada de atencion al lector®®, junto con
otras de pequefio tamafo a los margenes. En contraposicion, la portadas de la prensa
online presentan multitud de medianas y pequenas fotografias en las que todas tienen
el mismo protagonismo. Todas las fotografias estdn recuadradas, a excepcion del

soporte Quée! que utiliza una de ella silueteada (ver imagen 7.7)

% Recordemos que estos soportes son distribuidos de manera gratuita en la calle por lo que tienen que
captar el interés del lector a primera vista.
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Imagen 7.7: Portada Qué! donde se ilustra el uso de la imagen silueteada.

& 16/09/16

N® 1750

. Edicion Nacional

wwwiuees (5] %[&)

e

H..l.. VRALVERDE »14 ELTIEMPO
Ngamikano es una mas B R R B, g0 0
o e e 1 PhRLELLYL

Fuente: Qué/, 16 de septiembre de 2016.

En referencia al tipo de las fotografias que componen los soportes llama la atencion
que los gratuitos incorporan texto encima de las fotografias (fotografias en ventana y
pisadas), sobre todo en las imagenes de gran tamafio (imagen 7.7), mientras que los
soportes online ubican el texto fuera de la imagen y ésta, como en la imagen 7.8, la

utilizan suele estar quemada (el fondo de la imagen est4 oscurecido).

Tabla 7.8: Portada diario libertaddigital.es donde se ilustran imagenes en las que se oscurece
el fondo.

Tres meses de populismo siembran el
caos en Roma

Fuente: libertadigital.es, 12 de septiembre de 2016.
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e Codificacion de las variables de analisis referidas al color.

Tabla 7.10: Codificacion de las variables de analisis referidas al color.

Recursos Recursos

Modelo Soportes Letrasenblancoy |y o\ 25 en color | tipograficos en | tipogrificosen | crceaiasen | Fotografiasen | Infografias en
negro blanco y negro color blanco y negro
blanco y negro
20 minutos SI SI SI SI NO SI NO
Qué! SI SI SI SI SI NO NO
PRENSA
Gente SI SI SI SI NO SI NO
CLALTRIIRAGED Noticias de la rioja SI SI SI SI NO SI NO
Tetuan 30 dias SI SI SI SI NO SI NO
lavozdelsur.com SI SI SI SI SI SI NO
libertadigital.es SI SI SI SI SI SI NO
PRENSA ONLINE]| n
) elealszc?m SI SI SI NO NO SI NO
burgosnoticias.com SI SI SI NO NO SI NO
elperiodicodearagon.com ST SI SI SI NO SI NO
o Infografias en WO Tlustraciones en @itrsEn Grificos en AXUNES e Anuncios en
Modelo Soportes en blanco y blanco y blanco y
color color color color
20 mi NO SI NO NO NO NO NO
é! NO NO NO NO NO NO SI
PRENSA o
GRATUITA (PG) Gente NO NO NO NO NO NO NO
Noticias de la rioja NO NO NO NO NO NO SI
Tetuan 30 dias NO NO NO NO NO NO SI
I delsur.com NO SI SI NO NO SI SI
libertadigital.es NO NO NO NO NO NO SI
PRENS(AP(()))NLINE elpais.com NO SI NO NO NO NO SI
burgosnoticias.com NO NO SI NO NO NO SI
elperiodicodearagon.com NO NO SI NO NO NO SI

Fuente: Elaboracién propia.

El cuarto de los grupos en los que se ha dividido el estudio del disefio periodistico
corresponde a los descriptores del color. A primera vista, se observa como en todas las
portadas existe un predominio del color frente al negro, el cual se reserva inicamente
para las letras, y no en todos los casos. La dominancia de un color u otro en las
portadas depende de la cabecera. El 20 minutos utiliza sobre todo los tonos verdes y
azules, el Gente utiliza los azules y naranjas, el Qué! las tonalidades rojas y blancas, el
Noticias del la Rioja los verdes y naranjas, el Tetuan 30 dias los naranjas y verdes,
mientras que los soportes online en su conjunto apuestan por los tonos grises y azules,
como se puede ver en el extracto de la portada de elperiodicodearagon.com (imagen

7.9).
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Imagen 7.9: Portada elperiodicodearagon.com donde se ilustra la utilizacion de tonos grises y

azules.

Los estudiantes proponen una
huelga contra las revalidas en la ESQ [ Seerseersnarmes
v el bachillerato

s

Votar el 25 de diciembre
dejana a 800.000 espanoles
sin Navidad

Fuente: elperiodicodearagon.com, 12 de septiembre de 2016.

e Codificacion de las variables de analisis referidas a la publicidad.

En referencia a la publicidad, este estudio se centra en establecer la relacion entre los
anuncios y el resto de elementos del disefio periodistico utilizados en la prensa
gratuita y en la prensa online, al margen de la vertiente semidtica. La codificacion de
las variables publicitarias parte de las directrices presentadas por Gonzalez Martin en
su libro Teoria General de la Publicidad, en el que se establece el tipo de anuncio que
incluyen los soportes analizados en funcion de las directrices marcadas por Canga en

1998.

Tabla 7.11: Codificacion de las variables de analisis referidas a la publicidad.

Existencia de ~ Anuncios tipo Anuncios tipo

Modelo Soportes anuncios cartel redaccional
20 minutos NO NO NO
6!
rraxss e
GRATUITA (PG
(*G) Noticias de la rioja SI SI NO
Tetuan 30 dias SI SI NO
lavozdelsur.com SI SI NO
PRENSA ONLINE llbertafilgltal.es SI SI NO
(PO) elpais.com SI SI NO
burgosnoticias.com SI SI NO
elperiodicodearagon.com SI SI NO

Fuente: Elaboracion propia.

196



El papel de la publicidad en la composicion visual de la prensa: convergencia entre los 2 0 1 7
periddicos gratuitos y los periddicos digitales

El disefio de los anuncios publicitarios se caracteriza por una composicion basada
principalmente en el predomino de una o varias imagenes (ver imagen 7.12), la
utilizacion de una gran variedad de tipografias y recursos tipograficos en busca de
transmitir sensaciones en el receptor, los esléganes breves y directos y, por ultimo, el
predominio de las imédgenes frente al texto, en busca de llamar la atencion del lector
sobre el resto de la composicion de la pagina (Gonzalez Martin, 1996). Respecto al
color, los anuncios utilizaban este elemento en busca de crear un posicionamiento en
la mente del receptor por lo que “existe una analogia entre los significados atribuidos
al color principal de una fotografia publicitaria y los conceptos de posicionamiento

empleados por el anunciante” (Galindo, Subiela y Gonzalez-Sicilia, 2014, p. 85).

Imagen 7.12: Diferentes composiciones publicitarias (layouts).
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Fuente: Gonzalez Martin, 1996, p. 380.
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La mayor parte de los soportes que componen la muestra cuentan con el elemento
publicitario en sus unidades de andlisis, a excepcion del 20 minutos y Gente. El diario
Que! posee un anuncio en su portada que destaca por utilizar una imagen en primer
plano de una persona y un slogan breve con los colores corporativos del soporte (el
rojo y el blanco)®. Los anuncios del diario Noticias de la Rioja se caracterizan por el
predominio de las fotografias frente al texto y por el uso de los primeros planos tanto
de personas como de objetos’ (imagen 7.13). Los anuncios de Tetudn 30 dias se
basan en un mayor porcentaje en el componente textual y en el uso de gran cantidad
de colores. En estos dos ultimos soportes destaca que la mayor parte de los anuncios
utilizan recuadros. Los anuncios que aparecen en el soporte lavozdelsur.es se
fundamentan en el predominio de las imagenes y la utilizacion del color azul
principalmente. Es importante destacar la utilizacion de una tipografia sencilla sin
remates. En libertadigital.es aparece Unicamente una pequeia parte de un anuncio
donde se vislumbra una pequefia imagen de una grabacioén de una camara a color. En
elpais.com unicamente aparece un anuncio que se compone de una imagen en primer
plano en azul sobre fondo blanco acompanada del logotipo de la marca. En el
burgosnoticias.es, la publicidad la componen dos anuncios que se componen de dos
imagenes sobre las que se superpone el slogan con letras a color. Por ultimo,
elperiodicodearangon.com cuenta con varios anuncios en los que dos de ellos
aparecen cortados por la seleccion de la unidad de anélisis. El Gnico que se percibe
claramente corresponde con un eslogan o frase breve, sin que aparezca la marca o el

producto que se anuncia.

% La utilizacion de estas tonalidades se debe principalmente a que es un anuncio de una radio
perteneciente al mismo grupo editorial que el Qué!

% A excepcion de un anuncio de pequefio tamafio ubicado en la parte superior de la pagina que utiliza el
logotipo de la marca a modo de imagen en pos de captar la atencion del consumidor.
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Imagen 7.10: Anuncio portada Noticias de la Rioja donde se ilustra la utilizacion en los

anuncios de primeros planos de cosas o personas.
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Fuente: Noticias de la Rioja, 13 de septiembre de 2016.
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7.3-Resultados

La tabla 7.14 muestra los datos obtenidos en el analisis de las variables de analisis

referidas a la tipografia.

Tabla 7.13: Resultados variables referidas a la tipografia.

Variables referidas a la tipografia Prensa gratuita Prensa online
N° de casos N° de casos
Caracteisticas de las letras
Familias tipografias con remate en el titular 1 2
Familias tipografias con remate en el resto del texto 2 0
Mayusculas en el titular 2 1
Mintsculas en el titular 5 5
Mayusculasen el resto del texto 2 4
Minusculas en el resto del texto 3 5
Diferentes texturas de la letra 4 5
Recursos tipogrificos

Utilizacion de filetes 5 5
Utilizacion de blancos 5 5
Utilizacion de recuadros 4 3
Utilizacion de fondos 4 3
Utilizacion de capitulares 0 0
Utilizacion de tramas 0 0
Utilizacion de topos, bolos o balines 1 1
Utilizacion de Signos de puntacion o numeros como elemento decorativf 4 4
Utilizacioén de ornamentacion 0 0

Promedio de la utilizacion de los recursos tipogrdficos 2,6 2,3

Fuente: Elaboracién propia.

Con respecto a los descriptores tipograficos en las caracteristicas de la letra, se
observa como, tanto en la prensa gratuita como en la online, la mayor parte de las
letras utilizadas no cuenta con remates ni en los titulares (lPG91 vs 2 P092) ni en los

cuerpos de texto (2PG vs 0 PO), predominan las letras en minuscula en el titular (SPG

?! Abreviatura de prensa gratuita
%2 Abreviatura de prensa online
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vs 5 PO) mientras que en el resto del texto se combinan las mintsculas (3 PG” vs 5
PO) con las mayusculas (2 PG* vs 4 PO) y se mezclan las diferentes texturas de la
letra (negrita, cursiva o subrayado) dentro de los textos (4 PG vs 5 PO).

Ambos tipos de prensa utilizan la misma proporcion de recursos tipograficos (2.6 PG
vs 2.3 PO). Dentro de ellos, la dominancia la tienen los blancos y filetes (5 casos en
ambos tipos), los recuadros (4 PG vs 3PO), los fondos (4 PG vs 3PO), signos de
puntuacidon o numeros como elementos decorativos (4 casos en ambos tipos). No se
emplean ni capitulares, ni tramas, ni elementos de ornamentacion (0 casos en ambos
tipos). Tampoco se emplean topos, bolos o balines (1 caso en ambos tipos). Estos
datos muestran que, a pesar de que no se utiliza una gran variedad de recursos

tipograficos, ambos tipos de prensa utilizan los mismos.

Tabla 7.14: Resultados variables referidas a los elementos textuales

Variables referidas a los elementos textuales Prensa gratuita Prensa online
N° de casos N° de casos

Uso de titulares 5 5

Uso de antetitulo 0 0

Uso de subtitulos 3 5

Uso de entradillas 2 1

Uso de cuerpo de texto 0 0

Uso de textos justificados 1 0

Uso de textos en bandera 5 5

Uso de ladillos 0 0

Uso de citas de texto 3 1

Uso de pies de foto 1 1
Promedio de la utilizacion de elementos textuales 1,7 1,1

Fuente: Elaboracion propia

% Teniendo en cuenta que existen dos soportes (Qué! y Tetuan 30 dias ) que no presentan mas que el
titular como elemento textual.
* Teniendo en cuenta que existen dos soportes (Qué! y Tetudn 30 dias ) que no presentan mas que el
titular como elemento textual
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Los elementos textuales comprenden, en la prensa, todas las partes en las que se
dividen los relatos. En la tabla 7.15 se muestra el escaso uso de estos componentes en
ambos tipos de prensa (1.7 PG vs 1.0 PO). Las informaciones se componen
basicamente de titular (5 casos en ambas tipos) mas subtitulo (3 PG vs 5 PO). La
entradilla es utilizada en escasas ocasiones (2 PG y 1 PO) y no se utilizan ni antetitulo,
ni cuerpo de texto, ni ladillos, ni pies de foto. Asimismo, los textos son utilizados en
ambos casos justificados en un solo lado (en bandera). La diferencia mas destacable
entre las dos tipos de prensa viene dada por la utilizacién de las citas de texto en 3
casos dentro de la prensa gratuita, mientras que la prensa online Uinicamente la utiliza
en 1 de los casos. Estos datos muestran el cambio que se estd produciendo en la
composicion de las noticias. Las informaciones son breves, al carecer de apoyo de
cuerpo de texto asi como de elementos textuales (pies de foto) que permitan

contextualizar las imagenes.

Tabla 7.15: Resultados variables referidas a las imagenes.

Prensa gratuita  Prensa online
N° de casos N° de casos

Variables referidas a las imagenes

Existencia de fotografias
Existencia de infografias
Existencia de ilustraciones

Existencia de graficos

Fotografias en ventana

Fotografias pisadas

Fotografias quemadas

Fotografias enmarcadas

Fotografias silueteadas

Diferentes tamafos en las fotografias
Diferentes tamafos en las infografias
Diferentes tamafios de ilustraciones
Diferentes tamaios de graficos

(=) K=l Eal NU,R BEy QUSH P NN I (O3 Rl IECl Kenll RV
(=) k=l fe) QOS] Rl e} FEN) Kol Fenll Ranll NN Ken}l RO

Fuente: Elaboracion propia.
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En lo que respecta a los descriptores de la imagen, constatamos la tinica presencia de
fotografias (5 casos en ambos tipos) y de ilustraciones en la prensa online (4 casos). El
resto de imagenes (infografias y graficos) no aparecen en los soportes analizados.
Ahora, si bien ambos fendmenos utilizan fotografias de manera destacada, cada uno
de ellos las emplea de manera diferente. La prensa gratuita emplea fotografias pisadas
(4 casos), donde el texto se superpone a la imagen, asi como fotografias enmarcadas
(3 casos), con un pequefio reborde a modo de marco pictdrico. Por su parte, la prensa
online utiliza la fotografia sin incluir dentro de ella textos (ni en ventana, ni pisada),
probablemente debido al reducido tamafo de las imagenes que dificultaria la lectura,
las fotografias aparecen sin enmarcar, empleandolas sobre todo, quemadas (4 casos),
es decir, oscureciendo y difuminando el fondo para dotar a las imagenes principales de
mayor importancia. Las diferencias en los tamafos de las fotografias de las portadas
de los diarios son mdas acusadas en la prensa gratuita (5 casos) que en la online (3
casos), aunque en ambos casos domina la versatilidad de las medidas fotograficas. La
utilizacion de ilustraciones, sobre todo en la prensa online (4 casos), se debe no tanto a
creacion propia sino a que estos soportes utilizan las imagenes de las redes sociales

para enlazar el texto hacia estos lugares.
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Tabla 7.16: Resultados uso variables del color.

Prensa gratuita Prensa online
N° de casos N° de casos
Utilizacion del blanco y negro

Variables referidas al color

Letras en blanco y negro 5 5
Recursos tipograficos en blanco y negro 5 5
Fotografias en blanco y negro 1 2
Infografias en blanco y negro 0 0
Ilustraciones en blanco y negro 1 2
Graficos en blanco y negro 0 0
Anuncios en blanco y negro 0 1
Promedio de la utilizacion de banco y negro 1,7 2,1

Utilizacion de los colores

Letras en color 5 5
Recursos tipograficos en color 5 3
Fotografias en color 4 5
Infografias en color 0 0
Ilustraciones en color 0 3
Graficos en color 0 0
Anuncios en color 3 5
Promedio de la utilizacion de color 2.4 3,0

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede ver en el tabla 7.17, tanto la prensa gratuita como la online utilizan el
color (2.4 PG y 3.0 PO) sobre el blanco y negro (1.7 PG y 2.1 PO). Por variables
donde mas se observa la presencia del color es en las fotografias (4PG vs 5PO), en las
letras (5 casos en ambos tipos), en los recursos tipograficos (5 PG vs 6 PO) y en los
anuncios (3 PG vs 5 PG). Las tonalidades en blanco y negro unicamente se reservan
para las letras (5 casos en ambos tipos) y para los recursos tipograficos (5 casos en
ambos tipos), siempre conjugado con el color. No existe ninguna variable analizada

que utilice en exclusiva el blanco y negro.
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Tabla 7.17: Resultados uso variables de la publicidad.

Prensa gratuita Prensa online

Variables referidas a la publicidad

N° de casos N° de casos
Existencia de anuncios 3 5
Anuncios tipo cartel 3 5
Anuncios tipo redaccional 0 0

Fuente: Elaboracién propia.

En el analisis de las variables referidas a la publicidad se ve claramente como estos
soportes se componen del elemento publicitario (3 PG vs 5 PO) y que esta publicidad
se caracteriza por una imagen de gran impacto junto con un eslogan (tipo cartel) en la

totalidad de los anuncios analizados’.

El hecho de que, tanto la prensa gratuita como la prensa online, basen su disefio en
una serie de caracteristicas comunes —el uso de letras de diferentes texturas y sin
remate, utilizacion de los mismos recursos tipograficos, ausencia de cuerpo de texto
en las noticias, ausencia de pies de foto asi como un extendido uso del color y de las
fotografias— origina que los anuncios pasen inadvertidos dentro del conjunto de las
paginas asi como, incluye a estos dos tipos de prensa dentro del modelo de prensa del
Diario de Servicios. Las noticias se construyen con imagenes y esléganes, al igual que
los anuncios del tipo cartel, lo que provoca que, en muchos casos, el lector no sepa si
esta frente a una informacién comercial o de acontecimientos. Esta similitud permite a
los editores de estos tipos de prensa incluir un mayor porcentaje de publicidad en sus
paginas, sin que el lector sea consciente y, con ello, apostar por la financiacion

publicitaria.

% Existen anuncios en los que solo se utiliza texto pero lo utilizan en diferentes colores y con diferentes
tamafios de letra, otorgandole una composiciéon mas visual, por lo que son considerados de tipo cartel y
no redaccional.
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Por otro lado, la consolidacion del modelo de prensa del Diario de Servicios, por
medio de la prensa gratuita y de la prensa online, supone el fin del concepto
tradicional de la prensa a través de un cambio importante en el concepto de informar
(entendido ahora como notificaciones de caracter breve y conciso), en los contenidos
(noticias locales y servicios de utilidad para la vida cotidiana), en la relacion con los
lectores (noticias cercanas y populares), y finalmente, en el cambio de la estética
visual (busqueda del impacto visual a través del color, las imagenes y los recursos
tipograficos). El disefio ha pasado de ser un mero elemento para estructurar la
informacion a estar al servicio de las necesidades del lector en su busqueda de una
informacion rapida y directa. Por ello se presentan noticias cortas con abundancia de
recursos tipograficos (que permiten destacar la importancia de unas frente a otras) con
el uso del color para ubicar al lector dentro de la informacion y con la abundancia de

las imagenes para aportar una mayor carga informativa a la noticia.
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8-Estudio 3: COMPARACION DE LA OCUPACION
INFORMATIVAY PUBLICITARIA DE LA PRENSA
GRATUITA'Y ONLINE.

8.1-Objetivo.

Después de analizar la presencia de los elementos del disefio periodistico dentro de la
prensa gratuita y online se plantea como estos soportes estructuran los contenidos
publicitarios e informativos. Al igual que en el estudio anterior, en este estudio se
utilizara el método de analisis de contenido con el objetivo de comprobar la ocupacion
informativa y publicitaria que contiene la prensa gratuita y la prensa online, con el fin
de poner a prueba si la dependencia financiera de estos diarios de la publicidad
condiciona el volumen de sus informaciones y el predomino de la imagen sobre el
texto. La hipotesis con la que parte el estudio es que la prensa gratuita y la online
poseen un alto porcentaje de espacio destinado a la publicidad y que ambos tipos de
prensa priorizan, dentro de sus composiciones, los elementos visuales frente a los

textuales.

8.2- Procedimiento.

Para realizar este estudio, se ha utilizado el mismo universo que el Estudio 2, el cual
cuenta con un total de 224 soportes. Sin embargo, para la muestra se han seleccionado
unicamente dos soportes comparables. En esta seleccion de la muestra se ha
priorizado que ambos soportes pudieran gestionar el mismo volumen publicitario e

informativo y, por ello, se han elegido dos periddicos que tienen el mismo ambito de
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difusion, en este caso local, y que son generalistas’®. El 4mbito de difusion elegido ha
sido la Comunidad de Madrid, debido a que en el afio 2014 se localizaban 494.509
empresas, lo que representaba el 15.9% total de las empresas activas de Espafia
solamente superada por Catalufia con el 18.5 % del total (INE, 1 de agosto de 2014)°’

Los diarios elegidos son 20 minutos edicion Madrid y madridiario.es.

Imagen 8.1: Logotipo diario 20 minutos.

mlnutos

Fuente: 20 minutos, 23 de noviembre de 2015.

Se ha seleccionado el 20 minutos edicion Madrid por ser el tinico soporte generalista
gratuito que sobrevive con similares caracteristicas después de la crisis econdmica del
afio 2008, que cuenta con publicaciones estables de lunes a viernes y que esté sujeto a
mediciones fiables, tanto en lo que se refiere a la audiencia (EGM) como a la difusion

(PGD).

%Estos detalles son primordiales a la hora de comparar ambos fendmenos. Un diario de un 4mbito mas
reducido, con menor volumen de negocio publicitario no destina el mismo espacio a la publicidad que
otro que tenga mucha inversion, por lo que comparar soportes de diferentes &mbitos no representaria
una muestra fiable. En la misma medida, se ha tenido en cuenta para la seleccion que ambos soportes
estuvieran clasificados dentro de la misma categoria de diarios generalistas, de manera que el volumen
informativo fuera también similar y comparable.

*’No se selecciona la Comunidad Catalana a pesar de ser la primera en nimero de empresas, por el
idioma empleado en sus publicaciones. Siendo este un condicionante para los lectores a la hora de
elegir un soporte para informarse.
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La aparicion de este soporte, el primer diario impreso gratuito, fue pionero en la
utilizacion del color en todas sus paginas, en el uso de tipografias e imagenes de gran
tamafio, en el empleo de noticias cortas y concisas basadas en micro-formato de
lectura rapida, y en la informacion util y cercana para el lector. Asi es que, en el
primer punto del manifiesto creado para dar identidad al soporte, Escolar’ expone que
“a interés similar, preferimos lo local a lo nacional, lo nacional a lo internacional, lo
cercano a lo lejano, lo caliente a lo frio, las historias a las estadisticas, las
informaciones de sociedad a las de politica, las que tienen nombres propios a las que
solo tienen nameros” (Escolar, 2005).

En la actualidad, el 20 minutos edicion Madrid cuenta con una distribucion de mas de
160.000 ejemplares (PGD, 2015), lo que supone aproximadamente el 54% de todos
los ejemplares que distribuye el soporte a nivel nacional.

En lo referente al contenido, cabe destacarse que, aunque este soporte en principio fue
creado para ofrecer informacion local de Madrid, en sus paginas encontramos también
informacion nacional (seccion de actualidad en las primeras paginas) informacion
deportiva nacional (seccion deportes) y otras secciones de interés general no locales
(seccion La Revista, Vivienda y Hogar, entre otros).

Respecto a los formatos comerciales, el soporte sigue la misma politica que tiene en
su cabecera nacional, con la salvedad de que su coste es inferior. Este motivo
econdmico, junto con el ambito de difusion centrado en la Comunidad de Madrid,

hace que sea el soporte elegido por muchos anunciantes locales.

%8 Arsenio Escolar es el director del diario 20 minutos desde el afio 2001.
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Imagen 8.2: Logotipo de madridiario.es.

@madridiario

Fuente: Madridiario.es 23 de noviembre de 2015

Para la seleccion del diario online, madridiario.es, se ha tenido en cuenta el hecho de
que es un soporte nativo, generalista y que su ambito de difusion es la Comunidad de
Madrid, de manera que el publico lector es similar al del 20 minutos. Esta cabecera, el
primer soporte online centrado en informacion local de la Comunidad de Madrid,
nacio, al igual que los gratuitos, en el afio 2000 y lo hizo de la mano de dos
consagrados periodistas, Constantino Mediavilla y Pedro Montolit, ambos con una
dilatada experiencia en el mundo de la comunicacion y que habian trabajado en
soportes tan emblematicos como E! Pais, Abc o La Vanguardia.

La cabecera cuenta con un pequefio equipo de aproximadamente 30 profesionales y se
publica los 365 dias del afo (Linkedin, 2015). Este pequefio soporte, que nacié en un
garaje de la capital con muy pocos recursos, fue aumentando, con los afios, su numero
de informaciones, su oferta audiovisual y la participacion con los lectores (Montoliu,
2012). Basando las noticias de sus secciones (como “Madrid”, “Sociedad”,” Sucesos”,
y “Deportes” o “Municipios”, “Ferias” y “Empresas”) en lograr el acercamiento al
lector, este diario ha llegado a convertirse en el referente de la informacion local de
Madrid en la red, con un numero promedio de visitas diarias de 8.625 y de 7.758
usuarios unicos (OJD interactiva, 2015).

El periodo de recogida de los datos son dos semanas tipo: la semana del 23 al 29 de
noviembre y la del 14 al 20 de diciembre del afio 2015 y la captura del contenido
online se llevo a cabo a las 10:00, con el programa Screen Capture. Estas semanas
cuentan con una inversion publicitaria media, ya que el Unico dia de mayor
facturacion publicitaria de la muestra es el dia 27 de noviembre que corresponde con

el Black Friday. La inversidon en prensa gratuita no presenta subidas en diciembre por
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las fiestas de navidad, siendo, por el contrario, sus picos publicitarios en los meses de
mayo y junio (Infoadex, 2014). Por su parte, en la prensa online los periodos de
mayores ingresos publicitarios se situan en enero, marzo y mayo (Infoadex, 2015) sin
ser susceptibles como la prensa gratuita a la campafia navidena.

El espacio a analizar es diferente en ambos soportes puesto que estructuralmente, son
muy distintos; uno se divide en paginas (20 minutos) y el otro en noticias
(madridiario.es) a las que se accede a través de la portada. Con el fin de extrapolar los
datos a la totalidad del diario y ofrecer porcentajes comparables entre uno y otro, se
han elegido unidades de andlisis equivalentes. Mientras que en el caso de 20minutos
edicion Madrid se ha analizado la totalidad del soporte, puesto que hay paginas donde
el 100% de la mancha es publicidad y otras donde solo es informacion; en el caso de
madridiario.es se ha analizado la portada y dos noticias elegidas al azar, en la medida
que la publicidad suele acompanar todas las noticias, a no ser que el anunciante elija a
priori una seccion o noticia en particular.

Para realizar el analisis cuantitativo se definen las unidades de analisis, que son las
paginas para el diario impreso (20 minutos) y las capturas de pantalla para el digital
(madridiario.es). Las capturas de pantalla se efectuaron en cinco capturas parciales, ya
que es aproximadamente este nimero las veces que tienes que descender la barra de
scroll del ordenador con un zoom medio del 50% para poder ver la totalidad de la
pagina. De esta manera contamos con una muestra del diario 20 minutos comprendida
por 200 unidades de andlisis (10 de portada y 190 de noticias interiores) y en el caso
de madridiario.es con una muestra de 210 (70 de portada y 140 de noticias interiores).
Los aspectos analizados en esta ocasion han sido tres: los anuncios dentro de la parte
publicitaria (los reclamos publicitarios y los enlaces a la web del anunciante), la
imagen (dentro de la parte informativa) y el texto (dentro de la parte informativa). Se
ha considerado texto a las noticias de la portada y de las paginas interiores y a
cualquier elemento que contenga letra dentro de la parte informativa, a excepcion de
los pies de foto (por formar parte inseparable de la imagen) y del nombre del soporte
(al considerarse un logotipo). Para codificar el contenido se han seguido los siguientes

criterios:
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e (Cuando dentro de un mismo modulo habia dos unidades de analisis diferentes,
se ha tenido en cuenta aquella que ocupaba un mayor espacio.

e En la portada del diario digital, al ser inicamente imagenes con titular inferior,
estos textos breves se han contabilizado mediante su agrupacion en médulos.

e En el soporte online, no se ha tenido en cuenta la publicidad que sobresale de
los limites del propio diario. De la misma manera, no se ha tenido en cuenta en
el 20 minutos edicion Madrid los encartes que aparecen dentro del diario.

e En el soporte online, la parte de blog y otras secciones (que se estructuran bajo
la forma de fotografia de la cara del autor mas el nombre del blog), se ha
contabilizado la mitad de la ocupacion para cada unidad de analisis

informativa: texto e imagen.

En ambos casos ha sido utilizada una rejilla de cuantificacion (fase 6) basada en
modulos (unidad de registro), que han servido también de base para el recuento final.
En el caso del 20 minutos Madrid la cuantificacion del espacio que ocupan las
diferentes categorias dentro de la pagina se realiz6 mediante la division de la unidad
de analisis en diferentes unidades de registro: los modulos, de la misma manera que
estructura el soporte su contenido y su publicidad. Se ha empleado la division modular
de la propia estructura del 20 minutos para facilitar y agilizar su cuantificacion. Esta
maqueta se compone de seis modulos de ancho por ocho de alto, lo que supone

cuarenta y ocho modulos o unidades de registro.
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Imagen 8.3: Rejilla cuantificacion 20 minutos edicion Madrid.
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Fuente: Elaboracion propia.

En el caso de Madridiario.es la unidad analisis ha sido cada una de las partes en las

que se divide la captura total, lo que podemos denominar capturas parciales. Esta, a su

vez, también se va a dividir en diferentes unidades de registro o modulos pero con una

extension diferente a la del 20 minutos. Para desarrollar esta rejilla nos hemos basado

en la estructura Tridente 2015, definida en el Estudio 1. De esta manera la rejilla para

la cuantificacion tendra 3 filas de alto por 4 columnas de ancho, lo que hace un total

de 12 moédulos o unidades de registro.

Imagen 8.4: Rejilla cuantificacion madridiario.es edicion Madrid.

Fuente: Elaboracion propia.
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Antes del proceso de codificacion definitivo de las muestras seleccionadas se realizéd

una prueba para comprobar la exhaustividad de la categorizacion. En el proceso de

codificacion de la informacion se han tenido en cuenta una serie de directrices: se ha

considerado portada, por un lado, a la primera pagina del 20 minutos ediciéon Madrid
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(sea ésta o no una falsa portada®) y, por otro lado, a las 5 primeras capturas parciales
del madridiario.es. Del mismo modo, se han considerado noticias a todas las paginas
que van desde la nimero 2 hasta el final del diario gratuito y en los pantallazos
parciales, del 6 al 15, en el diario online. Para que el porcentaje de ocupacioén no se
vea distorsionado por la extension de los contenidos, éste se ha calculado sobre los
modulos ocupados, puesto que tanto en las portadas como en las paginas a noticias o
en los enlaces a veces se incluyen mddulos en blanco, es decir no siempre se cubren
todo el espacio disponible, sobre todo en el diario online. Los datos de la codificacion
de las diferentes categorias se presentan en el Anexo III, del que se presenta un

extracto en la tabla 8.1.

Tabla 8.1: Extracto tabla de codificacion Estudio 3.

. . Modulos i
Soporte Fecha Unidad de contexto Numero  Modelo de analisis Umda.d,dc Umdafi ik con MOd}llOS T"otal
analisis resgitro . vacios modulos
© contenido

20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 1 PUBLICITARIO ANUCIO 44 48 48

20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 0 10 2 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5

Fuente: Elaboracién propia.

*La falsa portada es un formato publicitario donde la portada, el interior de portada, la contraportada, y
el interior de contraportada contienen un Unico anuncio publicitario, aunque en la portada sigue
apareciendo el logotipo del soporte.
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8.3- Resultados.

A partir de los datos se han extraido las siguientes tablas resumen, complementadas
con el test del chi-cuadrado. Este test consiste simplemente en calcular un valor que
muestre la relacion existente entre la frecuencia esperada y la frecuencia observada
(Wimmer y Dominick, 1996). El estadistico chi-cuadrado indica la bondad de ajuste
en la distribucion de las frecuencias. En la medida que las frecuencias observadas se
alejen de las esperadas, mayor sera el valor del chi-cuadrado. Si las diferencias son
estadisticamente significativas, se rechaza la independencia de los sucesos. En caso
contrario se ratifica la ausencia de diferencias en la ocupacion informativa entre los

dos diarios.

Tabla 8.2: Resultados del volumen de ocupacion de la informacion y la publicidad en el

20 minutos edicion Madrid y madridiario.es.

20 minutos madridiario.es
% medio % medio
Portada % col. % col.
Publicidad 38 29
Informacion 62 71
Chi -cuadrado 1,818; 1 g.l. (p=0,178)
Enlaces a noticias % col. % col.
Publicidad 44 45
Informacion 56 55
Chi -cuadrado 0,020; 1 g.1. (p=0,887)

Fuente: Elaboracién propia.
La ocupacion publicitaria en ambos diarios es alta. En los que se refiere a las portadas,

los porcentajes de publicidad alcanzan el 38% en el 20 minutos y el 29% en

madridiario.es. En 4 casos de los 10 analizados contaban con el formato de sabana o
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falsa portada. En las paginas y en los enlaces interiores, la publicidad alcanza el 44%
en 20 minutos y 45% en madridiario.es. El estadistico de contraste chi-cuadrado
muestra que las diferencias no son estadisticamente significativas. Teniendo en cuenta
que la portada es el principal reclamo del soporte a la hora de captar a sus potenciales
consumidores, la informacion deberia tener un poder mucho mas amplio que la

publicidad para llamar la atencion de los lectores.

Grafico 8.1: Resultados del volumen de ocupacion de la imagen y el texto dentro del modelo

informativo en el 20 minutos ed Madrid y madridiario.es.
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@ Texto
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20 minutos ed 20 minutos ed madridiario.es madridiario.es
Madrid Portada Madrid Noticias Portada Noticias

Fuente: Elaboracion propia.

En lo que respecta al espacio informativo, se han calculado los porcentajes de
ocupacion excluyendo los datos de la publicidad a fin de detectar qué proporcion de
los contenidos informativos se corresponden con contenido de texto o de imagen. Los
resultados muestran que el texto escrito solo ocupa un 65% en las noticias de la prensa
gratuita y un 61% en las de los diarios online, siendo, por tanto, la diferencia entre

ambos soportes no significativa (Chi-cuadrado= 0.842 p= 358). Si nos fijamos en las
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portadas de ambos soportes descubrimos que el espacio ocupado por el texto dentro
del campo informativo es ain menor (28% 20 minutos vs 34% madridiario.es). Estos
porcentajes revelan el cambio que se esta produciendo en la concepcion de las
noticias. En la prensa gratuita y la prensa online se apuesta, de forma clara, por los

elementos visuales frente a los textuales.

Tabla 8.3: Resultados del volumen de ocupacion de las unidades de analisis en el

20 minutos ed Madrid y madridiario.es.

20 minutos madridiario.es
% medio % medio
Portada % col. % col.
Anuncio 38 29
Imagen 44 46
Texto 17 24
Chi -cuadrado 2,449; 2 g 1. (p=0,49)
Enlaces a noticias % col. % col.
Anuncio 44 45
Imagen 20 21
Texto 36 34
Chi -cuadrado 0,093; 2 g.l. (p=0,955)

Fuente: Elaboracién propia.

La comparacion de la composicion de las portadas en su conjunto, publicidad,
informacion grafica e informacion visual, no arroja diferencias estadisticamente
significativas en los dos tipos de sopores (Chi-cuadrado =2.449; 2¢g.1. p=0.49). Por lo
tanto, ambos mantienen una composicion similar en su proporcion. Lo mismo ocurre
en las paginas interiores, donde los porcentajes de ocupacion siguen siendo muy
similares y donde sus diferencias estadisticas tampoco son significativas (Chi-

cuadrado =2.093; 2g.1. p=0.955).
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Tabla 8.4: Comparacion del volumen de ocupacion de contenidos iconicos y textuales.

20 minutos madridiario.es
% medio % medio
Portada % col. % col.
Contenido iconico 83 76
Contenido textual 17 24
Chi -cuadrado 1,503; 1 g.I. (p=0,220)
Enlaces a noticias % col. % col.
Contenido iconico 64 66
Contenido textual 36 34
Chi -cuadrado 0,088; 1 g.l. (p=0,767)

Fuente: Elaboracion propia.

La unificacién, por un lado, de los contenidos icénicos (publicidad e imagen) y por
otro, de los contenidos textuales (texto) da cuenta de la composicion visual de los
diarios. En la tabla 8.4 se aprecia la dominancia de los contenidos iconicos en la
composicion de ambos diarios sobre los textuales, que solo ocupan un 17% y un 24%
en las portadas de los diarios gratuitos y digitales y un 36% y 34% en las noticias. Si
tenemos ademas en cuenta la publicidad grafica como elemento iconico
principalmente, la composicion de ambos fendmenos comunicacionales estaria
compuesta por: un 83% de contenidos iconicos frente a 17%de contenidos textuales en
las portadas del 20 minutos edicion Madrid y un 76% de contenidos iconicos frente a
24% de contenidos textuales en las portadas demadridiario.es. En las paginas
interiores, los porcentajes de ocupacion de contenidos icOnicos y textuales también
son muy similares, siendo en el caso del 20 minutos de un 64% (icénico) frente a un
36% (textual) y, en el caso de madridiario.es, de un 66% (iconico) frente a un 34%
(textual). Las diferencias entre los soportes no son significativas ni en portadas (Chi-
cuadrado =1.503; 1g.l. p=0.0220), ni en las paginas interiores (Chi-cuadrado =0.088;
1g.l. p=0.767).
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El Estudio 3 demuestra que la prensa gratuita y online nativa son similares en su
composicion, apostando por la publicidad y los elementos iconicos frente a la
informacion y la publicidad. Este hecho representaria un cambio radical en la
concepcion tradicional de la prensa como soporte publicitario. La informacion
comercial gana terreno sobre la informacion de acontecimientos asi como, en los
targets a los que se dirige, la prensa tradicional destinada a lectores con alto poder
adquisitivo, da paso a una nueva prensa dirigida a personas con nivel econdémico
medio y bajo. En lo que respecta al consumo del medio, frente a los contenidos de
pago y el poder de lo textual en la nueva prensa impera la gratuidad de las
informaciones y el consumo visual similar al de los medios convencionales como la

television.
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9-Estudio 4: COMPARACION DE LA OCUPACION
INFORMATIVAY PUBLICITARIA EN LA PRENSA
TRADICIONAL Y NATIVA DIGITAL.

9.1-Objetivos.

Después de haber constatado que, en la prensa gratuita y online, a diferencia de lo que
ocurre en la prensa tradicional de pago, los elementos publicitarios y los iconicos
tienen un mayor peso que los elementos informativos y los textuales, cabia
preguntarse si este mismo patron en la composicion se sigue en los diarios
tradicionales. Para poner a prueba esta cuestion se plantea analizar la ocupacion
informativa de la version digital de un diario impreso y compararla con un diario
digital nativo, bajo la hipotesis de que el diario tradicional online estd menos

mediatizado por la publicidad y el componente visual.

9.2-Procedimiento.
El soporte elegido es el diario elpais.com edicion Madrid, como ejemplo de un diario
generalista online que, siendo comparable al nativo madridiario.es, cuenta con el

apoyo de una cabecera impresa consolidada.

Imagen 9.1: Logotipo el pais.com.

EL PAIS 410!

Fuente: elpais.com 8 de febrero de 2016.
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El Pais es uno de los diarios mas leidos tanto en su versidn impresa como en su
version web y es uno de los principales referentes de prensa tradicional de pago en el
ambito espanol. La edicion impresa de E/ Pais aparecio en el afio 1976, cuando
Espafna comenzaba su transicion a la democracia, y lo hizo de la mano de un gran
grupo de comunicaciéon, el Grupo Prisa, que actualmente reine una multitud de
diarios, revistas, cadenas de radio, y television (Cadena Ser, Dial y los 40 principales,
el diario A4S, Cinco Dias o Digital+, entre otros). El soporte se define como “un diario
global, independiente, de calidad y defensor de la democracia” (La escuela de
periodismo UAM-EI Pais, 2016). La version online se presentd en la red en 1996 con
cierta polémica, puesto que fue uno de los principales impulsores del pago por
contenidos en la red. Esta forma de financiacion fue rechazada poco después, aunque
se reserva algunos contenidos “Premium” para la aplicacion Kiosco y mas. En el
entorno online, cuenta con tres grandes ediciones que se inician dependiendo del lugar
de conexion del lector. De esta manera tenemos edicidon espafiola, americana y otra
para Brasil escrita integramente en portugués (La escuela de periodismo UAM-EI Pais
2016). Dentro de Espafia, ademas contamos con varias “secciones” de noticias que se
pueden elegir dentro del soporte y de la edicion Espaiia que son: Andalucia, Catalufia,
C. Valenciana, Galicia, Madrid y Pais Vasco, principalmente. Dentro de Estas, el

Estudio 4 se centra en la seccién Madrid.

El Pais.com es uno de los soportes online que no estd de acuerdo con el sistema de
medicion de la OJD Interactiva y, por lo tanto, no cuenta con informacion de lectores
oficiales. El tnico dato que podamos tener es el promedio total de visitas de la pagina
elpais.com de septiembre de 2014 a agosto de 2015 que es de 13.747.000 (Comscore,
2015). En cuanto a inversion publicitaria gestionada, los ingresos de elpais.com se
sitiian en torno a los 18 millones de euros durante el afio 2014 (Infoadex, 2015). Es el
cuarto periodico online en recibir mas ingresos solo adelantado por marca.com, el

mundo.es y ABC.es
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Se vuelve a utilizar, en este estudio, el método de investigacion de andlisis de
contenido empleado en el Estudio 3, ya que ambos analizan los mismos parametros,
aunque sea en diferentes tipologias de soportes. Al tratarse de una investigacion
complementaria, nacida a raiz del Estudio 3, no se ha podido tomar el mismo periodo
para las dos muestras. Se ha elegido la semana del 8 al 14 de febrero para la captacion
de muestra de elpais.com. En el caso de madridiario.es, si el segundo estudio estaba
comprendido por una muestra del soporte recogida durante dos semanas tipo, una en
noviembre y otra en diciembre, para este Estudio 4 solo se utilizara el periodo
muestral del mes de noviembre. De esta forma ambos soportes tienen una muestra del
mismo tamafio (una semana tipo) y con datos equiparables, ya que febrero y
noviembre son periodos similares en cuanto a inversion publicitaria gestionada,
contando ademas ambos con un dia de mayor notoriedad: San Valentin (14 febrero) en
la muestra de elpais.com, y el Black Friday (27 de noviembre) en la muestra de
madriddiario.es. Las capturas de elpais.com ediciéon Madrid se realizaron a las 10:00
horas de la mafiana, coincidiendo con la hora en las que fueron tomadas las de
madridiario.es. Se ha buscado que este elemento sea concordante para asegurar que el

target lector también lo fuera en ambos soportes.

Con el propodsito de garantizar la comparabilidad de los soportes, el estudio ha se
llevado a cabo con el mismo nimero de unidades de andlisis, al margen de la
extension de cada diario. Se ha analizado la portada y dos noticias seleccionadas al
azar, al igual que, se hizo en el Estudio 3. Teniendo en cuenta que la totalidad del
contenido de la pagina web de un diario no es visible en un tnico pantallazo, se divide
cada captura en cinco pantallazos'®. De esta manera se garantiza que el anélisis de la
pagina sea integro. La unidad de andlisis por tanto serd el pantallazo, de modo que
contamos con una muestra de 70 unidades de andlisis para las portadas y 140 unidades

de andlisis para las noticias.

10Fta division es similar a la realizada en el Estudio 3.
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En cada pantallazo del proceso de codificacion se registra la presencia de las
, ,qe -+ 101 - ., . ., , ..
categorias de andlisis "~ : informacion de texto, informacion grafica o publicidad y se

cuantifica el nimero de celdas o unidades de registro que ocupa cada una.

Para la medicion del volumen tanto de su publicidad como de su informacion, se ha
tomado como base la rejilla que se ha utilizado para cuantificar el espacio del
madridiario.es. La cuantificacion de elpais.com edicion Madrid resulta mas

complicada y laboriosa debido a las diferencias de tamafio en sus columnas.

Imagen 9.2: Rejilla de analisis de los diarios online en base a la estructura Tridente 2015.

S Ny S
[9,]
oo |w

10[11{12

Fuente: Elaboracion propia.

Tomando como base la estructura Tridente 2015 cada pantallazo de ha dividido en tres
columnas iguales y en cuatro secciones horizontales, de manera que se ha creado una
tabla de 12 celdas o unidades de registro. Estas unidades de registro serian
equivalentes a los modulos utilizados en la composicion de los diarios impresos.

Las consideraciones previas a la hora del analisis son las mismas que en el tercer
estudio (véase pag 213) y, por lo tanto, se han eliminado los modulos en blanco del
recuento final para evitar la distorsion en los datos. A este respecto, se ha apreciado la
diferencia de ocupacion entre ambos soportes. Mientras que el espacio en blanco en
elpais.com no sobrepasa el 10% del total analizado, en el madridiario.es este espacio
ocupa un 23%, certificando que la edicién de elpais.com tiene un contenido mas

extenso. Analizando por separado los elementos, se observa que 8% de las portadas de

101 . r 2150l .
Las mismas categorias de analisis que en el Estudio 3.
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elpais.com y el 2% en madridiario.es tienen modulos vacios, mientras que en las
paginas interiores estos porcentajes cambian drasticamente, presentando un 11% en la
totalidad de los modulos vacios en el pais.com y un 34% en las noticias de
madridiario.es. Lo cual demuestra que la ampliacion de contenido del soporte con
apoyo impreso se produce en la parte de las noticias. Los resultados de la codificacion

se presentan en el Anexo IV, del que se presenta un extracto en la tabla 9/1.

Tabla 9.1: Extracto codificacion datos Estudio 4.

Soporte Unidad de contexto Numero Modelo de anélisis Unidad de anélisis Umda.d % MOdllkm. con MOdl,llm Tutal
resgitro contenido vacios modulos
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 1 9 3 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3

Fuente: Elaboracion propia.

9.3-Resultados.

La distribucion del espacio en los diarios analizados se muestra en el grafico 9.1.
Tanto en las portadas como en las paginas interiores analizadas hay diferencias entre
ambos soportes. El diario elpais.com dedica mayor volumen a los contenidos
informativos de texto, tanto en la portada (46%) como en el interior de las noticias
(57%). La informacion grafica de este soporte ocupa el 35% en la portada y el 23%
del espacio en las paginas de noticias enlazadas. Finalmente, el espacio dedicado a
publicidad ocupa practicamente el mismo espacio en la portada (19%) que en el

espacio dedicado a las noticias enlazadas (20%). El madridiario.es en su portada
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ofrece un mayor espacio a la informaciéon grafica (43%), aunque en sus paginas
interiores ésta se reduce al 15% del espacio. La informacion textual de la portada
ocupa un 26% y en los enlaces a las paginas interiores el contenido de texto alcanza el
34%. Por ultimo en relacion al espacio dedicado a la publicidad, en la portada llega al
31% y en sus paginas interiores se amplia hasta el 51% del espacio ocupado. En
conjunto, se aprecia que el diario nativo digital da més importancia a la informacion
grafica en su portada y que la publicidad ocupa un mayor espacio, tanto en la portada

como en los enlaces a las paginas de noticias.

Grafico 9.1: Volumen de ocupacion de los soportes bajo estudio.

120% -

100% -
26%

80% 1 4% 34%

57%
60% - Texto
0% - M Imagen
B Anuncio
20% -
0% T T T 1

elpais.com ed elpais.com ed madridiario.es madridiario.es
Madrid Madrid Portada Noticias
Portada Noticias

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion se ponen a prueba las hipotesis planteadas en el trabajo. Para ello, se
ha utilizado el estadistico chi-cuadrado que permite contrastar si las diferencias entre
las proporciones alcanzan la significacion estadistica. En primer lugar, se ha
comparado el volumen dedicado a la informacion (textual o grafica) y la publicidad
entre ambos tipos de diarios. En la tabla 9/2 se muestra el resultado de las

comparaciones. El diario con soporte impreso dedica un 81% de espacio a la
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informacion en su portada, frente al 69% del diario nativo digital. La diferencia entre
ambos soportes es estadisticamente significativa (chi-cuadrado = 3,840; 1 g.l.;
p=0,036). Esta diferencia es mas evidente si la comparacién se realiza sobre los
enlaces de las noticias. Asi la informacion en el diario elpais.com alcanza el 80% de
los contenidos frente al 49% del diario madridiario.es. El estadistico de contraste
muestra que esta diferencia es estadisticamente significativa (chi-cuadrado = 20,840;
1 g.l.; p=0,036). Por lo tanto, se confirma que el diario nativo digital dedica mayor
espacio a los contenidos publicitarios que el diario con respaldo impreso, tanto en la

portada como en los enlaces a las noticias.

Tabla 9.2. Comparacion del volumen de ocupacion de contenidos informativos y publicitarios.

madridiario.es

elpais.com

% medio % medio
Portada % col. % col.
Informacion 81 69
Publicidad 19 31
Chi -cuadrado 3,840; 1 g.1. (p=0,036)
Enlaces a noticias % col. % col.
Informacion 80 49
Publicidad 20 51
Chi -cuadrado 20,840; 1 g.1. (p=0,036)

Fuente: Elaboracién propia.

La siguiente cuestion se centra en estudiar si ambos tipos de diarios difieren en la
presencia de la informacion grafica frente al texto. En este sentido, se compara la
informacion grafica y la textual en ambos soportes. Segun recoge la tabla 9.3, en la
portada del soporte nativo digital hay mayor presencia de contenidos graficos (43%),
al mismo tiempo que hay menor presencia de informacion textual (26%). En cambio,
en el soporte elpais.com, la informacion textual de la portada supone el 46% de los
contenidos, frente a un 35% de informacion gréfica. Estas diferencias alcanzan la

significacion estadistica (chi-cuadrado = 5,451; 1g.1.; p=0,020).
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Tabla 9.3. Comparacion del volumen de ocupacion de contenidos texto, imagen y publicidad.

elpais.com

madridiario.es

% medio % medio
Portada % col. % col.
Informacion textual 46 26
Informacion grafica 35 43

Chi -cuadrado

5,451; 1 gl. (p=0,020)

Enlaces a noticias % col. % col.
Informacion textual 57 34
Informacion grafica 23 15

Chi -cuadrado 0,051; 1 g.1. (p=0,822)

Fuente: Elaboracion propia.

En los enlaces a las paginas de noticias se advierte que, en ambos soportes, el
contenido visual es menor al contenido de texto. En elpais.com la informacion grafica
ocupa el 23%, lo que supone un porcentaje bastante inferior al dedicado a la portada,
mientras que la informacion textual alcanza el 57%. El madridiario.es presenta el
mismo patron, el contenido grafico supone el 15% de la ocupacion, un porcentaje
menor al dedicado en la portada y menor del que dedica el diario con soporte impreso;
mientras que la informacion textual ocupa el 34% del enlace a la pagina. La
comparacion entre ambos soportes no arroja diferencias estadisticamente
significativas, chi-cuadrado= 0,051(p=0,822). Por lo tanto, no hay diferencias entre la
informacion de caracter grafico entre ambos soportes en sus enlaces a las noticias.

Desde el punto de vista del disefio, se manifiesta un dominio de los elementos
iconicos (imagenes y publicidad) frente a los textuales en los soportes online nativos
(84% en portadas y 66% en noticias); mientras que, en los soportes con apoyo de
cabecera impresa este dominio solo se percibe en la portada (46% textual vs 54%
iconico). Las noticias de los elpais.com siguen siendo prioritariamente textuales (57%
textual, frente a 43 % iconico) buscando mantener esa imagen tradicional de la prensa
caracterizada por noticias largas. La comparacién entre los dos tipos de soportes

confirma que las diferencias entre ambos son estadisticamente significativas en la
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composicion de sus portadas (chi-cuadrado= 11,625; p=0,001) y en los enlaces de

noticias (chi-cuadrado= 10,666; p=0,001).

Tabla 9.4. Comparacion del volumen de ocupacion de contenidos iconicos y textuales.

elpais.com madridiario.es
% medio % medio
Portada % col. % col.
Contenido textual 46 26
Contenido icénico 54 84
Chi -cuadrado 11,625; 1 g.1. (p=0,001)
Enlaces a noticias % col. % col.
Contenido textual 57 34
Contenido icénico 43 66
Chi -cuadrado 10,666; 1 g.1. (p=0,001)

Fuente: Elaboracién propia.

El Estudio 4 demuestra que el diario nativo digital otorga un mayor peso al
componente visual que el que cuenta con apoyo de cabecera impresa, probando que
las caracteristicas de la nueva prensa en cuanto a soporte publicitario, nuevos publicos
y cambios en el consumo no se extrapolan a los periddicos online que cuentan con una
cabecera impresa tradicional. Estos siguen manteniendo el antiguo modelo de prensa
tradicional, en el que predomina el texto frente a la imagen y en el que la publicidad es
un mero acompafiamiento a la informacion, ya que este tipo de prensa sigue estando
financiada por los lectores de su version impresa, lo cual los aleja de la realidad del

siglo XXI, que se caracteriza por la gratuidad de los contenidos para los lectores.
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10-CONCLUSIONES.

Culminado el recorrido historico por las audiencias, los contenidos, los modelos de

financiacidn y la estética visual de la prensa gratuita y de la prensa online hasta el afio

2016, y habiendo finalizado la realizacion de los cuatro estudios empiricos nacidos a

raiz de las dudas surgidas en torno a la funcion de la publicidad, podemos formular las

siguientes conclusiones:

1.

Los diarios online han llegado a la madurez en el mercado de los medios de
comunicacion a través del establecimiento de una estructura comun, la
denominada Tridente 2015. Esta configuracion, basada en la verticalidad,
establece posiciones claras para la publicidad y la informacion, aunque, como
se ha visto, los “sucesos extraordinarios” o el mayor volumen publicitario
pueden romperla en pos de un mayor peso informativo o mayores ingresos. Si
tenemos en cuenta que una amplia mayoria de los diarios online gratuitos, pese
a las subidas experimentadas en la inversion publicitaria en los ultimos afios,
no han conseguido estabilizar sus beneficios, parece logico pensar que la
publicidad tienda a ocupar cada vez mas un mayor espacio en los soportes. De
no tener el apoyo del mercado publicitario, los diarios online se veran
obligados a optar por otro modelo de financiacion como el modelo basado en

102

Donaciones de los lectores ", ya que el modelo Freemiun, en Espafia, no

estan teniendo la acogida que la prensa tradicional de pago se esperaba.

Los dos tipos de prensa utilizan el modelo de Diario de Servicios, tal y como

lo definen los profesores Armentia, Alberdi Ezpeleta, Caminos y Marin

192 E1 sistema de Donaciones es el que utiliza actualmente el soporte el diario.es con gran éxito, segiin
su director Ignacio Escolar en el VI Congreso de Periodismo en Red celebrado en la Universidad
Complutense de Madrid en noviembre del afio 2016.
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(2002), Armentia, Caminos, Marin y Alberdi Bolinaga (2005) y Armentia
(2005a), lo cual representa uno de los mayores cambios que ha sufrido la
prensa desde su aparicion. Este modelo rompe con la concepcion tradicional
del medio, entendido éste como relatos interpretativos largos de noticias
nacionales e internacionales sobre politica y economia y por un disefio rigido y
serio, basado en el texto. El nuevo modelo de prensa estd basado en una forma
informar diferente (noticias breves y concisas), con nuevos contenidos
(informaciones locales, de servicios y utiles), estableciendo una nueva relacion
con el lector (a través de noticias cercanas y populares) y, por ultimo, buscar el
impacto visual a través del color, las imagenes, la variada tipografia y los

recursos tipograficos.

3. La prensa gratuita y la prensa online utilizan los elementos del disefo
periodistico de manera similar a la publicidad, en busca de integrar los
anuncios dentro del contenido informativo. Este hecho hace que estos soportes
puedan tener mayor espacio publicitario y que éste pase desapercibido para los
lectores, permitiéndoles seguir manteniendo la consideracion de medio

informativo a pesar del elevado porcentaje de publicidad en las composiciones.

4. Un tercio de las portadas de los diarios esta dedicado a la publicidad y en las
paginas interiores, este porcentaje alcanza casi la mitad de los contenidos (45%
de la ocupacioén). El dominio de los componentes visuales de los diarios es aun
mayor: en la portada, roza el 80% de los contenidos y en las paginas interiores
ocupa dos tercios. Esto evidencia la similitud de los soportes con el resto de
medios masivos gratuitos, como la television o internet (dominados por el
componente visual), lo que permite a este nuevo modelo periodistico competir

en el campo informativo.

5. Los soportes tradicionales online (que cuentan con un homoénimo impreso) se

desmarcan de este modelo periodistico y siguen apostando por el concepto
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tradicional de prensa, donde impera lo textual sobre el iconico, y prescinden
del alto porcentaje de publicidad gracias a los ingresos que llegan al grupo

editorial a través de la venta del contenido de la version impresa.

Estas conclusiones permiten corroborar, en conjunto, la veracidad de la hipotesis con
la que partia este trabajo y es que el modelo de financiacion basado en la publicidad
que comparten la prensa gratuita y la prensa online confluyen en la aparicion de un
modelo periodistico que, desde el punto de vista del disefio y la composicion, prioriza
la publicidad frente a la informacién y los elementos iconicos frente a los textuales,

basandose en el modelo de prensa de Diario de Servicios.

Este modelo periodistico otorga a la publicidad un papel central en la composicion del
diario, en la medida en que es su Unica via de ingresos, a través del diseno de los
contenidos informativos. Durante los estudios, se ha encontrado en reiteradas
ocasiones elementos que, a primera vista, no permiten discernir si se trataba de una
noticia o de un anuncio publicitario, al compartir caracteristicas similares (titular,
fotografia, slogan e imagen). En este sentido, los hallazgos abren cuestiones que
pueden ser abordadas en el futuro. Por ejemplo, la comparacion entre los titulares de
las informaciones y los slogans de los anunciantes permitira constatar hasta qué punto
el estilo informativo adopta la estructura tradicional publicitaria. En otro orden de
cosas, se podria explorar en qué medida el lector de diarios aprecia las diferencias de

este modelo periodistico respecto a la prensa tradicional.

El modelo periodistico analizado concede el mismo protagonismo a la informacién
que a los contenidos comerciales, hecho que contrasta con una sociedad en la que, por
un lado, existe cierto menosprecio hacia la visualizacion de publicidad en los medios

de comunicacién pero que, por otro lado, demanda que los contenidos informativos
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sean gratuitos. Este hecho evidencia las contradicciones y concesiones inherentes a la

gratuidad de los contenidos.

Este trabajo conlleva implicaciones tanto para la prensa tradicional, la prensa digital y
la prensa gratuita asi como para los anunciantes. El nuevo escenario que se presenta
en los medios de comunicacion, en el que la mayor parte de las informaciones pueden
ser consumidas de manera gratuita, obliga a la prensa tradicional a elegir un
posicionamiento en el mercado. Por un lado, la apuesta por la gratuidad de los
contenidos conlleva la concesion de buena parte de su espacio al contenido
publicitario y, por ende, una reduccion de su contenido informativo. Por otro lado, el
pago de los contenidos por los lectores posibilita la apuesta por la informacion pero le
obligaria a buscar la diferenciacion del resto de cabeceras a través, por ejemplo, de un
mayor espacio para la investigaciébn propia o proporcionar un valor anadido a la
actualidad. Dentro de este pago por contenidos, el modelo Freemium no esta teniendo
en Espafia la acogida que se esperaba, como expuso Ignacio Escolar'® en el V7
Congreso de Periodismo en Red celebrado en noviembre de 2016 en la Universidad
Complutense de Madrid. En el mercado se esta extendiendo con fuerza el modelo de
Donaciones, donde el lector subvenciona al soporte con la cantidad que considera
correcta. A medida que la sociedad madure en torno a los medios digitales, se podran
consolidar otros modelos de prensa que proporcionen un valor afiadido, de modo que
los ciudadanos estén dispuestos a pagar por ello. Siendo de manera gratuita o de pago,
la realidad es que el modelo de financiacion mixto nacido en el siglo XVIII (venta de
ejemplares y publicidad), no parece viable en la actual coyuntura en la que la
audiencia tiene multiples alternativas para estar informado de una manera gratuita

(television, radio, portales informativos online, etc.).

19 Jgnacio Escolar es del director de eldiario.es.
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Al mismo tiempo, la prensa de servicios digital y la prensa gratuita, que han
conseguido estabilizar su modelo comunicativo en el mercado con la atraccion de los
lectores mas jovenes, deberian buscar un modelo de financiacion 6ptimo en el que su
viabilidad no esté condicionada exclusivamente por los anunciantes y la estabilidad

econdémica.

Las implicaciones para los anunciantes vienen desde una doble vertiente. Por un lado,
este trabajo descubre una nueva prensa destinada a un publico amplio y con una forma
de consumo visual, similar a la television e internet, lo que les insta a replantearse el
medio prensa desde la doble perspectiva (tradicional o nueva prensa) para sus
planificaciones de campafia. Y, por otro lado, teniendo en cuenta la definicion del
disefio de los Diarios de Servicios, parece que se impone la necesidad de replantearse
la configuracion de los anuncios en pos de asegurar una mayor visibilidad y
notoriedad dentro de los soportes. La diferenciacion de publicidad en prensa que hacia
Canga en el afio 1994, se ha invertido en el escenario actual. La publicidad de tipo
cartel (imagen mas eslogan) es la que se asemeja a las caracteristicas del nuevo
soporte por lo que, si bien destacaria dentro de la prensa tradicional, ahora pasaria
inadvertida en el nuevo modelo de prensa. Por otro lado, los anuncios de tipo editorial
(textos largos con pequefias imagenes) pasaria justo al contrario: destacarian en la
nueva prensa y pasarian inadvertidos en la prensa tradicional.

Por ultimo, los lectores tienen un papel protagonista ante esta situacion. De su
posicionamiento respecto a los modelos periodisticos dependen los ingresos de los

soportes, bien a través de la venta de contenidos y/o bien a través de los anunciantes.

Finalmente, este trabajo abre la puerta a nuevas investigaciones que sigan
descubriendo mas implicaciones, desde el punto de vista estructural y/o sociologico.
Estructuralmente, se podrian seguir indagando sobre las diferencias en el lenguaje, en
los contenidos o en las cuentas de resultados econdmicos entre los distintos soportes.

Sociologicamente, este nuevo modelo periodistico pone de relieve el cambio que se
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esta produciendo en la poblacidn a consecuencia de la supremacia de la imagen frente

al texto. Seria interesante investigar hacia sus posibles efectos, a corto y medio plazo.
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13-ANEXOS.

En la parte de anexos, presentaremos los elementos que se han utilizado en la
realizacion de los diferentes estudios que han conformado la investigacion de la
prensa gratuita y online.

Anexo I: Universos de estudio

Anexo II: Elementos del analisis del Estudio 1: Capturas de la pantalla y una
noticia de las diferentes webs seleccionadas para la muestra.

Anexo I1I: Elementos del analisis del Estudio 2: Portadas.

Anexo IV: Elementos del analisis del Estudio 3: Se presentaran las diferentes
tablas resultantes de la cuantificacion de los diferentes elementos en la muestra
seleccionada. Debido a su amplitud no se colocara las imagenes de la muestra
en este documento impreso, aunque se pueden visualizar en el CD
complementario.

Anexo V: Elementos del analisis del Estudio 4: Al igual que en el caso
anterior, se presentaran las tablas resultantes de la cuantificacion de las
diferentes unidades de andlisis. Debido a su amplitud, no se colocaran las
imagenes de la muestra en este documento impreso, aunque se pueden
visualizar en el CD complementario.

Anexo VI: Listado de soportes gratuitos controlados por PGD en 2007 y
en 2015.
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3.1-Anexo I: Universo de estudio.

e Prensa gratuita

Naturaleza de la

Codigo numérico Soporte Periodicidad e ., Ambito de difusion
informacion

1 20 MINUTOS Diaria Generalista Nacional
2 MES TARRAGONA REUS COSTA DAURADA Diaria Generalista Local
3 NOTICIAS DE LA RIOJA Diaria Generalista Local
4 VIVA Diaria Generalista Local
5 GENTE Semanal Generalista Nacional
6 QUE Semanal Generalista Nacional
7 ARA GRANOLLERS Semanal Generalista Local
8 CAPGROS Semanal Generalista Local
9 CONTRAPUNT DIARI DE MOLLET Semanal Generalista Local
10 EL TOT MATARO | MARESME Semanal Generalista Local
11 FREQUENCIA Quincenal Generalista Local
12 L'ENLLAGC DELS ANOIENCS Semanal Generalista Local
13 L'INDEPENDENT DE GRACIA Semanal Generalista Local
14 LA FURA Semanal Generalista Local
15 LINIA - QUINCENAL Quincenal Generalista Local
16 MES OSONA Semanal Generalista Local
17 MOLLET A MA Semanal Generalista Local
18 RECLAM OSONA - EL RIPOLLES Semanal Generalista Local
19 TOT SANT CUGAT Semanal Generalista Local
20 AL CABO DE LA CALLE GETAFE Quincenal Generalista Local
21 AL CABO DE LA CALLE LEGANES-ALCORCON-PINTO-HU] Quincenal Generalista Local
22 LA QUINCENA CORREDOR DEL HENARES Quincenal Generalista Local
23 DIARI MES EBRE Semanal Generalista Local
24 NOTICIES TGN Semanal Generalista Local
25 CANARIAN WEEKLY Semanal Especializado Local
26 ISLAND CONNECTIONS Quincenal Especializado Local
27 KANAREN EXPRESS Quincenal Especializado Local
28 SUR IN ENGLISH Semanal Especializado Local
29 EL GLOBAL Semanal Especializado Nacional
30 DIARIO MEDICO Semanal Especializado Nacional
31 GACETA MEDICA Semanal Especializado Nacional
32 ALBACETE A MANO Mensual Generalista Local
33 EL PERIODICO DE SOTOGRANDE Mensual Generalista Local
34 EL DISTRITO Mensual Generalista Local
35 GUIA DE ALUCHE Mensual Generalista Local
36 SOYDEFUENLA.COM Mensual Generalista Local
37 TETUAN 30 DiAS Mensual Generalista Local
38 VIVIR ALCORCON Mensual Generalista Local
39 COP D'ULL Mensual Generalista Local
40 BI ASTE BILBAO Mensual Generalista Local
41 ENBARAKALDO.COM Mensual Generalista Local
42 ENPORTUGALETE.COM Mensual Generalista Local
43 ENSANTURTZI.COM Mensual Generalista Local
44 ENSESTAO.COM Mensual Generalista Local
45 INDICADOR DE ECONOMIA Mensual Especializado Local
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Prensa online

Caodigo numérico

Soporte

20MINUTOS.ES
TACCENTS.CAT

ABC.ES
AHORABENAVENTE.ES
ANDALUCIAINFORMACION.ES
ANOIADIARLCAT
AQUIBERGUEDA.CAT
ARA.CAT

AS.COM
ASTORGADIGITAL.COM
ASTURIAS24.ES
ATLANTICO.NET
AVILARED.COM
BURGOSNOTICIAS.COM
CADIZDIRECTO.COM
CANARIAS7.ES
CAPGROS.COM
CATALUNAPRESS.ES
CEUTALDIA.COM
CINCODIAS.COM
COMARQUESNORD.CAT
CONSTRUIBLE.ES
CRONICAGLOBAL.COM
CUGAT.CAT

DEIA.COM

DESDESORIA.ES
DIARICATALA.CAT
DIARIDEGIRONA.CAT
DIARIDETARRAGONA.COM
DIARIEDUCACIO.CAT
DIARIOCRTITICO.COM
DIARIODEAVISOS.COM
DIARIODEALMERIA ES
DIARIODEAVILA ES
DIARIODEBURGOS.ES
DIARIODEJEREZ.ES
DIARIODELALTOARGON.ES
DIARIODELEMOS.ES
DIARIODELEON.ES
DIARIODEMALLORCA.ES
DIARIODENAVARRA ES
DIARIODESEVILLA.ES
DIARIOGOL.COM
DIARIOGRANADAHOY.COM
DIARIOINFORMACION.COM
DIARIOJAEN.ES
DIARIOMALAGAHOY.ES
DIARIOPALENTINODIGITAL.ES
DIARIOSDECADIZ.ES
DIARIOSIGLOXXI.COM
DIARIOSUR.ES
DIARIOVASCO.COM
DIRECTE.CAT
ECONOMIADIGITAL.ES
EIXDIARL.CAT
ELIMPARCIAL.ES
ELONOU.CAT
ELADELANTADO.COM
ELBIERZODIGITAL.COM
ELCOMERCIO.ES
ELCONFIDENCIAL.COM
ELCORREO.COM
ELCORREOGALLEGO.ES
ELCRITIC.CAT

ELDAIRIO.ES

ELDIA.ES
ELDIADECORDOBA.ES
ELDIARIOMONTANES.ES
ELECONOMISTA.ES
ELFARODIGITAL.ES
ELGLOBAL.NET
ELMUNDO.ES
ELMUNDODEPORTIVO.ES
ELNORTEDECASTILLA.ES
ELPAIS.COM
ELPERIODICO.COM
ELPERIODICODEARAGON.COM
ELPERIODICOEXTREMADURA.CO
ELPERIODICOMEDITERRANEO.CO|

ELPLURAL.COM

Ambito geografico

Nacional
Local
Nacional
Local
Local
Local
Local
Local
Nacional
Local
Local
Local
Local
Local
Local
Local
Local
Local
Local
Nacional
Local
Nacional
Nacional
Local
Local
Local
Local
Local
Local
Local
Nacional
Local
Local
Local
Local
Local
Local
Local
Local
Local
Local
Local
Nacional
Local
Local
Local
Local
Local
Local
Nacional
Local
Local
Local
Nacional
Local
Nacional
Local
Local
Local
Local
Local
Local
Local
Local
Nacional
Local
Local
Local
Local
Local
Nacional
Nacional
Nacional
Local
Nacional
Local
Local
Local
Local
Nacional

Naturaleza de los
contenidos

Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Especializado
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Especializado
Generalista
Especializado
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Especializado
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Especializado
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Especializado
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Especializado
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Especializado
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista
Generalista

Pertenencia a cabecera
impresa

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso
Nativo

Con apoyo impreso
Nativo

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso
Nativo
Nativo

Con apoyo impreso
Nativo
Nativo
Nativo

Con apoyo impreso
Nativo
Nativo
Nativo

Con apoyo impreso
Nativo
Nativo
Nativo
Nativo

Con apoyo impreso
Nativo
Nativo

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso
Nativo

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso
Nativo

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso
Nativo

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso
Nativo

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso
Nativo
Nativo
Nativo
Nativo

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso
Nativo

Con apoyo impreso
Nativo

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso
Nativo
Nativo

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso

Con apoyo impreso
Nativo
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Naturaleza de los

Pertenencia a cabecera

Cédigo numérico Soporte Ambito geografico

contenidos impresa
81 ELPUNTAVULCAT Local Generalista Con apoyo impreso
82 ELSEMANALDIGITAL.COM Nacional Generalista Nativo
83 ELSETMANARI.CAT Local Generalista Nativo
84 EMPORDA.INFO Local Generalista Con apoyo impreso
85 ENERGIASRENOVABLES.COM Nacional Especializado Nativo
86 E-NOTICES.CAT Local Generalista Nativo
87 ESMARTCITY.ES Nacional Especializado Nativo
88 ESPANAEXTERIOR.COM Nacional Especializado Con apoyo impreso
89 EUROPASUR ES Local Generalista Con apoyo impreso
90 EXPANSION.COM Nacional Especializado Con apoyo impreso
91 FARODEVIGO.ES Local Generalista Con apoyo impreso
92 FINANZAS.COM Nacional Especializado Nativo
93 FOTLIPOU.COM Local Especializado Nativo
94 GALICIAE.COM Local Generalista Nativo
95 GENTEDIGITAL.ES Local Generalista Con apoyo impreso
96 GRANOLLERSINFORMA.COM Local Generalista Nativo
97 HERALDO.ES Local Generalista Con apoyo impreso
98 HISPANIADIARIO.ES Local Generalista Nativo
99 HOY.ES Local Generalista Con apoyo impreso
100 HUELVAINFORMACION.ES Local Generalista Con apoyo impreso
101 IDEAL.ES Local Generalista Con apoyo impreso
102 ILEON.COM Local Generalista Nativo
103 INFOANOIA.CAT Local Generalista Nativo
104 INFOCAMP.CAT Local Generalista Nativo
105 INFODEFENSA.COM Nacional Especializado Nativo
106 INFOLIBRE.ES Nacional Generalista Nativo
107 INFOBIERZO.COM Local Generalista Nativo
108 INFORMATIVOJURIDICO.COM Nacional Especializado Nativo
109 INTERBENAVENTE.ES Local Generalista Nativo
110 INTERECONOMIA.COM/LA-GACET)| Nacional Generalista Nativo
111 INVERTIA.COM Nacional Especializado Nativo
112 ISABADELL.CAT Local Generalista Nativo
113 LACOMARCADEPUERTOLLANO.C Local Generalista Nativo
114 LAGACETADESALAMANCA ES Local Generalista Con apoyo impreso
115 LAINFORMACION.COM Nacional Generalista Con apoyo impreso
116 LANUEVAESPANA.ES Local Generalista Con apoyo impreso
117 LAOPINIONCORUNA.ES Local Generalista Con apoyo impreso
118 LAOPINIONDEMALAGA .ES Local Generalista Con apoyo impreso
119 LAPREMSADELBAIX.ES Local Generalista Nativo
120 LARAZON.ES Nacional Generalista Con apoyo impreso
121 LAREGION.ES Local Generalista Con apoyo impreso
122 LARIOJA.COM Local Generalista Con apoyo impreso
123 LASPROVINCIAS.ES Local Generalista Con apoyo impreso
124 LATRIBUNADEALBACETE.ES Local Generalista Con apoyo impreso
125 LATRIBUNADECUIDADREAL.ES Local Generalista Con apoyo impreso
126 LATRIBUNADELATABERA.ES Local Generalista Nativo
127 LATRIBUNADETOLEDO.ES Local Generalista Con apoyo impreso
128 LAVANGUARDIA.COM Local Generalista Con apoyo impreso
129 LAVERDAD.ES Local Generalista Con apoyo impreso
130 LAVOZDEALMERIA .ES Local Generalista Con apoyo impreso
131 LAVOZDEGALICIA.ES Local Generalista Con apoyo impreso
132 LAVOZDELSUR.ES Local Generalista Nativo
133 LAVOZDEMEDINADIGITAL.ES Local Generalista Nativo
134 LAZNADIGITAL.COM Local Generalista Con apoyo impreso
135 LEVANTE-EMV.ES Local Generalista Con apoyo impreso
136 LIBERTADDIGITAL.COM Nacional Generalista Nativo
137 MADRIDIARIO.ES Local Generalista Nativo
138 MALLORACADIARIO.COM Local Generalista Nativo
139 MANRESAINFORMA.COM Local Generalista Nativo
140 MARCA.COM Nacional Especializado Con apoyo impreso
141 MARKETINGNEWS.ES Nacional Especializado Nativo
142 MOLLETAMA.CAT Local Generalista Nativo
143 MON.CAT Local Generalista Nativo
144 MUNDODEPORTIVO.COM Nacional Especializado Con apoyo impreso
145 NACIONDIGITAL.CAT Local Generalista Nativo
146 NOTICIASDEALAVA.COM Local Generalista Con apoyo impreso
147 NOTICIASDEBURGOS.COM Local Generalista Nativo
148 NOTICIASDEGUIPUZCOA.COM Local Generalista Con apoyo impreso
149 NOTICIASDENAVARRA.COM Local Generalista Con apoyo impreso
150 PAGINA66.COM Local Generalista Nativo
151 PERIODICODEIBIZA.COM Local Generalista Nativo
152 PERIODISTADIGITAL.COM Nacional Generalista Nativo
153 PUBLICO.ES Nacional Generalista Nativo
154 QUE.ES Nacional Generalista Con apoyo impreso
155 RACOCATALA.CAT Local Generalista Nativo
156 REGIO7.CAT Local Generalista Con apoyo impreso
157 RUBIINFORMA.COM Local Generalista Nativo
158 SABADELLINFORMA.COM Local Generalista Nativo
159 SABADELLNOTICIAS.COM Local Generalista Nativo
160 SALAMANCARTVALDIA ES Local Generalista Nativo
161 SANTCUGATINFORMA.COM Local Generalista Nativo
162 SEGOVIAALDIA.ES Local Generalista Nativo
163 SEGRE.COM Local Generalista Con apoyo impreso
164 SMARTGRIDSINFO.ES Nacional Especializado Nativo
165 SORIANOTICIAS.COM Local Generalista Nativo
166 SPORT.ES Nacional Especializado Con apoyo impreso
167 TELEELX.ES Local Generalista Nativo
168 TERRASAINFORMA.COM Local Generalista Nativo
169 TERRASANOTICIES.COM Local Generalista Nativo
170 TERRITORIS.CAT Local Generalista Nativo
171 TRIBUNAAVILA.COM Local Generalista Nativo
172 TRIBUNASALAMANCA.COM Local Generalista Nativo
173 TRIBUNAVALLADOLID.COM Local Generalista Nativo
174 VEUANOIA.CAT Local Generalista Nativo
175 VIAEMPRESA.CAT Local Especializado Nativo
176 VILAWEB.CAT Local Generalista Nativo
177 VIUMOLINDEREL.COM Local Generalista Nativo
178 ‘WELOBA.CAT Local Especializado Nativo
179 ZAMORANEWS.COM Local G Iit Nativo
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13.2-Anexo II: Elementos de analisis del Estudio 1
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Jorge Marichal, reelegido presidente de
Ashotel

‘Santa Cruz de Tenorife, Europa Press  3/dic/ 51715 e,

Jorge Marichal ha sido reelegido por aclamacion presidente de la Asociacién p—
Hotelera y Extrahotelera de Tenerife, La Palma, La Gomera y EL Hierro (Ashotel)

en el transcurso de la Asamblea General celebrada aver,a a que estaban

convocaros los representantes de todos los establecimientos asociados.

Marichal. que tom posesion de su cargo como presidente el 2 de noviembre de
2011, inicia su segunda mandato con el objetivo de reforzar el posicionamiento
del sector y de una patronal fuerte que sea tomada en cuenta en Canarias
cuando se hable de turismo, que sequira desarrollando su labor en defensa de los
intereses sus asociados”

En este sentido, indic que es prioritaria ‘onsequir estar aln mas unidos para
hacer frente a aquellas nermativas quie, en ocasiones, impiden sacar adelante
determinados proyectos, frenando su desarrollo y la creacion de puestos de
trabajg’.

Otro de los aspectos en las que hizo hincapié fue en La necesidad de canseguir
1o solo (a puesta en marcha de tos Planes de Modernizacion y Mejora (PMM) aun
pendientes de aprobacibn, sino el impulso necesario a los que ya estan en vigor,
especiatmente el de Pusrto de la Cruz’,

Para Marichal, este asunto, junto a la requlacién del alquiler vacacional y a
participacion en el debate anunclado por el Gobierna reglonal sobre la moratoria ELDiAc
turistica, son “prioritarios” en esta nueva etapa que comienza.

Tras agradecer 2 los asaciados a confianza depositada en &l y en el nueva e
Consejo Directiva, Jorge Marichal s& comprometié a hacer un seguimients del oo
convenia colectivo, 3 adaptar la formacién a las necesidades del sector, a © s
potenciar la compra y el consume de los productos locales en los hoteles,a i@ B

sequir ayudando en Las renavaciones integrales de (us establecimientos
hoteleras mediante Nosolocamas alliance. y a promaver la creacion un ool de
‘compras para los socios.

Segin el reelegido presidente, otro de los retos de esta etapa es trabajar para consequir la culminacién de
“infraestructuras vitales" para La isla de Tenerife, como el cierre del anillo insular o L dotacidn de inversiones
destinadas a espacios turisticos obsoletos, proyectos demandados por L plataforma Tenerife se mueve, en la que
participa Ashotel.

Subrayd, ademss, que Ashotel continuars su colsboracién con Las demas patronales, tanto regionales como nacionales,

asi como con todas las instituciones relacionadas con et sector (Turismo de Tenerife, Promotur, ULL, Hecansa, etc) en
pro de la defensa de intereses comunes que logren reforzar el pesicionamienta del destino turistic Canarias,

2B =n]
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VII PREMIOS A LA SANIDAD DE CASTILLA ¥ LEON

03, diciembre , 2015

El miércoles, 2 de diciembre, se ha calebrado en
Valiadolid la gala anual en su VIl edicion de los
Premios a la Sanidad de Casila y Leon,
promovidos por la Consejeria de Sanidad y que
cuenta con la colaboracién del grupo- editorial
Sanitaria 2000/ Redaccion Médica,

A esla convocatoria han concurrido 48 nominados
en 16 calegorias. En el aclo de entrega ha estado
presente el consejero Sanidad, Antonio M* Sdez
Aguado,

El Hospital Universitaric de Burgos ha visto
reconocida su labar obteniendo el premio en la
categoria “Accién Enfermera’, justificade por el
proyecio “La Reorganizacion de los Procesos de
Enfermeria en la Unidad de Didlisis del Hospital
Universifario  de Burgos”, que ha permitida
incorporar a 60 pacientes procedentes de un
centro extema de dialisis. EI premio se ha
conseguide gracias a la incorporacien y
compromiso del personal de enfermerfa, auxiliares
y médicos de |a unidad, pudiendo asumir tras
fumos de pacientes en tralamiento de hemodidiisis en dos tumes de enfermeria. Esta medida ha permilido atender con recursos propios.
y sin aumentar la plantila da la unidad, un valumen importante de pacienies qua apteriormente estaban siendo fratados en un centro
ncertad a la eficlencia y de nuestro sistema sanitario

También ha sido nominado en la categoria “Aportacién Tecnologica® el HUBU, debido a la eficaz implantacion de la aplicacion
NEFROLINK para la automatizacion de la atencion y a gestion de pacientes con insuficiencia renal crénica de Ia unidad de dialisis del
Hospital de Burgos, realizado conjuntamente con la empresa FRESENIUS MEDICAL CARE.

Por dltimo en la calegoria de *Administracion Sanitaria” ha sido nominada el equipo direciivo del Complejo Asistencial Universitario de
Burgos, por el compromiso con fa puesta en marcha del nuevo Hospltal Universitario y el ciere eficaz del Hospital General Yagie”
Cenlro Especialidades, Hospilal Militar y cierre de hospitaiizacion del Hospital Divino Valles. Ademas de valorar el raslado completo en
iempo record y sin incidencias destacables.

En la actualidad, el HUBU es un hospital pablico a plano funcionamiento con magnificos indicadores asistenciales, ecandmicos, de
calidad e invesligacion, ademas de ser un gran centro de formacién y de referencia para varias especialidades.

tal | Archivos | Busqueda ]

Portada Burgos Fotos Pueblos deTapas Entrevistas Vid Contact
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13.4-Anexo III: Elementos de analisis del Estudio 3.

. . Modulos .
Soporte Fecha  Unidad de contexto Numero  Modelo de anlisis Umda»dAde Umda»d £ C SLEITES 'ljotal
analisis resgitro . vacios modulos
= contenido

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 1 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 12

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 36

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 2 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 33

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 15

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 3 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 4 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 36

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 12

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 5 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 6 PUBLICITARIO ANUCIO 3 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 35

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 10

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 7 PUBLICITARIO ANUCIO 20 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 26

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 2

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 8 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 32

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 16

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 9 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 10 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 32

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 16

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 11 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 23

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 1

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 12 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 22

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 2

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 13 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 14 PUBLICITARIO ANUCIO 12 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 34

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 2

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 15 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 16 PUBLICITARIO ANUCIO 20 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 17

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 11

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 17 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 18 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 23

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 25

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 19 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 22

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 2

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 20 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 21 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 12

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 12

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 22 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 14

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 10

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 23 PUBLICITARIO ANUCIO 12 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 30

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 6

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA 24 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 23/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
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MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 1 9 3 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 3 5 7 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 3 5 7 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
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20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA 1 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 14
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 34
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA 2 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 28
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 20
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA 3 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 24
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA 4 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 33
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 15
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA 5 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 33
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 15
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA 6 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 33
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 15
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA 7 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 18
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 6
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA 8 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA 9 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 14
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 10
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA 10 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 29
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 19
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA 11 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA 12 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 35
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 13
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA 13 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 16
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 8
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA 14 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA 15 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 23
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 25
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA 16 PUBLICITARIO ANUCIO 12 48 48
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 24
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 12
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA 17 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 4
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 20
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA 18 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 14
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 10
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA 19 PUBLICITARIO ANUCIO 12 48 48
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 30
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 6
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA 20 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 24/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

307



El papel de la publicidad en la composicion visual de la prensa: convergencia entre los 2 0 1 7
periddicos gratuitos y los periddicos digitales

Soporte

Fecha

Unidad de contexto Numero

Modelo de analisis

Unidad de

analisis

Unidad de
resgitro

Modulos

contenido

Modulos  Total
vacios modulos

MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 0 12 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 8
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 3 10 10
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 1
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 4 11 1 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 7
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
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20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 1 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 10
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 38
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 2 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 33
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 15
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 3 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 4 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 18
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 30
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 5 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 14
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 34
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 6 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 10
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 38
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 7 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 8 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 36
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 12
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 9 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 10 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 28
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 20
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 11 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 20
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 4
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 12 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 13 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 16
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 8
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 14 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 28
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 20
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 15 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 22
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 2
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 16 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 36
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 12
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 17 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 18 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 27
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 21
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 19 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 15
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 9
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 20 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 34
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 14
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 21 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 22 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 14
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 10
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 23 PUBLICITARIO ANUCIO 12 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 30
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 6
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA 24 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 25/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
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MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 0 12 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 3 4 8 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
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20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA 1 PUBLICITARIO ANUCIO 44 48 48
20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 4

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA 2 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA 3 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 11

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 37

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA 4 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 36

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 12

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA 5 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 24

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA 6 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 34

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 14

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA 7 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA 8 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 28

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 20

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA 9 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 17

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 7

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA 10 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 23

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 25

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA 11 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA 12 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 23

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 25

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA 13 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 16

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 8

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA 14 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 23

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 25

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA 15 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA 16 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 36

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 12

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA 17 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA 18 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 14

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 10

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA 19 PUBLICITARIO ANUCIO 12 48 48
20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 30

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 6

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA 20 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 26/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
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MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 0 9 3 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 3 10 2 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 3 6 6 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
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20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 1 PUBLICITARIO ANUCIO 44 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 4
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 2 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 3 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 10
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 38
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 4 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 26
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 22
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 5 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 24
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 6 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 35
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 13
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 7 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 8 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 33
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 15
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 9 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 10 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 28
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 20
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 11 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 16
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 8
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 12 PUBLICITARIO ANUCIO 18 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 8
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 22
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 13 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 27/112015 PAGINA 14 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 35
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 13
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 15 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 16 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 17 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 18 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 19 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 20
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 4
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 20 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 28
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 20
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 21 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 22 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 33
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 15
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 23 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 20
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 4
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 24 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 27
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 21
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 25 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 26 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 31
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 17
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 27 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 28 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 27/11/12015 PAGINA 29 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 30 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 14
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 10
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 31 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 45
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 3
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA 32 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 27/11/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
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MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 0 10 2 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 7
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 4 6 6 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 3 6 6 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0

314



El papel de la publicidad en la composicion visual de la prensa: convergencia entre los 2 0 1 7
periddicos gratuitos y los periddicos digitales

Soporte

Fecha

Unidad de contexto Nimero

Modelo de analisis

Unidad de

analisis

Unidad de
resgitro

Modulos

contenido

Modulos  Total
vacios modulos

MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 1 12 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 3 4 8 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 10 2 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 3 4 8 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
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MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 7
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 0 10 2 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 7
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 1
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 3 8 4 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 1
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 3 4 8 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
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20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 1 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 16
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 32
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 2 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 30
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 18
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 3 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 20
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 4
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 4 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 36
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 12
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 5 PUBLICITARIO ANUCIO 12 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 24
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 12
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 6 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 28
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 20
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 7 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 8 PUBLICITARIO ANUCIO 16 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 31
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 1
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 9 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 20
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 4
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 10 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 11 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 16
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 8
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 12 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 32
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 16
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 13 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 19
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 5
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 14 PUBLICITARIO ANUCIO 12 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 34
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 2
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 15 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 18
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 6
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 16 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 28
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 20
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 17 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 18 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 19 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 19
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 5
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 20 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 21 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 12
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 12
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 22 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 15
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 9
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 23 BubliciTARIO ANUCIO 12 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 30
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 6
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA 24 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 14/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
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MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 8
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 1 8 4 12
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 1 12 12
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 1 2 10 12
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 1
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 1 12 12
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 7
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 8 4 12
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 1 2 10 12
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 14/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 1
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20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 1 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 1 INFORMATIVO TEXTO 14
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 1 INFORMATIVO IMAGEN 34
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 2 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 2 INFORMATIVO TEXTO 24
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 2 INFORMATIVO IMAGEN 24
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 3 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 3 INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 3 INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 4 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 4 INFORMATIVO TEXTO 27
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 4 INFORMATIVO IMAGEN 21
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 5 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 5 INFORMATIVO TEXTO 33
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 5 INFORMATIVO IMAGEN 15
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 6 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 6 INFORMATIVO TEXTO 27
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 6 INFORMATIVO IMAGEN 21
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 7 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 7 INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 7 INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 8 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 8 INFORMATIVO TEXTO 28
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 8 INFORMATIVO IMAGEN 20
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 9 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 9 INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 9 INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 10 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 10 INFORMATIVO TEXTO 28
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 10 INFORMATIVO IMAGEN 20
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 11 PUBLICITARIO ANUCIO 12 48 48
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 11 INFORMATIVO TEXTO 22
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 11 INFORMATIVO IMAGEN 14
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 12 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 12 INFORMATIVO TEXTO 30
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 12 INFORMATIVO IMAGEN 18
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 13 PUBLICITARIO ANUCIO 12 48 48
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 13 INFORMATIVO TEXTO 29
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 13 INFORMATIVO IMAGEN 7
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 14 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 14 INFORMATIVO TEXTO 29
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 14 INFORMATIVO IMAGEN 19
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 15 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 15 INFORMATIVO TEXTO 26
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 15 INFORMATIVO IMAGEN 22
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 16 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 16 INFORMATIVO TEXTO 34
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 16 INFORMATIVO IMAGEN 14
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 17 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 17 INFORMATIVO TEXTO 6
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 17 INFORMATIVO IMAGEN 42
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 18 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 18 INFORMATIVO TEXTO 15
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 18 INFORMATIVO IMAGEN 9
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 19 PUBLICITARIO ANUCIO 12 48 48
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 19 INFORMATIVO TEXTO 30
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 19 INFORMATIVO IMAGEN 6
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 20 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 20 INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 15/12/2015 PAGINA 20 INFORMATIVO IMAGEN 0
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MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 7

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 1 8 4 12
MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 8

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 6 6 12
MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0

MADRIDIARIO 15/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
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20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA 1 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 17
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 31
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA 2 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 22
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 26
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA 3 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 18
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 6
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA 4 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 35
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 13
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA 5 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 35
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 13
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA 6 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 33
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 15
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA 7 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA 8 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 28
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 20
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA 9 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 17
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 7
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA 10 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 26
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 22
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA 11 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 15
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 9
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA 12 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 32
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 16
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA 13 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA 14 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 30
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 18
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA 15 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 18
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 6
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA 16 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA 17 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 18
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 6
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA 18 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 15
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 9
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA 19 PUBLICITARIO ANUCIO 12 48 48
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 30
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 6
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA 20 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 16/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
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MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 7
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 1 10 2 12
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 7
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 2 10 2 12
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 6 6 12
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 3 4 8 12
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 1
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 2 4 8 12
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 1 10 2 12
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 16/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
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Moédulos

Soporte Fecha  Unidad de contexto Numero  Modelo de analisis Umda.d‘de Umda.d i Modylos Tmal
analisis resgitro . vacios moddulos
= contenido

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 1 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 2 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 3 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 14

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 34

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 4 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 23

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 25

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 5 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 6 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 36

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 12

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 7 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 36

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 12

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 8 PUBLICITARIO ANUCIO 12 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 34

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 2

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 9 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 24

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 10 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 27

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 21

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 11 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 18

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 6

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 12 PUBLICITARIO ANUCIO 12 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 12

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 24

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 13 PUBLICITARIO ANUCIO 16 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 18

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 14

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 14 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 36

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 12

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 15 PUBLICITARIO ANUCIO 15 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 27

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 6

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 16 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 20

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 28

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 17 PUBLICITARIO ANUCIO 12 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 21

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 15

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 18 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 23

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 1

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 19 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 20 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 21 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 15

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 9

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 22 PUBLICITARIO ANUCIO 12 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 30

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 6

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 23 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA 24 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0

20 MINUTOS 17/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
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resgitro

Modulos
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Modulos  Total
vacios modulos

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 7

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 1 12 12
MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 7

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 1

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 2 4 8 12
MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 3 9 3 12
MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 2 4 8 12
MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO

MADRIDIARIO 17/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
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) Modulos .
Soporte Fecha  Unidad de contexto Nimero Modelo de andlisis Ui de Unidadde =2, ™ Médulos  Total
analisis  resgitro - vacios  modulos
contenido
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 1 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 \. INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 18/12/2015 2 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 18/12/2015 3 PUBLICITARIO ANUCIO 4 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 10
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 34
20 MINUTOS 18/12/2015 4 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 22
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 26
20 MINUTOS 18/12/2015 5 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 24
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 18/12/2015 6 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 36
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 12
20 MINUTOS 18/12/2015 7 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 20
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 4
20 MINUTOS 18/12/2015 8 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 36
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 12
20 MINUTOS 18/12/2015 9 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 18/12/2015 10 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 36
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 12
20 MINUTOS 18/12/2015 11 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 18/12/2015 12 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 28
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 20
20 MINUTOS 18/12/2015 13 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 21
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 3
20 MINUTOS 18/12/2015 14 PUBLICITARIO ANUCIO 8 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 16
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 24
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 15 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 12
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 12
20 MINUTOS 18/12/2015 16 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 18/12/2015 17 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 8
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 16
20 MINUTOS 18/12/2015 18 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 24
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 24
20 MINUTOS 18/12/2015 19 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 18/12/2015 20 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 20
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 4
20 MINUTOS 18/12/2015 21 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 2
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 22
20 MINUTOS 18/12/2015 22 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 27
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 21
20 MINUTOS 18/12/2015 23 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 24 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 29
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 19
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA 25 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 18/12/2015 . INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 18/12/2015 26 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 18/12/2015 27 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 18
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 6
20 MINUTOS 18/12/2015 28 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 48
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
20 MINUTOS 18/12/2015 29 PUBLICITARIO ANUCIO 12 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 20
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 16
20 MINUTOS 18/12/2015 30 PUBLICITARIO ANUCIO 24 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 15
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 9
20 MINUTOS 18/12/2015 31 PUBLICITARIO ANUCIO 0 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 39
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO IMAGEN 9
20 MINUTOS 18/12/2015 32 PUBLICITARIO ANUCIO 48 48 48
20 MINUTOS 18/12/2015 INFORMATIVO TEXTO 0
20 MINUTOS 18/12/2015 PAGINA INFORMATIVO IMAGEN 0
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Soporte

Fecha

Unidad de contexto Numero

Modelo de analisis

Unidad de
analisis

Unidad de
resgitro

Mbédulos
con
contenido

Modulos  Total
vacios modulos

MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 7
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 7
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 1 10 2 12
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 8 4 12
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 2 2 10 12
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 8 4 12
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 2 4 8 12
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 18/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
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Modulos
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MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 7
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 1 12 12
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 2 11 1 12
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 1 12 12
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 3 4 8 12
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 19/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 1
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Soporte

Fecha

Unidad de contexto Numero

Modelo de analisis

Unidad de
analisis

Unidad de
resgitro

Mbédulos
con
contenido

Modulos  Total
vacios modulos

MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 7
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 7
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 1 10 2 12
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 2 4 8 12
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 8 4 12
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 3 4 8 12
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 20/12/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 1
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Soporte Fecha Unidad de contexto ~ Niamero Modelo de andlisis Unidad de anslisis  Unidad de resgitro Yoow0s con  Médulos o]
contenido vacios maodulos
MADRIDIARIO 23/112015 PANTALLAZO ] PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 23112015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
MADRIDIARIO 23112015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO i
MADRIDIARIO 23112015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 231172015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 231172015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 23112015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO | 9 3 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
MADRIDIARIO 23112015 PANTALLAZO G PUBLICITARIO ANUCIO 5 2 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 23112015 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 2 12
MADRIDIARIO 23112015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 3 5 7 12
MADRIDIARIO 23112015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO p
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 23112015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 23112015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 23112015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 23112015 PANTALLAZO T PUBLICITARIO ANUCIO 5 2 B
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 23112015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 23112015 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 2
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 23112015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 3 B 7 12
MADRIDIARIO 23112015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO P
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 23112015 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 4 1 B 12
MADRIDIARIO 23112015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 23/11/2015 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 8 12
MADRIDIARIO 23112015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 23112015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
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2017

Soporte

Unidad de contexto

Nimero

Modelo de analisis

Unidad de analisis

ad de resgitro

Moédulos con
contenido

Modulos Total

modulos

MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 0 12 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 8
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO S 12 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 3 10 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO S
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 1
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 4 11 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 7
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 24/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
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MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 0 12 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 3 4 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 25/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0

331




El papel de la publicidad en la composicion visual de la prensa: convergencia entre los
periddicos gratuitos y los periddicos digitales

2017

MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO S 12 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO S 12 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN S
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN S
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 0 9 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO S 12 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 3 10 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO S
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO S 12 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 3 6 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO ] TO 0
MADRIDIARIO 26/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
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MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 0 10 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 7
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 4 6 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 3 6 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 27/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
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MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 1 12 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 3 4 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 10 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 3 4 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 28/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
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MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 7
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 0 10 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 7
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 1
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 3 8 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 1
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 3 4 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 4 4 12
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
MADRIDIARIO 29/11/2015 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
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ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 0 12 12
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 9
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 7
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 5 10 12
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 6 12 12
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 1 10 12
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 9
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 0 8 12
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 2 11 12
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 7
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 10
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 1 9 12
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 0 8 12
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 1 11 12
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
ELPAIS.COM MADRID 08/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
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ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 0 12 12
ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 9

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 1 12 12
ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 10

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 1

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 1 12 12
ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 1 12 12
ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 11

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 3 10 12
ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 7

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 0 12 12
ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 9

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 3 11 12
ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 9

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 10

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 1 9 12
ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 2 11 12
ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3

ELPAIS.COM MADRID 09/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
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ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO S
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 0 12 12
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN S
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 0 8 4 12
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN S
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 3 6 6 12
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 1
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO S
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO S 12 12
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 7
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 1 12 12
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 11
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 5 11 1 12
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO S
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 9
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 1 10 2 12
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 9
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 2 5 7 12
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 0 12 12
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
ELPAIS.COM MADRID 10/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 9
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ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 1 12 12
ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 7

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 0 12 12
ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 1 10 2 12
ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 7

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 7 12 12
ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 1

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 3 10 2 12
ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 1 12 12
ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 11

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 3 9 3 12
ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 0 12 12
ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 10

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 3 11 1 12
ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 3 9 3 12
ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 0 12 12
ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6

ELPAIS.COM MADRID 11/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
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ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 7
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 1 12 12
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 1 12 12
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 9
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 4 10 12
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 5 12 12
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 7
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 1 8 12
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 7
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO S 8 12
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 0
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 0 12 12
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 1 10 12
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 9
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 0 8 12
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
ELPAIS.COM MADRID 12/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
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ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 1 12 12
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 5
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 1 12 12
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN S
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 1 5 7 12
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 2 12 12
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 9
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 2 8 4 12
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 0 12 12
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 1 12 12
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 9
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 1 9 3 12
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 0 8 4 12
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 2 9 3 12
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
ELPAIS.COM MADRID 13/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 2
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ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO 1 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO 2 PUBLICITARIO ANUCIO 1 12 12
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO 3 PUBLICITARIO ANUCIO 1 12 12
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 5
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 6
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO 4 PUBLICITARIO ANUCIO 2 10 12
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN S
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO 5 PUBLICITARIO ANUCIO 1 5 12
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO 6 PUBLICITARIO ANUCIO 3 12 12
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 2
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 7
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO 7 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 7
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO 8 PUBLICITARIO ANUCIO 0 8 12
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO 9 PUBLICITARIO ANUCIO 0 8 12
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 8
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 0
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO 10 PUBLICITARIO ANUCIO 1 11 12
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO 11 PUBLICITARIO ANUCIO 3 10 12
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 3
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO 12 PUBLICITARIO ANUCIO 4 12 12
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 1
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 7
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO 13 PUBLICITARIO ANUCIO 0 8 12
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO 14 PUBLICITARIO ANUCIO 0 8 12
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 4
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 4
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO 15 PUBLICITARIO ANUCIO 1 10 12
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO TEXTO 6
ELPAIS.COM MADRID 14/02/2016 PANTALLAZO INFORMATIVO IMAGEN 3
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13.6-Anexo VI: Listado de soportes gratuitos controlados por PGD en
2007 y en 2015.

e Soportes controlados por PGD en 2007

Promedio de

Tipologias/Soportes Periodicidad . Periodo controlado
distribucion
20 MINUTOS Dist. Grat. 1.042.549 Enero 2007-Diciembre 2007
ADN Dist. Grat. 954.770 Enero 2007-Diciembre 2007
AQui Dist. Grat. 16.808 Enero 2007-Diciembre 2007
BONDIA LLEIDA Dist. Grat. 14.446 Enero 2007-Diciembre 2007
CRONICA DEL SURESTE Dist. Grat. 82.286 Enero 2007-Diciembre 2007
DIARIOS DE DISTRIBUCION GRATUITA  [pIARIO DE ALMERIA (PGD) Dist. Grat. 10.668 Enero 2007-Diciembre 2007
MES Dist. Grat. 71782 Enero 2007-Diciembre 2007
METRO DIRECTO Dist. Grat. 840259 Enero 2007-Diciembre 2007
MINI DIARIO Dist. Grat. 60771 Enero 2007-Diciembre 2007
QUE! Dist. Grat. 956.585 Enero 2007-Diciembre 2007
UNIVERSAL Dist. Grat. 46435 Enero 2007-Diciembre 2007
35, SANIDAD, SALUD Y SOCIEDAD Dist. Grat. 41394 Enero 2007-Diciembre 2007
ABSOLUTE MARBELLA Dist. Grat. 20272 Enero 2007-Diciembre 2007
ADMIRO Dist. Grat. 113.983 Julio 2007-Junio 2008
ANDALUCIA COSTA DEL GOLF Dist. Grat. 46.640 Julio 2007-Junio 2008
APTC Dist. Grat. 336430 Octubre 2007-Diciembre 2007
AULA 200 Dist. Grat. 19911 Noviembre 2007-Enero 2008
BAIZ LLOBREGAT NORD AL DIA Dist. Grat. 12121 Enero 2007-Diciembre 2007
BALEARIA - MAGAZINE Dist. Grat. 20567 Abril 2007-Marzo 2008
BALLESOL Dist. Grat. 7362 Julio 2007-Junio 2008
BELLUGA'T Dist. Grat. 11288 Julio 2007-Diciembre 2007
BERGUEDA ACTUAL Dist. Grat. 15.134 Junio 2007-Diciembre 2007
BIEN Dist. Grat. 215504 Febrero 2007-Diciembre 2007
BLUE LEMON Dist. Grat. 13748 Octubre 2007-Septiembre 2008
BRANDLIFE Dist. Grat. 10.200 Enero 2007-Diciembre 2007
BUTXACA, I' Agenda Cultural de Barcelona Dist. Grat. 20.150 Enero 2007-Diciembre 2007
CADENA IMPACT Dist. Grat. 61509 Enero 2007-Diciembre 2007
CALLE 20 Dist. Grat. 84.469 Enero 2007-Diciembre 2007
CANAL OCIO Dist. Grat. 138.875 Julio 2006-Junio 2007
CANARIAN WEEKLY Dist. Grat. 6971 Enero 2007-Diciembre 2007
Capgros Dist. Grat. 32028 Enero 2007-Diciembre 2007
CASANARANJA LA REVISTA INMOBILIARIA Dist. Grat. 39.803 Abril 2007-Agosto 2007
CHECK IN SOL MELIA Dist. Grat. 50725 Julio 2007-Junio 2008
ciccpe Dist. Grat. 12.038 Julio 2007-Junio 2008
A CINE2000 Dist. Grat. 37816 Julio 2007-Junio 2008
PUBLICACIONES DE DISTRIBUCION  [CINERAMA Dist. Grat. 314.131 Enero 2007-Diciembre 2007
3 CLAXON TARRAGONA Dist. Grat. 43932 Enero 2007-Diciembre 2007
CLUB SENIOR Dist. Grat. 99.514 Diciembre 2007-Febrero 2008
COMPRACTICA Dist. Grat. 498358 Enero 2007-Diciembre 2007
CONSEIOS DE TU FARMACEUTICO Dist. Grat. 189.528 Enero 2007-Diciembre 2007
CONSTRUNARIO (SOPORTE CD ROM) Dist. Grat. 127.151 Julio 2007-Junio 2008
CONSUMO ARANJUEZ-VALDEMORO Dist. Grat. 15.175 Septiembre 2006-Agosto 2007
CONSUMO PINTO-CIEMPOZUELOS-S. MARTIN DE LA VEGA Dist. Grat. 15.009 Septiembre 2006-Agosto 2007
CONTRAPUNT DIARI DE MOLLET Dist. Grat. 9.675 Enero 2007-Diciembre 2007
CRONICA LOCAL Dist. Grat. Enero 2007-Diciembre 2007
CULTURES ROMANIA Dist. Grat. 35114 Enero 2007-Diciembre 2007
DIARI DE VIC Dist. Grat. 6.994 Enero 2007-Diciembre 2007
DIARIO MEDICO Dist. Grat. 49327 Enero 2007-Diciembre 2007
DICCIONARIO DE LA CONSTRUCCION (SOPORTE CD ROM) Dist. Grat. 137.021 Julio 2006-Junio 2007
DOBLECERO Dist. Grat. 228244 Enero 2007-Diciembre 2007
DRIVER STYLE Dist. Grat. 30114 Julio 2007-Diciembre 2007
EL AUTOMOVILISMO EN ESPANA Dist. Grat. 9.889 Julio 2007-Junio 2008
EL BUZON DE GETAFE Dist. Grat. 31278 Septiembre 2007-Agosto 2008
EL CORREO DE BOLIVIA Dist. Grat. 10.025 Agosto 2007-Diciembre 2007
EL DISTRITO ARGANZUELA, CARABANCHEL, USERA, VILLLAVERDE Y VALLECAS Dist. Grat. 38713 Diciembre 2007-Agosto 2008
EL DISTRITO CHAMBERI, CHAMARTIN Y TETUAN Dist. Grat. 37226 Septiembre 2007-Agosto 2008
EL DISTRITO FUENCARRAL-EL PARDO, HORTALEZA Y BARAJAS Dist. Grat. 37243 Septiembre 2007-Agosto 2008
EL DISTRITO MONCLOA-ARAVACA, CENTRO Y LATINA Dist. Grat. 37243 Septiembre 2007-Agosto 2008
EL DISTRITO MORATALAZ, SAN BLAS, VICALVARO Y CIUDAD LINEAL Dist. Grat. 35.166 Septiembre 2007-Agosto 2008
EL DISTRITO SALAMANCA Y RETIRO Dist. Grat. 40050 Septiembre 2007-Agosto 2008
EL DUENDE DE MADRID Dist. Grat. 27263 Septiembre 2007-Agosto 2008
EL GLOBAL Dist. Grat. 28125 Enero 2007-Diciembre 2007
EL ICEBERG Dist. Grat. 40.191 Septiembre 2006-Agosto 2007
EL ICEBERG TOLEDO Dist. Grat. 18.660 Septiembre 2006-Agosto 2007
EL MERCAT DE LLEIDA Dist. Grat. 42453 Enero 2007-Diciembre 2007
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EL PERGAMI Dist. Grat 19.950 Scptiembre 2007-Diciembre 2007
EL PERIODICO DE LA FARMACIA Dist. Grat 209433 Enero 2007-Diciembre 2007
EL PERIODICO DE SOTOGRANDE Dist. Grat. 9397 Enero 2007-Diciembre 2007
EL PREGO DE SABADELL Dist. Grat. 23774 Enero 2007-Diciembre 2007
EL PREGO DEL VALLES Dist. Grat. 22001 Enero 2007-Diciembre 2007
EL PREGO TERRASSA Dist. Grat. 21232 Enero 2007-Diciembre 2007
EL SAC COMERCIAL Dist. Grat 13.975 Enero 2007-Diciembre 2007
EL SETMANARI CAFE & LLET Dist. Grat 20813 Encro 2007-Diciembre 2007
EL TOT GRANOLLERS I VALLES ORIENTAL Dist. Grat 12.038 Encro 2007-Diciembre 2007
EL TOT MATARO I MARESME Dist. Grat. 32019 Enero 2007-Diciembre 2007
[ELS COLORS DEL PLA DE L'ESTANY Dist. Grat. 5010 Enero 2007-Diciembre 2007
EME Dist. Grat. 78175 Enero 2007-Diciembre 2007
[ESMADRID MAGAZINE Dist. Grat. 127980 Septiembre 2007-Agosto 2008
ESPAIS - 7 Dist. Grat 37316 Enero 2007-Diciembre 2007
ESSENTIAL MARBELLA MAGAZINE Dist. Grat 24031 Encro 2007-Diciembre 2007
EUROPA Dist. Grat 51258 Abril 2007-Marzo 2008
FACIL Dist. Grat 20207 Enero 2007-Diciembre 2007
[FAMA, LA REVISTA DEL CORAZON ISLENO Dist. Grat. 4768 Diciembre 2007-Junio 2008
FAMILY CHECK Dist. Grat. 633916 Enero 2007-Diciembre 2007
FLASH Dist. Grat. 125.104 Enero 2007-Diciembre 2007
FREESTYLE Dist. Grat 58247 Enero 2007-Diciembre 2007
FREQUENCIA Dist. Grat 31701 Encro 2007-Diciembre 2007
GACETA MEDICA Dist. Grat 18.348 Enero 2007-Diciembre 2007
GACETA UNIVERSITARIA Dist. Grat 128267 Encro 2007-Diciembre 2007
GAME OVER Dist. Grat. 18.344 Abril 2007-Marzo 2008
GAMERS MAGAZINE Dist. Grat. 97.090 Abril 2007-Marzo 2008
(GENERACION XXI Dist. Grat. 103.168 Enero 2007-Diciembre 2007
GENTE Dist. Grat Scptiembre 2007-Agosto 2008
GENTE DE ALBACETE Dist. Grat Scptiembre 2007-Agosto 2008
GLOBAL CASTILLA LA MANCHA Dist. Grat Scptiembre 2007-Agosto 2008
(GLOBAL CASTILLA LA MANCHA - ED. ALBACETE Dist. Grat Scptiembre 2007-Agosto 2008
(GLOBAL CASTILLA LA MANCHA - ED. CIUDAD REAL Y MIGUELTURRA Dist. Grat. Septiembre 2007-Agosto 2008
GLOBAL CASTILLA LA MANCHA - ED. CUENCA Dist. Grat. Septiembre 2007-Agosto 2008
(GLOBAL CASTILLA LA MANCHA - ED. TALAVERA Dist. Grat. Septiembre 2007-Agosto 2008
(GLOBAL CASTILLA LA MANCHA - ED. TOLEDO Dist. Grat Scptiembre 2007-Agosto 2008
(GLOBAL CASTILLA LA MANCHA - ED. VALDEPENAS, MANZANARES, LA SOLANA Dist. Grat Scptiembre 2007-Agosto 2008
GLOBAL HENARES Dist. Grat Scptiembre 2007-Agosto 2008
GO! GUIA DE OCIO Dist. Grat Scptiembre 2007-Agosto 2008
PUBLICACIONES DE DISTRIBUCION GRATUITA S0k Dist. Grat. Enero 2007-Diciembre 2007
(GUIA PRACTICA DEL EMBARAZO Y PARTO Dist. Grat. Julio 2007-Junio 2008
GUIA PRACTICA DEL PRIMER ANO Dist. Grat. Julio 2007-Junio 2008
H! SOCIETY MAGAZINE Dist. Grat. Enero 2007-Diciembre 2007
INTROVERSION Dist. Grat 19.941 Julio 2007-Junio 2008
ISLAND CONNECTIONS Dist. Grat 18.161 Encro 2007-Diciembre 2007
JOURNAL MEGAWELLE Dist. Grat 13271 Marzo 2007-Diciembre 2007
KANAREN EXPRESS Dist. Grat. 10,689 Enero 2007-Diciembre 2007
L'ENLLAG DELS ANOIENCS Dist. Grat. 10.985 Enero 2007-Diciembre 2007
L'EXTRA Dist. Grat. 10,580 Enero 2007-Diciembre 2007
L'HAM Dist. Grat. 7.136 Enero 2007-Diciembre 2007
L"HIPERBOLIC Dist. Grat 24254 Encro 2007-Diciembre 2007
L'INDEPENDENT Dist. Grat 15.942 Encro 2007-Diciembre 2007
LA FURA Dist. Grat 27477 Encro 2007-Diciembre 2007
LA GRAN ILUSION Dist. Grat. 60342 Julio 2007-Junio 2008
LA GUIA FLASH - HABITATGE Dist. Grat. 70549 Enero 2007-Diciembre 2007
LA HORA DE ASTURIAS Dist. Grat. 19311 Enero 2007-Diciembre 2007
LA PALABRA DE BURGOS Dist. Grat. 53552 Septiembre 2006-Agosto 2007
LA PALABRA DE SALAMANCA Dist. Grat 20834 Diciembre 2007-Febrero 2008
LA QUINCENA DEL CORREDOR DE HENARES Dist. Grat 41813 Scptiembre 2006-Agosto 2007
LA REVISTA SOTOGRANDE Dist. Grat 9.409 Encro 2007-Diciembre 2007
LA TRIBUNA DE LA MORALEJA Dist. Grat. 14972 Septiembre 2007-Agosto 2008
LATINO Dist. Grat. 140656 Enero 2007-Diciembre 2007
LINIA BARCELONA Dist. Grat. 14899 Febrero 2007-Julio 2007
LINIA VALLES Dist. Grat. 17.905 Enero 2007-Diciembre 2007
LOOK AND SELECT LUXURY Dist. Grat 18.992 Diciembre 2007-Febrero 2008
MEDIAPUNTA Dist. Grat 204620 Julio 2007-Junio 2008
MEDITERRANEAN LIFE Dist. Grat 25740 Encro 2007-Diciembre 2007
MEMORI@ Dist. Grat. 5.006 Enero 2007-Diciembre 2007
MENOS 20 Dist. Grat. 24.423 Enero 2007-Diciembre 2007
MENOS 25 Dist. Grat. 31255 Enero 2007-Diciembre 2007
MERCADO ALCALA Dist. Grat. 50.649 Septiembre 2006-Agosto 2007
MERCADO ALCORCON Dist. Grat 49.174 Scptiembre 2006-Agosto 2007
MERCADO FUENLABRADA Dist. Grat 51380 Scptiembre 2006-Agosto 2007
MERCADO GETAFE Dist. Grat 42477 Scptiembre 2006-Agosto 2007
MERCADO LEGANES Dist. Grat 58782 Scptiembre 2006-Agosto 2007
MERCADO MOSTOLES Dist. Grat. 61627 Septiembre 2007-Agosto 2008
MERCADO NOROESTE Dist. Grat. 40915 Septiembre 2006-Agosto 2007
MERCADO NORTE Dist. Grat. 33911 Septiembre 2006-Agosto 2007
MERCADO PARLA. PINTO Y VALDEMORO Dist. Grat 40.763 Scptiembre 2006-Agosto 2007
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10 DI
DISTRIBUCION
MERCADO SIERRA ist. 3 28203 Septiembre 2006-Agosto 2007
MERCADO TORREJON ist. 3 30.447 Septiembre 2006-Agosto 2007
MERCADO VILLAVICIOSA Y BOADILLA ist. 3 15.469 Septiembre 2006-Agosto 2007
MES OSONA s 18.996 Enero 2007-Diciembre 2007
MIVINO s 83588 Julio 2007-Junio 2008
MON BLAU DE SITGES s 5.083 Enero 2007-Junio 2007
MON EMPRESARIAL ist. 3 15.080 Enero 2007-Diciembre 2007
MONEY MARKET ist. 3 53.454 Enero 2007-Diciembre 2007
MOTORPOINT.COM GUIA COMPRA COCHES ist. 3 35.061 Marzo 2007-Junio 2007
MOU-TE ist. 3 28401 Enero 2007-Diciembre 2007
MUJER INNOVADORA s 4943 Julio 2007-Junio 2008
MUNDO HISPANO s 23284 Octubre 2007-Diciembre 2007
NATURA I AVENTURA s 14734 Septiembre 2007-Diciembre 2007
NEGOCIO AL DIA s 16.828 Noviembre 2007-Enero 2008
NOI IN SPANIA ist. 3 22.395 Julio 2007-Diciembre 2007
INOTICI@S LOCALES ist. 3 16.941 Octubre 2007-Diciembre 2007
INOTICIAS GUADALAJARA ist. 3 31472 Enero 2007-Diciembre 2007
NUESTROS TALLERES - CHAPA' Y PINTURA ist. 3 30.740 Julio 2007-Junio 2008
0CIO LATINO s 30073 Mayo 2007-Diciembre 2007
(OXIGENO s 171.888 Enero 2007-Diciembre 2007
PADRES Y COLEGIOS s 499.936 Enero 2007-Diciembre 2007
PAISAJES DESDE EL TREN ist. 3 124.125 Abril 2007-Marzo 2008
PANXING ist. 3 57.619 Enero 2007-Diciembre 2007
[PANXING PIRINEUS ist. 3 20.572 Marzo 2007-Diciembre 2007
PARADORES ist. 3 50.003 Julio 2007-Junio 2008
PARADORES s 50.008 Julio 2006-Junio 2007
PART FORANA s 45.062 Abril 2007-Diciembre 2007
PLACET s 34.806 Enero 2007-Diciembre 2007
PRESTIGE MAGAZINE s 14987 Enero 2007-Diciembre 2007
PUBLITORAL ist. 3 59.975 Enero 2007-Diciembre 2007
PUNT DE VENDA ist. 3 168.320 Enero 2007-Diciembre 2007
[PUNT DE VENDA - COMARQUES GIRONINES ist. 3 89.632 Enero 2007-Diciembre 2007
[PUNT DE VENDA - COMARQUES MERIDIONALS 3 3 78.688 Enero 2007-Diciembre 2007
QUINTA MARCHA s 10398 Julio 2007-Junio 2008
RAIZ s 677.288 Enero 2007-Diciembre 2007
REAL ESTATE MORALEJA s 20204 Septiembre 2007-Agosto 2008
RECLAM LA CERDANYA - L'ALT URGELL s 17521 Enero 2007-Diciembre 2007
PUBLICACIONES DE DISTRIBUCION GRATUITA [RECLAM OSONA - EL RIPOLLES - LA SELVA ist. 3 22439 Enero 2007-Diciembre 2007
REPORT MARESME 3 3 9.973 Enero 2007-Diciembre 2007
REVENDA 3 3 53.509 Enero 2007-Diciembre 2007
REVISTA DE RIPOLLET s 6.633 Enero 2007-Diciembre 2007
ROMAN IN LUME s 29.865 Enero 2007-Diciembre 2007
ROMANTIQUE & CHIC s 19.807 Abril 2007-Diciembre 2007
RONDA IBERIA s 151.961 Abril 2007-Marzo 2008
[SECUNDERIA ist. 3 46.954 Enero 2007-Diciembre 2007
SELECCION LITERARIA ist. 3 68.795 Enero 2007-Diciembre 2007
SEXTA MARCHA ist. 3 10.725 Julio 2007-Junio 2008
SI SE PUEDE ist. 3 175.922 Enero 2007-Diciembre 2007
SIERRA MADRILENA s 11435 Septiembre 2007-Agosto 2008
SNOWPLANET SNOWBOARD MAGAZINE s 9.039 Mayo 2007-Abril 2008
SPANORAMA A BORDO s 41231 Abril 2007-Marzo 2008
SUR IN ENGLISH s 47458 Enero 2007-Diciembre 2007
SYDKUSTEN ist. 3 15.896 Enero 2007-Diciembre 2007
' TAXI MAGAZINE ist. 3 12.818 Septiembre 2007-Agosto 2008
'TEATRE BCN ist. 3 48.681 Enero 2007-Diciembre 2007
'TEATRO MADRID ist. 3 35718 Enero 2007-Diciembre 2007
TENERIFFA EXPRESS s 11098 Diciembre 2006-Febrero 2007
TERRASSA SOCIETAT s 49.951 Enero 2007-Diciembre 2007
TODAS LAS VIVIENDAS DE PRIMERA MANO EN MALAGA Y SU PROVINCIA s 38.843 Septiembre 2006-Agosto 2007
' TODOPAPAS ist. 3 59.735 Julio 2007-Junio 2008
TOT CERDANYOLA ist. 3 11.715 Enero 2007-Diciembre 2007
TOT SANT CUGAT ist. 3 22.143 Enero 2007-Diciembre 2007
TOUMAT ist. 3 77.502 Enero 2007-Diciembre 2007
TRANSCAMION TRANSBUS s 13613 Julio 2006-Junio 2007
TRIBUNA s 16372 Enero 2007-Diciembre 2007
TRIBUNA MARESME s 34732 Enero 2007-Diciembre 2007
TRIBUNA UNIVERSITARIA s 16.828 Enero 2007-Diciembre 2007
[UNO MAS ist. 3 49.808 Enero 2007-Diciembre 2007
'UNO REVISTA DE SKATE & CULTURA URBANA ist. 3 10.301 Julio 2007-Junio 2008
'VARIACIONES ist. 3 39.876 Julio 2007-Junio 2008
'VARIACIONES 3 3 39.978 Julio 2006-Junio 2007
'VIURE ALS PIRINEUS s 10.042 Enero 2007-Diciembre 2007
VIVE VALENCIA ENJOY VALENCIA s 10.847 Julio 2007-Junio 2008
'WAPA MAGAZINE s 133.905 Julio 2006-Junio 2007
ZONA ALTA DE BARCELONA 3 10.380 Enero 2007-Diciembre 2007
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e Soportes controlados por PGD en 2015

Control PGD

Tipologias/Soportes

Periodicidad

Promedio de
distribuci

Periodo controlado

20 MINUTOS Diaria 313.050 Enero-2015 / Diciembre-2015
~IAON & MES TARRAGONA REUS COSTA DAURADA Diaria 24.500 Enero-2015 / Diciembre-2015
DIARIOS DE DISTRIBUCION GRATUITA NOTICIAS DE LA RIOJA Diaria 6.201 Enero-2015 / Diciembre-2015
VIVA Diaria 59.521 Julio-2014 / Junio-2015
GENTE Semanal 370.731 Septiembre-2014 / Agosto-2015
QUE! Semanal 95.598 Diciembre-2014 / Agosto-2015
ALBACETE A MANO Mensual 32.204 Septiembre-2014 / Agosto-2015
AQUI BERGUEDA Mensual 10.035 Enero-2015 / Diciembre-2015
ARA GRANOLLERS Semanal 11.865 Mayo-2015 / Diciembre-2015
CAPGROS CAPGROS Semanal 27479 Enero-2015 / Diciembre-2015
CONTRAPUNT DIARI DE MOLLET Semanal 10.886 Enero-2015 / Diciembre-2015
EL TOT MATARO I MARESME Semanal 27.056 Enero-2015 / Diciembre-2015
FREQUENCIA Quincenal 11121 Enero-2015 / Diciembre-2015
L'ENLLAC DELS ANOIENCS Semanal 10.990 Enero-2015 / Diciembre-2015
L' INDEPENDENT DE GRACIA Semanal 8.136 Enero-2015 / Diciembre-2015
LA FURA Semanal 25.158 Enero-2015 / Diciembre-2015
LA TORRE DE BARCELONA EIXAMPLE Mensual 19.525 Enero-2015 / Diciembre-2015
LA TORRE DE BARCELONA SARRIA, SANT GERV. Mensual 19.525 Enero-2015 / Diciembre-2015
LINIA - MENSUAL Mensual 179.650 Septiembre-2014 / Diciembre-2014
LINIA - QUINCENAL Quincenal 59.900 Septiembre-2014 / Diciembre-2014
MES OSONA Semanal 24.402 Enero-2015 / Diciembre-2015
MOLLET A MA Semanal 5.000 Enero-2015 / Diciembre-2015
RECLAM OSONA - EL RIPOLLES Semanal 19.978 Enero-2015 / Diciembre-2015
TOT SANT CUGAT Semanal 22.538 Enero-2015 / Diciembre-2015
PUBLICACIONES DE DISTRIBUCION GRATUITA [EL PERIODICO DE SOTOGRANDE Mensual 6.872 Enero-2014 / Diciembre-2014
EL NOU. LA GUIA DEL BAIX EMPORDA Mensual 10.035 Enero-2015 / Diciembre-2015
ELS COLORS DEL PLA DE L'ESTANY Mensual 5.015 Enero-2014 / Diciembre-2014
L'HAM Mensual 7.079 Enero-2014 / Diciembre-2014
RECLAM LA CERDANYA - L'ALT URGELL Mensual 15.658 Enero-2011 / Diciembre-2011
AL CABO DE LA CALLE GETAFE Quincenal 31.061 Septiembre-2014 / Agosto-2015
AL CABO DE LA CALLE LEGANES-ALCORCON-PI! Quincenal 101.983 Septiembre-2014 / Agosto-2015
EL DISTRITO Mensual 170.410 Septiembre-2014 / Agosto-2015
GUIA DE ALUCHE Mensual 23.511 Septiembre-2014 / Agosto-2015
LA QUINCENA CORREDOR DEL HENARES Quincenal 7.716 Septiembre-2014 / Agosto-2015
MAS VIVE Mensual 11.000 Septiembre-2014 / Agosto-2015
SOYDEFUENLA.COM Mensual 34.213 Febrero-2015 / Agosto-2015
TETUAN 30 DIAS Mensual 24.984 Septiembre-2014 / Agosto-2015
VIVIR ALCORCON Mensual 30.000 Noviembre-2015 / Enero-2016
COP D'ULL Mensual 10.995 Enero-2016 / Marzo-2016
DIARI MES EBRE Semanal 13.678 Enero-2015 / Diciembre-2015
NOTICIES TGN Semanal 24975 Enero-2015 / Diciembre-2015
'VIU A FONS (REUS) Bimestral 4.985 Diciembre-2015 / Febrero-2016
'VIU A FONS (TARRAGONA) Bimestral 5.985 Septiembre-2015 / Diciembre-2015
BI ASTE BILBAO Mensual 20.000 Octubre-2015 / Diciembre-2015
ENBARAKALDO.COM Mensual 20.001 Octubre-2015 / Diciembre-2015
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PERIODO C
ENPORTUGALETE.COM Mensual X Octubre-2015 / Diciembre-2015
ENSANTURTZI.COM Mensual X Octubre-2015 / Diciembre-2015
ENSESTAO.COM Mensual X Octubre-2015 / Diciembre-2015
ZONA MINERA Mensual X Octubre-2015 / Diciembre-2015
PANXING Mensual .S Julio-2015 / Diciembre-2015
PANXING PIRINEUS Semestral .. Julio-2015 / Diciembre-2015
CANARIAN WEEKLY Semanal . Enero-2014 / Diciembre-2014
ISLAND CONNECTIONS Quincenal . Enero-2014 / Diciembre-2014
KANAREN EXPRESS Quincenal . Enero-2014 / Diciembre-2014
LA REVISTA SOTOGRANDE Trimestral X Enero-2014 / Diciembre-2014
LING Mensual . Enero-2015 / Diciembre-2015
SUR IN ENGLISH Semanal . Enero-2014 / Diciembre-2014
BUTXACA, I'Agenda Cultural de Barcelona Mensual . Enero-2015 / Diciembre-2015
CINERAMA Mensual X Enero-2015 / Diciembre-2015
ANDALUCIA COSTA DEL GOLF Mensual . Julio-2014 / Junio-2015
RUNNING CV Mensual K Diciembre-2015 / Febrero-2016
MONEY MARKET Mensual B Enero-2014 / Diciembre-2014
IN PALMA Trimestral 3 Enero-2014 / Diciembre-2014
TOP RUSS Mensual 9.639 Enero-2014 / Diciembre-2014
9 MESES + BABY Semestral 139.158 Abril-2015 / Junio-2015
BALLESOL Cuatrimestral 10.185 Julio-2014 / Junio-2015
GUIA DE COMPRAS MI BEBE Y YO Anual 82.444 Julio-2013 / Junio-2014
: . ESTAR VITAL Mensual 103.637 Enero-2015 / Diciembre-2015
PUBLICACIONES DE DISTRIBUCION GRATUITA FARMANATUR Bimestral 25.877 Enero-2014 / Diciembre-2014
INTROVERSION Bimestral 22.424 Enero-2014 / Diciembre-2014
RABAT MAGAZINE Cuatrimestral 57.534 Julio-2012 / Junio-2013
APTC Mensual 299.389 Enero-2015 / Diciembre-2015
EROSKI CLUB Mensual 214.775 Marzo-2015 / Junio-2015
FAMILY CHECK Bimestral 783.860 Enero-2014 / Diciembre-2014
URBANCHECK.COM Bimestral 1.449.864 Enero-2014 / Diciembre-2014
ESMADRID MAGAZINE Mensual 64.337 Septiembre-2014 / Agosto-2015
GO! GUIA DE OCIO Mensual 117.773 Septiembre-2014 / Agosto-2015
HELLO VALENCIA Mensual 17.637 Septiembre-2014 / Agosto-2015
IMPULS PLUS Trimestral 5.625 Septiembre-2014 / Agosto-2015
SHOP Semestral 60.130 Septiembre-2014 / Agosto-2015
USHUATA MAGAZINE Estacional 59.980 Octubre-2014 / Septiembre-2015
ENJOY CASTILLA Y LEON Otros 12.000 Octubre-2014 / Septiembre-2015
BALEARIA + MAGAZINE Cuatrimestral 26.682 Abril-2014 / Marzo-2015
EUROPA Mensual 34.650 Abril-2014 / Marzo-2015
ESCRITURA PUBLICA Bimestral 19.349 Enero-2015 / Diciembre-2015
INDICADOR DE ECONOMIA Mensual 7.558 Enero-2015 / Diciembre-2015
EI-REV. ELECTROD. IMAGEN Y SONIDO Mensual 4.945 Julio-2014 / Junio-2015
EL GLOBAL Semanal 23.146 Enero-2014 / Diciembre-2014
DIARIO MEDICO Semanal 39.247 Enero-2015 / Diciembre-2015
GACETA MEDICA Semanal 17.149 Enero-2014 / Diciembre-2014
GHQ Variable 53.250 Enero-2015 / Diciembre-2015
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